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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na marketingovou komunikaci Jezdeckého klubu Obora
Podébrady. V teoretické casti jsou vyjmenovany a popsany dostupné komunikacni
nastroje, které jsou vhodné pro propagaci sluzeb s konkrétnim zamétenim na sportovni a
volnocasové aktivity. V praktické casti je analyzovany soucasny stav marketingové
komunikace napii¢ jednotlivymi typy médii. TaktéZ je zde analyza konkurence pomoci
Porterovy Skaly, mapa trzniho bojiSté a analyza SWOT. Soucasti prace je i realizovany
marketingovy vyzkum mezi obyvateli Podébrad a prilehlého okoli, ktery méa za ukol zjistit
povédomi o jezdeckém klubu, jeho konkurentech a znalosti nabizenych sluzeb. Projektova
¢ast se zabyva konkrétnim navrhem komplexni marketingové komunikace pro nastavajici
jezdeckou sezonu, ktera by vedla ke zvySeni povédomi o spole¢nosti a nabizenych

sluzbach a potencidln€ i k navyseni trzeb a zisku.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, sluzby, volny cas, jezdectvi, Podé¢brady,

propagace, sport, mapa trzniho bojisté, vyzkum

ABSTRACT

The thesis is mainly focused on marketing communications of horse riding company
Jezdecky klub Obora Podébrady. In the theoretical part are listed available marketing tools
for servises promotions. In the practical part are analyzed and discribed used marketing
communication media as well as competitor analysis, SWOT analysis and market map.
The thesis also contains marketing research of inhabitants of Podébrady city and its
sorroundings which should show awareness of the company and general interest in horse
riding sport. Last project part of the thesis brings new communication plan for upcoming
sport season, which should increase brand awareness, awareness of available services and

potentionaly increase company profit.

Keywords: marketing communication, services, horseriding, Pod¢brady, propagation,

advertising, sport, research, market map
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UvVOD

Jezdecky sport, ktery se v posledni dobé stava ¢im dal vice popularni. Jiz neni jen vysadou
lidi, Zijicich na vesnicich ¢i vlastnika velkych farem a zemédélskych druzstev. Diky jeho
popularizaci a vyssi dostupnosti pro ,,bézné smrtelniky* a zvySovani poptavky po sluzbach
jezdeckych stdji vznika ¢i jiz vzniklo mnoho soukromych spolecnosti, které se snazi
na tomto specifickém trhu ukrojit ¢ast trzniho podilu a nabidnout zdkaznikim své sluzby.
Na tomto velmi konkurencnim trhu, pak vice nez jinde, zdlezi na tom, aby potencialni
zakaznik véd¢l o nabidce a sluzbach jezdecké staje, kterou si nakonec vybere jako svou
»domaci“. A jak jinak by se o této nabidce m¢l zdkaznik dozvédét, nez dobie cilenou
marketingovou komunikaci? A pravé marketingovd komunikace vybrané¢ho jezdeckého

Klubu je i nosnym a hlavnim tématem této prace.

Autor ma velmi blizko k jezdectvi a sdm je majitel sportovniho kon¢ a aktivni ti¢astnik
parkovych zavodi. Vzhledem k tomu, Ze ve staji Jezdecky klub Obora Podébrady je jako
»domaci“, rozhodl se diplomovou praci vénovat pravé tomuto subjektu, a pevné véfi, ze
tato prace klubu v blizké budoucnosti pomuze ke zlepSeni stavajiciho stavu komunika¢nich
aktivit a ptipadné navysit zajem zakaznik.

V prvni, tedy teoretické Casti této prace, jsou identifikovana teoreticka vychodiska
pro marketingovou komunikaci volnocasovych aktivit s pfihlédnutim k aktivitam
sportovnim. Na specifika a klicova uskali tohoto tématu je nahliZeno z n¢kolika stran

od ruznych autort a jejich nazor je konfrontovan s realitou dnesni doby.

Druhé, prakticka ¢ast prace, je vénovana popisu vybraného subjektu této prace vcetné jeho
historie a analyzy stavajici marketingové komunikace. Nasleduje podrobna analyza
konkurenéniho prostiedi. V prvnim ptipad¢ formou Porterovy analyzy péti sil a v ptipadé
druhém je vypracovana mapa trzniho bojist¢ a SWOT analyza. Na zaklad¢ téchto analyz je
pak dale ptihlizeno ke zvolené komunikacni strategii. Nedilnou soucasti praktické ¢asti je
pak realizovany kvantitativni vyzkum mezi potencidlnimi zdkazniky zvoleného jezdeckého

klubu a vyhodnoceni jeho vysledkd.

V casti projektové je realizovan navrh marketingové komunikacni strategie jezdeckého
Klubu pro rok 2015, ktery by mél spolecnosti zajistit vyss§i povédomi u zakazniku
v demograficky relevantni oblasti, informovanost o jeho sluzbach a zvyraznit jeho vyhody

pted Cetnou konkurenci. V neposledni fad¢ by tak vedlejSim efektem této strategie mélo
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byt zvyseni dosahovanych ziskii a predevSim vyssi povédomi o jezdeckém sportu jako

takovém.

Realizace a vSechny ¢asti diplomové prace véetné projektu komunikacni strategic bude

sdilena s majiteli jezdeckého klubu, ktefi zvazi jeji uvedeni do praxe pro rok 2015.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE NASTROJE VE SLUZBACH

1.1 Identifikace sluzby

Sluzba je jakéakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mulize, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem (Kotler et al. 2007, s.710).

Sluzba jako ostatni produkty Vv hospodafstvi musi svému konzumentovi pomoci
k uspokojeni urcité potieby. Jeji vysledek pak je uzitek zni pro spotiebitele, nikoliv

hmotny vyrobek.

Proces poskytovani sluzeb miiZze byt rozdélen na tfi zékladni faze.

1. Pripravenost na poskytovani sluzby. Tato taze zahrnuje vSechny ukony, které je
nutné realizovat pted samotnou realizaci sluzby. Jedna se tedy naptiklad o ptipravu
firmy, dodavky vsech vstupnich zdroju, ptipravy mista poskytovani sluzby atp.

2. Faze poskytovani sluzby. V této fazi dochazi k samotnému poskytnuti nabizené
sluzby spotiebiteli. Je tedy nezbytné nutné jeho zaclenéni a v mnoha piipadech i
jeho pfima Ucast na poskytnuti sluzby. Naptiklad pokud je objednano malovani
domu, neni nutné, aby majitel byl v domé. Pokud si ale zékaznik pro sebe objedna
tréninkovou hodinu na koni, je nutné, aby byl poskytnuti sluzby souc¢ésti.

3. Vysledek poskytnuti sluzby. V posledni fazi vysledku poskytnuti sluzby je jiz
samotné uspokojeni potieby zakaznika — odbératele sluzby, jeho spokojenost nebo

nespokojenost a taktéz zisk poskytovatele sluzby.

Zakladnim rozdilem mezi klasickymi produkty (zbozim) a sluzbou je v tom, Ze produkty se

vyrabéji, kdezto sluzba se provadi nebo poskytuje.
Americka marketingova asociace dale oznacuje sluzbu nasledujicim zpiisobem:

»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, pfedevSim nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2014, s.16)

Jako sluzbu, kde nedochazi k vyuzivani hmotného zbozi si Ize ptedstavit napiiklad
umélecké pévecké vystoupeni, kde zpevak kromé svého hlasu nepotiebuje k vykonani

sluzby zadné dalsi predméty/vyrobky. Naopak jezdecky vycvik bez koné absolvovat nelze
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a vyuzivany kan po poskytnuti sluzby neptechdzi do vlastnictvi spotiebitele sluzby a

zustava tak majetkem subjektu, ktery sluzbu poskytuje.

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby, jak jiz napovidd text vySe, jsou od vyrobkl/produktii znacné odlisné a to
pfedevS§im diky jejim charakteristickym vlastnostem, které jim nelze odepfit. Tyto
vlastnosti jsou jejich nehmotnost, neskladovatelnost, neoddélitelnost, proménlivost,
pomijivost a absence vlastnictvi. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé vlastnosti jsou pro sluzby
charakteristické a nezbytné k jejich pochopeni, bude kazd¢ z téchto vlastnosti vénovéana

patfi¢né pozornost v nasledujicich kapitolach.

1.1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost sluzby je jeji kliCova vlastnost, ktera ji ¢ini sluZzbou. Sluzba sama o sob¢
nemiize byt vniména fyzicky smysly. Potencidlni konzument sluzby si ji nemiize predem
prohlédnout ani vyzkouSet a jeji kvalitu 1ze tedy hodnotit aZ po zaplaceni a vyuziti sluzby.
Prodejce fyzickych produkti miize velmi jednoduse popsat jejich vlastnosti, parametry
vzhled atp. Poskytovatel sluzeb se pak pfi jejich propagaci musi zaméfit na cokoliv, co by
poskytnuti sluzby pfibliZilo zdkaznikiim a ptesvédcilo jej k jeho zakoupeni sluzby. Sluzbu
lze tedy zhmotnit naptiklad kvalitou prosttedi, kde je sluzba poskytovdna, osobnim
pristupem k zdkaznikovi a spolehlivosti poskytovatele. Spotiebitelé sluzeb tak maji velmi
tézkou ulohu vybrat si z nabidky konkuren¢nich sluzeb na trhu. U sluzeb zpoplatnénych
vetejnych jako nejCast&jsi kritérium pro rozhodovani spotiebitele pak plati cena sluzby.
Jako nejcastéjsi referencni zakladnu pro vybér konkrétni sluzby vyuZivaji spotiebitelé

dosavadni zkuSenosti jinych spotiebiteld. Tedy tstni reklamu, neboli word-of-mouth.

1.1.1.2 Neskladovatelnost

Sluzba se identifikuje jako nehmotna, tudiZz nemilzZe byt ani skladovana. Nelze tedy
Vv piipad€ sluzeb vyrobit produkty na sklad a zobchodovat je tehdy, kdyz je potieba.
V bézné praxi tak zakaznik ¢eka na sluzby, nikoliv sluzby na zakaznika. Neskladovatelnost

tak Gzce souvisi s neoddélitelnosti sluzeb.

1.1.1.3 Neoddélitelnost

Sluzba, protoze je pfimo v redlném Case poskytovana jejim poskytovatelem, nelze ji od néj

jakkoliv oddé¢lit. Ackoliv Vastikova (2014, s.17) uvadi, ze ,,Sluzba je produkovana v jeho
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pfitomnosti, to znamend, ze zakaznik se zOcCastni poskytovani sluzby, je tedy
neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. ma autor jiny ndzor. Sluzba je primarné
neodd¢litelnd od jejiho poskytovatele, nikoliv zakaznika. Zakaznik mize napiiklad zadat
vymalbu domu malifské firm¢ pfes internet, aniz by musel byt soucasti sluzby. Odemknout
malifiim mtze najemnik domu a majitel poté provede pouze thradu za sluzbu. Pfitomnost
zakaznika u realizace sluzby pak vyzaduji zejména ty sluzby, které se bezprostiedné
zékaznika tykaji, naptiklad lekce jezdéni na koni, nemize byt poskytnuta bez ptitomnosti
schéma marketingového pfistupu. Koncovy uzivatel hmotného vyrobku vétSinou netesi,
jak, kdy a kdo ho vyrobil, hodnoti pouze jeho kvalitu a uzitou hodnotu. Proto je také
mozné produkty nejdiive vyrobit a poté prodat. U sluzeb je tomu pravé naopak. Sluzba
byva v pfevazné vétsing nejdiive prodana (listek na MHD, kino, poukézky na masaze atp.)

a poté az spotifebovana.

1.1.1.4 Proménlivost

Proménlivost, neboli heterogenita sluzeb, tizce souvisi s jejich poskytovanou kvalitou.
Vzhledem k tomu, Ze poskytnuti sluzby je pievazné realizovano lidmi pro lidi, tedy
zékazniky, nelze ptesné zaruCit totoZzné¢ provedeni sluzby a nésledné jeji totozné
zhodnoceni. Naptiklad tréninkova hodina jezdectvi v téze spole¢nosti bude probihat jinak
strenérem A a jinak s trenérem B. Pfitom se jednd o totoZnou sluzbu téze spolecnosti.
Stejné tak bude tréninkova hodina s trenérem A hodnocena zakaznikem A a zakaznikem B.
Oba dostanou naprosto totoznou sluzbu, ale obéma nemusi plné¢ vyhovovat cvicebni styl.
Proménlivost sluzeb se snaZzi omezit napiiklad velké nadnarodni spole¢nosti formou
riznych kodexli a internich nafizeni, které by zaruCovaly stejny homogenni piistup
k zakaznikim tak, aby vSichni vnimali kvalitu sluzby tak, jak byla zamyslena. Nejen
soukromé organizace ale napiiklad 1 staty ¢i mésta se snazi zarucit urCitou Uroven
vybranych sluzeb. Napftiklad taxisluzby, které jsou nuceny vyhlaskami ¢i zakony
nepouzivat automobily star$i 10 let, ¢1 omezeny maximalni sazbou za ujety kilometr. To

vSe aby byla alespon ¢aste¢né zarucena homogenita taxisluzeb ve mésté/staté.

1.1.1.5 Pomijivost

Diky nehmotnosti a neskladovatelnosti sluzeb, viz vySe, jsou sluzby velmi
pomijivé/znicitelné. Napiiklad pokud jezdecka stdj, neobsadi komisky box a neinkasuje

trzby za prondjem tohoto boxu, nelze tento ¢asovy usek prodat pozdéji. Nebo pokud se
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zakaznik jezdeckého trenéra nedostavi na domluvenou hodinu (sluzbu), tato hodina casu
pro spotiebitele sluzby, pokud sni neni spokojen, nebo nesplnila jeho ocekavani.
Reklamaci sluzby v mnoha ptipadech nelze vratit Spatné¢ vymalovany byt, nicméné miize
byt poskytnuta dalsi sluzba zdarma, naptiklad pfemalovat byt znovu, nebo dostat slevu

Z provedené sluzby.

Pomijivost sluzeb a fakt, Zze neni mozné je skladovat, vede k maximalni snaze subjekt

poskytujici sluzby, o efektivni nabidku sluzeb vzhledem k aktudlni poptavce na trhu.

1.1.1.6 Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit nejen diky jeji nehmotnosti a pomijivosti. Pokud si zdkaznik zaplati
jakoukoliv sluzbu, nepfechazi na néj zadné vlastnictvi. Ukolem spole¢nosti je pak tuto
vlastnost sluzby pfevést na benefity sluzeb. Naptiklad jezdecky klub mlize komunikovat,
ze se zékaznik nauci jezdit na koni, aniz by ho musel vlastnit. Vlastnictvi koné je ¢asove¢ a
finan¢n¢ velmi naro¢na véc, a zdkaznik tak diky zakoupeni sluzby vlastn¢ vyuzije pouze ji,
aniZ by na n¢&j prechazela vlastnickd prava na sedlo, uzdecku a samotného koné¢. Nemusi

taktéZ platit za péci o néj atp.

1.1.2 Druhy sluzeb

Sluzby 1ze délit podle n€kolika kritérii. Prvni déleni tzv. odvétvové je tak mozné uvaZovat

podle Foota a Haata na terciarni, kvartérni a kvintérni. (Vastikova, 2008).

e Terciarni sluzby jsou charakterizovany jako sluzby diive vykonavané doma.
Naptiklad stravovaci sluzby, ubytovaci, kadetnictvi, holi¢stvi, €istirny a pradelny,
kosmetika, udrzba a opravy domacich spotiebici atp.

e Kvartérni sluzby lze charakterizovat jako sluzby, které usnadiuji a zefektiviiuji
rozdeleni prace. MliZze sem byt zatazena doprava, obchod, komunikace, finance a
sprava.

e Kvintérni sluzby lze chapat jako sluzby, které né&jakym zplisobem méni a

zdokonaluji jejich piijemce. Patii k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.
(Vastikova, 2014, s.32)

Sluzby Ize dale také délit na trzni a netrzni. Trzni sluzby jsou takové, které lze sménit za

penize a lze je bézn¢ koupit. Netrzni sluzby jsou sluzby, které mohou byt placeny
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(naptiklad z dani), ale nelze délit jejich spotiebu. Naptiklad vyuziti dalnice, soudy, statni

sprava atp.

Dalsi dé€leni sluzeb pak miize byt podle nejriiznéjsich dalsich kritérii, naptiklad dle stupné
ucasti zakaznika, dle cile, dle poskytovatele, dle segmenti trhu, dle podilu lidské prace atp.

(Jakubikova, 2009, s.69)

1.1.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je chépan jako souhrn marketingovych nastrojit vyuzivanych k dosazeni
marketingovych cilii podniku, které si vyty¢il na trhu, kde piisobi. Pfedevsim pak obsahuje
Ctyfi zakladni nastroje, kterymi jsou tzv. 4P neboli Product (produkt), Price (cena), Place
(misto) a Promotion (marketingova komunikace). V nésledujicich kapitolach bude kazdy

Z bodii podrobnéji rozveden.

1.1.3.1 Produkt ve sluZbdach (Product)
Sluzba jako produkt je velmi komplikovana a 1ze ji oznacit jako:

»Soubor hmotnych a nehmotnych prvk obsahujici funkcni, socidlni a psychologické
uzitky nebo vyhody. Produktem miiZze byt mysSlenka, sluZzba nebo zboZi nebo kombinace

vSech tii vystupt (Pride a Ferrel 1991)“ (Vastikova, 2014, s.78)

Sluzba se pak dale sklada podle Sassera (1978) ze tii nasledujicich prvk:

e Materialni prvky — to jsou hmotné prvky sluzby, které ji doplituji nebo umoziuji
jeji poskytovani. Jezdeckd hodina se neobejde bez koné, kit musi mit sedlo atp.

e Smyslové pozitky — vijemy lidskych smysli jako jsou zvuky, viing, barvy

e Psychologické vyhody nabidky — urceni vyhody sluzby je velmi subjektivni,
kazdy z uzivateld sluzby spatfuje vyhodu jinou. Toto ovliviiuje vysokou slozitost

managementu nabidky sluZeb.
(Vastikova, 2014, s.78)

Nabizena sluzba tak musi mit pfedem spolecnosti definované vyhody, které¢ budou z jeji

konzumace plynout a jakym zptiisobem bude tato nabidka odlisena od konkurence.
Sluzba jako produkt se skladd z hmotnych a nehmotnych prvk. Hmotné prvky produktu
predstavuje naptiklad vybaveni télocvicny, jizdarny ¢i kvalitni interiér vozu taxisluzby.

Nehmotné prvky pak jsou napiiklad chovani osob, které sluzby vykonavaji, nebo pocity,
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které zakaznik ma z nabizené sluzby. V ptipad¢€, Ze trenér posadi zakaznika na divokého
kong, tézko na klienta hodina bude pusobit dobie a projevi zajem o dalsi lekci. Nebo pokud
zamestnanci staje budou hrubi na zakaznika, zatimco ¢eka na zaCinajici hodinu, také bude
pochybovat o dals$i navstévé. Tyto nehmotné a nekontrolovatelné prvky je vhodné
minimalizovat nebo minimalizovat jejich dopad a zaméfit se na né pti skladani produktové

nabidky sluzeb.

1.1.3.2 Cena sluzeb (Price)

Cena je komplikovany marketingovy nastroj slouzici ke sméné zbozi/sluzeb, protihodnota
potiebna k ziskani zbozi nebo sluzby. Obvykle je vyjadiena v penézité ¢astce. Spotiebitelé
obvykle nereaguji na cenu absolutni, ale na cenu, kterou srovnavaji s cenou referen¢ni. Ta
vychazi z cen, které spotiebitel diive zaplatil, ze soucasnych cen na trhu nebo z cen
ocekavanych v budoucnosti. Cena vyssi neZ cena referen¢ni je vnimana jako ztrata, cena

nizsi jako zisk. (Tellis, 2000)

Cena je jako jediny prvek, ktery spolecnosti pfinasi zisk. Ostatni prvky jsou jen jako
naklady. Cena je velmi flexibilni a 1ze ji tak pomérné rychle zménit. Jedna se o rozhodujici
prvek marketingového mixu a diky ni, jako jedine¢nému vSestrannému nastroji, lze

dlouhodobé¢ ovliviiovat tspéch firmy. (Vastikova, 2014, s.94)

Rozhodovani o cendch ovliviiuji dva faktory. Vnitini a vnéj$i. Jako vnitini faktory lze
uvest napiiklad néklady na poskytnuti sluzby a marketingové cile spole¢nosti. Mezi cili
spole¢nosti mize naptiklad byt radikalné zvysit trzni podil a cenu proto bude drzet
dlouhodobé niZe, nez jsou bézné ceny na tomtéz trhu. Vnéjsi faktory rozhodovani o cenach

mohou byt nabidka konkuren¢nich spolecnosti, trh, na kterém se firma pohybuje, vlada atp.

