





RESUME

Anotace Cesky

Autorka se ve své bakalafské praci zabyva hodnocenim stavajicich marketingovych
komunikaci neziskové organizace Sportovniho klubu Rytmik Zlin. Pti zpracovani vychazi z
teoretickych poznatki o marketingovych komunikacich, pfihlizi vSak ke specifickym
aspektliim propagace neziskovych organizaci. Na zakladé analyzy ptredklada feseni v podobé
navrhu nové struktury marketingové komunikace doty¢né organizace, pricemz hlavni diiraz

klade na oblast Public relations a reklamy.

Anotace ve svétovém jazyce

The Rytmik Zlin Sport Club ("Club") is the Bachelor work’s main object. The author
mainly brings the assessment of present marketing communication ways - activities of the
Club. In the work the theoretical marketing communication findings were used as well as
specific NPO’s (Non Profit Organisations) publicity aspects. On the analysis basis the draft
method of solution is given: draft new marketing communication structure of the Club when

the stress is on Public Relations and Advertising area.



Podékovani vedoucimu prace PhDr. Magd¢ Gregarové za jeji odborné vedeni, cenné
pfipominky a rady pii zpracovani zadaného tématu, a p. Dané Saraméakové ze Sportovniho

klubu Rytmik Zlin za poskytovani informaci a ¢as, ktery mi vénovala.

Prohlasuji, Ze jsem svou bakaldiskou praci zpracovala samostatné a pouzitou literaturu

jsem citovala.

V Praze dne 19. 4. 2005 Dita Vavrovska



OBSAH.....oeiiuiruirecetecesnecsscocecsssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns
WS
UVOD et seeneseesaessssesssessssesessssssesessssssssesssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssesssens 7
I.  TEORETICKA CAST uoieeeeeieeeieeeeseessesesssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssns 9
1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE NEZISKOVYCH ORGANIZACI......... 10
1.1 NEZISKOVE ORGANIZACE ..ottt e e e e e e e et eee e e aeeae e e e aeaaeeans 10
L.1.T  VySVEIENT POJMU ....evviiiieiee ittt e e e e et aee e e een s 10
1.1.2  Charakteristika neziskovych nevladnich organizaci...........c.c.cccceevvnirneennn.n. 10
1.2 NASTROJE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT ... e eeeet et 11
1.2.1 REKIAMA . ..o e e et et e et ee e e ae e eee v aaes 12
1.2.2 PUDC FELATIONS. .. e oottt et et e e ee e e e e e e ee e e eeaesaeaes 12
1.2.3  OSODNE PrOAE] c.uuvvvieieiiiie ettt ettt et ee e etve e eaaeae s ennaneaens 13
1.2.4  PoOdpora Prodeje........cccuueeieeiuiiieieiieiee et iee ettt et et e aens 13
1.2.5  Direct Marketing ........ccceveeieiiiiieieiiiiie ettt e e 14
1.3 PROSTREDKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..vvteeten et eeeeeeeeeens 14
1.4 IMLEDIA et e e e e e e e e e e e et et et ens 14
| 3 O VA ¥ o) i 4 1< £ O PSPSRP 15
142 TYPY MEIL....uiiiiiieieiiieiie ettt ettt e eae e 15
1.5 DEFINICE CILOVE SKUPINY ..tttuin ettt ee e eeeeee e eeeeee e eeeeteeeeeeaeeaeeeeeeaeaaeeeeeans 15
1.6 SWOT ANALYZA oot ee e e e e e e eeteee e e e aae e e e aeaaaenan 16
1.7 PRACOVNI HYPOTEZY ... eee e et eee e e aee e e 17
II. PRAKTICKA CAST ouoeieeeeeerereneressssssessenssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssns 19
2 SPORTOVNI KLUB RYTMIK ZLIN ..ooveeiereeeeesenessensesessssesesssssssssssssssssessnsses 20
2.1 PREDSTAVENT ORGANIZACE ... .t et e e e e eeee e e aeeaee s 20
2.1.1 CRArAKEEIISTIKA .. eee ettt e e e e e e e e e e e ee e eanns 20
2.1.2 POSIANI ..ottt e aa 20
2. 1.3 AKLIVIEY ettt ettt et e enas 21
2.1.4  FINanCni ZdrOJe.......ccueuiiiieieeieieiiiie ettt e e e et ee e e e e e aee s 22
2.2 ANALYZA DOTAZNIKU SPORTOVNIHO KLUBU RYTMIK ZLIN....ccuveieeiiineeeeeinn. 22
2.2.1  Zpracovani dotaznikuU...........ceceiuiiiieieriiieieiie e 22
2.2.2  Vyhodnoceni dotazniku..........cccvvviriieiiriniiiiiiie e e e 24
23 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI SPORTOVNIHO
KLUBU RYTMIK ZLIN <. ettt eeans 32
23.1 REKIAMA . ..o e e e et e et e et ee e e ae e eee v aaes 32
232 PUDC REIATIONS ..o e ettt et e e eee e e e e e ree v eaes 33
2.4 PROSTREDKY SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPORTOVNIHO
KLUBU RYTMIK ZLIN <. ettt et ee e e eans 33
2.4 1 TiSteNe ProSIEAKY ...uvveiiiieieeieieiie e e e e 33
242 Prezentace N INEETNETU . ....veneeeeeeee et e e e e et e e eee e e eee e eeaeeeee e eenaeens 35
2.43  Propagacni predmeEty.......cccceiiieiiiiiieieeiee et e 35



