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ABSTRAKT

Bakalafska prace bude zaméfena na zanalyzovani soucasnych marketingovych komunikaci
a na vypracovani komunika¢niho planu pro ob¢anské sdruzeni pro rok 2013. Marketing
neziskového sektoru, do kterého obcanskd sdruzeni spadaji, se urcitym zpusobem lisi od
marketingu v komerénim sektoru. Cela prace bude rozdélena do dvou hlavnich

Casti — teoretické a praktické.

V teoretické Casti bude zpracovana teorie, pievazné z oblasti neziskovych organizaci,
marketingové komunikace a tvorbé komunika¢niho planu. Prakticka ¢éast se bude zabyvat
charakteristikou obcanského sdruzeni Plavecky Klub Zlin, je zde zpracovana SWOT
analyza, dale tato ¢ast bude obsahovat vyhodnoceni soucasného stavu komunikacnich

aktivit a navrzeny komunikacni plan se vSemi naleZitostmi.

Kli¢ova slova: Obcanské sdruzeni, neziskové organizace, marketingovd komunikace,

komunika¢ni mix, nastroje komunikaéniho mixu, komunikaéni plan, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analyzing the current mix of the business communication
and set up a new communication plan for a civic association for 2013 year. Marketing of
non-profit-making sector, to whom civic assocation below, differs from in marketing of

non-profit-making sector
All the thesis is divided into two main parts — theoretical and practical part.

In the theoretical part will be analyzed theory, predominatly from the area of non-profit-
making sector, marketing communication and setting up communinication plan. The
practical part will deal with civic association Plavecky Klub Zlin, SWOT analysis is out
lined to, that this part will content the assessment of the current communication activities

and a proposal communication plan with its all requisites.

Keywords: civic association, non-profit-making sector, marketing communication,

communication mix, marketing mix tools, communication plan
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UvVOD

Plavecky sport ma velmi rozsahlou minulost, ale bohuzel se potyka s nepfiliS velkou
popularitou a neoslovuje tak Sirokou vefejnost, jako jsou ostatni sporty zejména hokej
a fotbal. Plavani je krasny sport. Na Olympijskych hrach se fadi za atletiku, na druhé
misto. Také je to sport, ktery lze provozovat od raného mladi az po uplné stafi. Plavani je
také zaklad pro provozovani ostatnich sportii, jako jsou rafting, surfovani, potapéni,

triatlon ¢i moderni pétiboj.

Zlinské plavani mé dlouholetou tradici a je povazovdno za stalici ve Zling, avSak
0 uspésich plaveckého klubu Vv prevazné vétsiné vi pouze zasvéceni lidé z plaveckych

kruht.

Plavecky klub spada do neziskového sektoru a je obCanskym sdruzenim s dlouholetou
tradici jiz od roku 1939. Klub odchoval mnoho vynikajicich sportovcii a stale se snazi

pfinést pro zlinské plavani mnoho uspécht.

Ukolem mé bakalaiské prace bude zanalyzovat soucasny stav marketingovych komunikaci
a podat navrh pro nové marketingové komunikace vroce 2013. Hlavnim cilem mé
bakalatrské prace bude informovat vetejnost o ¢innosti Plaveckého klubu a pfiitdhnout co
nejvice zajemcd o plavani. Teoreticka ¢ast bude vénovana vymezeni pojmu tykajicich se
neziskovych organizaci, obanského sdruzeni, marketingové komunikaci a komunikaéniho

planu. Blize se poté zamé&fim na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

V uvodu praktické bude popsana charakteristika a ¢innost Plaveckého klubu Zlin. Dale
budou popsany soucasné nastroje marketingové komunikace klubu s vefejnosti a také bude
vénovana pozornost financovani klubu. V soucasnosti se sportovni kluby a oddily musi
starat o ziskani finan¢nich prostfedkt sami. I kdyz existuji dotace, tyto dotace nestaci na

pokryti vSech nakladd, a tudiz je nutné ziskavat finance i od sponzord.

Také bude provedena SWOT analyza sniz vyplynou pfilezitosti pro klub a ptipadné
hrozby, kterych je tfeba se vyvarovat. Budu se snazit navrhnout nové komunikacni nastroje

komunikace pro ob¢anské sdruzeni pro nasledujici obdobi.

Na zavér bakalaiské prace bude navrhnuto mozZné doporuceni ke zlepSeni marketingovych

komunikaci.



| TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

,Neziskovou organizaci se rozumi organizace charakteru pravnické osoby, ktera nebyla
ziizena nebo zaloZena za tdelem podnikani.* (Simkova, 2006, s. 10) Jinak fedeno neni
zalozena za ucCelem dosazeni a rozdé€leni zisku. Neziskovost neznamend, Ze by organizace
byla zcela vyloucena zuvazovani v ekonomickych souvislostech, nebo Ze by provoz
takové organizace byl zdarma. I kdyz neni vytvoiena za tcelem dosazeni zisku, neni ji
znemoznéno vytvorit ucetni zisk. Pokud organizace vytvoti G¢etni zisk, nemize ho rozd¢lit
mezi své zakladatele, ¢leny nebo zaméstnance, ale zisk musi vyuzit na podporu realizace

svého poslani, to znamena investovat do rozsiteni poskytovanych sluzeb. (Bacuvcik, 2011)
Znaky neziskovych organizaci:

e jsou pravnickymi osobami

e nejsou zaloZeny za ticelem dosazeni zisku

e uspokojuji konkrétni potieby ob¢ani a komunit

e mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpocta

e nejsou zaloZeny za Gi¢elem podnikani (Simkova, 2006)

Neziskovy (netrzni) sektor mtizeme rozd¢lit na verejny sektor, soukromy sektor a sektor

domacnosti.

Verejny neziskovy sektor je financovan z vefejnych financi, je spravovan vefejnou

spravou, podléha vetejné kontrole a cilem tohoto sektoru je poskytovani vetfejné sluzby.

Soukromy neziskovy sektor je ta ¢ast narodniho hospodafstvi, jejimZ cilem neni zisk, ale
ptimy uzitek. Je financovan ze soukromych financi (finance soukromych fyzickych
a pravnickych osob, které vkladaji své finance do produkce, aniz by ocekavali zisk), ale

také piispévek z vefejnych financi se nevylucuje.

Sektor domacnosti je tvofen lidmi, ktefi svym vstupem na trh produkt a trh vyrobnich
faktorit zasahuji do kolobéhu finanénich tokt. Tento sektor ma vyznam pro formovani

spolecnosti. (Bacuvcik, 2011)

»Marketing neziskovych organizaci se pfedné neobraci pouze na ty, ktefi spotiebovavaji
jejich sluzby, ale také na ty, kteti je financuji.” (Bacuvcik, 2011, s. 17) Dillezitym bodem
neziskovych organizaci jsou finan¢ni zdroje, neziskové organizace mohou byt financovany
z vlastni Cinnosti, zprodeje ¢i pronajmu majetku, zreklam, zdart, z dédictvi

a sponzoringu. Dale od pojiStoven a fondl, ze sbirek, tombol, piispévkl, dotaci
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a ¢lenskych piispévku. V souvislosti s neziskovymi organizacemi bych rada zminila slovo
fundraising — ziskavani finan¢nich prostfedkti, kde se organizace za¢ne shanét po statni
dotaci ¢i movitéjSim podnikateli ve svém meésté, tyhle penize mohou stacit pro zacatek, ale
co dal? Proto se fundraising (tedy zajiStovani financovani) stdva béznou soucasti prace

kazdé neziskové organizace. (Rektotik, 2007)

1.1 Typologie neziskovych organizaci
Neziskové organizace mizeme ¢lenit podle riznych kritérii:

e Podle zakladatele a pravni formy
- Vefejnopravni organizace - ministerstva, kraje, obce, matetské Skoly
- Vefejnopravni instituce — vefejné vysoké skoly, Ceska narodni banka
- Soukromoprdvni organizace — obcanska sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti
e Podle ¢lenstvi
- Clenské organizace — zejména jde o ob&anska sdruzeni, odbory, zajmové
spolky
- Neclenské organizace — nadace, nadac¢ni fondy
e Podle charakteru poslani
- Organizace vzajemné prospésné — odbory, profesni sdruzeni
- Organizace vefejné prospésné — socialni sluzby, vzdélavani
e Podle typu ¢innosti
- Servisni
- Zamové
- Advokacni
e Podle zptlisobu financovani
- Z vetejnych rozpocti
- Ze soukromych zdroji
- Zvlastni ¢innosti

- Vicezdrojové (Bacuv¢ik, 2011, s. 48-49)
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1.2 Soukromopravni neziskova organizace - ob¢anska sdruzeni

Protoze firma, u které jsem psala bakalafskou praci, je obCanské sdruzeni, tak jsem se
rozhodla i v teoretické ¢asti zminit o ném. Obcanské sdruzeni je upravovano zakonem

¢. 83/1990 Sh. 0 sdruzovani ob&anu.

,Tento typ organizaci byl uzikonény v polistopadovém Ceskoslovensku. Jde o pravni
formu ur¢enou zejména pro vzajemné prospé$né organizace, avSak fada z nich zajist'uje
také vefejn¢ prospesné sluzby. Na zéklad¢ tohoto zdkona je mozné ziizovat spolky,
spole¢nosti, svazy, hnuti, kluby, odbory a jiné. OS se netykd politickych stran a hnuti,
cirkvi a nabozenskych spole¢nosti. Organy statni spravy mohou zasdhnout do ¢innosti
ob&anskych sdruzeni jen v mezich zékona. Cleny OS mohou byt fyzické osoby i pravnické
osoby. Stanovy, které musi obsahovat nazev, sidlo, cil, orgdny vcetné zpisobu ustanoveni
a zastupci opravnénych jednat, ustanoveni o organizacnich jednotkdch a zéasady
hospodareni, registruje Ministerstvo vnitra na navrh alespon tficlenného ptipravného
vyboru, kde jedna osoba musi byt star$i 18 let. Na zdkladé této pravni formy funguje
vétSina odborovych organizaci, sportovnich klubid, amatérskych kulturnich souboril
ajinych zajmovych organizaci (Cesky &erveny kiiz, Cesky svaz télesné vychovy, Rada

statnich galerii).” (Bacuvcik, 2011, s. 50)

»Nazev obcanského sdruzeni se musi vyrazné liSit od ndzvu jiné pravnické osoby, ktera jiz
na tizemi Ceské republiky svoji ¢innost vyviji, musi se rovnéz lisit i od nazvu vefejné moci
v nasi republice, od mezinarodnich organit, jakoZ 1 jejich instituci, a od ndzvu Evropské
unie a jejich organd.“(Merlickova, 2011, s. 13-15) V roce 2006 zakon ulozil lhitu, v niz
vSechna obcanskd sdruzeni museli doplnit do svého ndzvu oznaceni ,,ob¢anské sdruzeni*
nebo ,,0. S.““. Obcanskd sdruZeni se nezakladaji z diivodu vydelecné €innosti. Piedevsim se

zaklada za ucelem k uspokojeni z4jmu svych ¢lenti a ob¢anti v jejich okoli.

,»Mezi dilezité zdroje financovani patii vybirané Clenské ptispévky, dale dotace ze statniho
rozpoctu rozdeélované prostfednictvim resortnich ministerstev, dotace z rozpoctu mistnich

samosprav, dary pravnickych a fyzickych osob.“ (Merlickova 2011, s. 15)
Obcanské sdruzeni mize zaniknout z ditvodu:

e Rozhodnuti ¢lenu

e rozhodnutim Ministerstva vnitra (Merlickova, 2011)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu, kterou pouziva organizace
k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich zakazniki.*
(Heskova, Starchoti, 2009, s. 51) Lze tedy fici, ze marketingové komunikace slouzi
Kk uspokojovani potieb a prani zakaznika s cilem dosazeni zisku. U neziskového sektoru se
to neda takhle uplatnit. U neziskovych organizaci neni hlavnim cilem dosazeni zisku, ale
poskytnout sluzbu zékaznikovi. Z toho vyplyva rozdil mezi ziskovym a neziskovym

sektorem.(Svétlik, 2005, Bacuvcik, 2011)

Kotler (2007, s. 271) definuje marketingovou komunikaci: ,,Marketingova komunikace
oznacuje prosttedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a piesvédCovat spotiebitele
a ptipominat jim (pifimo nebo neptimo) vyrobky a znacky, které prodavaji. Piedstavuje
Vv jistém slova smyslu hlas znacky a je prostfednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret
vztahy se spotiebiteli. Marketingovd komunikace umoziuje spole¢nostem spojovat své

znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi.*

2.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které organizace pouziva
k dosazeni svych marketingovych cilu na cilovém trhu.“ (Simkova, 2006, s. 98).