Zékaznici ve sluzbach posuzuji poskytovanou sluzby podle ceny. Jakmile je cena pfilis
nizka, ukazuje to na méné kvalitni produkt, ktery zdkaznik nakonec pravdépodobné
nezakoupi. Jakmile je cena vyssi, je 1 vyssi uzitek sluzby, ale také jsou vyssi ocekavani
ze strany zakaznika. Jakmile dojde k zakoupeni takovéto sluzby a nedosSlo by k naplnéni
nastavenych o¢ekavani, zakaznik nebude spokojen a sluzbu jiz pravdépodobné v budoucnu

nebude vyhledavat.
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1.1.3.3 Distribuce sluzeb (Place)

V ptipadé, Zze spolecnost jiz nabizi produkty (sluzby) za urcité ceny, je jest€¢ nutné tyto
sluzby piedlozit zdkazniktim, aby je mohli pohodIné vyuzivat. K tomu jsou vyuzivany

distribuc¢ni cesty, které nabizené sluzby zptistupni zdkaznikiim.

Distribucni cesty Ize délit na pfimé a nepiimé. Pfima distribu¢ni cesta pak znamend dodéani
sluzby ptimo koncovym zakaznikiim. Tedy vyrobce — konzument. Tato cesta je v sektoru
sluZzeb nejbéznéjsi a je to opét spojeno s neoddélitelnosti sluzby od poskytovatele sluzby.
Distribuéni cesta nepiima zahrnuje distribuéni mezic¢lanek neboli zprostiedkovatele.
Zprostiedkovatel ma v tomto piipadé obtiznou roli, protoze sluzby nelze skladovat ani
vlastnit a vzhledem k neoddélitelnosti sluzby je sam nikdy nemiize poskytovat, protoze by
byl i poskytovatelem a tudiZ by jiz nemohl byt zprostiedkovatelem. Role zprostfedkovatele
pak mizou byt nasledujici. Mohou zpfistupiiovat sluzby v dané lokalité. Podporuji prodej
osobnim prodejem a pusobi osobnéji nez reklama. Funguji jako poradci pro vybér
produktti. Mohou nabizet Sirsi spektrum sluzeb diky konkurenénim spole¢nostem, pro néz
funguji také jako zprostfedkovatelé. Jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a znaji jeho
potieby a figuruji jako zdroj informaci pro poskytovatele sluzby. Lépe znaji trh a slouzi

k jeho rozsitovani. (Vastikova, 2014, s.114)

Vzhledem k tomu, Ze nabidka sluzeb jezdecké stije je mistné spjatd se staji a arcalem
spole€nosti, 1ze ji oznacit jako mistné neflexibilni a zdkaznik je nucen za sluzbou dochazet
do mista spole€nosti. V pfipadé€, Ze by se v okoli nenachazela jind jezdecka stdj, dal by se
predpokladat vznik geografického monopolu, protoZe zédkaznik by nemél jinou moZnost,

nez vyuzivat jedinou dostupnou stdj v okoli jeho bydliste.

1.1.3.4 Komunikacni mix sluzeb (Promotion)

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na marketingovou komunikaci ve sluzbach, bude
tomuto tématu vénovana celd nasledujici kapitola pro $ir$i zabér teoretickych vychodisek
tématu a zjiSténi podrobngjSich informaci ohledné vyuZitelnych komunikacnich nastroji

V propagaénim mixu ve sluzbach.

1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢nim mixem se spole¢nost snazi dosahnout marketingovych a tim 1 firemnich
cili. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz

osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
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prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji
marketingové komunikace plni uréitou funkci a vzdjemné se dopliuji. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s.42)

Protoze neexistuje jeden komunikacni nastroj nebo pfistup, ktery je nejlepSim feSenim
pro vSechny organizace a vSechny situace, musi spole¢nosti peclivé kombinovat jednotlivé
komunika¢ni néstroje a koordinovat jejich vyuziti, aby o firm¢ a jejich sluzbach
vypovidaly jasné€, dsledné a presvédcive. (Vastikova, 2014, s.126)

vvvvvv

pochvalné o jeho sluzbéach. Jedna se o ustni reklamu, kterda mu muze vytvorit, ale i
poskodit pozitivni image v o¢ich vefejnosti. Vyzkumem byla ovéfena skutecnost, ze pokud
je zakaznik se sluzbou spokojen, ozndmi to asi 4 az 5 svym zndmym, ale v pifipade

nespokojenosti rozsifi tuto informaci mezi 11 dalSich lidi. (Vastikova, 2014, s.126)

V soucasné dob¢ poskytovatelé sluzeb vSak nevystaci pouze s Ustni reklamou, byt by byla
sebepozitivn€j$i. Musi se naucit komunikovat se svymi stavajicimi 1 potencidlnimi
zakazniky, a dokonce Sirokou vefejnosti. K tomuto musi védét, jak komunikovat, jaké

nastroje a prostfedky k tomu pouzit, co a komu a také kdy sdélit. (Vastikova, 2014, s.126)

1.2.1 Volba strategie komunikace

Spolec¢nost ma zpravidla na vybér ze dvou existujicich forem strategie, které uplatiiuje
na realizovanou marketingovou komunikaci. Prvni z nich je strategie tahu, neboli pull a
druha strategie tlaku, neboli push. V rdmeci strategie tahu, kterd je v sektoru sluzeb castéji
pouzivana se jedna pievazné o uplatnéni reklamy a podpory prodeje. T€mito nastroji firma
pfitahuje zakaznika k pofizeni nabizenych sluzeb. U strategie tlaku, firma spolecnost
doslova zédkaznika tlaci k ndkupu sluzeb a nejcastéjsi formou propagace se stava piimy

marketing a osobni prode;.

V ptipad¢ jezdecké stije je vhodna kombinace obou téchto strategii. Strategii tahu, tedy
primarné reklamou, nejdiive sezndmit zékaznika s nabidkou sluzeb a vyvolat poptavku, a
jakmile se zakaznik nachdzi v mist¢ poskytovani sluzby — aredlu jizdarny, muze
zodpovédna osoba aplikovat strategii tlaku, tedy pfevazné osobni prode;j.

Vzhledem Kk rozdilnosti zbozi a sluzeb a jejich vlastnosti, se musi li§it 1 pouzita

komunikac¢ni strategie spole¢nosti. Hlavni rozdilnost je v nehmotnosti sluzeb a vysoké

konkurenci na jejich trhu. Sluzby tak vytvareji daleko vy$$i naroky na vybér spravného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

nastroje komunikace prostfednictvim nejriznéjSich médii. Taktéz velmi zalezi na samotné

realizaci sdéleni.

V tabulce niZze jsou uvedeny vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji marketingové

komunikace.
DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké néaklady na jeden Umoziiuje pruznou Néklady na kontakt
kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez u
okamzité orientace ostatnich forem, nesnadné
ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na kontakt | Vhodna pro masové Znaéné neosobni, nelze
pusobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
vyraznost a kontrolu nad piimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méfeni ucinku
Podpora prodeje Miize byt ndkladna Upouta pozornost a Snadno napodobitelna
dosdhne okamzitého konkurenci, ptisobi
ucinku, dava podnét kratkodobé
k nakupu
Piimy marketing Nizké néklady na jeden Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
kontakt spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich

utajeni pred konkurenci

pravidelna aktualizace

Public relations

Relativné levné, hlavné
publicita; jiné PR akce
nakladné, ale jejich

frekvence nebyva tak casta

Vysoky stupen
davéryhodnosti,

individualizace ptisobeni

Publicitu nelze tidit tak
snadno jako ostatni formy

komunikace

Tabulka I: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (zdroj: Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s.44)

1.3 Vyuzitelné nastroje komunika¢niho mixu

1.3.1 Reklama

Reklama je jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler et al., 2007, s.885)
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Reklama jako nejroz$ifenéj$i a neznaméjsi nastroj komunika¢niho mixu existuje témét
vV neomezeném mnozstvi formatd, které se prezentuji za pomoci nejriznéjSich médii.
Z téch hlavnich uréité stoji za zminku reklama tiskova (média: tiskoviny, noviny,
Casopisy), audiovizualni (média: televize, rozhlas), venkovni (média: billboardy, tabule) a

internetova (bannery, SEM, video, kontextova reklama atp.).

Reklama ve sluzbach je ptevazné vyuzivana ke zhmotnéni nabizenych sluzeb a

samoziejme k jejich zviditelnéni na trhu.

Reklamni strategie se sklada ze dvou hlavnich slozek a jejich podslozek:

e Tvorba reklamniho sdéleni — co, komu a jak to fici
- Identifikace uzitku pro zakaznika — uzitek je poté uzit jako reklamni apel
- Ptiprava kreativni koncepce (ndpadu) — ma za tikol sdéleni ptedat originalni a
zapamatovatelné podob¢
- Realizace — ptevedeni kreativniho napadu do konkrétni podoby, ktera upouta
pozornost a vyvola zajem cilové skupiny
e Vybér média — jak Casto, kde a za kolik penéz
- Charakter média v¢etné geografického dosahu
- Frekvence ptisobeni
- Soulad cilové skupiny spole¢nosti s cilovou skupinou média

- Srovnani nakladi na média s uzitkem z reklamy

(Vastikova, 2014, s.133)

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jako jedna z mala osobnich forem marketingové komunikace. Cilem je
dosazeni prodeje propagované sluzby takzvané face-to-face sjednim nebo nékolika
potencidlnimi klienty. Vzhledem k obousmérné komunikaci mezi prodavajicim a
kupujicim muze jiz béhem nabidky dojit k dovysvétleni ptipadnych dotazli ze strany
zakazniki a predejit tak moZnému odmitnuti sluzby z diivodu nedostatku informaci nebo
nejistoty. Béhem osobniho prodeje také dochdzi k utuzovani vztahi mezi stranami a
jednani tak ma pozitivni vliv na budouci vztahy a loajalitu zdkaznika. V ptipadé sluzby,
kde je bezpodminecna tcast kupujiciho, naptiklad jezdecka hodina, je tak velmi vhodné,

aby vztah mezi stranami byl velmi pozitivni a ob¢ strany se z n¢ho téSily. Prodavajici tak
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muze béhem vykonavani sluzby informovat o dalSich sluzbach spolecnosti a zajistit tak pro

n¢ dalsi odbyt.

Hlavni vyhody osobniho prodeje tak vyplyvaji z pfedchoziho odstavce. Osobni kontakt se
zékaznikem a moznost okamzit¢ reagovat na jeho ptani. Posilovani vztahti mezi obéma

stranami a stimulace k nakupu dalSich sluzeb.

V ptipadé¢ sluzeb s nutnou participaci zakaznika pfi jejich poskytovani tak v zasadé odpada
hlavni nevyhoda osobniho prodeje a to cena za osloveného zakaznika. Napiiklad
ujezdecké stije, tak zakaznik ptichdzi zdarma, vyuzit sluzby jizddrny a zarovein ho

zaméstnanec muze okamzité kontaktovat s nabidkami dal$ich sluzeb.

1.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup.
V ptfevazné vétsSing se jednd o pobidky zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o piimé
slevy, kupony, rabaty, a vyhodna baleni. Déle jde o techniky, kdy je cilovd skupina
stimulovana k vyzkouSeni produktu. Typickymi néstroji jsou ale i techniky, které cilovou
skupinu obdarovavaji n¢jakou vécnou odménou. Jednd se o predevSim prémie, reklamni
darky a soutéZe. Mezi nastroje podpory patii také nejriznéj$i vérnostni programy.

(Karlicek, Kral, 2011, s.97)

V ptipad€ jezdecké staje by tak bylo mozné poskytnout naptiklad pobidkovou slevu
na prvni jezdeckou hodinu. Vzhledem k tomu, zZe sluzba je nehmotna, u zékaznika dojde
k minimalizaci nejistoty ze ztraty v ptipadé nespokojenosti se sluzbou. V piipadé
vérnostniho programu tak Ize napiiklad nabidnout slevu na ustdjeni koni pii platbé hotové

nékolik mésict predem, nebo slevu v piipadé pravidelné dochazky na trénink.

Nevyhoda podpory prodeje je tak jeji kratkodobé plisobeni pouze po dobu konkrétniho
opatfeni, nicméné nic nebrani ur¢itym opatienim, aby byla prodlouzena naptiklad na dobu

neurcitou, za predpokladu, ze zdkaznik splni pfedem stanovené podminky.

1.34 PR

Public relations (PR, vztahy s veiejnosti) lze definovat jako fizenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a
ovliviovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a
pozitivni obraz daného subjektu v ocich vefejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast,

sdruzujici Casti n€kolika samostatnych obort, jako jsou sociologie, psychologie,
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zurnalistika, rétorika apod. Public relations jsou G¢innou komunikaci sméfujici k podpoie
produktt, i kdyz jejich cil je obvykle §irsi nez u ostatnich produkti zékladni komunikac¢ni
strategie. Souvisi s prestizi a image celé organizace. Spolu s ostatnimi marketingovymi
aktivitami musi PR zabezpecovat Sifeni jednotného vnimani firmy, pficemz na rozdil
od dalsich nastroji  komunika¢niho mixu akcentuji prvky davéry a vzajemného
porozuméni a vytvari podminky pro pozitivné naladéné prostfedi a pozitivni prijeti
myslenek, produktd i aktivit firmy, poptf. pro pfeménu negativnich postoji a nazoru
na pozitivni. Vyznam PR Vv ramci marketingové komunikace stale roste. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s.106)

Hlavnim ukolem PR je pak dlouhodobad pribéznd ¢innost s vetejnosti. Tyto aktivity
respektuji zdméry organizace v Souladu se z4jmy vetejnosti. Nevyhodou public relations je
Spatnd méfitelnost jeji efektivity.

V ramci PR komunikace lze vyuzit nepfebernych nastrojl, kterymi lze pozitivni PR
budovat a propagovat tak vlastni spole¢nost a zajistit ji pozitivni vnimani ve vefejném

sektoru.

VyuZitelné oblibené nastroje pro PR mohou byt:

e Dny otevienych dveti

e Kurzy pro vefejnost, vefejné akce

e Rozhovory na vefejnych akcich nebo v tiskovinach

e Informacni tabule

e Komunikaci na internetu a prostfednictvim socidlnich siti

e Placené PR ¢lanky v tisku, vlastni ¢asopisy pro vetejnost

Nasledujici tabulka ukazuje srovnani reklamy a PR.

Charakteristiky Reklama PR

Zaméfeni ¢innosti Prodej sluzeb, zbozi, idei Zmeéna postoju

Prostredky komunikace Média Komplex komunikaénich prostiedkt

Forma komunikace

Monolog

Dialog

Vztahy k médiim

Néakup Casu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu v médiich

Kontrola medialniho sdé€leni

Piesna kontrola obsahu i nacasovani

Relativné nizk4 kontrola
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Duvéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka

Adresat Realny nebo potencialni zakaznik Vetejnost, resp. parcialni vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby

Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Tabulka Il: Srovnani reklamy a PR (zdroj: Black S, in Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.108)

1.3.5 Direct marketing

Piimy marketing je zaméfen na pfimy kontakt mezi poskytovatelem sluzby a jejim
konzumentem. Zéklad pfimého marketingu je reklama, kterd je pfimo distribuovana
na konkrétniho zakaznika prostiednictvim telefonu, internetu (e-mail) nebo posty. Idealnim
stavem je, pokud se direct marketing propojuje s podporou prodeje a prostiednictvim
nastroji vyse je napiiklad krom¢ samotné reklamy sdilen i kupon, ¢i sleva na odbér

konkrétni sluzby.

Za konkrétni nastroje direct marketingu tak lze povaZovat:

e Direct mail — zakaznik je oslovovan bud’ klasickou, nebo elektronickou postou.
Obvykle je pouzito osloveni jménem a sdéleni je v idealnim piipad€ uzptisobeno na
konkrétniho zdkaznika tak, aby obdrzel relevantni nabidku sluZeb. Firma tim
ziskéava loajalitu a buduje vztah se zakaznikem.

e Telemarketing — d€li se na pasivni, kdy zakaznik telefonuje do spoleCnosti sam
na zéklad¢ shlédnuté pobidky v televizi a aktivni, kdy spolecnost aktivné sama od
sebe oslovuje telefonicky soucasné i potencialni klienty s nabidkou sluzeb.

e Katalogovy prodej — distribuce katalogu muze probihat osobné pii poskytovani

sluzby jako dopliikovy prodej, ptipadné miiZze byt distribuovan postou.

Vyhody ptimého marketingu jsou tak perfektni cileni na pfedem vybrany segment
koncovych zakaznik na zakladé interniho CRM systému a rychlost realizace. Dale také
pomérné snadnd méfitelnost ucinnosti a zvySovani loajality zakaznikd.

V ptipad¢ jezdecké stije tak lze vyzit jak naptiklad e-mailing (elektronicky direct mail)
s nabidkou na nepravidelné klienty v kombinaci s podporou prodeje ve formé slevy

na sluzby. Podminkou je ovSem vlastnit interni databazi klientli, ktera neni ve vétSiné
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jezdeckych klubt samoziejmosti, protoze vyzaduje alespon zakladni znalosti databazovych

systémi a ¢as zodpovédného pracovnika.

1.3.6 Event marketing

Event marketing, nékdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji
znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak
na oblibenosti znacky. ( Kralicek, Kral, 2011, s.137)

Marketingové eventy, tedy zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni,
umeélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavny a spoleCensky program. Maji nejcastejsi podobu
nejrizngjSich street show, road show (tedy turné po vybranych méstech), akci v misté

prodeje (tzv. POS eventi), akei pro vyznamné zédkazniky atd. ( Kréli¢ek, Kral, 2011, s.137)

Event marketing tak lze uchopit jako doplikovy nastroj k zintenzivnéni marketingové
komunikace pro vétSinu firem. Upeviiuje se tak povédomi o znacce i loajalita zakaznikd,
pokud se akce vydafi a bude mit pozitivni hodnoceni v o¢ich ucastnikd. Nevyhodou event
marketingu je pomérné slozita ptiprava a realizace a velmi tézka méfitelnost tispésnosti

akce.

Vyhody event marketingu:

e Muze byt efektivnéjsi nez reklama

e UtuZeni vztaht se stavajicimi zdkazniky

e Propagace nabizenych sluzeb zazitkovou formou

e Pozitivni emoce utuzuji pozitivni vnimani spole¢nosti
e Vyvolani zajmu o produkty

e V piipadé Gicasti vetejnosti vliv na pozitivni PR

e Moznost kombinace s podporou prodeje béhem akce

Pro jezdecky klub, by bylo vhodné event marketing vyuzit k propagaci jezdeckého sportu a
vlastnich sluzeb. Jednoduch4 udélost pro rodiny s détmi béhem letnich mésicti by byla
vefejnosti a stavajicimi zdkazniky jisté pozitivné vitana. Udalost by bylo mozné pojmout
také edukativné a v ramci doprovodného programu by bylo mozné ptedvést praci s konimi

a priblizit vefejnosti péci o n¢.
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2 METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Cilem prvni c¢ésti této prace je analyzovat marketingové komunikace vyuzitelné
ve sluzbach s ptfihlédnutim k aktudlnim trendim moderni komunikacni strategie

spolecnosti.

Cilem praktické casti prace je charakteristika a popis vybraného subjektu, ktery je
predmétem této prace, véetné¢ definice konkrétni cilové skupiny, na kterou by méla byt
spole¢nost zamétena. Poté nésleduje analyza soucasnych komunikaénich néstrojli a aktivit

JK Obora Pod¢brady vcéetné jejich uspésnosti a popisu realizace.