2.44  SPOTtOVIL AKCE ... ceiiiiieiie et e e e e aee s 35

2.5 MEDIA ..ottt ettt ettt e e en e 35
2.6 DEFINICE CILOVE SKUPINY SPORTOVNIHO KLUBU RYTMIK ZLIN ........cceevmerennne. 36
2.7 SWOT ANALYZA SPORTOVNIHO KLUBU RYTMIK ZLIN .......ccooiiiiiiiriiiieeiiene 37
2.8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE SPORTOVNIHO KLUBU RYTMIK ZLIN............. 38
2.8.1  Oveéteni pracovniCh hypotez..........coovviviiiiiiiiiiiiiee e 38

2.8.2  Cile a cilové skupiny komunikacni strategi€............cccevvuvereereeerrercvnreneennnsn 39

2.8.3  Tvorba sdéleni a volba propagacnich prostiedkil .............ceevvvverereciirerennnne. 39

2.8.4  Navrh komunikacni strategie pro zvySeni o povédomi ¢innosti klubu......... 42

2.8.5  Navrh komunikacni strategie pro osloveni Sponzorii..........cccceeeeeeeuvvvenennnn. 43
ZAVER ceeeeress s s s sssss s sssessessesssasesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessessessessesss 46
SEZNAM POUZITE LITERATURY c..ccueueuneuenensensensenssnssssssssssssssssssssssssssssssssssensens 47
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cevernrenrerresessnssnsessesssessssens 48
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU ....overerrrenserssessessssssenssssssnssssssssessssssssssssssassssessss 49
SEZNAM TABULEK ....cccoiiniiiiiinnniiiinnnniioisssntsossssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssosssssassos 50

SEZNAM PRILOH ....o.veeveeveeeeeeeeeeseenesessesssssssessessessssssssssssssssssssnsnssnsssssssssssssnssnsssssesseen 51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

UvVOoD

"Styl, zivotni styl, zdravy zivotni styl - tedy moderni styl Zivota" - to jsou pojmy, se
kterymi se Casto setkavame, bereme je jako samoziejmost a vétSinou doufame, ze pravée
nam je takovy styl blizky nebo véfime, ze jednou bude. Pro mne pojem Zivotni styl

automaticky symbolizuje zdravi a hlavné pohyb, ktery je sou¢asti mého byti.

V dobé plné technickych vynalezli, novych moznosti a zkuSenosti, zrychlujiciho se
tempa vyroby a dalSich impulst, které¢ se krome pfinosu pro nasi spolecnost vazi také s
vet§imi naroky na naSe okoli, na nas samotné, se objevuje stres, piekazky, honba za nécim
mnohdy neurCitym. Proto je nutné myslet také na sebe - pouze na sebe, na svou télesnou 1
dusevni schranku. M¢li bychom umét relaxovat, naucit se najit si ¢as pro sebe, Cas, ktery
patfi jenom nam, naslouchat svému télu, svym potiebam. Sportovni aktivity ndm mohou
pomoci tim, Ze dokédzi vyvolat v nasem téle tvorbu endorfini, coz jsou hormony
vyvoladvajici pocity Stésti, spokojenosti a blaZzenosti. Ale ptedev§im z nas pohyb odplavuje
celodenni stres, uvoliiuje nas a pokud je zvolen typ aktivit spravné, miize pomoci feSit
problémy pohybového aparatu. Kazdy jedinec mad moZnost vybéru z velkého mnoZstvi
nejriznéji zamefenych sportovnich aktivit. Volba je snadna, nabidka pestrd, moznosti
neomezené. Kazdy musi zvazit sam, ktera aktivita je pro néj vyhovujici. Zda-li vrcholovy,

rekreacni ¢i tfeba adrenalinovy sport.