Nejdulezitéjsi je rozdéleni do Etyt zakladnich skupin, znamych jako ctyii P (4P)

e Product (vyrobek, sluzba)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace)

2.2 Komunikaéni mix

»Komunikacni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile.*
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22) Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady,
se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu zavisi na
druhu vyrobku ¢i sluzby a na typu trhu. Také velkou roli hraje stadium Zivotniho cyklu
vyrobku, zda je vyrobek uvadén na trh, se uplatiuje reklama, public relations a direct
marketing, ve stadiu rastu je posilovana reklama a public relations, kdezto ve stadiu

zralosti nabyva dulezitosti podpora prodeje. (Vysekalova, Mikes, 2010) ,,Cilem tvorby
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komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikaénich prostredkt

a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovida trzni situaci.” (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22)

Komunika¢ni mix casto také nazyvan jako propaga¢ni mix — se sklada z reklamy,
podpory prodeje, primy marketing, public relations, osobni prodej. Podle Piikrylové
(2010) ke komunika¢nimu mixu patii jesté sponzoring, veletrhy a vystavy nebo podle
Heskové a Starchon& (2009) ptidavaji ke komunika¢nimu mixu jesté udalosti a zaZitky —

tento styl komunikace se uplatiiuje v oblasti sportu, zabavy, festivali,, uméni atd.

2.2.1 Model komunikacniho procesu

Sdéleni \ Zakodovani Prenos Dekodovani

Znpétna vazba

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 178

Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Zdroj — zdrojem komunikace je osoba nebo organizace, Ktera vytvaii zpravu a rozhoduje
0 jejim obsahu. Komunikace musi byt ucinna, tim Ze obsah zpravy bude pfijatelny

a atraktivni.

Piijemce sdéleni — je osoba, které¢ je sdéleni urceno, piijjemcem mohou byt vSichni
potencidlni zakaznici, ¢lenové distribucnich ¢lankli nebo také osoby, které se na nakupu

produktu nebudou nijak podilet, naptiklad akcionafi, novinafi, odbornici atd.

Zakédovani a dekédovani — je proces pievodu informace, ktera je obsahem zpravy do
takovych znakt, kterym bude piijemce sdéleni rozumét. Proces zakddovani a dekddovani
musi obsahovat informace predevS§im o pochopeni potieb a zplsobu chovani téch, kterym
je zprava urCena. Proces zakddovani na strané zdroje informace musi byt v souladu

S procesem na stran¢ piijemce informace. (Svétlik, 2005)
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Zpétna vazba a Sumy — jsou odpovédi piijemce sdéleni zpét ke zdroji informace. Pti
sledovani zpétné vazby ziska zdroj informace piehled, jak informace byla pfijata. Sumem

se rozumi ruseni komunika¢niho mixu. Muze vést ke zkreslenym informacim.

Sdéleni — je urcity pocet informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci. Obsahem sdéleni

mohou byt slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie ¢i kresba a jiné. (Svétlik, 2005)

Pfi tvorbé komunikaéni mixu se muzeme setkat s pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity. Kdy nadlinkové aktivity pfedstavuji neosobni cast marketingové komunikace
ajsou zejména tvoieny televizi, rozhlasem, tiskem a venkovni reklamou. Kdezto
u podlinkové aktivity se uplatituje osobni forma komunikace a jsou predevsim tvoreny

podporou prodeje, osobnim prodejem ¢i pfimym marketingem. (Svétlik, 2005)

2.2.2 Cile komunikace

»Lyto cile se obycejné tykaji toho, jaky vliv by mély mit komunikacni néstroje na mysleni
lidi v cilové skupiné, naptiklad jaké povédomi o vyrobku tvorfi, jaké postoje, jaky zajem,
ktery by mél vyustit v pokusnou koupi.© (Smith, 2000, s. 36) Cile komunikace mizeme
identifikovat pomoci nejznaméjSich modela AIDA (pozornost, zajem, touha, nakup),
modelu ,,hierarchie u¢ink” nebo modelu DAGMAR. (Svétlik, 2005)
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

3.1 Reklama

»~Reklama je nejstar§i a nejrozsifenéjsi ndstroj ovliviiujici ndkupni chovani.“ (Heskova,
Starchoi, 2009, s. 81) Reklamou rozumime neosobni placenou formu, masové komunikace
je uskutecnovana prostiednictvim tiskovych médii jakou jsou noviny, Casopisy, katalogy,
rozhlasu, televize, Internetu, venkovnich médii, vyloh atd. Cilem reklamy je informovani
Sirokého okruhu zakazniki se zdamérem ovlivnit jejich kupni chovani. MiZzeme tedy fici, ze

reklama slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. (Svétlik, 2005)

,»Reklama v neziskovych organizacich se snazi hlavné o: pfipoutani pozornosti k vyrobku.
Sluzbé nebo myslence, vzbuzovat pozornost a zajem, vyvolat ptani, vouknout presvédcenti,

vyzvat zdkazniky k jednani.“ (Simkov4, 2006, s. 117)

Hlavni funkce reklamy je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni.
Reklama také piedstavuje nejlepSi zptsob, jak muze znacka posilit svou image.
Prostiednictvim masovych médii dokaze reklama zasahnout velké segmenty populace.
Néklady na osloveni jedné tisicovky divakd, posluchact ¢i ¢tenarti, neboli CPT (cost per
thousand), byvaji pomérn¢ nizké. Reklamou zaroven zvySujeme atraktivitu a v mnohych

ptipadech i divéryhodnost znacek. (Karli¢ek, Kral, 2011)
e Televizni reklama

Pro nékteré zadavatele je televizni reklama nejlepsi volbou médii. Nicméné musime zvazit,
zda je reklama v televizi optimalni médium. Televize nabizi nejveétsi pokryti a nejvyssi
zasah ze vSech médii. Firma, které se objevila v reklamé&, méla zajistén Uspéch, prestiz. Jiz
jedina reklama muize zasdhnout miliony divakid. V dne$ni dob¢ je svét doslova prehlcen
reklamou Vv televizi, ale pro zapamatovani produktu v reklamé je stale oblibenym médiem.
Ptikladem pro reklamu jsou zboZzi dlouhodobé spotieby (pracky, automobily), zbozi
kazdodenni spotieby (praci prasky, hygienické potieby), produkty pro Siroce definované
publikum (pivo, nealkoholické népoje, pochutiny) a luxusni zbozi uréené vétSim skupinam

spotiebitell (dovolené). (Clow, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Vvhody Nevvhody
*  Vysoky zdsah *»  Velkd pfesvcenost reklam
*»  Vysokv potencidl frekvence ® Nizii mira zapamatoviani z divodu
* Kwvalitni kreativni pfileZitosti presvcenosti
» Nizké nakladv na jeden kontakt * Malv objem informaci
* Pisobeni na vice smyshi *  Vysoké niklady na jednu reklamu
® Prepmani kanali v dobé reklam

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 1. Vyhody a nevyhody televizni reklamy

e Tiskova média
V soucasné dob¢ do tisténé reklamy pravidelné plynou druhé nejvyssi reklamni néklady,
po nakladech do komer¢ni reklamy v televiznim vysilani. (Kobiela, 2009) ,,Do skupiny
tiskova média patfi zejména noviny, ¢asopisy, neperiodické publikace — katalogy, rocenky,

firemni Casopisy, klubové zpravodaj a jiné.” (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 38)

Nevvhody
s Veédomvnakup s Omezena vvbéru (zaméfeno na
¢ Masové publikum (noviny éte vice urcite segmentv)
nez dveé tfetinv populace) * Preplnénost inzerci
* Flexibilita inzerce s FEochlé stamuti vwiisku novin
» FEwchlost inzerce (noviny jsou jiz dalsi den stare a
» Divérvhodnost média nikdo se k nim nevraci)

* EKwvalita zhotoveni (novinv obvvkle
neposkvtuji pilis kvalitni

zhotoveni)

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 2. Vyhody a nevyhody novinové reklamy
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e Rozhlas

Rozhlas patiil mezi 30. - 50. lety minulého stoleti K nejsilnéj$im reklamnim médiim.
Rozhlasovéa reklama by méla byt dostate¢n¢ srozumitelnd a jasna. Nazev produktu, znacka
a jméno firmy by mély byt v jejim pribéhu nékolikrat zopakovany. (Kobiela, 2009) Lidé
poslouchaji rozhlasovou reklamu pomoci rozhlasovych stanic, v dneSni dobé lidé rozhlas
poslouchaji prostfednictvim internetu. Rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky
Vv pritbéhu celého dne, nejvétsi poslechovost ma rozhlas v rannich hodinach, ve vecernich

hodinach poslechovost upada, protoze lidé zapinaji televizi. (Karlicek, Kral, 2011)

Nevvhody
*  WVysokd moinost zasazeni cllovvch s Roztfisténost posluchai
skupin * Zapamatovatelnost (reklama netrva
* (enova dostupnost dlouho)
* (Osobniforma osloveni

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 3. Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

¢ Venkovni reklama

Venkovni reklama, nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje nesmirnou skalu médii,
jako jsou billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy, reklamni plachty
nebo podlahovou grafiku. Nejéastéji se s venkovni reklamou mizeme setkat na zastavkach
mestské hromadné dopravy, v ulicich mést, u silnic a dalnic, uvnitf a na povrchu
prostfedkt méstské hromadné dopravy, na novinovych stdncich a na budovach, uvnitt
nadrazi, stanic metra, letiSt, ndkupnich centrech, restauraci, bari nebo zdbavnich,
zdravotnich a sportovnich zafizeni. Venkovni reklama ptisobi 24 hodin denné. Venkovni
reklama je vyhodna pro regionalni zacileni a umoziuje také konkrétni zacileni na cilovou

skupinu. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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Vvhody Nevvhody
® Novatorské tviréi prilezitosti * Dmezeneé mnozstvi informact
. Eimk}? zdsah a vvsoka urover * Dlouha dobarealizace
frekvence zasahu * Dmezend dostupnost néktervch
®  Velkv pocet mist a geograficka forem venkovni reklamv
flexibilita
» Efektivita

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 4. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

e Internet

Internetovou reklamou rozumime vyuzivani tzv. reklamnich bannerti nebo webové stranky.
Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem. Webové stranky
muzeme chapat jako nastroj public relations, protoze umoznuji komunikaci s klicovymi
skupinkami dané organizace, jako jsou zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, novinaii,
partneti ¢i zdkaznici nebo také jako piimy nastroj pfimého prodeje, kde miizeme ziskavat
kontakty na potencidlni zakazniky, nebo mizou slouzit k posilovani image znacky.
Webové stranky musi byt atraktivni, zajimavé, bez atraktivniho obsahu nebude navstévnik
motivovan se na stranky podivat znova. Informace na webu musi byt aktudlni a obsah

dostatecné presvédcivy. (Clow, 2008)

Vyhody Nevyhody
* FRwvchlost *  Mnozstvireklamy
» Kapacita sité ®» Nehodise pro osloveni Siroké ciloveé
* Cena skupiny