Nedilnou soucasti prace je také analyza konkurence staje JK Obora Podébrady z pohledu
ostatnich jezdeckych stdji nabizejici obdobné sluzby. Déle je uvedena analyza SWOT a
mapa trzniho bojiste.

V neposledni fad¢ je v této Casti prace proveden kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery
ma za ukol zjistit zdjem vefejnosti o sluzby, které jezdeckd stdj nabizi, povédomi
0 spolecnosti ¢i nabizenych sluzbach a také konkurencnich firméach v geograficky

relevantni oblasti.

Projektova ¢ast ma pak za ukol navrhnout novy pfistup ke komunikaci na zakladé
sekundarniho a primarniho kvantitativniho Setfeni, zvySit povédomi o spolecnosti a

sluzbach, které jsou nabizeny.

2.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
Vyzkumné otazky:
1. Jsou soucasné komunika¢ni nastroje vyuzivany efektivné a realizovany za ucelem
zvySovani povédomi o spole¢nosti? Jsou vnimany koncovymi zakazniky?
2. Jaké je povédomi o jezdecké staji JK Obora Podébrady a nabizenych sluzbach?

Na kter¢ z nabizenych sluzeb by se méla zaméfit navrhovand marketingova

komunikace, aby byla zvyraznéna konkurencni vyhoda spole¢nosti?
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2.3 Pouzité metody vyzkumu

Metoda analyzy stavajicich komunikacnich nastroji byla zvolena nasledovné:
Rozbor a popis jednotlivych pouzivanych komunika¢nich nastroji a zhodnoceni jejich

vyuziti v souc¢asné dob¢.

Metoda analyzy konkurence byla zvolena nasledovné:

Analyza konkurence byla vyhotovena na zdkladé metody Porterovy analyzy péti sil, ktera
sleduje sily, které pfichazi z vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Druha pouzita metoda pak byla
analyza za pomoci mapy trzniho bojisté, zkoumajici konkurenéni prostiedi z pohledu
podobnych forem v odvétvi. Jako posledni z analyz byla zvolena analyza SWOT, ktera

zkouma predevsim vnitini prostfedi spolecnosti.

Metoda marketingového vyzkumu byla zvolena nasledovné:
Kvantitativni  vyzkum dotaznikovym Setfenim u vefejnosti v okoli Podébrad
prostfednictvim internetového prohlizece (CAWI). Dotaznik byl mezi respondenty rozsifen

za pomoci socialni sité¢ Facebook.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 O SPOLECNOSTI JEZDECKY KLUB OBORA PODEBRADY

Jezdecka stdj v Pod¢ébradech byla zalozena v roce 1950, kdy zde po cca dvou letech
provozovani vyjizdék na koni pro lazenské hosty vznikl podébradsky jizdni Sokol. Jeste
tentyZ rok se zde konaly prvni skokové zavody a zavody v drezuie. V roce 1953 pak byla
zapocata stavba kryté haly, ktera se vroce 1966 rozsifila o dnesni Satny, klubovnu a
restauraci. V roce 1973 pak byla postavena tribuna a vybudovano hlavni travnaté kolbiste.
Od roku 1998 zapocala spoluprace Roberta Kopeckého s TJ Dukla, kterd obnasela mimo
jiné ustajeni koni uréenych pro moderni pétiboj a tréning zavodnikii v pétiboji. V roce

2008 byl areal pronajat manzelim Kopeckym, ktefi jizdarnu odkoupili v roce 2013.

Jezdecky klub se nachdzi v malebné polabské niZin€ v bezprostfedni blizkosti byvalé
kralovské obory v centru Podébrad, pouze n¢kolik desitek metri vzdusnou Carou vzdalené
od mistniho zdmku. Soukromi majitelé zde figuruji jako zaméstnanci a zivnostnici. Jedna
se, v porovnani se stajemi z okolnich obci, o pomérmné velkou st4j, kterd v soucasné dob¢
¢ita na 40 ustdjenych koni a celkem 4 zamé&stnance na plny tivazek. Staj poskytuje nemalé
mnozstvi sluzeb spojené s koiimi a parkurovym skékanim. Mezi zajimavosti jisté patii fakt,
Ze 1 nadale je staj vyuzivana jako domovska tréninkova staj sportovct TJ Dukly Praha v

modernim pétiboji, mezi nimiz je i olympijsky vitéz David Svoboda.

3.1 Zakaznik JK Obora Podébrady

Mezi nejcastéjsi zakazniky jezdeckého klubu patii majitel kon¢, kterého zde ma ustajeného
a plati mési¢ni poplatek za sluzby spojené s jeho ustajenim, piepravou a podobné. Zaroven
s témito majiteli jsou také zdkaznici ¢lenové jejich rodin a piibuzni ¢i znami, ktefi stejného
koné¢ také vyuzivaji a naptiklad si plati hodiny vycviku jizdy na koni.

Dalsi typicky zdkaznik je pak ten, ktery nevlastni svého vlastniho koné, ale ma zdjem
0 vycvik jizdy na ném, nebo jen chce vyzkouset jizdu na tomto uSlechtilém tvorovi bez

dal$ich navaznosti, formou vyjizd’ky do pfirody a pfilehlého okoli jizdarny.

Specificka skupina zdkazniku jsou pak déti, které navstévuji jezdecky krouzek. Tento
krouzek vede déti od uplnych jezdeckych zacatku, které obnaseji chovani v blizkosti koni,
znalosti zakladniho vybaveni, anatomie koni a jejich ptiprava, ¢isténi a celkova péce o né,
az po pokrocilé techniky jizdy. Snaha jezdeckého krouzku by tak méla sméfovat k vychoveé
vérného zdkaznika, ktery jezdecky klub bude individualné navstévovat i po opusténi

krouzku a vyuzivat tak dalsi sluzby spojené s jezdectvim nabizené klubem.
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V neposledni fadé¢ jsou zdkaznikem také lidé, ktefi jen vyuzivaji jezdeckého zazemi
jizdarny naptiklad formou prondjmu jezdecké haly ¢i venkovni jizdarny, piipadné

prondjmu vleku na kon¢ nebo piimo odvoz zvifete do mista urceni.

3.2 Cilova skupina

Cilova skupina Jezdeckého Klubu Obora Podébrady je tak v ndvaznosti na ptredchozi
kapitolu relativné Siroka. Z pohledu véku je to od 12 do 60 let, nicméné hranice vlastnictvi
a vyuzivani koné neni nijak omezena a tudiz cilovou skupinu nelze piesné vékoveé vymezit.

Lze tedy vychazet jen ze skladby aktudlnich zakaznikt v ¢ase vzniku této prace.

Z genderového hlediska jsou to z 80 - 90% Zeny, které se jezdeckému sportu aktivné vénuji
nebo vénovat chtéji a vyhledavaji tyto sluzby. Muzi se k tomuto sportu tak z nejvétsi casti

dostavaji prave prosttednictvim svych ptitelkyn, manzelek ¢i znamych.

Cilovy zdkaznik by mé¢l mit vyssi primérné piijmy, zdjem o piirodu a pozitivni vztah ke

zvitatim. Bydli na vesnici i ve velkém méste.
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4 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Soucasné vyuzivané komunikacni aktivity zaméfené na propagaci spolecnosti ¢i nabidky
jejich sluzeb, jsou piehledné uskupeny a kazda z nich je detailné analyzovana. Soucasné
sanalyzou je pak popis konkrétniho piikladu pouziti v praxi. Do soucasnych
komunikac¢nich aktivit jsou zahrnuty vSechny pouzité aktivity za posledni dva kalendaini

roky. Z tohoto celku se vétsina opakuje periodicky ¢i je vyuzita trvale.

Spole¢nost uvoliluje na propagaci velmi malou ¢ast financi a systematickd komunikace
neni realizovana. Ani neni nikterak usilovano o kontinudlni komunikaci vedouci ke

zvyseni ziskll spolec¢nosti. Aktivity analyzované nize také nevyzaduji téméf Zadné znalosti

marketingu nebo komunikacnich strategii.

4.1 On-line

Internetové prostiedi jako tieti nejpouzivangjsi mediatyp v CR v roce 2014 (SPIR, 2015)
by urcité spoleCnostmi nemélo byt opomijeno. Nabizi se zde n¢kolik populérnich formati,
které 1ze vyuZzit pro propagaci vlastni spolecnosti zaméfenou i na tak neobvyklou véc, jako

jsou sluzby spojené s konmi a jezdectvim.

4.1.1 Vlastni internetové stranky

Vlastni internetové stranky jsou v dneSni dobé€ internetu jiz téméf samoziejmosti.
Disponuje jimi jak mald jezdecka staj na vesnici, tak i velké staje ve méstech. Stranky
Jezdeckého klubu Obora Podébrady jsou k nalezeni na webové adrese www.jkobora-
podebrady.com. Koncept stranek je poskytnout informace o klubu samotném, jeho historii
a dale informace ve formé nabidky sluzeb, fotografii a kontaktu novym 1 stavajicim
zakaznikiim. K nalezeni jsou zde 1 startovaci listiny aktudlnich zdvodi a pfihlaSka na né.
Internetové stranky jsou zcela statické bez dynamicky ptidavaného obsahu. Nenalezneme
zde nejnovéjsi aktuality ze svéta jezdeckého sportu, ¢i novinky z Klubu samotného, coz
autor povazuje za velky nedostatek, a v projektové Casti prace jsou internetové stranky

doporuceny k aktualizaci a Gprave.
V nyné&jsi podobé tak tyto stranky vlastné plni funkci vyvésné desky bez ptidané hodnoty a
navstévnik nema potiebu se na n¢ opakované vracet, vzhledem k jejich nizké aktuéalnosti a

malym pfinosem z oboru. I diky tomu neni zcela vyuzit¢ a optimalni SEO na dulezita
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klicova slova, kterda by pomohla stranku promovat na vyhledavadich typu Google a
Seznam. Internetové stranky se tak potykaji s malou navstévnosti a malou mirou konverze

navs$tévnika do zakaznikd.
4.1.2 Socialni sité

Komunikace na socialnich sitich je v dnesni dobé pro firmy téméf povinnosti. Vzhledem
k obrovské navstévnosti a Casu, ktery tam lidé travi, by bylo minimalné posetilé tyto
moderni komunika¢ni kanaly ignorovat. Na nejvétsi socidlni siti souc¢asnosti Facebook, tak
ma své stranky 1 JK Obora Podébrady. V soucasnosti €ita tato stranka ptes 470 fanousk.
Kromé profilu samotné spole¢nosti a kontaktli jsou zde komunikovany terminy zavodua a
jejich vysledky. Dale pak informace o nadchazejicich udalostech, které se konaji
v souvislosti s jezdeckym klubem a pfipadné fotografie a videa z nejriznéjSich akci.
Zadnym zptsobem zde pak nejsou promovany sluzby spolednosti, jejich nabidka &i
informace vzd€lavaciho charakteru, které by opét mohly piivést vice fanousktll na stranky a

rozsifit tak potencialni zakladnu zakaznikt a odbératelt sluzeb.

Ostatni socidlni sité jako napt. Twitter, Instagram ¢i Google plus, nejsou zatim vyuzivany.
Autor navrhuje roz§ifené vyuziti stavajicich a dalSich socidlnich siti v projektové ¢asti této

prace.

4.1.3 Ostatni

Jeden 7z dalSich komunika¢nich kanali je pak spoluprace s Meéstem Podébrady.
Na webovych strankach www.mesto-podebrady.cz je v sekci Volny ¢as > Sport uveden
kontakt na internetové stranky jezdeckého klubu, avSak s neplatnym odkazem a zakaznik
se po kliknuti dostane na $patnou internetovou stranku. V dal§i sekci Zivot > Kulturni
spolecenské a sportovni akce > Sport > Sportovni oddily je opét uveden kontakt
na jezdecky klub, avsak opét se Spatnou e-mailovou a webovou adresou i telefonem. Tuto
spolupréci lze tak nyni oznacit jako nefunkéni a mélo by co nejrychleji dojit ke sjednani

napravy ze strany vedeni klubu a zazadat 0 Gpravy udaji na internetovych strankach meésta.

4.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama je velmi Casto spjata S pronajmem nejraznéjSich ploch, které jsou
obvykle nakladné a zaberou velkou c¢ast z rozpoctu na marketingové komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost v soucasnosti neuvoliiuje z rozpoctu na venkovni reklamu
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zadné prostredky, snazi se vyuzivat takové formy propagace, které jsou ve vlastni rezii,

nebo kde je mozné se domluvit na nulovych nakladech.

4.2.1 Informacni tabule u vjezdu do arealu klubu

Typicky zastupce venkovni reklamy, kterého povazujeme za praptivodce marketingové
komunikace, je vyvésny S§tit. V moderngj$im pojeti se pak jedna o informacni tabuli,

nachdzejici se u vjezdu do aredlu jezdeckého klubu.

Informacni tabule obsahuje nézev klubu a jeho popis véetné vyctu nabizenych sluzeb. Dale

mapu arealu, fotografie z tréningt a vyjizdék a nezbytné kontakty.

Nutno fici, Ze informacni tabule oslovuje jen pfimé kolemjdouci v bezprostiedni blizkosti
jezdeckého klubu a plni tak spiSe funkci orienta¢ni nezli propagacni, nicméné obsahuje
nejdilezitéjsi informace, které by mél potencidlni zédkaznik znat, na zaklad¢ kterych se
mize rozhodnout, zda-li nabizené sluzby uspokoji jeho potieby a piipadné lze ihned

kontaktovat majitele.

Naklady na realizaci informacni tabule pak ¢inily cca 1000 K¢ za tisk, dopravu a praci

v grafickém programu.

4.2.2 Skokova prekazka na namésti jako poutac

Komunikaéni nastroj ve formé postavené skokové piekazky na hlavnim Jitiho namésti je
vyuzivan jedenkrat do roka, pii piileZitosti velkych parkurovych zavodi, které se konaji
behem letnich mésich. Prekazka je na ptehledném misté s velkou koncentraci mistnich
obyvatel ale i turistl ¢i lazefiskych hostl. Je opatfena plakatem, ktery informuje o detailech
zavodu veetné mista konani a ¢asového harmonogramu. Prekazka je na ndmésti umisténa
nékolik dni pfed zacatkem dvoudennich zavodd. Primdrnim cilem tohoto ambientniho
média je prildkat divaky a zvednout povédomi o jezdeckém klubu, podpofit prodejce, kteti
se ucastni zdvodii a vneposledni tadé jezdce, ktefi se skokovych soutézi ucastni.
Paradoxné tak spole¢nost touto formou propagace nezvysuje vlastni zisky, protoze vstupné
na zavody je zdarma. Néklady na realizaci umisténi parkurové piekazky jsou 0 K¢,

vzhledem ke dlouhodobé spolupraci s méstem Podébrady.
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4.3 Eventy

4.3.1 Jezdecké zavody

Za urcity druh marketingové komunikace lze povazovat 1 jezdecké skokové zavody, které
klub porada ttikrat za sezonu. Mensi zdvody na jafe a na podzim a hlavni velké zavody
V pribéhu léta.

Hlavni komunikac¢ni sila takové udélosti je ve zvySovani povédomi o jezdeckém klubu

rrrrrr

ze viech koutti Cech i Moravy.

Nejvétsi benefit téchto zavodi pro jezdce je pak velmi kvalitni travnaté kolbisté, kterych
po Ceské republice neni mnoho a stale je mnoho zavodicich, co si radi ptijedou zaskakat
na perfektni mékky travnaty povrch — tedy ten nejpfirozengj$i pro kong. Benefit
pro navstévniky je kvalitni zazemi klubu, ale i dochozi vzdalenost do centra lazenského

mésta, kde naleznou v piipadé vicedennich zdvodu vyziti a zabavu ve vecernich hodinach.

Zavody jsou také zafazeny do celorepublikového oficialniho skokového kalendate Ceské
jezdecké federace a na strankach jezdci.cz, ¢imZ je prostfednictvim internetu opét

budovano povédomi o spole¢nosti a ptipadné o jejich sluzbach.

Poradatelstvi jezdeckych zavodi je brano jako prestizni a slozita zalezitost, proto si tim
klub buduje také pozitivni reputaci a mize poté prilakat nové potencidlni zdkazniky z fad
navstévnikd nebo v ramci konkurenéniho boje ptilakat stavajici zakazniky konkurenénich

subjekti v okoli.

4.3.2 Besidka a tabor jezdeckého krouzku

Jezdecky z4jmovy krouzek je provozovan po dobu Skolniho roku, tedy od zafi do Cervna.
Navstévuji jej déti ve veéku 12 az 17 let dvakrat tydné. Besidka se kond vzdy
pied Vanocnimi svatky okolo 20. prosince. Déti spolu s vedoucim krouzku ukazuji za
doprovodu hudby svym rodi¢im, pfibuznym a znadmym co se za dobu dochdzky
do krouzku naucily a jak pokroCily jejich dovednosti v konském sedle. Besidka je
komunikovana prostfednictvim rodi¢l, ktefi tuto informaci ptedaji v rodin€ a zndmym, aby
se prisli podivat na jejich ratolesti. Timto se zveda ¢i upeviiuje povédomi o spole¢nosti a
utuzuje loajalita rodict 1 déti k jezdeckému klubu a je velmi pravdépodobné, ze jakmile

dit¢ prestane navsStévovat organizovany krouzek, bude naddle vyuzivat sluzeb klubu
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napiiklad formou individudlni dochdzky a vyuzivanim tréninkovych hodin
od profesionalniho trenéra, ktery mu dopomuize dale zdokonalovat techniku jizdy na koni a

piipadné absolvovat zakladni zkousky jezdeckého vycviku.

Tabor jezdeckého krouzku je organizovan na konci Skolniho roku, vzdy posledni tyden
v ¢ervnu. Jedna se o dvoudenni tabor, kdy dé€ti prespavaji ve stanech na uzemi jizdarny a
Jsou porfadany nejriznéj$i soutéZze nejen s konimi. Tabor také velmi dobie funguje
na loajalitu déti pro budouci vyuziti sluzeb klubu a i diky pozitivnimu word of mouth
pomuze do dal$iho roku nabrat dostatecny pocet déti pro naplnéni kapacity krouzku. Déti
Z tabora odjizdéji velmi spokojené a zcela jisté se pochlubi vrstevnikiim ve Skole, ktefi pak

také zvazuji ucast v jezdeckém krouzku v nésledujicim roce.

4.4 WOM

Word of mouth neboli Sifeni osobni zkusenosti a povédomi o nabidce sluzeb dalsim lidem
pouhym slovem a danou referenci stavajicim zakaznikem je pro jezdeckou stdj zcela
zasadni a v pfipad€ negativnich zkuSenosti miiZze byt i1 likvida¢ni. Ten kdo mé pozitivni
zkuSenost se sluzbami dale §ifi tuto informaci mezi své zndmé, kamarady, kolegy v praci
atp. Jakmile se poté nékdo z téchto lidi rozhoduje nebo se bude rozhodovat dalsi jeho
znamy, na zdklad¢ reference doporuc¢i spolecnost, o které pozitivné hovoftil zdroj
informace. Se Spatnymi zkuSenostmi je to o mnoho jednodussi, protoze ¢lovek se Castéji

déli o zkusenosti negativni nezli pozitivni a tak negativni zkusenost ma daleko vétsi dosah.

V ptipadé jezdecké stije, se tak majitelé musi neustdle snazit poskytovat 100% servis a
vychazet svym zakaznikiim vstfic i S nevSednimi pozadavky, pokud je to v jejich
moznostech. Nejen majitelé, ale i zaméstnanci jezdecké staje reprezentuji spolecnost a i oni
musi udélat maximum, aby v zdkaznicich nevyvolali negativni zkuSenost, ktera by se tak
mohla S§ifit mezi dal$i potencialni zakazniky. V neprospéch spole¢nosti hraje fakt, Ze
Podébrady jsou relativné malé mésto (14tis. obyvatel) a jakékoliv negativni zazitky se
velmi rychle dostanou mezi znacnou ¢éast zdkaznikdi a samoziejme 1 potencidlnich
zakaznikl. V ptipadé n&jakého velkého problému, napiiklad kdyby nékdo ze zamé&stnanct
Spatn¢ zachézel s ustajenymi koiimi, je velmi pravdépodobné, Ze by majitelé prevezli své
koné do konkuren¢nich staji a po dlouhou dobu by jen malokdo v takové staji umistil

vlastniho konég, coz by znamenalo veliké existen¢ni ohrozeni pro firmu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Je tak naprosto nezbytné udrzovat se zakazniky vztahy na nadstandardni Grovni, protoze

praveé jejich doporuceni a Sifeni kladnych referenci je pro spolecnost nejlacingjsi a

nejefektivnéjsi reklama, kterou by méla vyuzivat ve svlij prospech.