Jsem velmi rada, Ze jsem pii volbé tématu své bakalaiské prace méla moznost zaméteni
s ohledem na skuteCnost, ze pohyb povazuji za soucast zivota. Tématem ,,Analyza
marketingovych komunikaci Sportovniho klubu Rytmik Zlin“ bych se chtéla dotknout
problematiky neziskovych organizaci a marketingovych komunikaci jako dilezité soucasti
chodu nejen téchto organizaci. Sportovni klub Rytmik Zlin (,,klub®) vznikl jako jeden
z prvnich sportovnich klubli obdobného zamétfeni ve zlinském kraji, a to zasluhou
zapalenych lidi. Jiz od roku 1990 se snaZzi svou ¢innosti masov€ oslovit Zeny, aby 1 ony
zahrnuly do svého kazdodenniho procesu kousek zdravého pohybu. Clenkou klubu jsem
pres 10 let. Dfive jsem zde puisobila aktivné a to na rtiznych urovnich, avsak v poslednich

letech se jedna spiSe o pasivni iCast na aktivitach klubu.
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Svoji praci strukturuji do dvou hlavnich ¢asti. V prvni Césti (teoretické) se budu
zabyvat vSeobecnou charakteristikou neziskovych organizaci v nasi spole¢nosti, ptiblizenim
pojmu neziskovych organizaci a dale marketingovymi komunikacemi, které jsou dilezité
pro samotnou existenci a budoucnost organizace. Pii zpracovani budu vychéazet z dostupné
literatury se zaméfenim na marketingové komunikace. V druhé ¢asti (praktické) nejdiive
tento klub prfedstavim a nasledné aplikuji ziskané poznatky, kde na zéklad¢ teoretickych
védomosti z prvni ¢asti prace, vlastnich zkuSenosti, ziskanych materialii a informaci, budu

analyzovat jeho soucasné marketingové komunikace.

Marketingové komunikace vétSinou nepatii v neziskovych organizacich (posuzuji spise
neni kladen dostatecny diiraz. Jednim z hlavnich divodu je finanéni situace, nedostatecné
mnoZzstvi personalu a dalsi skutecnosti. Neexistuje komunikacéni strategie, vSe se fidi spiSe
narazove v ur¢itych bodech na zédkladé momentalnich potteb a dulezitosti. Pfitom se vSak v
dne$ni dobé jiz tyto organizace museji uchdzet o granty, dary, a potiebuji uspokojovat
pozadavky svych zakaznikli. Nejen z tohoto diivodu by mély vénovat zvlastni péci vytvareni

spravného image a hlavné prosazovat kvalitu, kterou nabizeji.

Cilem mé prace je formulace souc¢asnych poznatkli na zaklad¢ prostudované literatury,
kritické zhodnoceni prednosti a nedostatkli aktudlnich marketingovych komunikaci
v organizaci a nasledné navrhnuti efektivnéjsiho zplsobu marketingovych komunikaci.
Chtéla bych zpracovat svou praci v takovém rozsahu, aby mé poznatky a zavéry vyphily
alespont CasteCné mezeru, kterd z vySe popsanych diivodi v klubu nastala. Jedna se
predev§im o dostateCnou orientaci v aktualni situaci marketingovych komunikaci klubu a
navrhnuti takovych feSeni, kterd by mohla byt pfinosem pro danou organizaci. Rada bych

tak svou praci napomohla ke zlepSeni stavajici komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

1.1 Neziskové organizace

1.1.1 Vysvétleni pojmu

Pojem Neziskovy sektor (NS) oznacuje soubor organizaci a ekonomickych subjekti,
které byly zaloZeny na jinych motivech, nez je ekonomicky zisk. Veskery ptipadny zisk je
vkladan zpét do ¢innosti organizace. Jejich cilem neni vytvareni zisku a jeho nasledné
rozdélovani mezi vlastniky. Pojem ,neziskova organizace™ neni v sou¢asné dobé v Ceské
Republice upraven zaddnym platnym pravnim predpisem, velmi volné vymezeni najdeme
pouze v rdmci zakona o danich z ptijmi. Za neziskovy subjekt miize byt povazovéana pouze

pravnicka osoba, nikoliv fyzicka.