* Technicka omezeni

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 5. Vyhody a nevyhody internetové reklamy
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e Socialni sité
Mezi nejvyznamnéjsi online socialni média patii online sité, blogy, diskusni fora a dalsi
on-line komunity. Socialné sité zazivaji dramaticky vzestup. Nejvétsi online socialni siti je
Facebook. Firmy mohou vyuzivat socidlni sit¢ k informovani o zajimavych eventech

a jinych akci. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Nevvhody
*  Vice mofmosti vyuziti reklamnich * Mize dojit ke zmeuziti osobnich
nastrojii — bannerova reklama, tidaji
tvorba stranek, tvorba skupin * Finan¢né naroéne
* Pomémeé snadna moimost *  Velkd konkurence
kontalttovat cilové skupiny a ziskat s Rychld pfesvcenost reklam na
pfimou odezvu v redlném éase socidlnich siti
o Velky pocet uzivateli * NaFacebooku i na ostatnich sitich
s Neustaly vivo] programm prevaiujl mladsi udivatelé, nelze
oslovit viechny cilové skupiny

Zdroj: Clow, 2008

Tab. 6. Vyhody a nevyhody reklamy na socidlnich sitich

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej mizeme charakterizovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Obrovskou vyhodou osobniho prodeje je, ze
se jedna o oboustrannou komunikaci ,,tvafi v tvar, proto mate moznost ziskat okamzitou
zpétnou vazbu. Osobni prodej je dialezitym prvkem marketingové komunika¢niho mixu,
zejména v kontaktech mezi firmami. DuleZitou roli v osobnim prodeji hraje prodejce, ktery
by mél mit schopnost empatie, tedy vciténi se do duSevnich stavi, pocitli a myslenkovych
pochodl zadkaznika, samozifejmé& prodejce musi mit daveéru ve vyrobku, co prodava,
flexibilni, rozpoznat ptfani a potieby zdkaznika a umét rychle fesit problémy. Osobni prodej
je zaroven vyznamnym Cinitelem budovani image firmy. (Svétlik, 2005, Pelsmacker et
al., 2003)
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Mezi nevyhody osobniho prodeje mizeme tadit vysoké néklady — je dosti drahy. Firmy si
casto nemuzou dovolit kvili vysokym nakladim posilat prodejce ke vSem svym
zékazniktim. Také velkou nevyhodou je skuteCnost, Ze firma nema plnou kontrolu nad
¢innosti prodejce, jednotlivi prodejci mohou firmu prezentovat odliSnym zplisobem, coz

muze vést k naruseni konzistence firemni strategie.

Typy osobniho prodeje mohou byt obchodni prodej, misionatsky prodej, maloobchodni
prodej, business-to-business — prodej mezi podniky, profesionalni prodej. (Svétlik, 2005,
Pelsmacker et al., 2003)

3.3 Podpora Prodeje

,Podpora prodeje je formu komunikace, ktera ma cil stimulovat prodej vyrobkt a sluzeb
konecnym spotiebiteliim ¢i distribuénimu ¢ldnku prostiednictvim dodatecnych podnéti,
které nabizenému produktu dodéavaji ptidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé.” (Svétlik,

2005, s. 278)

Ptiklad podpory prodeje miizeme vidét vSude kolem nds. V nedélnich hodinach najdeme
kupony na slevu ¢i v supermarketu mizeme vidét sténu s napoji postavenou z kartoni
Coca-Coly. Prodavajici mohou pouzivat podporu prodeje ke kratkodobému zvySeni obratu
s cilem si vybudovat dlouhodobé stabilni trzni podil, ale také mize poslouzit posilit znacku
a budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem nebo docasné pfildkat zdkaznika ke znacce.
(Kotler, Armstrong, 2004). Do podpory prodeje zahrnujeme bezplatné vzorky produktti,
kupony, prémie, odmény za pravidelny nakup, veérnostni karty, ochutnavky, slevy pfi

nakupu a jiné. (Heskova, Starchoti, 2009)

3.4 Primy marketing

Direct marketing v ¢eském piekladu piimy marketing, je soucasti kazdodenniho zivota, i
kdyz si to ani neuv€domujeme, ¢im dal vice to ovliviluje nase spotfebni chovani. Na
zacatku Sedesatych let byl pfimy marketing chépan jako urcity druh distribuce (prodej
prostiednictvim riznych kandlit), byl nejcastéji vyuzivan ve formé zésilkového prodeje.
V dne$ni dobé muzeme piimy marketing chapat jako budovani dlouhodobych vztaht
a zvySovani loajality zakazniki, kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakazniki s cilem

vyvolat okamzitou reakci. U tohoto nastroje komunikacniho mixu vyuzivime média
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umoziujici pfimy kontakt, jako je napfiiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo

brozurky. (Pelsmacker et al., 2003)
Piimy marketing mizeme rozdé¢lit na dveé zakladni Casti:

- Adresny marketing — sdéleni je dorucovano konkrétnim osobam
- Neadresny marketing — zde neoslovujeme konkrétni osoby, ale cely segment.

Typickym ptikladem je vhazovani letdkt do schranek nebo rozdavani.
Svétlik udava tyto zakladni casti:

e Direct mail — adresny marketing, osloveni konkrétniho zakaznika prostfednictvim
posty nebo e-mailem, nedochdzi k osobnimu kontaktu. Piikladem mize byt
obchodni dopis, darek, pozvanka, specidlni nabidka, blahopfani.

e Neadresna distribuce — roznaSeni do schranek

e Telemarketing — adresny marketing, osloveni prostiednictvim telefonu, drahé, ale
vhodné pro vyzkumy

e Teleshopping — neadresny marketing, zakaznik si objedna produkt pomoci telefonu

e  On-line marketing — adresny marketing, zakaznik si objedna produkt pfes internet

e Kioskové nakupovani — katalogové prodejny, naptiklad QUELLE

e Vkladana inzerce do novin a ¢asopisii — neadresny marketing, nejCastéji se vklada
do novin a Casopistl, obsahuje vétSinou darky, soutéze, kupdny na slevu.

(Svétlik, 2005)

3.5 Public relations

Cilem public relations neni zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzeb jako je to u reklamy nebo
podpory prodeje. Hlavnim cilem je vytvafeni pfiznivych, pozitivnich pfedstav, kterou

firma bude na vetejnosti mit. Oficialné je PR zdarma, ale v realit¢ zdarma neni.

3.5.1 Déleni PR

e interni — konzultace, skoleni, tymové porady, direkt mail, dny otevienych dvefi,
nasténky

e financ¢ni — reklama, vyroéni zpravy, noviny, poradenstvi

e vefejné vztahy — firemni udalosti, lobovani, noviny, letdky a brozurky, reklama

firmy
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e vztah kmédiim — tiskové zpravy, rozhovory, krizova komunikace, tiskové
konference
e marketing — umisténi produktu, fizeni znacky, sponzorovani, informacni letaky

(Vorlova, 2011)

3.5.2 Hlavni Aktivity PR
Publicita

Publicitu zahrnuje psani clankt, clanky piSeme pozitivné, vytvafime nové zpravy
0 osobach, produktech ¢i sluzbach urcité organizace, které se objevi v médiich. I kdyz

piSeme ¢i sdélujeme pozitivné, vzdy publicita nemusi byt kladna. Vzniké4 sama.
Organizovani akci

Organizovani akci je soucasti tzv. eventmarketing. Ukolem organizovani akci je spojit
vyznamné zazitky s ur€itou firmou ¢i organizaci. Napt. ZOO Le$na Zlin organizuje détsky
den. Mezi nejéastéjsi organizované udalosti patii spolecenské akce, jakou jsou naptiklad

ror v

vernisaze, rauty, spole¢enské setkani ¢i plesy.
Interni komunikace

Firma muze vést pro svoje zaméstnance Casopis a informovat je o zménach, novinkach ve
firmé nebo vést nasténku. Hlavni cile interni komunikace jsou informovat pracovniky
o cilech firmy, tukolech, problémech firmy. Druhym dualezitym cilem je motivovat

pracovniky a vytvaret vhodné pracovni podminky pro praci. (Vorlova, 2011)
Aktivity krizového managementu

Firma by méla byt pfipravena na neocekdvané hrozby, které mohou nastat ve firmé
(vypadek elektrické proudu, pozar a jiné). V souvislosti stémito situacemi hovoiime
0 krizové komunikaci. Pro ptipad vzniku krizové situace je nutné mit zpracovany Krizovy
scénaf. V krizovém scénaii by mél byt plan jak se chovat v okamziku krize, seznam

opravnénych pracovnikd, kteti mohou poskytnout informace médiim.

Lobbovani

,,Lobbovani je prosazovani zajmi riznych subjektli vic¢i vefejnym institucim formou
predavani ¢i ziskavani informaci.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 119) Tento pojem je
Casto spojovan s korupci ¢i stfetem zajmi legislativy ¢i vladnich ufednikd. V USA se

lobbing stal soucasti politického systému. (Svétlik, 2005)
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Sponzoring

»oponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce. Za toto spojeni poskytuje firma tfeti strané
finanéni ¢i nefinan¢ni podporu.© (Karlicek, Kral 2011. s. 142) Znacky jsou spojovany se
sportovnimi, kulturnimi a zadbavnimi entitami. Sponzor se zviditeliiuje uvddénim loga na
materidlech propagujici danou akci, na billboardech ¢i bannerech v prostorach konéani akce
nebo na trickach sportovcu atp. Dulezitym faktorem sponzoringu je, Ze sponzorovana akce
musi cilovou skupinu oslovovat, partnerstvi s danou akci by mélo byt dlouhodobé.

(Karlicek, Kral, 2011)

Ptikrylovd a Jahodova (2010) d€li sponzoring na sportovni, kulturni, spolecensky,

védecky, ekologicky, socialni, sponzoring médii a programt profesni, komer¢ni.
Corporate identity

V cCeském piekladu firemni identita predstavuje predevsim organizaéni kulturu a design.
Vétsina neziskovych organizaci se potykd s nedostatkem finan¢nich prostredki, které by
bylo mozno vénovat do profesiondlnich PR aktivit. Proto organizace dbaji na image
organizace. Image organizace je chapana jako vnéjsi pohled na organizaci, vnéj$i vnimani
organizace. Firemni identita je proces dlouhodobého charakteru, ktery vychéazi z cilt
organizace. Pii tvorbé firemni identity se vyuziva grafické designu k docileni stejného,
jednotného vzhledu pro organizacni tiskoviny, tiskové propaga¢ni materialy 1 pro webovou

propagaci. (Baduvéik, 2011, Heskova a Starchoi, 2009)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Karlicek, Kral (2011) udévaji zakladni déleni komunika¢niho planu na situacni analyza-

komunikacni cile-komunikac¢ni strategie-¢asovy plan-rozpocet a méieni vysledka.

Prvni krok pii vyvoji komunika¢niho planu je shromazd’ovani informaci. M¢li bychom mit
k dispozici sluzby v konkuren¢nim poli, uzivatelsky profil, cile, kterych chceme

dosahnout. (Nagyova, 1999)

4.1 SWOT Analyza

Slovo SWOT pochazi z anglickych zkratek S — strengths, W — weaknesses, O -
opportunities, T — threats, v ¢estiné tedy S — silné stranky, W — slabé stranky, O —
prilezitosti, T — hrozby. Tato analyza se pouziva pro strategickou analyzu stavu firmy,
podniku ¢i organizace. Analyza silnych a slabych stranek se ptedevSim zamétuje na interni
prostfedi firmy, na vnitini faktory podnikdni. Vnitini faktor podnikani miize byt vykonnost
a motivace pracovniki, efektivita procest, logistické systémy a podobné. Naproti tomu
ptilezitosti a hrozby se zaméfuji na externi prostiedi firmy, které podnik nemiize
kontrolovat jako je devizovy kurz, zména Grokovych sazeb v ekonomice, faze hospodarské

cyklu a dalsi. (Stredoevropské centrum pro finance a management, ©2005-2012)
Mezi zakladni faktory ovlivitujici silné stranky podniku patii:

- Umisténi podniku

- jedine¢né know-how, good will, patenty, obchodni znacka, reputace
- unikatni nebo jinak odlisné produkty a sluzby

- konkurenéni vyhoda

- finanéni sila a zdravi podniku
Silné stranky se snazi podnik maximalizovat
Mezi slabé stranky podniku naopak patfi:

- nedostatecna diferenciace produktl a sluzeb v zavislosti na konkurenci
- Spatnd kvalita produktt ¢i sluzeb

- vysoké néklady, nizka produktivita

- Spatna marketingova strategie

- omezeny pristup k distribu¢nim kandlim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Na rozdil od silnych stranek podniku, pro slabé stranky plati pravidlo minimalizace jejich

vlivu.
Mezi ptilezitosti fadime napiiklad:

- rozvoj a vyuziti novych distribucnich cest
- osloveni novych zékaznickych segmentt
- neexistence konkurence

- snadny vstup na novy trh

- moznost exportu na mezinarodni trh

Stejné jako silnych stranek podniku se snazime pfilezitosti maximalizovat, tak by nam

pfinaseli co nejvice moznosti se odlisit od konkurence.