4.5 Ostatni

Mezi ostatni komunikacni néstroje mize byt zatfazen informacni mistni ukazatel, ktery je
umistén nedaleko hlavni silnice, kterd vede skrz celé meésto. Jeho vymluvny popis
»Jizdarna® tak jiz od hlavni cesty miZe nasmérovat potencialni zajemce o sluzby ¢i mize
nahodnym fidi¢im napovédéet, Zze zde lze najit jizdarnu a potencidlné vzbudit zijem c¢i
zvédavost. Nicméné tento ukazatel neni aktivitou spolecnosti, nybrz mistni ukazatel

ve spravé mesta Podébrady.

Jak lze vidét, v pomérné uzkém spektru komunikacnich nastroji, které jsou obcasné
vyuzivany, nenajdeme zadnou typickou propagaci za ucelem dosazeni vyssiho zisku
spole¢nosti. Napiiklad formou inzerce vlastnich sluzeb, ¢i roznos letakli s edukaénim
sdélenim a popisem fungovani ustdjeni koné ve stji, z néhoz by si zdkaznik mohl udélat
vlastni predstavu o tom, Ze provozovat vlastniho koné neni viibec slozité. Realizované
nastroje tak jsou pouze v souladu sbéznou praxi kazdé jezdecké staje, ktera realizuje
alespon minimum aktivit za téméf nulovy rozpocet. Navic i jiz uskuteénéné aktivity nejsou
provedeny tak, jak by mohly byt, a potencial neni naplno vyuzit. Stavajici majitelé jsou
vytizeni svou dalsi praci a klubu tak unikaji ptilezitosti k vy$§im ziskim nebo lepSimu
povédomi o jeho sluzbach. I tyto ptiklady dokladuji, Zze v jezdeckém klubu neni zadna

zodpovédna osoba za komunikaci a propagaci.
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5 ANALYZA KONKURENCE

5.1 Porteruv péti faktorovy model

Pro analyzu konkurence byl vybran Portertiv péti faktorovy model, ktery odrazi pisobeni
konkurenc¢niho prostfedi na vybranou spolecnost a predpoklada celé trzni prostfedi jako
konkurencni. Jedna se pusobeni z péti sméri — konkurence v odvétvi, noveé vstupujici

soutézitelé, hrozba substitutd, vliv a sila kupujicich a také vliv a sila odbératela.

Jako pomocny nastroj analyzy konkurence autor predkladda SWOT analyzu a mapu trzniho

bojiste pro lepsi orientaci v konkurencnich nabidkach analyzovanych spole¢nosti.

5.1.1 Charakteristika odvétvi

Odvétvi je charakterizovano jako skupina firem, které jsou schopny vzajemné se

nahrazovat, tzn., nabizi sluzby, které naplnuji stejné, piipadné zastupitelné potieby.

Jezdectvi se za poslednich dvacet let velmi rozmohlo a jiZ jej nelze uvazovat jen jako sport
»statkara® ¢i lidi ,,z branze®. Jezdectvi se diky Siroké nabidce sluzeb a vysoké penetraci
jezdeckych klubti v CR stalo velmi popularni a prestizni zaleZitosti. Dle Ceské jezdecké
federace je na tizemi CR jiz zhruba 1 600 jezdeckych staji, coz neni zanedbatelné
mnoZstvi. Popularizaci jezdeckého sportu také nasvédeuje fakt, ze se v Ceské republice
za poslednich 10 let zdvojnasobil podet chovanych koni. V roce 2003 bylo na tizemi CR
evidovano 41 240 ks koni a k 31. 12. 2012 pak 79 473 ks koni. (Finance.cz, 2014)

5.1.2 Riziko nové vstupujicich soutéziteli do odvétvi

Pravé diky vysoké penetraci jezdeckych klubii, autor nepfedpoklada dal$i vyrazny nartist
V jejich poétu konkrétng ve Stiednich a Vychodnich Cechach, tedy lokalité relevantni pro
tuto analyzu konkurence. Taktéz bariéry vstupu do odvétvi jsou vysoké. Vybudovat stdj,
jizdarnu, technické nalezitosti jako traktory, voziky na koné atp. a zdzemi pro n¢, a
napiiklad zdzemi pro persondl je finanéné a administrativné velmi narocné. Zajemce o
podobné podnikdni musi spliiovat nejriznéj§i normy pro naklddani s bioodpadem,
hygienickymi normami, které jsou spojeny s chovem hospodaiskych zvitfat atp. Navic pro
provozovatele jezdeckého klubu ¢i stdje je nutné vlastnit pastviny, které jsou velikosti
piimo timérné poctu zvitat, o které se chce starat, coz miize byt v mnohém ptipad¢ piimo
nerealné i v piipad¢é uvazovani najmu pozemkii. Celkové naklady na vstup do odvétvi jsou

tedy fadové presahujici minimalné vyssi desitky milionti korun. Vstup do odvétvi je tak
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velmi naro¢ny i pro malé subjekty a autor pfedpoklada daleko vétsi konkurencni riziko

stavajicich konkurentt.

5.1.3 Aktualni konkurenti

Jako hlavni konkurenti jsou uvazovani ti konkurenti, kteti v podobné lokalit¢ nabizi
srovnatelné sluzby. Autor predpoklada, ze sluzby jezdecké staje jsou tak uzkoprofilové, ze
vSechny subjekty nabizejici tyto sluzby cili na témét stejnou cilovou skupinu a

automaticky je lze povazovat za konkurenta.

Lokalita Podébrad a jejich uvazovand pohodlna dojezdova vzdalenost cca 20 minut, kterou
musi urazit zékaznik za sluzbami, zuzuje vybér na obdélnik vyhrazeny cca mésty Lysa
nad Labem, Cesky Brod, Kolin a Nymburk. Na tomto prostoru se nachazi hned n&kolik

hlavnich konkurenénich firem.

Z hlediska dojezdové vzdalenosti od Podébrad je to Jezdecky klub Chotanky, ktery je
vzdaleny pouze par kilometrii z centra mésta a nabizi pfijatelnou vzdalenost pro jeho
obcCany. Nabizi velmi podobné sluzby jako JK Obora Podébrady, avSak nenabizi takové
jezdecké zazemi. Napiiklad je zde pouze jedna mensi jizdarna bez jezdecké haly, coZ je
velmi nepiijemné zvlasté pro zimni obdobi a s koifimi tak nelze prakticky sportovat. Jedna
se o stdj mensi, spiSe vhodnou pro rekreacni ucely a vyjizd'ky do okoli. Hlavni pozitivum

je ale vyrazné niZs8i cena za ustdjeni koné, kterd je nizsi az o 35%, coz by mohlo zaujmout

vvvvvv

DalS8im z velmi blizkych konkurentt je Staj 3K v Predni Lhot&. Opét se jednd o mensi stdj,
ktera je vybavena jezdeckou halou. Vyhodou mize byt nabidka sluzeb v rdmci vozatajstvi,
tj. tréning jizdy v kocarech a piipadné jejich zaptjceni. Nevyhoda je pak horsi piskovy
povrch jizdarny, ktery je po desti téméf nepouzitelny a jezdci jsou odkazani na halu ¢i

jizdu mimo areal.

Jezdecky klub VI¢i stopa je z dalSich nedalekych konkurentii, nabizejici sluzby v jezdectvi.
Opct se spiSe jedna o mensi rodinnou jezdeckou stdj, ktera nedisponuje plnohodnotnym
jezdeckym celoro¢nim vybavenim (hala, piskova jizdarna) avSak muze tézit z nizSich cen
za ustdjeni a moznosti vyuzit tzv. volné ustajeni, které je ptinosem pro psychickou pohodu

koni a neni nabizeno jako bézna praxe.

Ptedposledni z konkurentii v dojezdové vzdélenosti do 20minut je pak Jezdecky Klub

Komarno — Nymburk. Jednd se mensi staj, s nabidkou ustdjeni a poradanim skokovych
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zavoda. Disponuje piskovou jizdarnou a peknym okolim na vyjizd’ky do ptirody. Mezi
negativni vlastnosti pak patii nedostupnost trenéra pro vzdélavani a horsi technické zazemi

— Satny atd. Cena ustdjeni a nabidka sluzeb odpovida velikosti staje.

Posledni konkurenc¢ni jezdecky aredl je Staj Vaclav Kolin nachazejici se v Koliné. Jedna se
o VEtsi stdj, vybavou a podminkami nejblize stdji JK Obora Podébrady. Veskeré potiebné
technické zazemi je zde ptitomno, nabidka sluzeb je velmi Siroka od ustdjeni, tréningli pro
déti, dorost i dospé€lé, Satny, kvalitni jizdarna a jezdecka hala. Konkurenceschopnost
sniZzuje kapacita ustdjeni, ktera ¢ita pouze 18 koni a vysSi cena za ustijeni a vycvikovou

hodinu.

5.1.4 Hrozba substitutu

Nejen piimi konkurenti jsou potencidlné ohrozujici pro odbyt sluzeb. Je dllezité si
uvédomit, Ze jezdectvi je stdle pro vétSinu lidi pouze volnoCasova aktivita a jako
konkurenci jezdecké stije tedy lze vnimat témétr jakykoliv zdjmovy krouzek c¢i
volnocasovou aktivitu. Konkrétn€ v Podébradech Ize jmenovat golfové hiisté, zimni
stadion, bowling, squash. VSechny tyto zajmy odvadi potencidlni zdkazniky k tradveni
volného €asu jinde nez v jezdecké stdji. VySe zminéné vSak plati pouze pro piileZitostné
jezdce, ktefi se jezdectvi neveénuji pravidelné €1 stale. Pokud se jiz nékdo jezdectvi vénuje
aktivné, tyto aktivity pro n¢j nejsou konkuren¢ni a nenabidnou zékaznikovi to co ma

nejradéji — praci s kofimi a vSe okolo nich.

Jelikoz jsou koné tak specificti, autor nepfipousti vyraznou kanibalizaci jezdectvi jinymi
volnocasovymi aktivitami. Jezdectvi je sport a kdo jej provozuje, sluzby jezdecké staje

bude potiebovat vzdy bez ohledu na to, jestli je v obci golfové hiisté ¢i bowling.

5.1.5 Vliv a sila dodavatelu

Dodavatelé v ptipad€ jezdecké stije mohou dodavat nejriznéjsi suroviny a majitel stdje
nanich do jist¢ miry miiZze byt existenéné zavisly. VSe je o vyjednavani zodpovédného
pracovnika ve staji. V piipadé JK Obora Podébrady je stdj témet sobestacna. Seno, slamu
jako dvé dulezité suroviny si zajistuje sama. Dodavatelsky je zajiStovano jadrové krmivo
(oves a jeCmen), veterindrni sluzba a odvoz biologického odpadu. Z hlediska dodavateld
tedy neni konkurenceschopnost spolecnosti jakkoliv ohrozena. Vsichni soucasni
dodavatel¢ jsou jednoduse nahraditelni a zdroje, které jsou vyuzivany, jsou relativné bézné

dostupné na trhu.
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Jeden z dodavatelt, ktery je presto velmi strategicky, je mésto Podébrady, které jezdecké
stdji pronajima pozemky, které jsou vyuzivany jako pastviny pro koné a louky na seno.
Bez téchto luk by se zvysily naklady na kupované seno, a tudiz by se spoleCnosti snizily
zisky z ustdjeni. Taktéz by nebylo mozné kon¢ voln€ umist’ovat na pastviny, coz by mohlo

vést k odlivu zdkaznikli do konkurencnich stéji, které pastviny maji.

5.1.6 Vliv a sila odbératela

Odbératelé jezdecke staje jsou v majoritni vétSin€ koncovi uzivatelé sluzeb. Tedy majitelé

ustdjenych koni a sportujici ¢lenové, ktefi si plati tréninkové hodiny.

Odbeératel, jehoz odchod by mohl znamenat urcité komplikace je vyse zminéna TJ Dukla
Praha. Vyuziva zde majitele staje jako hlavniho trenéra, staj k ustdjeni koni a pro staj
znamenaji nemalou ¢ast celkovych piijmli do firemni pokladny. Autor bohuzel nezna
pfesnou finanéni rozvahu analyzovaného subjektu, ale domnivd se, Ze ukonceni této
spoluprace by neohrozovalo spole¢nost na existenci, ale musela by intenzivné hledat

vznikly rozdil v pfijmech jinde, naptiklad navySenim poctu tréninkovych hodin atp.

Vzhledem k tomu, Ze Podébrady jsou pomérné malé meésto, a komunita lidi pohybujici se
okolo koni je mnohonasobné mensi, je pro majitele staje dilezité udrZzovat si dobrou povést
mezi Cleny 1 v blizkém okoli. Zakaznici je Zivi, bez nich jakoZto odbératel sluzeb, za které
ve staji stale pozitivni klima a vSe feSit velmi lidsky a pratelsky. Neni totiz nic
jednodussiho, nez si proti sob& poslat své vlastni zdkazniky a definitivné tak béhem
jednoho dne ztratit co bylo budovano dlouhé roky. Na malém mésté n€kolikanasobné vice
plati, Ze lidé si reference predavaji predev§im mezi sebou a velmi na né daji. Spatné jméno

tak konkurenénimu boji rozhodné nepomaha a mtize mit pro firmu az fatalni nasledky.

5.1.7 Shrnuti

Analyza konkurence za pomoci Porterova péti faktorového modelu tak ukazuje témér
nulové riziko vstupu novych subjekti do odvétvi vzhledem k vstupnim vysokym bariéram.
Naopak nejvyssi riziko je v ohrozeni stdvajicich konkurentd jezdecké staje, kdy neni
vyloucena expanze jakéhokoliv soutézitele a utoku na trzni pozici a podil JK Obora
Podébrady. V piipadé substitutii 1ze pfipustit pouze konkurenci u potencialnich zakaznik,
ktefi jezdi velmi nepravidelné, spiSe tedy obcasné jednou nebo dvakrat do roka. Tito

zakaznici jsou lakani jinymi volno¢asovymi aktivitami konkurence jako naptiklad bowling,
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squash atp. U pravidelnych zakaznikd takika neexistuje substitu¢ni konkurence. Z hlediska
dodavatelll je staj sobéstacnd. Jeji konkurenceschopnost by tak mohla narusit pouze
ukonceni spoluprace s méstem, které¢ klubu pronajimé své louky a pastviny. Odbeératelé
jsou pro firmu samoziejmé nejdilezitéjSim prvkem, bez nich by nebylo komu sluzbu
poskytovat a jedy nutné ve spoleCnosti neustale udrzovat pratelské klima a pomoci

spokojenych zakazniku §ifit dobrou povést firmy.

5.2 Mapa trzniho bojisté

Mapa trzniho bojisté je jeden z moznych zptsobi analyzy, ktery mize dopomoci k volbé
spravnych marketingovych nastroji. Analyza konkuren¢nich sil dle Portera zkouma, kdo je
vlastné konkurent, nebo kdo by jim mohl byt. Mapa trzniho bojist€¢ zkoumd pozici
analyzované spolecnosti vic¢i stdvajicim konkurentim, které si firma stanovi sama.
Umoziuje tak vyhodnotit oblasti, ve kterych je spole¢nost proti konkurenci ve vyhodé¢ a
kde naopak ztraci. Mapa trzniho bojist¢ musi zahrnovat vSechny relevantni konkuren¢ni
spolecnosti bez ohledu na jejich velikost ¢i zaméteni. I mald spole¢nost mize nabizet
néjakou strategickou vyhodu nebo exkluzivni sluzbu, kterd miize ohrozit pozici na trhu
nami analyzované firmy. Trzni mapa se skladéa ze tfi zakladnich udaji. Tj. vyctem vSech
konkuren¢nich spoleCnosti a dalSimi dvéma variabilnimi udaji, které se vztahuji
K potiecbam analyzy. Napiiklad se miZe jednat o rozsah sluzeb, monitoring trznich

segmentu, cena sluzeb, atp.

Mapa trzniho bojisté vyobrazena nize uvadi hlavni konkurenty ve své horni Casti. V levé
¢asti je poté seznam vSech dostupnych sluzeb. Pokud na sluzbu existuje odpoveéd
,»poskytuje* nebo ,,neposkytuje®, je v ptislusném poli pouze 1 nebo 0. Pokud lze sluzbu
skalovat — je oznacena (*) — napfiklad cena za ustajeni, kapacita koni atp. Je pouzita $kala
0 az 5 bodu, kde 0 znamena nejhrosi a 5 nejlepsi pozice na trhu. Celkové tak v kazdém
sloupci po provedeni souctu vSech fadkd Ize vycist rozsah nabizenych sluzeb

u jednotlivych subjekti ve formé bodového ohodnoceni.
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topa

Cis

Staj Vaclav Kolin

Ustéjeni koni

Kapacita ustajeni koni (*)
Cena ustajeni koni (*)
Venkovni vybéhy
Rozloha vybéhtl (*)
Volné ustajeni

Piskova jizdara (pocet)
Jezdecka kryté hala
Skokovy material
Pteprava koni

Paj¢ovna kocara

Jizda na kocéarech
Tréning skokovych jezdci
Tréning drezurnich jezdcid
Tréning koni

Jezdecky krouzek pro déti
Poradani tabort pro déti
gatny

Sprchy

MoZnost parkovani
Kruhova jizdarna
Vyjizd’ky do okoli
Choditko pro koné
Celkem
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Tabulka I1l: Mapa trzniho bojisté (zdroj: vlastni zpracovani)

Mapa trzniho bojisté tedy prokazala, Zze JK Obora Podébrady patii mezi subjekty
s nejlepSim zadzemim portfolia nabizenych sluzeb. Pouze u Ctyf polozek je uvedeno, ze
sluzbu neposkytuje. Na rozdil od konkurence, ktera ma vyrazn€jsi nedostatky
Vv poskytovani jednotlivych sluzeb. Naproti tomu je nutno zvaZit zatazeni do portfolia téch
sluzeb, které v soucasné dobé JK Obora Podébrady neposkytuje, aby za témito konkrétnimi

sluzbami neodchézeli zakaznici ke konkurenci.
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V projektové ¢asti pak bude vhodné poukazat praveé na sluzby, které jsou na vyssi Grovni

nez u konkurence, ptipadné na sluzby, které¢ konkurence viibec nenabizi, nebo je nabizi jen

nekteré konkurencni subjekty.

5.3 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza byla vypracovdna na zaklad¢ zjisténi z Porterovy analyzy

konkurence péti sil, mapy trzniho bojisté a osobniho pozorovani.

Silné stranky

e Vysoka kapacita ustajenych koni

e Vysoka kvalita péce o koné

e Kvalitni technické zazemi

o Lokalita stje u centra mésta

e Jezdecky krouzek pro déti

e 3x kolbisté

e Dobra dopravni dostupnost

e 2x kvalitni skokovy trenér

e Moznost piijezdovani méné
zkuSeného koné trenérem za

poplatek

Slabé stranky

e Chybi drezurni trenér

o Casova vytizenost trenéri

e VysSi cena za ustdjeni koni

e Slabd marketingova komunikace
e Omezené lidské zdroje

e Mnohdy méné osobni ptistup

k zakaznikim

Prilezitosti

e Nabidka volného ustéjeni koni

e Rozvoj informovanosti a zdjmu o
jezdecky sport v okoli

e On-line rezervace tréninkovych
hodin

e Zabavni akce pro vefejnost s

programem

Hrozby

e Pastviny nejsou v majetku
spolecnosti

e St4j je v zaplavoveé zon€ Labe

e Negativni pfistup zaméstnancti

muze zpusobit odliv zakaznikt

Tabulka IV: SWAT analyza JK Obora Podébrady (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak vyplyva ztéto SWOT analyzy, JK Obora Podébrady disponuje v dostatecné miie
svymi silnymi strankami, na které je vhodné zaméfit marketingovou komunikaci. Slabé
stranky 1ze pomérné jednoduchymi tikony v maximalni mife eliminovat a z piilezitosti by
bylo vhodné vnejbliz§i dobé wudélat silné stranky a jesté tak zvySit svou

konkurenceschopnost na trhu.

5.4 Vystup z analyz

Analyza konkurence Jezdeckého kubu Obora Podébrady tak prokézala, Ze tato std) patii
v ptilehlém okoli mezi nejvyspélejsi ve vybaveni, kterym disponuje a také nabidkou sluzeb
zakaznikim a jejich konim. Strategickd pozice v samém centru Podébrad tomu jisté
napomaha stejné tak jako zapaleni majiteld, kteti této spolecnosti proptijcuji vlastni know-

how a navazuji na vybudovanou tradici této jezdecké stéje.

Autor dosel k zavéru, Ze Jezdecka staj neni v soucasné dobé ohrozena novymi subjekty,
které by mohly vstoupit do odvétvi, vzhledem k pomérné vysokym bariéram vstupu do né;.
Konkurence z hlediska substituti neni témeéf uvazovana, vzhledem k nizkému
substituénimu efektu jezdectvi jinymi sporty ¢i volnocasovymi zéalibami. Tento sport je
natolik specificky a zadany, ze se v soucasné¢ dobé setkdvame na trhu s piebytkem
poptavky nad nabidkou a v klubech se ve vétsiné pfipadd prevazné pristavuji staje nové,

misto toho, aby zely prazdnotou a ¢ekaly na nové ptrichozi zakazniky.

Autor jako zajimavost zminuje postieh, Ze se mezi jednotlivymi subjekty jen velmi ziidka
objevuje jakdkoliv marketingova aktivita ¢i komunikace. VétSina novych klientd tak
pfichazi na zakladé reference stavajicich zakaznikli bez potieby jakékoliv propagace.
Nicméné by to mohl byt navod pro JK Obora Podébrady jak na prednosti své staje jesté
vice upozornit a zajistit Si tak Sir$i spektrum zakazniki a potencidlné vyssi zisky
pro spolecnost.

SWOT analyza a mapa trzniho bojisté poukdzala na sluzby, které jezdeckd stdj
neposkytuje. Bylo by tak mozné je zacit poskytovat a posilit svou pozici na trhu a prilakat

nové potencidlni zdkazniky.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Brief

6.1.1 Identifikace problémii a prilezitosti

V soucasné dobé jezdecka staj Jezdecky klub Obora Podébrady voli pasivni formu
propagace. Aktivni marketingové komunikace témef neexistuji. Jedind forma propagace je
tak vyvésna tabule pfed vjezdem do aredlu, internetové a Facebook stranky a obcCasna
propagace v dob€ konéani zavodi. Bylo tak rozhodnuto ucinit vyzkum v Podébradech a
SirSim  geografickém okoli jezdeckého klubu o celkovém povédomi vefejnosti o této

spole¢nosti, nabidce sluzeb a potencidlnim z4jmu respondentti o ni.
Jezdecky klub potada trikrat rocné jezdecké zavody s pomérné Sirokym polem ucastnikii
z celé republiky, lze tedy predpokladat, Zze jezdeckd vefejnost tento subjekt bude

minimalné znat alespont z doslechu. Nicméné je velmi pravdépodobné, Zze téméi nikdo

z oslovenych nebude znét aktualni nabidku sluZeb.

6.1.2 Cil Setieni

Zvolena byla metoda marketingového vyzkumu — kvantitativni zkoumani dotaznikovou

formou. Dotaznik by mél pokryt tii oblasti, které by spole¢nost rada vyzkoumala.

1. Je jezdecky sport u vefejnosti popularni a ma o néj vefejnost zajem?
2. Jaké je povédomi o jezdecké stdji a nabizenych sluzbach?

3. Existuje potencialni zajem o nabizené sluzby u respondentt?

4. Jaké je povédomi o konkurenénich jezdeckych klubech?

Dotazovéni budou lidé z tad Siroké vefejnosti vSech v€kovych kategorii v misté plisobeni
spolecnosti (Podébrady) a v okolnich obcich. Dotazovani bude probihat prostfednictvim

elektronického dotazniku, ktery bude umistén na vetejné dostupné sluzbé Vypliito.cz.

Lze ptedpokladat, Ze lidé v Pod¢ébradech 1 okoli budou minimalné znat fakt, Ze se zde tato
konkrétni staj nachazi, vzhledem k dlouhé tradici jezdectvi na tomto misté. Strategické
umisténi jizdarny v byvalé kralovské obote, ktera slouzi jako misto pro rekreaci mnoha
obfanim a piitomnost dvou restauraci tuto pravdépodobnost tak jist€¢ zndsobuje.
Neocekava se, ze lidé budou seznameni s nabidkou sluzeb, vzhledem k tomu, Ze je

spolecnost pfili§ aktivné neprezentuje.
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6.1.3 Ugel Setifeni

Na zakladé marketingového vyzkumu bude =zahdjena/prizptisobena marketingova

komunikace pro rok 2015. Bude také rozhodnuto, jestli je tfeba investovat finanéni

v

prostiedky do intenzivnéjSi komunikace spolecnosti, piipadné bude efektivnéjsi je pouzit
na rozvoj aktualnich sluzeb, technického zazemi, ptipadné navyseni kapacity stije.
6.1.4 Timing

Vyzkum bude probihat v obdobi od 1. 2. 2015 do 31. 3. 2015.

6.1.5 Objekt vyzkumu

Dotaznik bude ptedlozen Siroké vefejnosti prostiednictvim socialnich siti. Dotaznik je
cilen a ur€en primarné obyvatelim regionu Polabi - Nymbursko, v hlavni mife obyvatelim
Podébrad a ptilehlého okoli v kratké dojezdové vzdalenosti. Respondenti ze vzdalengjSich

lokalit budou z prizkumu vyfazeni.

6.1.6 Rozpocet

Dotaznik bude vytvofen a distribuovan zaméstnancem JK Obora Podébrady v ramci jeho

pracovni doby.

Struktura nakladu:

Sestaveni dotazniku: 3 hodiny x 500 K¢ (=1 500 K<)
Distribuce dotazniku: 2 hodiny x 500 K¢ (= 1 000 K¢)

Vyhodnoceni vysledkd: 5 hodin x 500 K¢ (=2 500 K¢)

Celkem: 5000 K¢

6.1.7 Respondenti

Vyzkumem je cilena Sirokd vefejnost. Nasledujici pfipadnd novd marketingova
komunikace v roce 2015 bude cilena na muze i Zeny v produktivnim véku idedlné mezi
25ti a 45ti lety, ktefi maji pfedpoklad potfeby mentalniho odpocéinku od vSedni reality

zivota a v myslenkach uniknout od turbulentniho svéta — to je jedna ze zasadnich véci,
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kterou mize jezdecky sport nabidnout plnou mérou. Cilova skupina by méla mit pozitivni
vztah ke zvifatim a staly ptijem.
Pocitano je s minimalné¢ 200 respondenty vybranych nahodnym vybérem, ktefi budou

osloveni prostiednictvim internetu a socidlnich siti. Po vyplnéni dotazniku obdrzi

respondent informace o ¢innostech klubu a jeho sluzbach.
6.2 Debrief

6.2.1 Proc byl zvolen vyzkum formou dotaznikového Setieni

Jezdecka staj by rada zvysila povédomi o svych sluzbach prostfednictvim marketingovych
komunikaci a rozsitila klientelu pro své sluzby a tim padem zvysila své zisky. Toho lze
dosahnout zménou stavajicich ¢i zapoéetim novych forem marketingové komunikace, ktera

by byla vice vnimana koncovymi zdkazniky.

Dotaznikové zkoumani by mélo poskytnout dostate¢ny nahled na povédomi o sluzbach

spojenych s jezdeckou staji v okoli na reprezentativnim vzorku vetejnosti.

Kvantitativni metoda marketingového vyzkumu byla zvolena z diivodu rychlosti, nizkych

nakladll a dostatecné vypovidajici hodnoté, diky vhodné zvolenym otazkam v dotazniku.

Vzhledem k osloveni Siroké vefejnosti 1ze ocekavat vyssi procento irelevantnich dotazniki
od respondentii, ktefi se o jezdecky sport nezajimaji a tudiZ ani neznaji sluzby s timto
spojené a ani je nevyhledavaji. Tyto dotazniky bez pfidané hodnoty budou mit pro vyzkum
nulovou hodnotu. Respondenti pak budou zafazeni do dvou skupin. Prvni skupina
respondentll, ktefi v ivodu dotazniku odpovédi, ze se o jezdecky sport nezajimaji ¢i
zajimat nechtéji a druhd skupina respondentt, ktefi se naopak o jezdecky sport zajimaji,

nebo zajimat chtéji.

6.2.2 Popis dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do né€kolika nasledujicich sekci:

1. Sekce zkoumajici zdjem o jezdecky sport a sluzby s nim spojené.

2. Sekce zkoumajici povédomi o jezdeckém klubu JK Obora Podébrady a jeho konkurenci.

3. Sekce pro veékové, genderové a geografické rozliseni respondentt.
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6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Internetovy dotaznik kvantitativniho vyzkumu vyplnilo metodou CAWI celkem 203
respondenti. Respondenti podle zvolenych odpovédi byli smérovani na dalsi logicky

navazujici relevantni otazky.

Respondenti, ktefi neprojevili zajem o jezdecky sport v uvodu dotazniku, byli automaticky

presmérovani na posledni sekci dotazniku.

V  nésledujicich kapitolach bude provedena analyza odpovédi respondenti,
dle posloupnosti a logického zaméfeni otazek v dotazniku. V hornim fadku je vzdy
uvedena otazka, a pod ni mozné odpovédi na ni. V levé strané tabulky se nachazi

kritérium, dle kterého byla vybrand odpovéd’ sledovana.

6.3.1 SloZeni zakladniho souboru respondentii dle pohlavi a véku

Zakladni slozeni respondentd dle pohlavi a véku je vyobrazeno v pfilozené tabulce.
Celkové na dotaznik tedy odpovédélo 203 respondenttl, z toho 128 zen a 75 muzi. Pifevahu
zen lze ptisoudit obecné vySSimu zajmu o jezdecky sport mezi Zenami a da se
predpokladat, Ze muZi sami od sebe s mensi pravdépodobnosti vyplni on-line dotaznik

tykajici se jezdectvi.

Z hlediska vékovych skupin je nejvyssi zastoupeni ve vékovém rozmezi 25 — 35 let (30%).
Dale pak velmi podobné zastoupeni respondenty mezi 15-24 lety (27%) a 35 — 54 lety
(23%). Vekové rozloZzeni respondenti mize byt piikladano k metodé dotazovani, tedy
internetovému  dotazniku. Respondenti v téchto vékovych skupinach maji nejvyssi

internetovou gramotnost a jejich vysoky podil se tak dal predem o¢ekavat.

SloZeni respondenti dle pohlavi

Muzi 75 36,95%
Zeny 128 63,05%
Celkem 203 100,00%

SloZeni respondentii dle vékové skupiny
0-14let 28 13,79%
15-24 let 55 27,09%
25-34 let 61 30,05%
35-54 let 47 23,15%
55 - 74 let 12 5,91%
75 a vice 0 0,00%
Celkem 203 100,00%

Tabulka V: SloZeni zakladniho souboru respondentt

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6.3.2 Zajem o jezdecky sport

Otazky 1 az 3 mély za tkol zjistit zajem vefejnosti o jezdecky sport. V prvni otazce byli
respondenti dotazovani, jestli se o jezdecky sport viibec a jak moc zajimaji. Zajimavé je, ze
pouze 5% z nich odpovédélo, Ze se timto tématem nechtéji zabyvat. Tito respondenti poté
byli pfesmérovani na posledni ¢ast dotazniku. Takto nizké procento lze ovSem ptisoudit
faktu, ze Clovek, ktery se nechce zajimat o jezdecky sport, ani nezapo¢ne vypliovat
dotaznik s nazvem ,,JJezdecky sport v okoli Podébrad®. Zajimavé je pak sledovat, ze z celku
se celkem jiz zajima o jezdecky sport pies 53% osob. U muzi je to 38,7% a u Zen 61,7%,
coz op¢t potvrzuje vyssi oblibu jezdeckého sportu u nézného pohlavi. Z pohledu vékovych
skupin se pak jiz nejcastéji jezdeckému sportu vénuji osoby v rozmezi 35 — 54 let. Nejvetsi
zdjem o jezdecky sport maji déti do 14 let, coZ odpovida i faktu, Ze tato skupina se tomuto
sportu vénuje nejméné. Diivod muzZe byt nedostatek financi a zévislost na rodi¢ich. Zde je
tedy prostor pro JK Obora Podébrady vice apelovat na rodice a vétsi propagaci jezdeckého

krouzku pro déti.

Druha otazka zjistovala dosavadni zkuSenost s jezdectvim. Jako zkusenost je uvazovana
odpovéd’ alespon ,,Ano, pravidelné.”. Neni brdna do tohoto celku odpovéd ,,Pouze
jednou®. Jak je patrné z nasledujici tabulky 45% tazanych se jezdectvi vénuje bud
pravidelng, nebo nepravidelng. Vyssi je toto procento u Zen (51%) nez u muza (35%). Dale
Ize z tabulky vyc¢ist, ze nevyssi zkuSenosti s jezdectvim maji lidé ve véku 35 — 54 let (66%)
coz je vyborny vysledek. Za zminku také stoji 44% obyvatel z celku (85 absolutn¢), ktefi
nikdy na koni nejeli, ale chtéli by to alespoil zkusit. To pfedstavuje skv€lou pfilezitost pro
spole¢nost JK Obora Podébrady. Oslovit tyto potencialni zdkazniky by znamenalo

zajimavou priilezitost k rozsifeni zékaznické zakladny a zvySeni ziski spolecnosti.

V ptipad¢ projektu marketingové komunikace tak bude nejucinnéjsi vybrané formaty a
komunikaci vice zaméfit pravé na tuto cilovou skupinu, tedy takové lidi, ktefi jeste
nejezdili, ale radi by to zkusili. Tedy konkrétné muze (62%) ve véku 25 — 34 let. V piipadé
vizuall billboardd ¢i propagovanych piispévklt na socialni siti Facebook by pak bylo

vhodné vyuzit prvky zajimavé prave pro tuto cilovou skupinu.
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Zajimite se o jezdecky sport? Jezdil/a jste nékdy na koni?

A'no, Ano, Ne, _ Ne e A.no, Ajo, Jednc_)u Nikdy,_ Celkem

aktivné. [ rekrea¢né. | ale chci. [a nechci. pravidelné. | nepravidelng. | a neaujalo. | ale chci.
Celkem 33 75 85 10 203| Celkem 29 43 3 85 160
% zcelku | 16,3% 36,9%| 41,9% 4,9%)| 100,0%|% z celku 18,1% 26,9% 1,9%| 531%| 78.8%
Muz 7 22 38 8 75|Muzi 5 16 2 37 60
Dle |%zmuzi| 93% 29,3%| 50,7%| 10,7%| 100,0%|% z muza 8,3% 26,7% 3.3%| 61,7%| 100,0%
pohlavi | Zeny 26 53 47 2 128(Zeny 24 27 1 48 100
% z%en 20,3% 41,4%)| 36,7% 1,6%| 100,0%|% z Zen 24,0% 27,0% 1,0%| 48,0%]| 100,0%
0-14 let 4 6 17 1 28|0- 14 let 4 3 0 16 23
%zesk | 14,3% 21,4%| 60,7% 3,6%| 100,0%|% ze sk. 17,4% 13,0% 0,0%| 69,6%| 100,0%
15 - 24 let 9 21 22 3 55|15 - 24 let 7 15 0 21 43
Dle |%zesk | 164% 38,2%| 40,0% 5,5%| 100,0%]% ze sk. 16,3% 34,9% 0,0%| 48,8%| 100,0%
" |25-341et 11 19 28 3 61|25 - 34 let 8 11 0 28 47
vekove Ig To sk | 18.0%|  311%| 459%|  49%| 100,0%]|% ze sk. 17,0% 234% 0,0%| 59,6%] 100,0%
SKUPINY e c s et 7 26 0 2 47[35 - 54 let 7 18 1 0 38
%zesk | 14,9% 55,3%| 25,5% 4,3%| 100,0%|% ze sk. 18,4% 47, 4% 2,6%| 31,6%| 100,0%
55- 74 let 2 3 6 1 12[55 - 74 let 1 2 0 6 9
%zesk. | 16,7% 25,0%| 50,0% 8,3%)| 100,0%|% ze sk. 11,1% 22,2% 0,0%| 66,7%| 100,0%

Tabulka VI: Zajem o jezdecky sport a zkusenosti s nim (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3.3 Povédomi o JK Obora Podébrady a znalost sluzeb

Povédomi o jezdeckém klubu Ize rozdélit na dvé nezavislé vétve. Prvni z nich je povédomi
u potencidlnich zakaznikd, ktefi se jiz zajimaji o jezdecky sport. U této skupiny je znalost
spole¢nosti na trovni 90% coz lze hodnotit velmi pozitivné a mohlo by byt feceno, zZe to je
vyhodna pozice na trhu. Do jisté miry je to pravda, ale stale je zde 61 respondentii z celku
(t]. 32%) tedy druhé vétve, kteti se v soucasné dob¢ o jezdectvi nezajimaji, ale radi by se
zajimali a o existenci jezdeckého klubu ¢i jeho sluzbach nemaji tuSeni. A 32% neni
rozhodné maly trzni segment, na ktery by se nemélo vyplatit cilit marketingovou
komunikaci. Obzvlasté pokud vime, ze by lidé potencialné méli o sluzby v oboru jezdectvi
zajem.

Za pozornost také stoji skupina 9% lidi, ktefi se zajimaji o jezdecky sport a neznaji JK
Obora Podébrady. Zde ptichazi spolecnost o obchodni piilezitosti vzhledem k tomu, Ze lidé
potfebuji nebo vyhledavaji sluzby jezdeckého klubu, ale o spolecnosti JK Obora
Podébrady nemaji tuSeni a tak jejich sluzby ani nemohou poptavat a vyuzivat. VEtsi
propagace klubu by tak mohla oslovit pravé tyto potencidlni zdkazniky, ktefi by se
dozvédéli o jeho existenci. Je velka pravdépodobnost, Ze pouze védomi o klubu by pfineslo
urcité procento novych zdkaznikl ptipadné poptavek po sluzbach, které klub nabizi.

Stejné déleni zékaznikl 1ze pouzit 1 u sledovani znalosti konkrétnich sluzeb. Ti, ktefi se
0 jezdectvi zajimaji a spolecnost znaji, maji vyssi miru vybaveni si alespon jedné sluzby

(92%). Vice nez 3 sluzby si vybavi 35% lidi. V pfipad¢ lidi bez zajmu v jezdectvi, ale kteti
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zaroven znaji spolecnost, si alespoii jednu sluzbu vybavi v 67%. Vice nez 4 sluzby pak jen
8,3%. Vybaveni si alespon jedné sluzby jezdeckého klubu mé pomérné¢ vysokou hodnotu,
vzhledem k tomu, ze sluzba jezdecké staje — ustajeni koni ¢i tréning jezdcu se nabizi sama
za pomoci selského rozumu, bez nutnosti mit o toto odvétvi zvySeny zdjem. Pomérné
vysoké celkové procento neznalosti ani jedné sluzby (13%) a u aktivné nebo rekreacné se
vénujicich jezdeckému sportu (8%) miize byt disledkem samotného dotaznikového Setieni.
Lidem se v prib¢hu vypliovani dotazniku jiz nechtélo vypisovat konkrétni sluzby a mohl
jim cely proces piipadat zdlouhavy. Autor neumi jinak vysvétlit onéch 8%, ktefi si, ackoliv

se sportu vénuji, nevybavi zadnou ze sluzeb, kterou sami velmi pravdépodobné vyuzivaji.