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby podniku. Jak se zmifluji v pfedeslé strance,
jedna se o externi prostfedi firmy napiiklad zména urokovych sazeb v ekonomice,

stagnujici ekonomika ¢i ptisobeni konkurence.
Pro firmu ohrozeni mtize byt:

- konkurence na trhu

- cenové¢ strategie a valky

- trzni bariéry

- nepfiznivé legislativni normy
- ekonomicka recese

(Stfedoevropské centrum pro finance a management, ©2005-2012)

4.2 Cilové skupiny

V dneSnim svété se musi marketéfi pfizplisobovat zméndm spotiebitelského chovani
areagovat na zmény Zzivotniho stylu. Spotfebitelé se stavaji informovanéj$i a hlie se
zasahuje tradi¢nimi médii, ale chtéji o svych ndkupech stale vice rozhodovat sami.
Marketingové komunikace budou stile vice orientovany na zakaznika a jeho potieby
a bude se snazit ziskat stale pfesné&jsi data o vyvoji cilovych skupin. (Frey, 2005) Hlavnim
ukolem planovani je komunikace a identifikace riznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich

bude cilem marketingové komunikace. (Pelsmacker et al., 2003)
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Existuji tii zakladni etapy cileného marketingu:

Segmentace trhu — rozdéleni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi svymi
potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Pomoci segmentace miize organizace
rozdélit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé segmenty, které miize organizace

obsahnout a efektivné ptizplisobit své vyrobky a sluzby podle definovanych potieb.

Targeting — jakmile se organizace zame¢fila na dostupné trzni segmenty, musi se

rozhodnout, na kolik z nich a na které z nich se zaméfit.

Positioning — jde o vytvofeni marketingové strategie zaméfené na urcity segment
a navrzené tak, aby dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky

v zékaznikové mysli. (Kotler, Armstrong, 2004, Piikrylova, 2010)

4.3 Komunikacéni cile
Nejvyznamnéjsi komunikacni cile:
ZvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni

loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujici k prodeji, budovani trhu. (Karli¢ek, Kral,

2011)

Komunikaéni plan je ¢asto zaméfen na jediny cil, nicméné lze dosdhnout i vice cilt
najednou. Napfiiklad pfi pouziti reklamy povzbudime povédomi o znacce a posilime image
znacky. Kli¢em k uspéchu je spravné sladit cil, médium a piislusné sdéleni. Podle Clowa
(2008) pridava jeste ke komunika¢nim cilim povzbudit opakované nakupy, posilit nakupni

rozhodnuti nebo zvysit podil na trhu.

4.4 Terminy, nacasovani a volba médii

DulezZitou soucasti je vybér médii — komunikaéni kandly, kterymi k rozSifovani sdéleni
(noviny, casopisy, televize, apod.) Planovani, to neni jen vybér vhodného média,
definovéani cilové skupiny, ale také technické aspekty, kdy se kalkuluji a porovnavaji
soucasti cilt médii (frekvence, dosah, vaha, Spojitost, pokryti a naklady. Chyba v tomto
kroku miiZe stit organizaci mnoho penéz. Vybrané reklamni prosttedky musi mit
schopnost dosahnout komunikaénich cilt. Jednozna¢nym cilem je dosdhnout maximalniho

pokryti potencialniho trhu. (Pelsmacker et al., 2003, Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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4.5 Rozpocet

Dalsim krokem analyzy je ptiprava komunika¢niho rozpoctu. Rozpocty se zakladaji na

vvvvvv

marketingovych rozhodnuti je urcit, kolik prostfedkid vydavat na komunikaci. Velikost

rozpoctu je rizna v jednotlivych odvétvich, ale i v jednotlivych firmach.

Existuje mnoho zptisobi, jak pripravit rozpoéet komunikace — procento z objemu prodeje,
soutézeni s konkurenci, co si mizeme dovolit, cil a ukol, planovani vynosu, kvantitativni

modely. (Clow, 2008, Kotler, 2007)

4.6 Meéreni vysledkii

Meéfieni vysledkll je poslednim bodem v procesu planovani. V tomto bodé¢ je zjistovano,
zda marketingova komunikace splnila stanové cile a zda se vrati vlozené investice.
Hodnoceni G¢innosti komunikace se kontroluje pted, v pritbé¢hu a po skonceni kampang.
Zjisténi efektivnosti komunikace muize ptispét k budoucim kampanim nebo vyvarovani

chyb s kampani minulych.(Pelsmacker et al., 2003)

Heskova (2009, s. 67-68) uvadi metody méfeni vysledku:

Méeni primych ucinkit komunikace

»Sledujeme pfirGstek obratu k vloZzenym nakladim na marketingovou komunikaci,
V podstaté porovnavame zmény piirtistkii obratu k vloZenym nakladiim na komunikaci.
Meéfeni pfimych ucinkti je vyuzivano piedev§im u pfimého marketingu - u pfimého
prodeje.”

Mé¥eni nepiimych ucinkii komunikace

,Piedstavuje rizné metody zamétené na zkoumani napiiklad sledovanosti médii a ¢tenosti

denniho tisku a Casopist, ohlasu, zapamatovatelnosti a preferenci znacky. K hodnoceni

ucinnosti vyuzivame vysledky komunika¢niho vyzkumu ve dvou oblastech:*

e vyzkum komunika¢nich médii

e vyzkum U¢innosti komunikace
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5 PLAVECKY KLUB ZLIN

PK Zlin patfi do klubli sdruzenych pod Sportovni kluby Zlin (SK Zlin). Celkové
organizace SK Zlin mé okolo 5000 ¢leni, z toho 2 400 déti. SK Zlin sdruzuje 28 oddilu
a klubt. Plavecky klub spada pod SK Zlin, samotny klub ma okolo 352 ¢lend, z toho 285
déti do 18 let.

Plavecky klub Zlin sidli ve Zlin¢ na ulici Hradska, kde muzete najit méstské lazn¢ Zlin.
Klub s dlouholetou tradici poskytuje sluzby v oblasti plavecka piipravka — vyuka déti ve
Skolnich letech, sportovni tfidy — déti, které chodi na sportovni zdkladni Skolu a zavodné

plavou, druzstvo dorostu a dospélych, masters, plavani pro hendikepované.

Plavecky klub ma k dispozici aredl M¢stskych lazni, ktery je tvofen 50 m bazénem
advéma 25 m bazény, z nichz jeden je venkovni. V arealu se také nachazi posilovna
a spinningové kola, které vyuzivaji plavci pro trénink. Lazné patii pod spolecnost Steza
Zlin spol. s. I. o, proto si klub musi pronajimat drahy na bazénech nebo pronajmout cely

bazén pro trénink ¢i pro potradani zavodu

5.1 Zakladni informace o klubu

Nazev spolecnosti: Plavecky klub Zlin
Sidlo: ulice Hradska, Zlin
ZaloZeni: 1939

Pravni forma: obcanské sdruzeni

Hlavni tkoly kluby:

e Organizovat, fidit a zajiStovat sportovni ¢innost klubu, vytvaret v ramci
svych moznosti materidlni a tréninkové podminky pro své c¢leny
a z4jemce z fad vetejnosti.

o Vést své Ccleny kdodrZzovani zékladnich sportovnich, etickych
a mravnich pravidel, hajit zajmy c¢lent klubu a spolupracovat s organy
obce, kraje a jinymi organizacemi.

e Podnikd a provozuje vlastni hospodaiskou Ccinnost, kterou pecuje
0 movity 1 nemovity majetek klubu, ktery vlastni nebo uziva.

(Stanovy Plaveckého klubu Zlin, ©2011)
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Orgény klubu:

e valna hromada
e vykonny vybor

e dozoréirada

Obrazek organizacni struktury Plaveckého klubu bude umistén do ptilohy PI.

[ Vykonny vvbor ]

Ivo Banda
pisdsada

Viéra Zalinkova
mistoptedseda pro sport

Miroslay Rochovansky
mistopiadsada pro ekonomiln

Zdensk Kasslsk

Fiti Piibyl

Jify E’.up

Patr Vasaly

Zdroj: Plavecky klub Zlin ©2011

Obr. 2. Schéma vykonného vyboru
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Dozordéi rada ]

Jaroslav Svkora
piadseda

Easal Jajtnas

Ivo Vrana

Zdroj: Plavecky klub Zlin ©2011

Obr. 3. Schéma dozorci rady

5.2 Historie a soucasnost Plaveckého klubu

Historie Plaveckého klubu saha az do roku 1939. Tohoto roku byl ve Zlin¢ otevien 50m
bazén u tovarny tzv. Batdk. Tim bylo splnéno dlouholeté pfani vetejnosti, protoze Bat'ak
slouzil k rekrea¢nimu, ale 1 zdvodnimu plavani. V tom roce byl také zalozen plavecky
oddil SK Bata. V ¢ele plaveckého oddilu byl Dr. Josef Holoubek, Jaroslav Cerny,
FrantiSek Bendl a Ing. Karel Kasparek Mezi roky 1942 — 1960 neni historie plaveckého
oddilu zcela znama, dokumenty mohly byt zni¢eny b&hem bombardovani Zlina v roce
1944. V roce 1952 byl otevien ve Zlin¢ diive v Gottwaldoveé 25 m kryty bazén, coz jisté

piispélo k rozvoji plaveckého sportu.

V soucasnosti je klub rozvijen v souladu se souasnymi odbornymi trendy a také vychazi
z trenérskych zkuSenosti Peadr. Pfikryla, pod jehoz vedenim trénoval zlinsky plavec
Daniel Malek, ktery dosahl historického uspéchu ceského plavani — 2x5.misto na
olympiadé v Sydney vroce 2000 a mistr Evropy ve Valencii z téhoz roku. DalSimi
vyznamnymi plavci zlinského plavani je Ivo Benda, ktery je v dneSni dobé€ i predseda
klubu nebo odchovankyné byvalda vybornd plavkyné Marcela Kubal¢ikova, ktera
Vv soucasné dobé pracuje pro Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€ a zarovenl vyucuje studenty

univerzity v plavani. (Plavecky Klub Zlin, ©2011)
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PK ZLIN

Zdroj: Plavecky klub Zlin ©2011
Obr. 4. Logo plaveckého
klubu

5.3 Popis ¢innosti klubu

e Plavecka ptipravka

Klub kazdoroéné poiada pro déti 1. a 4. tfid ZS plaveckou piipravku. Klub, ale také
samoziejmé na zakladé dohody piijme i dité z 5. a 6. tiidy ZS. Plavecka ptipravka PK Zlin
se kazdoro¢né potada pro déti v malém bazénku a v 25 m bazénu v arealu Méstskych lazni.
Plavani se tadi mezi individualni sport, ale trénink probiha v kolektivu, coz zvySuje
u ditéte schopnost socidlniho citéni a tymové spoluprace. Dité se zde nauci zdbavnou
formou plavat, nebat se vody, na trénincich probihd mnoho her a soutézi. Zaci 3. t¥d, ktefi
navstévuji ptipravku, budou pozvani na vybérove testy do plavecké sportovni tiidy, kde po
splnéni testi mohou nastoupit do 4. tiidy na ZS Emila Zatopka a vénovat se plavani

zavodné.
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Zdroj: Plavecky klub Zlin ©2011