Znite Jezdecky klub Obora Podébrady? Vybavili si néjakou sluzbu?
Ano, vyuziva
rodina Ano, znam.[Ne, neznam| Celkem Ne. [Alespoii 1]2-3 sluzby|4avice| Celkem
&i nami.
Celkem 15 107 71 193|Celkem 16 22 47 37 122
% z celku 7,8% 55,4% 36,8% 100,0%% z celku 13,1% 18,0% 38,5%| 30,3% 100,0%
Zajimate |Ano aktivné 13 85 10 108|Ano aktivné 8 12 43 35 98
se nebo rekreaéné nebo rekreaéné
0 jezdecky|% ze skup. 12,0% 78,7% 9,3% 100,0%% ze skup. 8,2% 12,2% 43,9%)| 357% 100,0%
sport? |Nezajima se 2 22 61 85|Nezajima se 8 10 4 2 24
% ze skup. 24% 25,9% 71,8% 100,0%% ze skup. 33,3% 41,7% 16,7%| 83% 100,0%

Tabulka VI1I: Povédomi o JK Obora Podébrady a znalost sluzeb (zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce cetnosti vybaveni sluzeb je pak vidét absolutni i procentualni zastoupeni
jednotlivych sluZeb, které byly jmenovany. Nejvice zastoupena byla sluzba ustdjeni koni se
znalosti 62%. Pomérné vysoko je také znalost nabidky kryté haly, coz je pro klub jisté
pozitivni, vzhledem k tomu, Ze je v okoli jeden z mala, ktery touto disponuje a pronajima ji
pfipadnym zdjemclim. Pomérné nizko se v ZebfiCku ukazal jezdecky krouzek, ktery by
zaslouzil vice prostoru v komunikaci, vzhledem k tomu, Ze se jedna o dalsi ze zajimavych

konkurencnich vyhod.

Cetnost vybavenych sluzeb
Ustajeni koni 68 62%
Trénink jezdct 57 52%
Kryta hala 45 41%
Jizda na koni 32 29%
Trénink koni 29 2%
Pofadani zaivodu 21 19%
Jezdecky krouzek 15 14%
Pfeprava koni 7 6%
Restaurace 3 3%
Prani dek 1 1%

Tabulka VI11: Cetnost vybavenych sluZeb (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z této kapitoly tedy pro projekt marketingové komunikace vyplivéa 1épe zvyraznit nabidku
sluzeb ve vybranych médiich, naptiklad webovych strankach a na strance Facebook a vyssi
zaméieni komunikace na dobie konkurencni sluzby jsou jezdecky krouzek ¢i preprava

koni, které¢ mély z vyzkumu nizkou hodnotu vybaveni si, avSak jsou v okoli jedine¢né.

6.3.4 Povédomi o marketingové komunikaci

Na otdzku ohledné povédomi o stavajici marketingové komunikaci odpovidali pouze
respondenti, ktefi odpovedéli, ze znaji JK Obora Podebrady a ktefi v pocatku dotazniku

projevili zajem o jezdecky sport.

Otazka ¢islo 9. zjistovala, zda-li si lidé za posledni rok vybavuji jakoukoliv reklamu na JK
Obora Podébrady. Pokud byla odpovéd kladna, byla vyzadovana dodatecnd odpoveéd

na popis a misto reklamy.

Na zaklad¢ shromdzdénych odpovédi je nutné zminit, Ze tato otdzka méla byt
pravdépodobné formulovana presnéji ¢i popisnéji. Ve vétsiné piipadi byla otdzka
pochopena tak, jestli lidé vid€li reklamu v aredlu JK Obora Podébrady na jiné subjekty a
firmy. V druhé casti otazky pak byly nejcastéji odpovédi typu: Allianz (pozn. aut. sponzor
zavodl), prekazky na zavodech (pozn. aut. opét sponzofi klubu), plakaty v jezdecké hale

(pozn. aut. opét jen sponzofi Klubu). Naprosta vétsSina odpovédi tak byla irelevantni.

Relevantni odpovéd’ tak poskytlo jen malé procento respondentti, viz nize. V tabulce je

uvedeno procento zastoupeni jednotlivych zaznamenanych formatt a ¢etnost.

Celkové si reklamu na JK Obora Podébrady vybavilo pouze 16% respondentt z téch, ktefi
byli na tento fakt dotazovani. NejCastéji vybavovanym formatem reklamy pak byly
Facebook stranky spole¢nosti (11%) ihned nésledované internetovymi strankami (7%).

Ostatni realizované aktivity mély pod 5%.

Z vyse uvedeného plyne velmi nizka mira zapamatované reklamy, kterd mtze byt pfi¢inou
neucinné a nezajimavé propagace, nebo dana jeji nizkou intenzitou. Dle nazoru autora se
jedna ptevazné o problém s nedostateCnou intenzitou. Napiiklad ptekdzka na namésti je
zajimava forma komunikace, kterd i pies to, Ze se realizuje pouze na jeden tyden v roce,
zaujimé velmi podobnou pozici ve vybavené reklamé jako vlastni internetové stranky
spolecnosti, které jsou v provozu celorocné. Bylo by tak vhodné tuto formu propagace

roz§ifit nebo vyuzit i za jinym ucelem, ne pouze ke komunikaci realizovanych zavoda



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

jednou ro¢né. Pripadné znédsobit béznd komunikaéni média a zaméfit se na efektivitu jiz
probihajicich nastrojt komunikace.

V projektu komunikace by meéla byt tato fakta zohlednéna formou SirSiho spektra
pouzivaného propagacniho mixu a efektivnéjSim pouzitim stavajicich. Napiiklad

propagovanymi (placenymi) ptispévky na Facebooku.

Cetnost vybavenych reklam
Internet (Facebook) 13 11%
Internet (webové stranky) 7%
Piekazka na namesti 4%
Plakat na vylepové plose 1%

[l K820 o]

Tabulka IX: Cetnost vybavenych reklam (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3.5 Znalost konkurené¢nich firem v odvétvi

Nejen povédomi o analyzované spoleCnosti je dilezit¢ z hlediska marketingové
komunikace a konkuren¢niho boje. Primarni Setfeni se tak zajimalo 1 povédomi
dotazovanych o konkuren¢nich spolecnostech se stejnym zaméfenim. Konkrétn€ otdzka
¢islo 11. zkoumala, jestli si respondenti vybavi jiny jezdecky klub. Opét je vyhodnoceni
spojeno se zajmem o jezdectvi. Prokdzalo se pak, Ze stejné jako s povédomim piimo o JK
Obora Podébrady, je spontanni znalost konkurence vyssi u osob, které se jiz o jezdecky
sport zabyvaji. Celkem 78% lidi si tak vybavilo jeden a vice konkurencnich klubl
v porovnani s lidmi snezajmem o jezdectvi, kde si vybavilo jiny klub pouze 15%
z tdzanych. Z tabulky lze také odvodit, ze znalost JK Obora Podébrady je vyssi nez znalost
konkurenénich firem. Zatimco JK Obora Podébrady zné celkové 63%, alespoii jeden dalsi
klub si vybavi pouze 50% odpovidajicich. Zde je jen nutné zdiiraznit, ze v ptipad¢é prvni
otazky se jednd o znalost vyvolanou, kdezto v druhé otazce na konkurenc¢ni kluby se jedna
o znalost spontdnni, kterd méa vyS§i hodnotu pro znacku. Spontanni znalost JK Obora
Podébrady nebyla soucasti tohoto vyzkumu a nelze ji tedy piesné porovnat. Bylo by tak

urcit¢ vhodné se na toto zaméfit v nékterém z budoucich vyzkumi.
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Znite Jezdecky klub Obora Podébrady? Znate v okoli Podébrad jiny jezdecky klub?
Ano,
vyu?ivé Ano, mam.[Ne, neznam] Celkem Ne. RIZRORL | ZBT5 Celkem
rodina klub. klubt.
¢i znami.
Celkem 15 107 71 193[Celkem 96 67 30 193
% z celku 7,8% 55,4% 36,8% 100,0%) % z celku 49,7% 34,7% 15,5%| 100,0%
Ano Ano
Zajimate |2KVDe 13 85 10 103 S 24 56 28 108
se nebo nebo
eI rekreaéné rekreaéné
Sporte % ze .s kup. 12,0% 78,7% 9,3% 100,0%]% ze .s kup. 22,2% 51,9% 25,9%| 100,0%
Nezajima se 2 22 61 85[Nezajima se 72 11 2 85
% ze skup. 2,4% 25,9% 71,8% 100,0%) % ze skup. 84,7% 12,9% 2,4%| 100,0%

Tabulka X: Znalost konkurenénich jezdeckych klubt (zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce nize je sledovana cetnost jednotlivych konkurencnich subjektl, které byly

uvedeny v otazce ¢islo 11.

Nejvyssi znalost zaznamenala st4j 3K Pfedni Lhota, ktera je z uvedenych nejblize centru
mésta Podébrady a jen asi 1,5km vzduSnou carou vzdalend od JK Obora Pod¢brady.
Spontanni znalost byla 45%, tedy téméf kazdy druhy respondent si tuto stij vybavil.
Vysoké umisténi 1ze ptisoudit prave relativné dobré lokalité v centru Podébrad. Druha stdj
Vv potadi, kterd je opét velmi blizko mésta Podebrady (2km), s 38% znalosti se umistila JK
Chotanky. Na tietim misté (23%) pak je staj JS Equus Kinsky, ktera proti ostatnim stajim
realizuje pomérné rozsahlou marketingovou ¢innost a neni tedy piekvapenim, Ze jeji

spontanni znalost 1 v relativné vzdaleném okoli dosahuje nad 20%.

Cetnost vybavenych konkurenénich firem
3K Piedni Lhota 44 45%
JK Chot'anky 37 38%
JS Equus Kinsky 22 23%
JK Komarno 15 15%
JK Horétev 12 12%
Staj Vaclav Kolin 6 6%

Tabulka XI: Cetnosti vybaveni konkurenénich firem (zdroj: vlastni zpracovéni)

6.3.6 Dalsi zajimava fakta z dotaznikového Setfeni
Otéazka cislo 3 zjistovala u respondentd, ktefi se vénuji jezdeckému sportu, anebo o tom
uvazuji, zda pfemysli o koupi vlastniho koné. Pouze 6% ze vSech odpovédé€lo, Ze jiz koné

vlastni. 30% toto zvazuje a 64% o tom zatim nepiemysli. Otazka cislo 4 pak dale
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zjistovala piedstavu obyvatel o pravidelnych mési¢nich vydajich na vlastniho koné. Zde je

minéni témét vétsiny (78%) spravné, tedy 5 000 az 10 000 Korun.

Zajimavé také je, ze nikdo z dotazovanych nevyloucil v otdzce ¢islo 7. JK Obora
Podébrady z potencialnich dodavatelii jezdeckych sluzeb. Pokud tedy respondent klub znal
a Vv budoucnu by rad vyuzival sluzby z oboru jezdectvi, bude poptavku smeétovat i do této

spole¢nosti.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1)

Jsou soucasné komunikacni nastroje vyuZivany efektivné a realizovany za ucelem

zvySovani povedomi o spolecnosti? Jsou vnimany koncovymi zakazniky?

Z analyzy pozivanych komunikacnich néstroji vyplynulo neefektivni vyuzivani nékterych
z nich. V soucasné dob¢ jsou komunika¢ni nastroje vyuzivany velmi neodborné a je
plytvano jejich potencidlem. Napiiklad internetové stranky a stranky na socialni siti
Facebook jsou vyuzité jen z ¢asti a spolecnost se tak sama ochuzuje o nepteberné vyhody,
které tato média nabizeji. Doporuceni autora je pak vyuzit navrhovanych uprav téchto

nastrojii komunikace, jak jsou uvedeny v projektové €asti prace.

Na zéklad¢ zjisténi analytické casti nejsou marketingové komunikace realizovany za
ucelem zvysSovani povédomi o spolec¢nosti. Je vSak ocividné, ze nékteré aktivity, které jsou
realizovany, zvySuji povédomi o spolecnosti. To naptiklad internetovym strankam nelze
upiit, ale stejné jako ostatni z aktivit nejsou primarné za timto Ucelem realizovany.
Pvodni ucel je vlastnit internetové stranky klubu. Nebo propagovat udalost jezdeckych
zavodl. Nebo naptiklad realizovat tabor pro déti. Je to tedy spiSe o internim nastaveni
ucelu komunikace a za jakym umyslem je ¢i byla realizovdna. Autor je presvédCen, Ze
navrhované aktivity v roce 2015 jiZ budou vyuzity za ucelem zvySovani povédomi o JK

Obora Pod¢brady.

Déale pak primarni kvantitativni Setfeni prokazalo velmi nizkou hodnotu vybaveni si
jakékoliv reklamy na Jezdecky klub Obora Podébrady. Nejvyssi mira vybaveni si reklamy
za posledni rok dosahla 11% u stranek na Facebooku. Na druhém misté byly internetové
stranky se 7% a komunikace formou piekdzky na nameésti se 4%. Celkové vSichni
respondenti jmenovali pouze 4 aktivity. Caste¢né Ize takto nizkou hodnotu jisté ptisoudit
Spatn¢ pochopené otdzce ze strany ucastnikli prizkumu, nicméné i tak by realnd cisla
dosahovala velmi podobnych hodnot, vzhledem K nizkému zaméfeni spolecnosti

na marketingové komunikace obecné.

Vyzkumna otazka &. 2)

Jaké je povédomi o jezdecke staji JK Obora Podébrady a nabizenych sluzbach?
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Na otazky tykajici se povédomi o analyzovaném jezdeckém klubu odpovidalo celkem 193
respondentli. Vyvoland znalost spolecnosti u jezdecké vefejnosti je na urovni 90%, u
vetejnosti bez zajmu v jezdectvi se pohybuje okolo 28%. S povédomim o sluzbach klubu
je to na velmi podobné trovni. Vyzkum poukazal na jednotlivé sluzby, které by bylo
vhodné vice propagovat, vzhledem k tomu, ze mnohé z nich jsou nabizeny velmi ojedinéle
(napt. jezdecky krouzek ¢i preprava koni) a bylo by tak v ramci konkurencniho boje
vyhodné se na n¢ vice zaméiit. Povédomi o spoleCnosti by bylo také vhodné nadale
posilovat a oslovit tak i tu ¢ast vefejnosti, ktera v soucasné dobé jezdeckou staj neznd, ale
zaroven by rada jezdecky sport okusila. Zde je stale prostor na trhu, kde je nemaly pocet

potencialnich zakaznikd.

Vyzkumna otazka ¢. 3)

Na které z nabizenych sluzeb by se méla zamérit navrhovana marketingova komunikace,

aby byla zvyraznéna konkurencni vyhoda spolecnosti?

Z analyzy konkurence a posléze dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by se spole¢nost méla
primarné v propagaci zaméfit na sluzby, které nejsou béZné poskytovany u konkurencnich
subjekti. Jedna se tedy primarné o potadani jezdeckého krouzku, poskytovani sluzeb ve
spojeni s prepravou koni a S$ir§i komunikace vyhod a benefiti jezdecké haly spolu
s edukaci vefejnosti o moznostech vlastnictvi koné, které je diky vysoké kapacité mozné

ustajit.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Na zaklad¢ analyz z praktické Casti prace bude v Casti projektové vypracovan navrh
kompletni marketingové komunikace pro nésledujici sezénu 2015. Navrh obsahuje cile,
kterych chce komunikacni kampan dosdhnout, shrnuti vysledkt analyz z ptedchozi ¢asti,
uptesnéni cilové skupiny na kterou bude komunikace cilit a sestaveni komunika¢niho mixu
véetné¢ vybéru vhodnych media typu a kalkulace na jednotlivé navrhované polozky

komunikaé¢niho mixu.

8.1 Cile kampané

Cilem marketingové komunikace by mélo byt upevnéni stavajici pozice na trhu a zvyraznit
konkuren¢ni vyhody v poskytovanych sluzbach. Dale pak zvyseni povédomi o jezdeckém

Klubu v geografickém okoli Podé&brad a zvysit zajem o jezdecky sport.

Z dlouhodobého hlediska je cilem dosdhnout vysSiho obratu a zisku firmy a jeji dalsi

expanze vcetn¢ rozsifovani portfolia sluZeb.

Spolecnost by méla byt vniména jako moderni, pfivétiva s osobnim pfistupem a vzdy byt

ptipravena poskytovat nadstandardni sluzby a plnit pfani svych zakaznikd.

8.2 Vysledky analyz z praktické ¢asti

Shrnuti 1 vysledky jednotlivych analyz jsou vzdy uvedeny vyse pod piislusnou kapitolou,
nicméné neni na Skodu rekapitulovat zjisténd fakta v téchto analyzach, kterd jsou

relevantni a dilezita pro navrhovanou komunikacni kampat.

» Spolec¢nost JK Obora Podébrady realizuje v soucasné dobé pouze minimum
reklamnich a komunikacnich aktivit. Da se fici, ze vSechna komunikace se d¢je
jako vedlejsi efekt realizovanych aktivit klubu.

» Nikdo ze zamé&stnanct neni marketingoveé vzdélany a v spole¢nost v soucasné dob¢
nepocitd s pravidelnymi marketingovymi vydaji.

» JK Obora Podébrady vyuziva jako hlavni komunikaéni kanal internet, jehoz vyuziti
je ovSem i tak minimalni.

» Konkurenéni spolecnosti také téméer nevyuzivaji marketingové komunikace jako
nastroj pro zviditelnéni vlastni nabidky sluzeb ¢i zvySovani povédomi o klubu.

» Existuje ptevis poptavky nad nabidkou v odvétvi.
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8.3 Cilova skupina

Jak jiz bylo naznaceno vyse, cilova skupina marketingové komunikace bude uvazovana
nasledovné: Muzi i zeny v produktivnim véku 25 — 45 let se stfedoSkolskym a vyS$Sim
vzdélanim, pracujici s nadprimérnymi piijmy. Svobodni i sezdani, zijici v Podébradech
nebo dojezdové vzdalenosti cca 20 az 30 minut. Cilova skupina mé zajem o ptirodu a
aktivni trdveni volného c¢asu. Vyhledava aktivni odpocinek od kazdodenniho stresu,

kterému Celi v pracovnim prostiedi v dnesni turbulentni dob¢.

8.4 Sestaveni komunika¢niho mixu a vybér médii

Nasledujici vybér jednotlivych médii a komunikacnich aktivit je omezen neexistujicim
rozpo¢tem na marketingové komunikace. Budou tak vybirany aktivity, které nejsou
finan¢né prili§ naro¢né, ale presto nabizi dobry pomér ceny a ,,vykonu“. Pfedem jsou tedy
zamitnuta predevsim velk4 nadlinkova média jako televizni reklama a rozhlasova reklama,
protoZe jsou spojena s vysokou investici a kratkou dobou trvani. V ptipad€ jezdeckého
klubu je zadouci piisobeni dlouhodobé a geograficky specifické. Budou tedy vybirana
média a druhy komunikace, které lze lépe geograficky cilit a nezatizi rozpocet pfili§

mnoho.

8.4.1 On-line

Stavajici vyuziti internetové komunikace formou webovych stranek a Facebooku by bylo
vhodné zachovat a rozsifit jejich vyuzivani a interaktivnost. Déle by bylo vhodné zatadit
placenou reklamu ve vyhledavacich pro ziskani vy$§iho povédomi o spolecnosti a také vice
zakaznikl, kterym predlozime jasné argumenty, pro¢ si vybrat Staj JK Obora Podébrady

jako poskytovatele sluzeb v oboru jezdectvi.

8.4.1.1 Webové stranky

Grafickou podobu stavajicich stranek www.jkobora-podebrady.com navrhuji vzhledem

k rozpoctu zachovat, ale doporucuji realizovat nékteré zmény, které jsou uvedeny nize.
Navrhované zmény:
> Na titulni stranu ptidat zékladni informace o klubu vcetné kapacity ustajeni, poctu

trenérd a vyjmenovani hlavnich pfednosti a kliCovych konkuren¢nich vyhod, tj. dat

potencialnim zakaznikiim argumenty, pro¢ si vybrat pravé JK Obora Podébrady. Mezi


http://www.jkobora-podebrady.com/
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vyhodami by pak napiiklad neméla chybét zminka o jezdecké hale véetné popisu jejiho

vyuziti béhem zimniho obdobi, kdy jé t¢éméf nemozné s konimi pracovat venku.