Obr. 5. Logo plavecké pripravky
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e Sportovni tfidy

Z&ky sportovnich tifd byli i zlin§ti Gsp&$ni plavci jako je Daniel Malek, Marcela
Kubal&ikova a Ivo Benda. Zak ve sportovni tfidé za¢ina trénovat ve 4. tiidé Zakladni skoly
Emila Zatopka. Zaci zde plavou od pondéli do patku v odpolednich hodinach. Hlavnim
cilem je zdokonalovani vSech plaveckych zplisobi — volny zpiisob, prsa, motyl a znak.
V pozdéjsich rocnicich zesiluji frekvence tréninkli a Zaci se zucastiiuji oblastnich zavoda

az po mistrovstvi republiky.
e Druzstvo dorostu a dospélych

Tzv. vrcholék, zde plavci po ukonceni zékladni Skoly pokracuji ve vrcholovém plavani pod
vedenim zkuSenych trenéru Peadr. Petra Ptikryla a Mgr. Zdénka Kaséalka. Mezi ispésné

plavce klubu se dnes fadi Markéta Strapkova, Karel Benicek nebo Martin Tomasek.
e Masters aneb zavodni plavani od 25 do 100 let

V kategorii Masters zavodi veteransti zavodnici a zavodéni v této kategorii je velmi
oblibené. Pravidelné se poiadaji zavody vramci CR. Soutézi se v riznych vékovych
kategoriich po péti letech, napt. 30 az 35 let a vykony se piepocitavaji s ohledem na

dosazeny cas a vék plavce.
e Hendikepovani

Cinnost hendikepovanych plavct byla zahajena v sezoné 2001/2002, ale jiz od roku 1995
pusobil v naSem klubu tspé$ny reprezentant Lukas Urbanek, ktery byl Mistr Evropy z roku
2001 a také ctvrty z paralympijskych her v Sydney vroce 2000. V soucasné dobé se
v nasem klubu velmi prosadili hendikepovani plavci Luka$ Pol¢adk a Katefina Kuldova,

kteti se v juniorskych zavodech umist'uji na medailovych pozicich.
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5.4 Konkurence a upadek PK Zlin

PK Zlin je ¢lenem Ceského svazu plaveckych sporti (CSPS), ktery registruje plavecké
kluby po celé nasi republice. Zde mtize existovat konkurence predevSim mezi samotnymi
kluby a jejich ¢leny, jednotlivymi oblastmi a také mezi konkurenci mizeme tadit i jiné
druhy sportu. Plavecky klub spada pod oblast Stfedni Morava, ve které se nachazi
13 plaveckych klubti. Bohuzel roku 2010 vznikl ve Zlin¢ druhy plavecky klub. Od této
doby se klub potyka s potizemi, nové vznikly klub si pietahl mnoho déti z naSeho klubu do
svého klubu. Do roku 2010 mé¢l plavecky klub ptes 400 ¢lent. Od doby, co byl zalozen
novy klub Zlinsky plavecky klub, pocet ¢lent kles na 352. Ten pokles neni tak znacny,
protoze do roku 2010 nebyly do klubu zapocitany déti z ptipravky. Ale byly tam uvedeny
pouze déti z plavecké sportovni Skoly, trenéfi, rozhod¢i a ostatni ¢lenové. Vznik nového
klubu pfispél ke snizeni zakl ve sportovnich tfidach, tim, ze piesli ke konkurenci. Proto
také déti z pripravky se staly ¢leny klubu.

Jako konkurenci miizeme brat i ostatni sporty a volnoCasové aktivity. Mnoho rodict
upada, domnivaji se, ze vrcholové plavani je velkd zatéz pro organismus ditéte. Velkou
nevyhodou plavani v Ceské republice je, Ze nepatii k medidlnim, popularnim sportim

s velkym poctem fanouskt jako jsou fotbal nebo hoke;.

V ramci poslednich let se potyka klub s poklesem, nezajmem mladeze o plavani a samotny
pokles je zptisobeny stale se snizujicim poctem déti ve Zlinském kraji. V poslednich letech
se do poptedi dostdvaji netradi¢ni sporty, jako jsou Sermifstvi, bojové umeni nebo florbal
a upadaji klasické sporty, jako je plavani ¢i atletika. V roce 1999 kdyZ jsem se hlasila do
sportovni tfidy, bylo na vybérovych testech ptes 70 déti, z toho bylo vybrano 30 déti do
4. sportovni plavecke tfidy. O 10 let pozd¢ji se konaly stejné vybérové testy, kterych se
zucCastnilo 29 déti. VSechny déti byly piijaty na sportovni Skolu, ale pouze 21 déti

nastoupilo v zafi do sportovni skoly.
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5.5 SWOT Analyza

Silné stranky

dlouholeta tradice Plaveckého klubu 70. let existence

Skoleni trenéfi a spousta dobrovolniki, spolupréace s lidmi, kteti maji zajem o tento
druh aktivit

dobré zazemi a dobréa image

dobré vztahy s magistratem mésta Zlina

poskytovani dotaci na provoz sportovnim klubiim

jeden z nejzdravéjsich sportl

uplatnéni i v dalSich druzich sporti

Slabé stranky

anglické slovo pouzité v nazvu webovych stranek
omezeny vek pro vrcholové plavani

nepfili§ vysoka popularita plaveckého sportu
nedostate¢na propagace plaveckého sportu

Prilezitosti

zvyseni povédomi o Plaveckém klubu

prechod plavci z jinych oddilu, ktefi budou studovat na UTB Zlin

zkvalitnéni sluzeb

spoluprace s jinymi plaveckymi kluby

moznost navazani vztahll se sponzory

moznost ziskani potencionalnich zakaznikl (déti) do ptipravky ¢i sportovni tiidy

Hrozby

noveé zaloZeny plavecky klub Zlinsky plavecky klub (velmi podobny nazev
a i stejné klubové barvy)

uraz na bazéné¢ ¢i chiipkové obdobi

nezéajem déti o plavani a prechod déti k jinému sportu

zdanovani dard

konkurence ve form¢ jinych sport

snizeni celkovych pfijmi obyvatelstva
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5.6 Financovani

Ziskavani financi pro Plavecky klub neni lehkou zélezitosti, jak jsem se zminovala
v predchozich strankdch, plavani nepatfi k popularnim, medidlnim sportim jako jsou
fotbal, hokej nebo tenis. Proto ziskavani finan¢nich prosttedkt ma klub ve vlastni rezii.
Samoziejmé& mésto Zlin ptispiva z fondu podpory mladeze a télovychovy, ale tyto finance
nesta¢i na vSechny naklady klubu. Mezi dal$i finan¢ni piijmy klubu patii c¢lenské
prispevky od ¢lent plaveckého klubu. Vyse ptispévku je rozdilna u kazdého Clena. Nejvice
zasluh na ziskavani sponzora patii pfedsedovi klubu panu Ing. Bendovi, ktery se snazi
ziskat finan¢ni i nefinan¢ni prostfedky. Praci pro klub déla z vlastniho zajmu, ve svém
volném cCase, tuhle praci ned€la z davodu finan¢niho ocenéni, ale pro radost a pochopeni
krasného sportu. JelikoZ pan Benda pracuje jako marketingovy teditel pro Fatru Napajedla,

rozumi vSem nalezitostem a ma velkou Sanci na uspésné spoluprace se sponzory.
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6 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V této kapitole bude rozebrana soucasna komunikace Plaveckého klubu. O komunikaci
klubu se stard pan Vesely, ktery ma na starosti webové stranky klubu a predseda
vykonného vyboru pan Ivo Benda, ale pomahaji i ostatni ¢lenové. Rozpocet marketingové
komunikace se odviji od vyse finan¢nich prostfedku, které klub ziskd. Tedy rozpocet na

dany rok je pouze informativni a mize se ménit béhem roku

6.1 Cile komunika¢ni mixu

e Informovat vefejnost o ¢innosti PK Zlin

o Zvysit celkové povédomi o PK Zlinu, kladné prezentovat klub vefejnosti

e Zvysit pocet zakli do sportovni plavecké tfidy, ukazat détem sport, ktery je velmi
dilezity k zivotu

e Zvysit navstévnost vSech zavodi, které porada PK Zlin

6.2 Cilové skupiny klubu

Cilové skupiny jsem rozdélila do dvou zakladnich skupin. Ta primérni dilezita jsou rodice
zaki a ta sekundarni skupina je zaméfend na zdky 3. tfid, se zajmem pokracovat
V zavodnim plavani ve sportovnich tiidach.

e Rodice zakl
Rodice jsou tim faktorem, ktery ma vliv na budoucnost déti a na jejich smérovani. Zalezi
na jejich rozhodnuti, zda své dité ptihlasi do sportovni Skoly ¢i zlistane na zakladni Skole
bez zaméteni a bude se vénovat mimoskolnim aktivitim v podobé riznych krouzkt. Klub

si zakldda na vyborné komunikaci s rodi€i, aby dostali pfesné informace o moznostech

a vyhodach, které poskytuji plavecké tridy
o Zaci3. Trid
Cilovou skupinu Plaveckého klubu tvofi samoziejmé Zéci 3. tfid, kteti mohou sami projevit

zdjem o piestup na sportovni $kolu Emila Zatopka. Zaci v plavecké t¥idé se setkavaji

s kazdodennim pohybem ve vod¢ a maji moznost se vénovat zdvodnimu plavani.
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e Plavecky klub miize oznacit za svoji cilovou skupiny 1 zéky z vysSich ro¢nika nebo
1 ze stfednich skol, kteti doposud plavali zdvodné€ v jiném mésté a do Zlina ptesli na

jiné Skoly jak uz stfedni Skoly tak i vysoké Skoly.

6.3 Reklama

Plavecky klub - komunika¢ni néstroj reklamu, inzerci v televizi nebo tisku moc nepouziva,
z toho divodu, ze se jedna o placenou formu komunikace. Klub vyuziva pouze jednu

placenou reklamu a to v Magazinu Zlin.

6.3.1 Inzerce v tisku
e Magazin Zlin

Magazin Zlin je vhodny prostfedek pro informovéni vetejnosti o klubu, velkou vyhodou
magazinu je, ze je zdarma distribuovan ve Zling a jeho blizkém okoli do v§ech domacnosti.
Vychézi jednou mésicné a Klub v ném inzeruje dilezité upozornéni a to hlavné v dubnu,
kdy se kona vybér novych zakii do 3. tfidy sportovni Skoly. Inzerce byva uz v bieznovém
Cisle, tedy mésic dopiedu pied konanim testti. Dal$i inzerci vyuziva pro Vanoc¢ni cenu
meésta Zlina, kterd se kona v prosinci, tedy informace o konani zavodi se objevi v Cisle
listopadovém. Naklady na inzerci zalezi na velikosti inzerce. VéEtSinou je inzerce do
500 znakd, cena je 1 500 K¢&. Jelikoz Plavecky klub v Magazinu Zlin vyuziva 2x ro¢né
cena se pohybuje okolo 3 000 K¢&. (Magistrat mésta Zlina, ©2008)

e Program M¢stskych lazni

Program vychazi kazdy mésic a je zdarma pro navstévniky lazni, kteti si ho mohou vzit ve
vestibulu. Plavecky klub si zde v kondni akci zadava inzerci. Obvykle se jedna o inzerci
pred vyb&rovymi testy do sportovnich téid a pfed Vano¢ni cenou mésta Zlina. Velkou
nevyhodou programu je, ze je dvoubarevny modro — bily, tedy pro zadkaznika nezajimavy
bez obrazki, proto muze ndvstévnik lehce piehlidnout nasi inzerci. Inzerce v programu

Meéstskych 1azni je zdarma.
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6.3.2 Internet
e  Webové stranky www.zlinswim.cz

Za posledni roky prosly webové stranky velkou zménou, byly vytvoieny zcela nové
stranky, nova doména i novy design stranek a také prosly celkovou aktualizaci. O stranky
se stara webmaster a ¢len vykonného vyboru pan Petr Vesely. V dnesni dob¢ je nezbytnou
soucasti prezentace firmy na vlastnich webovych strankach, zde ma navstévnik k dispozici
informace o klubu, uspéchy, udalosti, fotogalerie. Navstévnik zde najde kontakty na
zamé&stnance klubu, kterym muze napsat e-mail s dotazem. Z mého hlediska jsou webové
stranky velmi hezké, jsou navrzeny Vv klubovych barvach a to ve Zluté a modré. Jedinym
minusem stranek vidim nazev, ktery je www.zlinswim.cz, z mého hlediska bych nazev
stranek dala www.pkzlin.cz zkratky plaveckého klubu Zlin. Oznaceni domény
www.zlinswim.cz mi nepiijde vhodné z divodu toho, Ze je zde pouzito anglické slovo

swim, coz znamend v ¢eském piekladu plavat a ne vSichni zdkaznici umi anglicky.

Zdroj: Plavecky klub Zlin ©2011

Obr. 6. Predni strana webovych strdanek


http://www.zlinswim.cz/
http://www.zlinswim.cz/
http://www.pkzlin.cz/
http://www.zlinswim.cz/
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6.3.3 Socialni sité
e Facebook

V roce 2011 byl zaloZen na socidlni siti Facebook profil Plaveckého klubu Zlin. Facebook
je socidlni siti, kterou na svété¢ vyuziva ptes pul miliardy lidi. Dnes, kdo nema na
facebooku profil, jako by nezil, proto taky PK Zlin zalozil facebookovou stranku.
Facebook je idealni komunikacni néstroj pro informovani uzivatelli o akci, uzivatelé se zde
dozvi informace vse, co Klub potfada. Zde také mizeme sledovat kolika lidem se libi akce,
nebo kolik lidi se ucastni. Ke dni 31. 3. 2012 se Plavecky klub libi 94 lidem, coz je velmi
hezky pocet, protoze facebookové stranky funguji necely rok a mnoho uzivateld tuto

stranku jesté neobjevilo

6.3.4 Indoor reklama
¢ Billboard a vlajka klubu

V roce 2011 byl také zhotoven novy billboard, ktery najdete u 50 m plaveckého bazénu.
Zde si mize navstévnik Lazni preCist zakladni informace o Klubu. Klub také nechal
vyrobit vlajku plavecké piipravky, ktera se pouzivd v dobé, kdy tento trénink probiha.
Naklady na vyrobu billboardu a vlajky Klubu byly zaplaceny sponzorem. Klub plati pouze
prondjem plochy u 50 m bazénu Méstskych lazni a to 1 000 K¢ za cely rok.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7. Indoor reklama na 50 m bazéne Méstskych lazni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8. Indoor reklama na 25 m

bazéne Mestskych lazni

6.3.5 Ostatni reklama
e Klubové nasténky ve vestibulu na 50 m bazén a 25 m bazéné

Jednu z klubovych nastének najdeme ve vestibulu u 50 m plaveckého bazénu, ktera je nové
zpracovana od minulého roku. Bohuzel roku 2010 byl zalozen konkuren¢ni klub s ndzvem
Zlinsky plavecky klub, ktery ma néasténku hned vedle nasi nasténky. Nasténky jsou velmi
totozné, protoze klub pouziva stejné oddilové barvy a navic jak, miZzeme vidét ndzvy obou

klubti, jsou si velmi podobné, proto pro potencionalniho zdkaznika to miize byt matouci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9. Klubova nasténka ve vestibulu

Mestskych lazni
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Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 10. Klubova nasténka konkurence

ve vestibulu Mestskych lazni

e Klubova nasténka na 25 m bazéné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11. Klubova nasténka na 25m bazéné Méstskych lazni
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e Plazmova obrazovka ve vestibulu Méstskych lazni

Plazmova obrazovka je naistalovana ve vestibulu M¢éstskych lazni. Je vhodné umisténa
pted bufetem a pokladnou. Na obrazovce jsou promitany zivé zabéry z bazénd, a proto je
sledovand mnoha navstévniky ldzni. Také na obrazovce mizZou zhlédnout informace
0 Klubu. Zobrazena sdéleni, které klub umisti na obrazovku, jsou zcela zdarma — tedy

nulové naklady.

6.4 Public Relations

Nastroj Public relations je pro Klub dosti dillezity. Rada bych zminila corporate identity
Klubu. Domnivam se, ze Klub velmi dobie dodrzuje jednotny styl organizace. Klub
Vv tisténé podobé¢ pouziva stejné oddilové barvy — modrou a Zlutou, logo klubu a plavecké
pfipravky. Na vSech tiSt€énych materidlech klubu, firemnich razitkach, pii komunikaci
s cilovymi skupinami naleznete logo klubu a vse je situované do oddilovych barev. Logo
Klubu je velmi jednoduché a vystizné, ale za to jiz dlouho spjaté s Klubem, neni proto

divod inovovat logo.

6.4.1 Event Marketing
Zajimavou a dosti oblibenou soucasti komunika¢niho mixu byvé event marketing.
e Vianocni cena mésta Zlina

Plavecky klub mé pravo pofadat zavody, tak Ze poda Zzadost Ceskému svazu plaveckych
sportll nejméné 30 dni v pedstihu pied konanim konkrétniho zavodu. CSPS piezkouma

zéadost a bud’ je ptijata, nebo zamitnuta.

Plavecky klub pofadd domadci i mezinarodni zavody, ke kterym ptedevSim patii Vanocni
cena mésta Zlina. Tyto zdvody maji dlouholetou tradici jiz od roku 1964. Vanocni ceny se

zGcCastnuji i zahrani¢ni zavodnici napft. z Polska.

Mnoho akci potada také Plavecka ptipravka pro zaky, ktetfi chodi do ptipravky. Jedna se
0 Vanocni plavani, které ma velky Gspéch, proto se kazdorocné opakuje. DileZitou akci je
samoziejm¢ 1 pratelské utkani déti z ptipravky s détmi z plaveckého klubu Uherské
Hradisté. Zde si déti porovnaji sily 1 s jinymi détmi z jiného klubu. Vanocni cena mésta
Zlina je velmi ndkladnou akci pro Klub. Musi se zaplatit pronajem bazénu na dva dny,
vyplatit rozhod¢i, zavodnici umisténi do 3. mista dostavaji finan¢ni ohodnoceni. Klub se

snazi ziskat co nejvice sponzort. Nejvétsim sponzorem je ovSem meésto Zlin, které tradicné
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dava sponzorské dary do jiz tradi¢niho zavodu. Déle tradi¢nimu sponzory jsou Kostelecké
uzeniny, Greiner packaging, Noventis, Alpiq, Blue Seventy, Agentura Zvonek, pekafstvi
Kolar, Barum Continental, Manag. Snazila bych se ziskat dal$i sponzory a hledala bych je
predevsim ve zlinskych firmach, jako jsou naptiklad Graspo CZ, a. s., HP TRONIC Zlin,

spol. s. r. 0., které maji také dlouhou tradici ve Zling.

6.4.2 Televizni reklama

e Regiondlni televize RTA
PK Zlin vyuziva regiondlni televizi tfikrat roén¢ a to pfi nataceni reportazi z vybérovych
testll do sportovni tfidy, z Vanoc¢niho plavani pro déti ptipravky a z Vanocni ceny mésta
Zlina. Plavecky klub Zlin si za svoji dlouholetou historii vybudoval velmi dobrou povést
a mnoho cennych kontakti. Proto mé Klub v regiondlni televizi RTA moznost natocit

a odvysilat reportaze ze své Cinnosti zdarma a tak maze upozornit na rtuzné udalosti

Vv televiznim vysilani.

6.4.3 Clanky o klubu a o tisp&ich zlinskych plavei v mistnim i regionalnim tisku
e Zlinsky denik

Zlinsky denik je velmi vhodnym denikem pro informovani vefejnosti z geografického
hlediska. Po kazdych, vétSich zavodech zasila pani Martinkova vysledky do Zlinského
deniku, kde informuje, jak dopadli zaci na republikovych zdvodech. Ne vzdy samoziejmé
denik uvefejni vysledky, ale jenom tehdy pokud se jednd o vyznamné zavody
a 0 vyznamné uspéchy, to denik uvetejni. Také Zlinsky denik zvetejiiuje novinky o Klubu
na svych webovych strankach a také pravidelné uvetejiiuje informace o tspeSich zlinskych

plavct.

Naptiklad dne 31. 3. 2012 bylo ve Zlinském deniku uvefejnéno, ze Daniel Mélek zacal
trénovat déti v piipravce, nebo tentyz den Zlinsky denik informoval o vyborném vykonu
Markéty Strapkové na zdvodech v Olomouci. Uvetejnéni informaci a vysledki zlinskych

plavct je zdarma.
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e MF Dnes

U deniku Mlada fronta dnes je to obdobné jako u zlinského deniku. Jsou také zasilany
vysledky a novinky o klubu, které pak noviny uvefejnéni v oddilu Zlinsky kraj ve

sportovni piiloze.

6.5 Osobni prodej

Plavecky Klub tento néstroj komunikacniho mixu nepouziva.

6.6 Podpora Prodeje

e Teplakova souprava a tricka

Teplékovou soupravu a tricko dostavaji vrcholovi plavei zdarma. Na téchto soupravach je
umisténo logo Plaveckého klubu Zlin a jsou v barvach klubu. Tepldkova souprava
je vybornym nastrojem odliSeni od ostatnich klubt pii zavodech. Zde se vyborné
prezentuje Plavecky klub, posili se tymovy duch. Néklady na jednu sportovni soupravu
s trickem je 260 K¢ a bylo vyrobeno 20 Ks.

6.7 Primy marketing

Jako pfimym marketingem mtZu oznacit u Plaveckého klubu osobni kontakt s rodici zaki
ptipravky a srodi¢i zakd ve sportovni tfid¢é, kde jsou rodi¢e osobné osloveni trenéry
amulzou debatovat, jak se jejich dit¢ zlepSilo ¢i nezlepSilo v plavani. Také piimym
marketingem u Plaveckého klubu mizu oznacit odesilani e- mailll ¢lenim o kondni

ruznych akei, napt. doruc¢eni mailem pozvanka na valnou hromadu.

o Letaky pro zaky 3. tfid na vybérové testy do ST

Letaky Klub vydava pouze 2x ro¢né a to pted vybérovymi testy do plavecké sportovni
tiidy. Letdky jsou velikosti A3 a byvaji vyvéSeny na vSech klubovych nésténkéch,
Vv prostorach méstskych lazni. Také byvaji vyrobeny letdky velikosti AS, které jsou
rozdany détem na plaveckém tréninku. Také pied Véanocni cenou byva vyvéSen letak
naklady jsou pouze za papir 3,50 K¢ Tedy celkové ndklady jsou pii Sks/A3
a 100ks/A5 367,5 K¢.
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Plavecky klub zkusil vyuzit v minulych letech letaky v trolejbusech méstské hromadné
dopravy, avsak tento zpisob marketingové komunikace se neosvédcil, proto v tomhle roce

po konzultaci s vedenim nebyla vyuZita tato forma komunikace.