> Titulni strana by méla byt doplnéna ,call-to-action” tlacitko ,,Mam zajem
0 zkuSebni hodinu“ které by vedlo na webovy formuldf, kde by zakaznik uvedl své
jezdecké schopnosti, ¢asové preference a dalsi informace o sobé véetné kontaktu a poté by
byl v nejbliz§i mozné dobé kontaktovan telefonicky piimo trenérem, ktery by navrhl
termin pro tréninkovou hodinu. Kazda tato prvni seznamovaci tréninkova hodina by mohla
byt nabizena se slevou naptiklad 50%. Zakaznik pak téméf nic neriskuje a maze si ovéfit,
zda-1i mu vyhovuje styl vedeni tréninkovych hodin, a trenér by tak mohl jiz béhem prvni
hodiny udé¢lat dobry dojem a ziskat nového stalého zékaznika, ktery spolecnosti pfinasi

zisk.

> Druhé¢ ,,call-to-action® tlacitko by pak mélo byt ,,Mam zdjem o ustdjeni koné“,
které by opét vedlo na webovy formulat, kde by byly shromazdény vSechny potiebné
informace vcetné kontaktu na zdkaznika. Zodpovédny pracovnik by poté opét telefonicky
kontaktoval zdkaznika s informaci, jestli je volna kapacita stije a dalSimi podrobnostmi
potiebnymi k ustajeni kon¢. Tato funkcionalita by usnadnila proces dotazovani na ustajeni

a pfedem by urychlila komunikaci pro ob¢ strany.

> Pfidat novou sekci Online rezervace trémingu, ktera by obsahovala on-line
kalendare jednotlivych trenérti. Naptiklad diky aplikaci Google kalendaf, kde by kazdy
trenér mél uvedeny Casové intervaly, kdy miuZe trénovat a zakaznici by se pak mohli sami
pfihlaSovat na jednotlivé tréninkové hodiny. Pro zadani ¢asu tréningu by bylo nutné uvést
jméno zakaznika a telefonni c¢islo. Trenér by pak kazdy vecer vidél svij rozpis
na nasledujici den a pifipadné by mohl upravit nesrovnalosti v harmonogramu a piipadné
nuance vyiesit se zakazniky telefonicky. Podobna funkcionalita zatim v CR nebyla nikde
zprovoznéna a JK Obora Podébrady by pak mohla byt vniméana jako moderni stgj

S inovativnim pfistupem a zapiisobit tak na pozitivni vnimani zakazniky.

> V sekei ,,Zavody* doplnit obecné informace o tom, jak zavody probihaji, jak casto
se konaji, jakd je primérnd tcast i navstévnost a doplnit kratkou fotogalerii arealu pfi

zavodech. Dale pak popsat jednotlivé parametry kolbist’, uvést vyhody travnatého kolbiste,
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které jiz v dne$ni dob€ neni uplné¢ bézné. Samoziejmosti je pak termin nadchazejicich
zavodl vcetné rozpisu a prihlaSek. Doporucuji také doplnit terminy a vysledkové listiny
zavodu jiz probéhlych a piidat Cast S chronologickym piehledem umisténi doméacich jezdct
na ostatnich zavodech. Detailnéjsi podrobnosti a popis na této strance by pak mél piilakat

------

ptipadné mize piivést nové zakazniky ¢i dokonce sponzory.

> V sekci ,,Galerie® doplnit podsekce fotografii: Areal, Technické zazemi,
Restaurace, Jizdarna, Staje, Vybéhy, Tréninky. V soucasné dobé je zde pouze n¢kolik malo
fotografii aredlu a potencidlni zdkaznik se nemiize pfedem podivat, jak areal vypada a
nemiiZe si udélat predem o sluzbé ptedstavu. Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou nehmotné,
nejlepsi zplsob jak na zdkaznika zapisobit a sluzbu pfiblizit a alespoii trochu zhmotnit
jsou kvalitni fotografie, které sluzbu i takto na dalku — Vv prostedi internetu — dokéazou
prodat. Kromé fotografii je samoziejmé vhodné umistit i videa pofizena Vv aredlu a jesSté

vice tak zakaznikovi jednotlivé sluzby ptibliZit.

> Doplnit zalozku ,,Novinky*, ktera by méla obsahovat novinky z déni uvniti JK
Obora Podébrady. Informace o potadanych akcich nejen pro ¢leny klubu, informace
o novych terminech zavodii, o realizovanych zménach v aredlu a v neposledni tadé
novinky ze svéta jezdeckého sportu. Novinky ¢i postiehy a doporuceni by mély byt psany
formou autorského textu se zaméfenim na kliCovd slova charakterizujici sluZzby
spolecnosti. Tyto clanky by pak vyrazné posilovaly pozici internetovych stranek
ve vyhledavacich. Doporucend frekvence aktualizace této sekce stranek je pak 10x / mésic.

KaZzdy novy ¢lanek bude sdilen i na socidlnich sitich.

> Upravit sekci ,,Jezdecky krouzek* tak aby poskytovala maximum informaci o této
aktivité, kterd je mezi jezdeckymi stdjemi ojedinéla a poskytuje tak jednu z hlavnich
konkuren¢nich vyhod klubu. Na strance by méla byt pfesnd osnova, co se déti uci a co
budou umét na konci roku. Také doplnit pfesny harmonogram jezdeckého krouzku vcéetné
Vanoc¢ni besidky a jezdeckého tabora pro dany rok. Taktéz by zde mély byt informace
podstatné pro rodice déti, tj. cena za krouzek, piiblizna orientacni cena vybaveni, které déti
potiebuji a cena za ukoncovaci vikendovy tabor pro déti. Dale by zde mély byt dopliiovany

aktudlni informace o zrusenych hodinach, pldnovanych akcich krouzku atp. Firma by
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absolventiim jezdeckého krouzku mohla nabizet slevu na ustajeni koni naptiklad na prvni
tfi mésice, piipadné na urcitou dobu nabizet slevu na dalsi individuélni jezdecké tréninky.
Tento krok by urcité motivoval déti i rodice zlstat v této staji a nehledat piipadné trenéra a

ustajeni u konkurence. Firma tim buduje loajalitu v zdkaznicich a udrzuje si je i dalsi

piijmy.

Rozpocet upravy internetovych stranek
Zapracovani navrzenych uprav stranek 5000 K¢ bez DPH
Fotograficka dokumentace arealu 5000 K¢ bez DPH
Pravideln4 aktualizace stranek / ¢lanky 1000 K¢ bez DPH / mésic

Tabulka XII: Rozpocet upravy internetovych stranek (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.1.2 Facebook

Stejné jako webové stranky, jiz existujici Facebook stranku navrhuji jen aktualizovat
o0 nové prvky/sekce, které budou spolecné s internetovymi strankami firmy. Facebook

stranku pak vice provazat s webovymi strankami klubu.

Navrhované zmény:

> Ptidat zalozky ,,O klubu®, ,,Sluzby“, ,,Zavody*, ,Jezdecky krouzek*, ,Historie®,
,»Galerie®, kazda ze sekci pak bude kopirovat nebo doplnovat piisluSnou sekci

Z internetovych stranek.

> Pravideln¢ aktualizovat status strdnky o novinky na vlastnich internetovych
strankach a novych ¢lancich na nich. Taktéz vytvéret pozvanky na udalosti, napt. zavody

potadané klubem a pozvat vSechny stavajici fanousky stranky.

> Realizovat pravidelné pobidky pro fanouSky stranky naptiklad soutézi o slevovy
poukaz na tréninkovou hodinu. DoSlo by pak krozSifeni zamu o FB stranku
S potencialnim nartstem fanouskl a tim padem o vétsi zasah cilové skupiny nabizenymi

sluzbami.

> Vytvofit ,,pfistdvaci stranku* na kterou se navstévnici dostanou po prvni navstéve

Facebook stranky, kde budou prezentovany zakladni konkuren¢ni vyhody a piehled sluzeb
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spolecnosti. Stranka bude mit i mobilni verzi vzhledem ke zvySujicimu se podilu procentu

uzivatelll mobilnich verzi webovych stranek m.facebook.com.

Rozpocet upravy Facebook stranky

Zapracovani navrzenych uprav stranek 5000 K¢ bez DPH

Pravidelna aktualizace stranky 1000 K¢ bez DPH / mésic

Tabulka XII1I: Rozpocet tipravy Facebook stranky (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.1.3 Facebook reklama

Reklamu Ize na Facebooku realizovat dvéma zpusoby. V prvni fadé ve formé malého
banneru a textu, ktery se zobrazuje po pravé strané stranky predem definované cilové
skupiné. Zaméteni na vyse urcenou cilovou skupinu 25 — 45 let zijici v Podébradech ¢i
okoli by tak mélo vyrazné pomoci konverzi a zaroveil jsme si jisti, ze se reklama nebude
zobrazovat irelevantni cilové skuping. Po klinuti na reklamu lze nastavit cil. Nabizi se bud’
Facebook stranky spolecnosti ¢i piimo webové stranky. Navrhuji uZivatele pfesmérovat
na stranky na Facebooku, které obsahuji totozné informace, a navic Se zvySuje
pravdépodobnost, ze navstévnik oznaci stranku ,,To se mi libi* a zarovenl ho tim nésilné

nesmérujeme mimo jeho oblibenou socialni sit’.

Navrhovany vizudl a znéni reklamniho banneru bude z pocatku dvoji, pro zjisténi které
z téchto dvou provedeni bude mit vétsi konverzni pomér. Prvni navrhuji s obrazkem koné
ajezdcem bez sedla béziciho po louce a textem: ,,Hledate relax a odpocinek po praci?
Ptijd’'te se projet!* Druhou verzi pak konzervativnéjsi s logem jezdeckého klubu a textem:
»Naucime vas jezdit i vam ustajime kon¢ — JK Obora Podébrady®. Po jednom tydnu, kdy
budou aktivni oba inzeraty, bychom vyhodnotili uspéSnost jednotlivych verzi a ptipadné

méné Uspésny vyradili ¢i navrhli Gpln€ novou variantu.

Druhy zplsob placené prezentace na této socidlni siti je formou sponzorovanych
ptispévkil. Jedna se tedy o placené zvyraznéni jakékoliv aktualizace stranky — naptiklad
pozvanka na udalost, ¢i nabidka slevy na sluzby — ktera se poté zobrazi i lidem, ktefi
stranku neoznacili jako ,,To se mi libi*“. Tato forma propagace je vhodna pravé naptiklad
U pozvanky na vefejnou akci typu skokovych zavodi, kdy bychom méli dosdhnout vétsi

ctenosti piispévku a ptipadné prilakat nové navstévniky ¢i zavodniky.
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Ob¢ formy placené reklamy na Facebooku maji tu vyhodu, Zze si pfedem lze stanovit
rozpocet, ktery chceme napiiklad na mési¢ni bazi utratit. Reklama ¢i pfispévek se budou
zobrazovat tak dlouho, dokud nedojde k vycerpani pieden stanovené¢ho kreditu. Toto je
obzvlasté velmi vhodné pro propagaci kratkodobych pfispévkl jakymi muze byt pravé
pozvanka na konkrétni termin potfadanych zavoda ¢i platnost slevy nebo akce. Druha

z vyhod je, Ze nemusime Cerpat penize v dobé¢, kdy neni jezdeckd sezona atp.

Rozpocet na Facebook reklamu

Zapracovani bannert 500 K¢ bez DPH

Propagace formou bannert 500 K¢ bez DPH / mésic

Propagace formou sponzorovanych ptisp. | 500 K¢ bez DPH / mésic

Tabulka X1V: Rozpocet na Facebook reklamu (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.1.4 PPC reklama

PPC neboli pay-per-click reklama je takova reklama, ktera se zobrazi v internetovém
vyhleddvaci pifi vyhledavani nami urcenych klicovych slov. Reklama je zafazena
na zacatek vysledkd vyhleddvani a uZivatel mnohdy ani nepoznd, ze vysledek ve
vyhledavani je placen inzerentem. Vyhoda PPC reklamy je ta, Ze neplatime za zobrazeni
inzerovaného sdéleni ve vysledku vyhledavani, ale az kdyz navstévnik na tento odkaz
kline. Cenu za jedno kliknuti 1ze individualné nastavit. Cim vyssi cenu nastavime za jedno
kliknuti, tim vySe bude reklama zobrazena. U hodn¢ konkuren¢nich a oblibenych
klicovych slov pak je nutné nastavit cenu vyssi. Navrhuji nastavit cenu 3 K¢ / kliknuti
pro oba inzertni systémy. Vzhledem k tomu, Ze nebudeme vybirat klicova slova bézna jako
napiiklad ,autoservis“ a odvétvi jezdeckého sportu neni pfeplnéno internetovymi
inzerenty, neni tieba investovat prili§, a pfesto se reklama dostane na prioritni mista

ve vyhledavani relativné snadno a levné.

Rozpocet navrhuji nastavit velmi raciondlné na investici 1000K¢ / mésic do obou

inzertnich systéml dohromady.
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Rozpocet na PPC reklamu

Rozpocet na Sklik reklamu 500 K¢ bez DPH / mésic

Rozpocet na Adwords reklamu 500 K¢ bez DPH / mésic

Tabulka XV: Rozpocet na PPC reklamu
8.4.2 Venkovni reklama

8.4.2.1 Billboardy

Vyuziti venkovni reklamy ve formé billboardi navrhuji pouze okrajové. Vzhledem k cené
média se jedna jiz tak o celkem vyraznou polozku v rozpoc¢tu. Navrhuji vyuzit maximalné
2 billboardy bud’ na stdlo, nebo na omezené mésice v roce kdy probiha jezdecka sezona a
je idedlni pocasi na vyjizd’ky do pfirody a trénink — duben az fijen. Umisténi billboardl by
meélo byt na hlavnich pfijezdovych cestaich do Podébrad. Tedy na pfijezdu z Prahy
od dalnice D11 a na ptijezdu z Nymburka.

Vzhled billboardd navrhuji v bézové barve se zelenymi prvky. Dale pak logo spolecnosti,
vyrazny slogan ,,Pfijd’te si zajezdit na konich, naucime vas to.“, Sipka ukazujici smér
odboceni na nésledujici kiizovatce a internetové stranky ¢i adresu. Billboard lidé sleduji
pouze dvé az tii vtefiny, urcit¢ bych neuvadél dalsi informace o nabizenych sluzbach,

vzhledem k zachovani jednoduchosti sdéleni.

Rozpocet na billboardy

Rozpocet na billboard reklamu (2x) 10000 K¢ bez DPH / mésic

Tabulka XVI: Rozpocet na billboardy (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama by méla v tiSténé podobé zosobiiovat sluzbu v takové mite, aby si ji
zakaznik mohl nalezit¢ predstavit a vzbudit v ném zijem o sluzbu samotnou ¢i piimo

potifebu po inzerované sluzbé.

8.4.3.1 Informacni letaky

Informacni letdky klubu budou ve formatu A4 sjednim piekladem. Vysledny slozeny

format tedy bude A5 na vysku s celkem Ctyfmi stranami.
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Grafické zpracovani letdku bude odpovidat vzhledu internetovych stranek, tedy bézové

pozadi se zelenymi prvky.

Na prvni strané letdku by mélo byt logo jezdeckého klubu, zakladni informace o klubu a
vyjmenovana vSechna pozitiva jezdéni na koni, véetné dobrého vlivu na psychiku ¢loveka.
Vse doplnéno fotografiemi koni s lidmi. Letdk je uréen pro Sirokou vefejnost, neni tedy
zapotiebi na prvni stran€ upoutat nabidkou konkrétnich sluzeb, ale je tfeba potencidlniho
zakaznika zaujmout a vzbudit zdjem se o jezdecky sport a ptipadné jej alespont vyzkouset.
Zakaznik tak potfebuje argument, pro¢ vlastné by mél tomuto sportu vénovat pozornost.

Na druhé a tieti stran¢ letaku — vnitini dvojstrana — pak bude vybér zakladni nabidky
cilové skupiny zakazniki. VSe opét doplnéno fotografiemi aredlu jezdeckého klubu a koni

s jezdci.

Na posledni stran¢ letaku — zadni obalce — bude mapa s lokalitou JK Obora Podébrady a
mapa aredlu, vcetné posStovni adresy a kontaktu na mobilni telefon a adresy webové
stranky klubu a stranky na Facebooku. Zadni strana bude doplnéna fotografii koné

nad skokovou piekazkou.

Levy horni roh zadni strany bude ¢astecnou perforaci oddélitelny od zbytku letdku a bude
fungovat jako slevovy kupon na prvni jezdeckou hodinu s trenérem. Na tomto rohu bude
nabidka dostatecné graficky zvyraznéna a oddélena od zbytku letdku. Sleva na kupénu
bude 30% a lze ji uplatnit pouze jednou pro konkrétni osobu. Nebude tedy mozné, aby
jeden zékaznik vyuzival slevy opakované poté, co odtrhne slevu na vét§Sim poctu letaki. Je
ovSem mozné, aby tuto slevu nékomu daroval. Primarné tato sleva slouzi jako pobidka
k vyzkouSeni sluzby a minimalizovani rizika zdkaznika, ktery by napiiklad nebyl se

sluZzbou spokojen.

Distribuce letdku je navrZena nasledovné:

> Umisténi v misté aredlu jizdarny (Satna a restaurace) v plastovych drzacich.

> Diky dobrym vztahiim s méstem Podébrady umisténi do prostoru obecniho tGfadu a
dalsich podobnych lokalit.

> Vzhledem k dobrym vztahlim majitelt staje s riznymi lidmi, lze realizovat umisténi

do n¢€kolika vybranych restauraci ve mésté.
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> Umisténi do prostoru nakupniho centra Tesco v Podébradech — po dohod¢
S pfisluSnymi zaméstnanci.
> Prostfednictvim loajalnich zakaznikli do mista jejich pracoviste.

> Elektronicky na internetovych strankach klubu a Facebooku.

Rozpocet na informacni letaky

Zapracovani a tvorba letakt 2000 K¢ bez DPH
Tisk letakt (1000ks) 3000 K¢ bez DPH
Distribuce letaki 2000 K¢ bez DPH

Tabulka XVII: Rozpocet na informacni letaky (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.3.2 Reklama v mistnich médiich

Za nejvéetsi tisténé mistni médium v Podébradech 1ze povazovat ¢trnéactidenik Podébradské
noviny. Tato tiskovina je hrazena z méstského rozpoctu a je distribuovana prostiednictvim
roznosu do schranek a umisténim na vefejna prostranstvi ve mésté, kde je k dispozici zcela
zdarma. Obvykle se zabyva vefejnymi, politickymi, socialnimi 1 volnocasovymi aktivitami
ve mésté¢ a obyvatelim tak pifindsi prehled o vSem co je pro né dilezité. Bylo by tak
vhodné s inzerci zacilit i na toto médium. Ceny inzerce jsou dostupné a oblibenost

tiskoviny také.

Navrhuji tedy zvolit vzhledem k efektivité mensi % strankovy (144mm x 150mm) format
inzerce ale svyssim pocCtem péti opakovani. Prostor pro inzerci tak bude pro ucely
spolecnosti dostateny a zasah diky opakovani inzerce bude nasoben. Diky opakovani
V péti po sob¢ jdoucich vydanich se tak zvySuje pravdépodobnost, ze prilezitostny ctenar
inzerci zaregistruje do povédomi. U pravidelného Etenare opakovani inzerce bude mit za
nasledek zvySovani v€rohodnosti spolecnosti a vy$S§i miru zapamatovani si reklamniho

sdéleni.