6.8 Casovy harmonogram souc¢asného komunikacniho plinu

Magazin Zlin X X

Program Méstskych lazni X | X X | X
Webové stranky klubu X | X | X | X | X | X | X | X|X|X]|X]|X]|X
Facebook X | X | x| x| x| x| x| x|[X]|x|[x] x| X
Vnitini billboard a vlajka X | X | X | X | X | X | X | X| X | XxX|X]|X]|X
Klubové nasténky X | X | X | X | X | X | X | X| X | X]|X]|X]|X
Plazmova obrazovka X | X | X | X | X | X | X | X]| X|X]|X]|X]|X
Vanocni cena mésta Zlina X | X | X
Regionalni televize RTA X X
Teplakova souprava a tricka| X | X | X | X | X | X | X X | X | X | X
Clanky v tiskovinach x| x| x| x| x| x| x x| x| x| x
Letaky X | X X | x

Zdroj: Interni zdroje klubu

Tab. 7. Casovy harmonogram soucasného komunikacniho planu

6.9 Soucasny rozpocet komunikac¢niho plianu

Shrnuti soucasného stavu marketingovych komunikaci je z vétsi €asti zaloZeny na PR
aktivitdich tzn. ¢lanky o Klubu v novindch. Bohuzel zbyl¢ marketingové komunikace
nejsou tak Casto vyuZzivané jako placend inzerce v novinach, ale je to z finan¢nich divodi
pochopitelné. Jelikoz je PK Zlin neziskovou organizaci, nemlze si dovolit vynakladat
piili§ vysoké c¢astky na urcité véci, které by cCinnost PK Zlin zviditelnily. Maximalni
hranice rozpoctu na jeden rok je 50 000 K¢, coZ se Klub snazi skvéle zvladat, protoze
velka ¢ast nakladl je hrazena jinymi subjekty nez Plaveckym klubem. Proto také bude

uvolnéno 20 000 K¢ pro nové nastroje marketingové komunikace.
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Magazin ZIn........coceeviiniiiiiciccen 2200 K¢
Program Meéstskych [4zni ........ccccoveeiiiiniinenn. 0 K¢
WeboVE StranKy .....ccvveiviiiiiiiiiiie e 0 K¢
FacebooK........cccoevviiiiiiiicc 0 K¢
Vnitini billboard a vlajka.............cccenennn. 1000 K¢
Kluboveé nastenky .........ccoovveviiviiiiiiiiciienee 0 K¢
Plazmova obrazovka..........ccccooeiiieiiiiiicniene. 0 K¢
Viéno¢ni cena mésta Zlina...........c.cceeneee. 18 454 K¢
Regionalni televize RTA .........cccooveiiiiiiiiien 0 K¢
Teplakova souprava..........cccocvevvrriienennn. 5200 K¢
Clanky v tiSKovinach .........cccovvveveversrereererenn. 0 K¢
Letaky ..o 367K¢
CelKeM ..o 27 221 K¢

6.10 Zhodnoceni sou¢asného stavu marketingovych komunikaci

Za efektivni formu propagace stavajicich marketingovych komunikaci bych oznacila
¢lanky v regiondlnich denicich a pofadani Vanocni ceny mésta Zlina. Jako podstatny
nastroj komunikace Plaveckého klubu bych oznacila webové stranky klubu. Tyto stranky
marketingové komunikace se jevi pro klub jako vhodné komunikaéni prostiedky. Dostanou
se do povédomi vefejnosti, zejména ve Zlin¢ a okoli, coz je dulezité pro ziskavani
sponzord. Slabinou soucasné marketingové komunikace by se dalo oznacit nedostatecna
distribuce letakti ptfi konani naborG zakt do sportovni plavecké Skoly. Nejsou vyuzity
vSechny plochy, které by mohly zaujmout cilovou skupinu. Druhou slabinou bych oznacila
nazev webovych stranek, které obsahuji anglické slovicko. I kdyz v dneSni dob¢ drtiva
populace zvlada zaklady angli¢tiny, nedoporucovala bych tento nazev webovych stranek
vyuzivat. V ptekladu by se dali webové stranky (www.zlinswim.cz) ptelozit na zlinské
plavani, coz si mize potencidlni zdkaznik splést s nové vzniklym klubem, jehoz nazev je
Zlinsky plavecky klub. Jako mnohem atraktivnéj$i ndzev webovych stranek bych navrhla

www.pkzlin.cz, coz je vlastné piesné vystizné. Facebook je také efektivni nastroj


http://www.pkzlin.cz/
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marketingovych komunikaci, protoze v dneSnim svété témét kazdy mlady clovek ma staly
ucet na facebooku. Doporucila bych aktualizovat profil, pfidat fotky, vice informaci, i kdyz
klub ma facebookové stranky, tyto informace chybi a je nutné je dopliiovat a aktualizovat.
V neposledni fad¢ plavecky klub prezentuje svoji ¢innost na klubovych nésténkéch.
Z mého pohledu jsou nasténky velmi hezky zpracované a zejména klubova nasténka ve
vestibulu 50 m bazénu je velmi viditelnd, avSak tento néstroj oslovi pouze navstévniky
Méstskych lazni. Za nejméné G¢inny nastroj povazuji plazmovou obrazovku ve vestibulu
méstskych lazni. Ale tento nastroj je zdarma, proto neni divod ho rusit. Plavecky klub se
snazi komunikovat s cilovou skupinou tim nejvhodnéjSim zplsobem a snazi se

0 zlepSovani kvality sluzeb a také se snazi upevnit image a tradici Plaveckého klubu Zlin.
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7 NAVRH NA NOVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
NASLEDUJICI ROK

Pro nésledujici rok 2013 bylo uvolnéno 20 000 K¢ na nové nastroje marketingové
komunikace, které budou zafazeny do komunikace Klubu. I piesto, ze se dafi ziskavat
finan¢ni prostifedky, je nezbytné pro Plavecky klub Zlin, aby nezvySoval sviij rozpocet, ale
aby se spiSe snizil. Jak jsem jiz zminovala v ptfedchozich strankach, plavani nepatii do
popularnich sportti, ale fadi se mezi sporty s tradici. Je tedy mnohem snazsi ziskat
sponzorsky ptispévek pro fotbalovy klub nez pro plavecky klub. Velikost ptispévku se také
odviji od Gspéchil sportovcl v daném klubu. Pokud by na Olympijskych hrach v Londyné
2012 velmi vyborn¢ dopadli ¢esti plavei, je to jenom dobfe, zvysi to popularitu plavani

a vetsi zajem médii o tento druh sportu.

Cile komunika¢niho mixu a cilové skupiny lidi se od souasného marketingového mixu

nijak nelisi.
7.1 Komunikac¢ni mix.

7.1.1 Reklama
e Rozhlasova reklama — Radio Zlin

Radio Zlin je nejposlouchanéjsi soukroma stanice ve Zlinském kraji. Ma vynikajici
regionalni pokryti. Plavecky klub by mohl zajistit, Ze bude natocen spot o Vano¢ni cené
Zlina, ktery by se vysilal 3 tydny pfed konadnim akce, s vysS§i intenzitou tyden pied
konanim akce. Tyto odvysilané spoty pro Plavecky klub by radio poskytlo jako sponzorsky
dar od Radia Zlin (barter). Pfi konani zdvodi bude vystaven reklamni nosi¢ radia Zlin
Vv prostorach konani akce tedy u bazént. Plavecky klub zaplati pouze vyrobu spotu. Cena
spotu by byla zavisla na podob¢& a na obtiznosti spotu, ale cena spotu nesmi piesdhnout

3000 K¢.
e Internet — internetovy portal zlin.cz

Na stranky internetového portalu zlin.cz je mozné umistit ¢lanek o potradané akci nebo
umisténi bannerd. V sekci akce — sport mizeme vyuzit kontextovou reklamu a PR
Kk informovani o naboru zaku 3. tfid do sportovni skoly ¢i pozvat divaky a fanousky na
Véno¢ni cenu méstu Zlina. Velkou vyhodou internetového portalu je geografické zacileni

a jedna se o nejvetsi informacni server v kraji. Za mésic navstivi stranky 150 000 uZzivatelt
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a 71 % vracejicich uzivateld. Vyuziti PR ¢lanku by probihalo stejné¢ jako u jinych
komunikaci. Klub by poslal ¢lanek s fotkami a redakce by se sama rozhodla, zda ¢lanek
uvetejni. Pokud by se jednalo o inzerci, klub by vyuzil 3 tydny pted kondnim akci banner.
Cena banneru za 3 tydny by se pohybovala okolo 6 000 K¢. I kdyz tato inzerce je vyrazné
nakladnéjsi nez ostatni komunikace, jedna se o nejvétsi internetovy portdl ve zlinském

kraji vracejicich uzivatelt
o  Webové stranky Méstskych lazni (www.laznezlin.cz)

Sance prezentovat Plavecky klub Zlin na strankach Mgstskych lazni, je velmi lukrativni
ptilezitost. Na strankach Méstskych lazni se sice dozvite, ze existuje zavodniho plavani,
avsak jsou to nedostacujici informace a neobsahuji aktudlni informace. Jelikoz PK Zlin
dlouhd 1éta spolupracuje se spolecnosti Steza Zlin, spol. s. r. 0. nemél by byt problém
umisténi odkazu na webovych strankach PK Zlinu zdarma. Néavstévnici by se dozvédéli
0 konani vybérovych testli do 3. tfid, o konani Vanocni ceny mésta Zlina a jinych akei

pofadanych klubem.

7.1.2 Podpora prodeje
Klub podporu prodeje doposud nevyuziva, proto budu navrhovat nasledujici:
e DVD

Od roku 2011 bylo vytvofeno i nové logo pro piipravku, déti v ptipravce jsou pro Klub

velmi dulezité, z toho divodu, Ze pak muizou pfejit na plaveckou skolu, proto by se Klub

vvvvvv

ale také ukazky ze sportovni Skoly, jejich tréninky a rozhovory s GspéSnymi zavodniky
klubu. DVD je vyborny zptsob jak prezentovat svoje tspéchy zajimavou formou. Bude
nakoupeno 100 Ks DVD za 15 K¢é/ks. Obsah a zpracovani DVD budou mit na starosti

¢lenové Klubu.


http://www.laznezlin.cz/
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e Darkové predméty

Ksiltovky slogem, propisovacka slogem a S$nirka na klice s logem. Tyto déarkové
pfedméty budou déti dostdvat na zdvodech, kde zavodi proti sob€. Prvni tfi mista
obdarujeme néjakym darkovym predmétem a diplomem. Cena kSiltovky je 41,7 K¢/ks pfi
vyrobé 100 Ks a pfi pouziti dvou barev a zdkladniho potisku. Cena propisky 4, 17 pti 200
ks pii pouziti dvou zakladnich barev. Siitirka na krk 150 ks za 10,7 K¢& a kli¢enka s logem
ve zlutomodré kombinaci. Celkové ndklady vSech tii predméti jsou 6 609 K¢. Jelikoz
pfedméty budou vyrobeny najednou, klub dostane slevu 10 % na celou zakézku. Celkova

cena ¢ini 5 949 K¢&. (Reda a.s, [2012])

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12. Navrh propisky

| PK Zliﬂ

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13. Navrh ksiltovky
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7.1.3 Primy marketing

Zaméstnanec Klubu pfichézi do styku se zdkaznikem a mlize mu Ustné fici vyhody plavani
a urcitym zptisobem ovlivnit jeho postoj a nazor na tento krasny a ptijemny sport. Téméet
vSichni zaméstnanci klubu jsou byvalymi plavci, plaveckému sportu vyborné rozumi
a mohou tedy poradit o vS§em, protoze vSe znaji ze svych zkuSenosti. Pfimy marketing se

obohatil o informaéni brozurky, vano¢ni ptani a PF.

e Vanoc¢ni ptani a PF
Novoroéni PF bych vyuzila jako pfimy marketing a rozesilala pomoci e-mailu vSem
¢lenim Klubu. Vanoéni ptani bude rozdano vSem détem v klubu, pfani i novoroc¢ni PF by

bylo vlastnoru¢né vyrobeno. Klub zaplati pouze tisk pfani. Na jeden papir velikosti A4 se

vejdou dvé ptani. Bude vyrobeno 100 Ks, tedy naklady na tisk budou 700 K¢
e Informaéni Brozurky

Byla by vyrobena brozurka s informacemi o klubu a s fotkami, které by byli rozdany nové
pfichozim détem do pfipravky, aby se zde dozvédéli o klubu, ktery navstévuji. Kdy
se budou konat zavody, kdy nebude trénink z diivodu prazdnin a jiné informace. Cena

informac¢ni brozurky je 9,90 K¢&. Pti vyrobé 150 ks bude cena 1485 K¢

i ~mpoho uspéchudo "~ =
Noveho roka 2013 e

2

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 14. Navrh novoroéniho PF
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e Kalendat pro rok 2013 pro déti z ptipravky

Kalendar je vyborny néstroj reklamy. Pokud si dité kalendar polozi na stiil, po cely rok se
bude na ného denné divat. A po skonceni sezény v Cervnu, budeme radi, kdyz dité ptijde
znova V zafi a ptihlasi se znova do kurzu. Na kalendati by byli déti z ptipravky, trenéfi,
uspésni zlinsti plavci a fotky z udalosti pofadaném klubem. Cena kalendare zase zalezi na
velikosti a mnozstvi potisku. Fotky budou vlastnoru¢né vyfoceny a dodany do firmy, ktera
kalendar zhotovi. Bude vyrobeno 200 kalendéit, které budou rozdany détem na Vanoce
jako vanoc¢ni déarek od klubu. Firma Greiner ve SluSovicich je dlouholetym sponzorem
plaveckého klubu, jejich nosi¢e pravidelné byvaji umisténi na vSech akci poradnych
klubem. Néklady na vyrobu kalendéafe pokryje a vénuje klubu kalendaie jako sponzorsky

dar. Za oplatku budou na kalendafi loga této firmy.

7.1.4 Public Relations
U PR aktivit klubu budou ponechany soucasné aktivity, pouze bych dodala:
e PR reklama v televizi

Jak zminuji v pfedchozich strankach, Klub vyuziva regionalni televizi RTA pro natoCeni
a odvysilani reportdze z vyznamnych akci, které¢ potrada Klub. Reklama patii k jedné
z nejefektivnéjSich nastrojii propagace, proto bych se nebala oslovit i jinou televizni
stanici. Od doby kdy Ceska televize spustila samostatnou stanici CT4, kde se vysila sport,
bych pozvala redaktory z CT4 a nabidla bych jim natodeni reportaZze z Vanoéni ceny mésta
Zlina. Tyto zavody jsou mezinarodniho charakteru, plavou zde vynikajici plavei z celé
republiky a i z okolnich statéi. Vé&tim, ze CT4 by méla zajem o natoéeni reportaze z takové

udalosti, i z dtivodu, toho Ze se zde plavci muZzou nominovat na mistrovstvi Evropy.
e NasZlin, Sedmicka

Klub zatim nevyuZivd noviny Sedmicka. Sedmicka je vynikajicim ndstrojem pro PR
¢lanek, na poslednich tfech strandch je rubrika sport, kde je optimalni misto pro zpravu
z Véanoc¢ni ceny nebo pro rozhovor se zlinskymi plavci. Je zdarma, lidé si ji miiZzou
kdekoliv odebrat na ur¢enych mistech. Jednou velkou vyhodou Sedmicky je, Ze se zde
nachazi televizni program a lidé si to berou z tohoto diivodu. Druhou velkou vyhodou je,

ze pifimo na strdnky Sedmicky mulZeme napsat clanek a prilozit fotografie a odeslat
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redakci. Redakce Sedmicky serozhodne, zda na§ Clanek je zajimavy a zvefejni ho.

Podobné je to u novin Nas Zlin, které taky chodi zdarma do schranek ve Zling a okoli.

e Potéadani détského letniho tdbora pro déti z plavecké piipravky

Tabor je vynikajici zptsob jak utuzit kamaradské vztahy mezi détmi z ptipravky. Na tabote
zaziji spousty srandy, dobrodruzstvi a zazitka. DéEti se po prazdninach budou rady vracet
do plavani, kde se znova setkaji se svymi kamarady. Vy¢islit naklady na potadani détského
tabora neni vibec lehké, vSe by se odvijelo od okolnosti, kde se bude tabor konat, jaké
pomucky budeme vyuZivat a od programu. Proto do svého rozpoctu nebudu zapocitavat

naklady na détsky tabor.

7.2 Casovy harmonogram pro nasledujici obdobi

Meésice 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10|11 | 12
CT 4

Radio Zlin
NasZlin, Sedmicka X X X X X X X

X
X | X [ X | X

zlin.cz
DVD

X [ X [ X | X

Darkové predméty X X X X X X X
Kalendar

Vanocni prani a PF

Informacni brozurky | X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Casovy harmonogram novych nastrojii komunikace
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7.3 Rozpocet pro nasledujici obdobi

Jak se zmifuji na zacatku této kapitoly, 1 kdyz je tézké ziskavat sponzory obzvlast v dnesni
ekonomické situaci, PK Zlinu se v poslednim roce dafilo ziskat dostatek financnich
prostiedkii, proto si mohou dovolit uvolnit 20 000 K¢ pro nové komunikacni nastroje
a horni hranice celkového rozpoctu je 50 000 K¢&. Vyse rozpoctu se odviji od velikosti
statni dotace, od piispévki ¢lent, piispévkt od Ceského svazu plaveckych sportd a

v neposledni fadé od poc¢tu sponzort.

CT4 o 0 K¢
RA&di0 ZIin ...oooviiiiiiiiiiii 3000 K¢
NasZlin, Sedmicka...........cooovveeviiinneeiiiinneens 0 K¢
ZIN.CZ oo 6 000 K¢
DVD ... 1500 K¢
Darkové predmety........c.cccoveviviriiennnnn 5949 K¢
Kalendaf .........cooovviiiiiii e 0 K¢
Véanocni prani a PF..........cccooii 700 K¢
Informacni brozury ..........ccccoovviiinnnnnn 1485 K¢
Celkem ..o 18 634 K¢

Dosavadni marketingové komunikace plaveckého klubu jsou 27 221 K¢. Nové nastroje
marketingovych komunikaci ¢ini 18 634 K¢&. Celkem tedy 45855 K¢&. Rozpocet byl
stanoven na maximalni hranici 50 000 K¢&, coz se podafilo splnit i s malou finan¢ni

rezervou.
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8 MERENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

M¢éieni vysledkli neni nijak zvlast lehky ukol a mélo by byt soucasti kazdého
komunika¢niho planu. Nejvice se snazi klub komunikovat s rodi¢i zaka, ktefi jsou nasi
cilovou skupinou a vynaklddaji na to financni prostfedky. Vysledky mizeme sledovat
narustem déti do piipravky a celkové zvySeni o plavani jako sport, také mizeme zjistit
efektivnost dotaznikovym Setfenim, jaky nastroj komunika¢niho mixu nase cilova skupina

shlédla a v jakém C¢asovém rozmezi.
Ptedevsim pomoci dotaznikového Setfeni bychom zjist'ovali:

e spokojenost s kvalitou sluzeb

e ohlasy na akce potadané klubem
Efektivnost komunikacnich nastrojii:

U webovych stranek mulze organizace vyuzit sluzeb Google Analytics, kde bude
organizace dostdvat Cerstvé poznatky o tom, jak se vyuzivaji jejich stranky. Efektivnost
Facebookové stranky lehce zmétime poctem klikd na tlacitko ,,libi se mi“, je zde také
mozné pridani jakéhokoliv komentare. Dalsi nastroje marketingové komunikace jsou témér
neméfitelné a slouzi predevsim k prezentaci organizace, bylo by zbyte¢né nakladné tuto
efektivitu méfit. Jednd se zejména o klubové nasténky. U reklamy v televizi jde zméfit
vysledek na zdklad¢ sledovanosti potadil. U tiskovych novin vidime efektivnost vysledku
na zéklad¢ poctu vytiskl. Napiiklad u tisku N&sZlin, ktery je zdarma distribuovan do
schranek ve Zling ¢ini 40 000 vytiskd. Uginnost Indoor reklamy v podobé billboardu
plaveckém bazéné by se dala posoudit podle navstévnosti Méstskych lazni. Je zde velka
pravdépodobnost, ze navstévnik lazni zhlédne na bazéné jiz zmifovanou reklamu.
U pfimého marketingu, jako je rozdavéani kalendard, vidime okamzitou zpétnou vazbu
zakaznika nebo pfi posilani Vanocnich pfani pomoci e-mailu miiZeme zaznamenat
odpoveéd’ na nas e-mail.

U public relations bych vyuzila sledovani kazdé aktivity, o které by se psalo v médiich.

Lze vyuzit i rizné metody vyzkumu. To by mohla zpracovat agentura, ale pro klub by to

byl pfili§ vysoky finan¢ni néklad.
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U dosavadnich marketingovych komunikaci jsem doporucila zmény ¢i mensi Upravy
Vv kapitole 6.9. Hlavnim cilem praktické ¢asti komunikacni planu pro Plavecky klub bylo
ukazat dosavadni marketingové komunikace klubu a poté byla navrhnuta nova
marketingova komunikace, ktera by meéla za kol obohatit stavajici marketingové
komunikace. Byly zvoleny takové komunikace, které nebyly finanén¢ nakladné, ale za to

efektivni.

Jako nejefektivnéj$i novou marketingovou komunikaci bych oznacila spot na Radiu Zlin,
protoze je zde velka poslechovost a zacileni. Druhym efektivnim nastrojem bych oznacila

reportaz na CT4. Divék zde zapoji dva nejzakladngjsi lidské smysly a to sluch a zrak.

Néklady na novy komunikaéni plan jsou do vySe stanového rozpoctu, ale musime zvazit,
ze zde nejsou zapocitany dosavadni ndklady na marketingovou komunikaci. Domnivam se,
Zze mnou zvolené nastroje budou pro klub piinosem. Plavecky klub se az tak nepotyka
s nedostatkem finan¢nich prostiedki, ale s potizemi nedostatku zakt a chtél by zvysit

pocet déti se zajmem o plavani.
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ZAVER

Plavani patii mezi sporty s nizkou podporou, v oblasti plaveckého sportu je financni
podpora statu nedostacujici. Mezi hlavni divody nedostatku financi pro Ceské plavani
muzeme oznacit nepopularitu tohoto sportu, neté$i se u nas takovému véhlasu, jako
Vv jinych zemich jako je napt. Australie ¢i Spojené staty americké, kde neni takovy problém

ziskat finanéni prostiedky. V Ceské republice maji takové postaveni pouze hokej a fotbal.

Polozme si tedy otazku: Je t¢Zké dosahnout Spickovych vysledkl na Grovni, bez zajisténi
podpory a zazemi pro plavce? Ano je to t€zké, pokud plavci nebudou dosahovat vybornych
vysledkd, je také tézké ziskat vyznamné sponzory. Plavecky klub se sice mtize spolehnout
na mensi podporu od mésta Zlina, ale jinak se musi spolehnout sdm na sebe. Proto je
dalezité, aby Plavecky Klub vyuzival marketingovou komunikaci, kterd muize znaéné

dopomoct k ziskani finan¢nich prostfedkt pro plavce.

Dosavadni nastroje marketingové komunikace klubu jsou vyborné, na to s jakymi
finan¢nimi prostfedky disponuji. Proto bych vSe nechala pfi starém, pouze bych provedla
mensi Upravy. Ve své bakalarské praci jsem piidala nové nastroje komunikace. U kterych
se domnivam, ze by mohli byt pfinosem pro klub. Vy¢islila jsem pfiblizné naklady, které
budou potteba pro nasledujici obdobi, vSe bylo ptehledné zobrazeno, kolik finan¢nich
prostfedkii bude dand investice Plavecky klub stat. Do nového rozpoctu jsem nezapocitala

naklady na pofadani détského taboru, z diivodu obtiZnosti vyc¢isleni nakladu.

Pevné doufam, Ze situace v Klubu se bude zlepSovat k lepSimu do pfistich let. Doufam, ze
tato tiziva situace, ktera vladne v klubu, je pouze kratkodoba zalezitost a klub bude mit
Sanci uspét pii plnéni stanovenych cilii. A to pfedevsim, Ze stoupne pocet Zakl o plavani
a budou radi navstévovat Sportovni plaveckou Skolu na Zakladni skole Emila Zatopka ve

Zliné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SK  Sportovni kluby

PK Plavecky klub

PR Public Relations

0.S. Obcanské sdruzeni

CT  Ceska Televize

CSPS  Cesky svaz plaveckych sportt
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SEZNAM PRILOH
Pl Organizacni struktura

PIl  Ukézka letatku pro zaky ZS do plavecké piipravky
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