Vzhled inzer4tu bude vyhotoven ve firemnich barvach bézové a zelené a obsahovat logo
spolecnosti. Déale zde bude apel na Ctenafe ve formé podobné véty: ,,Piijd’te si aktivné
odpocinout a uZzit si relaxacni zazitek na konich.“. Poté bude vyjmenovan kratky seznam
vybranych sluzeb a fotografie skoném a jezdcem v pfirodé. Kontakt a adresa

internetovych stranek budou také ptitomny.
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Rozpocet na reklamu v mistnich médiich

Zapracovani a tvorba inzeratu 1000 K¢ bez DPH

Cena inzerce 1/4 strany (5 opakovani) 15000 K¢ bez DPH

Tabulka XVIII: Rozpocet na reklamu v mistnich médiich (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.4 Public relations

Public relations jako nejriiznéj$i nastroje udrzujici dobré vztahy s vetejnosti neni zahodno
na malém mésté, jako jsou Podébrady, ignorovat. V ramci PR lIze ziskat za pomémné nizké
naklady pomérn¢ slusné povédomi o spolecnosti a hlavn€ pozitivni vnimani firmy Sirokou
vetejnosti, véetné potifebné cilové skupiny. V rdmci efektivniho komunikacniho planu by
nemélo public relations chybét. V sou€asné dobé vnimam JK Obora Podé&brady jako
uzavieny subjekt bez vétsi otevienosti viici spole¢nosti — vefejnosti. Spolecnost je
orientovana na své stavajici zdkazniky a jak bylo zjisténo kvantitativnim priazkumem, vice
neZ 36% obyvatel Podébrad a okoli neznd spole¢nost JK Obora Podcbrady. Public
relations by tak mélo vyrazné posilit spontanni znalost firmy a ptipadné zvysit zdjem

0 nabizené¢ sluzby.

8.44.1 Eventy

V ramci public relations doporucuji rozsifit jiz poradané udalosti a realizovat alespon

jedenkrét, idealné dvakrat, roéné zdbavnou formou udélost pro Sirokou vefejnost.

Jako prvni doporucuji celodenni akci ,,Jaro s konmi pro déti a rodice”, kde by v ramci
celého dne bylo moZzné navstivit aredl jizdarny. V arealu by zodpovédna osoba provadéla
déti s rodi¢i a zabavnou edukativni formou by pfednésela o konich, jak se o n€ pecuje atp.
Déle by bylo mozné se na konich svézt, zahrat si na kolbisti nejriiznéjsi hry, opéct si buity.
Rodi¢im 1 détem by bylo nabidnuto oblerstveni. V rdmci dne by také byla ptehlidka
skokového sportu a prezentace sportovnich vysledku staje. Udéalost by se méla potadat
vV pribehu jarniho mésice kvétna. V pribéhu celého dne by bylo mozné se seznamit
s nabidkou sluzeb spolecnosti vcetné jezdeckého krouzku a moznosti ustajeni vlastniho

kon¢ a cenikem tréninkovych hodin pro déti 1 rodice.

Ptredpokladand ucast v prvnim rocniku je cca 100 — 150 névstévniki z Podébrad a

ptilehlého okoli.
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Jako dalsi akci navrhuji ,,Den otevienych st4ji“. Jednalo by se o udalost koncepcné vice
zamétenou na ,jezdeckou® vetejnost nebo potencidlni zdjemce o sluzby spolecnosti.
Casové bude organizovana v priibéhu zaii pred podzimnimi zavody, které by byly v ramci
této akce propagovany. Cilem udalosti je ukazat jak stije vypadaji, jaké sluzby jsou
s jezdeckym klubem spojeny a jak vypada kazdodenni prace s koiimi. Doprovodny

program s ukazkou skokového sportu by byl také soucasti.

Komunikace téchto udéalosti bude probihat na Facebooku spolecnosti, na webovych
strankdch firmy. Dale pak piimo v aredlu plakatem akce a na webovych strankéch

Podébradskych novin, ptipadné i zminkou ve stejném médiu v tisténé formée.
Udalost bude realizovana z vlastnich prostiedkd. V piipadé zajmu vefejnosti je
v nadchazejicich rocnicich mozné spojeni s nékterym ze sponzori na participaci

financovani.

Rozpocet na eventy

Organizace udalosti Jaro s kofimi 10 000 K¢ bez DPH

Organizace udalosti Den otevienych sté;ji 10 000 K¢ bez DPH

Tabulka XIX: Rozpocet na eventy (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.4.2 PR é&linky

V souvislosti s organizovanymi udalostmi navrhuji zafadit do komunika¢ni kampané i
placené PR ¢lanky formou tiskové inzerce v Podébradskych novinach, tak i v jejich on-line
verzi. Jsem piesvédcen, ze by Podébradské noviny otiskly ¢lanek zdarma, pokud by se
mélo jednat o pozvanku na akci vefejnou. Novinovy ¢lanek by tak primarné zval na tuto
akci a sekundarné by propagoval spolecnost jako takovou a mohl upozornovat na novinky
Vv poskytovanych sluzbach ptipadné na pokraovani zaradit serial ,,0 konich z Pod¢brad*

atp.

V internetové verzi novin, lze ziskat zdarma ptistup do sekce ,,clanky organizaci®, kam je
mozné bez dalsi korektury vkladat dalsi ¢lanky béhem roku. Tato sekce je v soucasnosti
prazdnd a jakykoliv Clanek by pak vyrazné propagoval spolecnost, ktera je zde bude

uvadét.
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8.4.5 Ostatni

Mezi ostatnimi aktivitami navrhuji takové aktivity, které nelze piesné zaradit
do predchazejiciho déleni. VSechny komunikaéni prvky jsou zaméfeny pievazné

na budovani povédomi o jezdecké staji.

8.45.1 Zavodni tricka

Jezdeckd stdj, kterd se aktivné ucastni skokovych ¢i jinych jezdeckych zévodid muze
zvySovat povédomi sama o sob¢ velmi jednoduSe. Tim, Ze poskytne svym reprezentantiim
zavodni tricka s logem spolecnosti a naptiklad vyobrazenou internetovou adresou klubu.
Néklady jsou velmi pfijatelné a da se u této formy propagace hovofit o velmi dobrém
poméru ,,mnoho muziky za malo penéz®. Jezdci jsou jako nositel reklamniho sdéleni velmi
vhodni. Pohybuji se po aredlu, kde jsou zadvody potfadany, vétSinu dne. Jsou fotografovani
nejen svymi pfiznivei ale 1 cizimi lidmi, nacez jsou tyto fotografie sdileny na riznych
oborovych internetovych strankach pfipadné socidlnich sitich. Byla by Skoda takového

reklamniho prostoru, ktery je téméf zdarma, nevyuzit ve prospéch spolec¢nosti.

Tricka, vzhledem k malému poctu, by mohla byt vyrobena individudlné pro deset
nejlepSich zavodniki, ktefi dohromady jezdi na 80% vSech geograficky relevantnich
zavodi v okoli Podébrad. V ramci individualni vyroby by pak bylo kazdému jezdci

umoznéno vybrat si velikost 1 barvu trika.

8.4.5.2 Decky koni

Stejné jako tricka pro jezdce lze vyuzit i podsedlové decky, které by vybranym jezdcim
byly poskytnuty zdarma. Decky by byly opatieny logem JK Obora Podébrady. Barva
decky by pak mohla byt opét ptizptisobena individualnim pfdnim kazdého jezdce dle jeho

preferenci. Uvedeni loga na deckach bude mit totozny ucinek s vySe navrhovanymi tricky.

8.4.5.3 Vlajka — musi kiidlo

Béhem zavodi v jezdeckém sportu se vétSinou v pofadajicim arealu zdrzuje mnoho lidi
z blizsiho okoli, nejen jezdci, ale 1 jejich rodinni pfislusnici i znami a kamaradi. Neni tedy
na Skodu jakoukoliv cestou zviditelnit vlastni jezdecky klub a zvysit tim jeho povédomi.
Navrhuji tedy v misté, kde se vyskytuji ¢lenové tymu JK Obora Podébrady na ptislusnych
zavodech umistit vlajku tzv. musi kiidlo. Jednoduse se vlajka zapichne do pidy a

navstévnici 1 dalsi lidé tak mohou jasn¢ identifikovat spoleCnost, jejiz tym se ucastni
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zavodl. Taktéz dochazi k upevitovani znalosti znacky a zvySovéani povédomi. Musi kiidla
l1ze samoziejmé vyuzit i u zavodl potadanych v domacim prostfedi nebo v mezicase jako

poutac pied vlastnim aredlem.

Na vlajce navrhuji uvést logo spolecnosti, kontakt na internetové stranky a piipadné

vyjmenovani dvou az tfech hlavnich nabizenych sluzeb.

Rozpocet na ostatni aktivity

Tricka pro zdvodniky (10ks) 4000 K¢ bez DPH
Decky pro koné (10ks) 6000 K¢ bez DPH
Vlajka — musi kiidlo (2ks) 3000 K¢ bez DPH

Tabulka XX: Rozpocet na ostatni aktivity (zdroj: vlastni zpracovani)

8.5 Finalni rozpocet a plan komunika¢ni kampané 2015

Celkovy rozpocet na komunika¢ni kampan zahrnuje vSechny polozky do navrhované
kampané vySe. Polozky jsou rozdé€leny na investice jednorazové a investice periodické.

V tabulce je také uveden celkovy soucet vSech polozek v dané kategorii.

Na prvni pohled se miiZze zdat, Ze jednordzova investice pievysujici 70 000 K¢ je vysoka,
ale musi byt brano v Givahu, Ze se jednd o investici do budoucna. VétSina néklada tak
V nasledujicim roce bude vyrazné nizsi nebo nulova. Vyss$i investice je dan za soucasny
neuspokojivy stav komunikacnich aktivit, které bud viibec neprobihaly, nebo probihaly

V nedostate¢né mife ptipadné s nedostateCnym ucinkem.

Periodické investice pak nejsou vZdy nutné. Pokud napiiklad v mimosezonnim obdobi
nebude tfeba vyuzivat reklamu na Facebooku ptipadné reklamy PPC, pravidelné vydaje se

tak vyrazné snizi a firma usetii prostfedky investované do marketingové komunikace.

Aktivita Naklady Obdobi
Jednorazové investice:
Zapracovani navrzenych uprav WWW stranek 5000 K¢ [4/2015
Fotograficka profesionalni dokumentace arealu 5000 K¢ |4/2015
Zapracovani navrzenych uprav Facebook stranek 5000 K¢ |5/2015
Zapracovani Facebook bannerti 500 K¢ |5/2015
Zapracovani a tvorba letaki 2 000 K¢ |5/2015
Tisk letakt (1000ks) 3 000 K¢ |5/2015
Distribuce letakt 2 000 K¢ |5/2015
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Zapracovani a tvorba inzeratu do novin 1 000 K¢ |4/2015
Cena tiskové inzerce 1/4 strany (5 opakovani) 15 000 K¢ |4-6/2015
Organizace udalosti Jaro s koiimi 10 000 K¢ | 5/2015
Organizace udalosti Den otevienych stéji 10 000 K¢ | 9/2015
Tric¢ka pro zavodniky (10ks) 5000 K¢ |5/2015
Decky pro kon¢ (10ks) 6 000 K¢ |5/2015
Vlajka — musi kiidlo (2ks) 3 000 K¢ |5/2015
CELKEM: 72 500 K¢é
Periodické investice: (mési¢ni)
Rozpocet na Sklik reklamu 500 K¢ |4-10/2015
Rozpocet na Adwords reklamu 500 K¢ |4-10/2015
Rozpocet na Billboard reklamu (2x) 10 000 K¢ | 4-10/2015
Propagace formou Facebook bannera 500 K¢ |4-10/2015
Propagace formou Facebook sponzorovanych piispévku 500 K¢ |4-10/2015
Pravidelna aktualizace firemni Facebook stranky 1 000 K¢ |1-12/2015
Pravidelna aktualizace WWW stranek / ¢lankt 1 000 K¢ |1-12/2015
CELKEM: 14 000 K¢

Tabulka XXI: Finalni rozpocet a plan komunika¢ni kampané 2015 (zdroj: vlastni

zpracovani)

8.6 Realizace, navratnost, méritelnost

Autor doporucuje realizovat projekt v plném rozsahu. V pifipadé nevole vyssi investice
ze strany spolec¢nosti, doporucuje alespoil v tomto roce realizovat aktualizaci internetovych
a Facebook stranek spolu srealizaci tisténych letakd dle projektu. Dalsi investice
do rozsifené komunikace pak muze byt realizovana koncem jezdecké sezony nebo v roce
nasledujicim. Primédrni je v komunikaci nepolevovat a postupné zafazovat ostatni

navrhované aktivity a rozloZit investice do delSiho ¢asového obdobi.

Utinnost komunikaéniho mixu by bylo vhodné ovéfit po skonéeni jezdecké sezény 2015
opétovnym primarnim Setfenim pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu.
Vhodnym srovnanim dvou realizovanych Setfeni vV ¢asovém odstupu 12 meésici by pak
bylo mozné vysledovat vyvoj ve vnimani znacky a naptiklad schopnost vybaveni si
jednotlivych sluzeb spolec¢nosti. Z vysledku porovnani by bylo mozné usoudit, jestli
zvolené komunikacni kandly zaptisobily za spotiebitele a doSlo k narGistu pozorovanych

veli¢in ve prospéch firmy.

Navratnost investice nelze jednozna¢né odvodit, nicméné ¢im vyssi zésah — tedy Sirsi

porfolio komunika¢nich kanali — tim rychlejsi odezvu na trhu Ize ocekavat. Odhad autora
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je po uplné realizaci projektu navratnost ve forme vyssich ziskti z prodanych sluzeb fadove
12 az 18 mésicl. Nejvyssi podil rastu prodanych sluzeb je pak ocekavan u vycviku
jezdectvi, jezdeckého krouzku piipadné ustajeni koni.

Bude tedy na zvazeni majiteld spole¢nosti Jezdecky klub Obora Podébrady, zda-li tento

projekt i za pomoci jeho autora — také ¢lena klubu — alesponn ¢aste¢né v nadchazejici

sezén¢€ 2015 zvazi, ptipadné zrealizuji ¢i zrealizuji jen ¢astecné.
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ZAVER

Jezdecké staje jsou v dnesni dobé zaméfeny pievazné na péci o své jezdecké svéfence a
jejich vlastni ¢i klubové koné. Tato péce je mnohdy prvottidni, nicméné 0 péci 0 svou
vlastni pozici na trhu se to jiz bohuzel fici nedd. Malokterd jezdecka st4j v soucasnosti
disponuje specializovanym marketingovym pracovnikem a K vlastni propagaci vyuziva jen
komunika¢ni kanaly, které nejsou pro komunikaci a propagaci piilis efektivni a jejich
potencial neni vétSinou vyuzit v maximdlni mozné mife. Tato prace je zaméfena prave
na marketingovou komunikaci jednoho z mnoha jezdeckych klubti v CR - Jezdecky klub
Obora Pod¢brady.

Prace se zabyva analyzou soucasnych komunikaénich médii, které klub vyuziva ke své
propagaci, kde bylo zjisténo, ze soucasny stav komunikace spolecnosti je nevyhovujici.
Pouzivana komunikace nevyuziva svého potencidlu a spektrum pouzitych médii nemtze

zcela vyhovét moderni a predevsim fungujici marketingové komunikaci dneska.

Uvedena analyza konkurence ukazuje silné stranky zvolené spolecnosti stejné jako jeji
nedostatky v trznim prostiedi. Ukazalo se tak, ze a¢ jako vysoce konkurenéni hra¢ na trhu
ma stale rezervy v portfoliu sluzeb, které by bylo vhodné vylepsit, ptipadné zaradit

do nabidky.

Primérnim cilem této prace pak bylo vytvofit realisticky projekt marketingové komunikace
na nadchazejici jezdeckou sezonu 2015 na zéklad¢ analyz konkurence a marketingového

vyzkumu v praktické Casti.

Cilem projektu kvalitni, koncepéni a komplexni marketingové komunikace je dosazeni
vyssiho povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach a v neposledni fadé navySeni poctu
zakaznikl spolec¢nosti.

Autor je presvédcen, ze v pripad¢ alespon Caste¢né realizace vypracovaného projektu dojde
béhem jednoho roku v nariistu nejen povédomi o spolecnosti v okoli Podébrad, ale 1

ke zmén¢ jejiho vnimani a navyseni poctu zakazniki a ziskti spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
JK Jezdecky klub.
SEM  Search Engine Marketing — propagace za pomoci internetovych vyhledavacu.

CRM  Customer Relationship Management — interni databaze klientl se vSemi

dostupnymi udaji o nich.
POS  Point of Sales — misto prodeje

CAWI Computer Assisted Web Interview — dotaznikové Setieni za pomoci pocitace

prostiednictvim internetu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO
MARKETINGOVEHO VYZKUMU ,,JEZDECKY SPORT V OKOLI
PODEBRAD*

Dobry den,

tento dotaznik je urCen pro obyvatele Podébrad a jejich okoli. Zabyva se zajmem o

jezdecky sport v okoli Podébrad a nabizenymi sluzbami v tomto odvétvi.
Ptedem dékuji za vyplnéni.

Michal Reiter

[1]. Zajimate se o jezdecky sport?

[J Ano, zajimdm se a vénuji se mu aktivne. (presmérovani na ot. ¢. 3.)
] AHO, rekreacné. (presmérovani na ot. ¢. 2.)

] Nezajimém se, ale rad bych zacal/a. (presmérovéni na ot. ¢. 2.)

il

Nezajimam se a nemam v planu se tim zabyvat. (presmérovani na ot. ¢. 12.)

[2]. Jezdil/a jste nékdy na koni?

'] Ano, jezdim pravidelng. (presmérovani na ot. &. 3.)

'] Ano né€kolikrat, ale nepravidelné. (presmérovani na ot. ¢ 3.)

71 Jednou jsem to zkusil/a a nezaujalo me to. (presmérovéni na ot. ¢ 4.)
[

Nikdy, ale chtél/a bych to zkusit. presmérovini na ot. & 3.)

[3]. PFemyslel/a jste nékdy nad tim, Ze si poridite vlastniho koné?
*1 Ano.
1 Ne.

[0 Jiz mam vlastniho koné.



[4]. Mate predstavu, jaké jsou mési¢ni naklady na ,,provoz® vlastniho koné?
1 1-1000 K¢

1000 — 5000 K¢

5000 - 10 000 K¢

10 000 — 20 000 K¢

O o O O

Nevim.

[5]. Znate Jezdecky klub Obora Podébrady?
"] Ano, jezdi tam n€kdo z rodiny / zndmych. (presmérovini na ot. ¢. 6.)
0 Ano, uz jsem o ném slyéel. (pFesmérovani na ot. ¢. 6.)

71 Ne, nikdy jsem o ném neslysel/a. (presmérovani na ot. ¢. 11.)

[6]. Znate néjaké sluzby Jezdeckého klub Obora Podébrady?
[ Ano. Jaké? |

[1 Neznam.

[7]. Pokud byste v budoucnu zvaZoval/a vyuZit sluZeb jezdecké staje, oslovite také
JK Obora Podébrady?

Ano, jinam ani nepUjdu. (presmérovani na ot. ¢. 9.)

Ano, ale zkusim to 1 jinde. (presmérovini na ot. & 9.)

Spiée ne. (presmérovani na ot. ¢. 8.)

O O o o

Ur¢ité ne. (presmérovéni na ot. é. 8.)

[8]. Z jakého diivodu byste JK Obora Podébrady nezvazoval/a?

[0 Duvod: | |

[9]. Zaznamenal/a jste na JK Obora Podébrady v poslednim roce néjakou
reklamu?

O  ANO. (presmérovani na ot. ¢. 10.)

O Ne. (presmérovani na ot. & 11.)

O Nevim. (presmérovini na ot. ¢. 11.)



[10]. Jakou reklamu jste zaznamenal/a a kde?

1 Vyjmenujte: |

[11]. Znate v okoli Podébrad jiny jezdecky klub?

'] Ano. Ktery? |

[1 Ne.

[12]. Jste:
O Muz
(1 Zena

[13]. Do jaké vékové skupiny spadate?
0-14 let

15 - 24 let

25 - 34 let

35 - 54 let

55 - 74 let

O o 0o o o O

vice nez 75 let

[14]. V jaké obci Zijete?

[1 Obec: |

[15]. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
(] Zakladni

'] Stredoskolskeé

[l Stredoskolské s maturitou

[

Vysokoskolské