Pro NS se Casto pouzivaji 1 dalSi terminy. Pti uvedeni terminu ,,obCansky sektor* je
zdlraziiovana spojitost neziskovych organizaci s obCanskou spolecnosti. ,,Tteti sektor
vyjadiuje skutecnost, ze jde o alternativni sektor piisobici mezi statem a trhem. Systém
vefejnych instituci ziejmé nejvice charakterizuje pojem ,vetejny sektor. V dostupné

literatufe nebo debatach na internetu bychom se setkali i s dal§imi pojmy. (Www.c-cvns.cz)

1.1.2 Charakteristika neziskovych nevladnich organizaci

«

,Jedna se o organizace, které vyplnuji prostor mezi trhem, stitem a rodinou.’

(Cepelka, 2003, s. 15)

Neziskové nevladni organizace (dale jen NNO) se od vladniho neziskového sektoru lisi
svym soukromym charakterem. NNO vyvijeji ¢innost bud’ ve prospéch svych ¢lent nebo ve
prospéch verejnosti. Piisobnost NNO miize byt omezena na uzavieny okruh osob (klubova),

nebo miize mit mistni, regionalni, celostatni ¢1 mezinarodni charakter.
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NNO vyvijeji vetejné prospésSné Cinnosti, piiCemz piinaseji nové alternativni servisni
ptistupy a postupy, které statni organizace nemohou zabezpecit, a jsou schopny pusobit i
v oblastech, kde komer¢ni firmy selhdvaji z divodu nedostatecné miry zisku. Déale umoznuje
obCaniim aktivné se podilet na vefejném Zzivoté a realizovat si tak své cile. Zabyvaji se
poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovidaji za efektivni vyuziti financ¢nich zdroju.

(Cepelka, 2003, s. 15 -18)

Prévni formy NNO:

- Obcanskeé sdruzeni (zakon 83/1990 Sb., o sdruZovani obcantl).

W

- Obecn¢ prospeésna spoleCnosti (zakon &. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych

¢innostech ve znéni novely zdkona €. 208/2002).

- Nadace a nada¢ni fondy (zédkon €. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech ve

znéni novely zdkona €. 210/2002 Sb.).

- Ugelové zafizeni cirkvi (zékon &. 308/1991 Sb., o svobodg viry a postaveni cirkvi a

naboZenskych spolec¢nosti a zdkon o cirkvich €. 3/2002 Sb.

Oblast plisobeni NNO jsou zejména kultura, ochrana pamatek, uméni; vyzkum a
vzdélavani; zdravotni péce a socidlni sluzby; ochrana zivotniho prostfedi, ekologicka
vychova; ochrana lidskych prav; komunitni rozvoj; prace s détmi a mladeZi; rekreace, sport,

télovychova; ostatni. (Wwww.neziskovky.cz)

1.2 Nastroje marketingovych komunikaci

,,Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych

I3

komunikacnich prostredkii a jejich vyuziti zpusobem, ktery odpovida trzni situaci.’

(Vysekalova., 2003, s. 21)
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1.2.1 Reklama

Reklama je jednou z nejstarSich néstrojlii marketingového komunika¢niho mixu, je
nastrojem neosobni masové komunikace vyuZivajici média, kde se za Uplatu presentuji

vyrobky, sluzby nebo myslenky. (Pelsmacker, 2003, s.201-203)

Jedna se tedy o konkrétni komeréni komunikaci, kdy zadavatel, ktery je ve sd¢leni
identifikovan, komunikuje s vefejnosti, vétSinou s konkrétni cilovou skupinou, se snahou
zménit jeji postoje. Zdkladnimi cili reklamy je informovat potenciondlni zékazniky,
pfipomenout se zavedenym zdkaznikiim a znovu ziskat ztracené zakazniky. Podle
Vysekalové a MikeSe reklama zvySuje kvalitu zboZi, rozSifuje moznosti vybéru, jelikoz
stimuluje konkurenci, dale také rozsSituje vybér médii a v neposledni fad¢ je dilezita pro
ekonomickou prosperitu. Pomoci reklamy Ize budovat dlouhodobou image nejen produktu

firmy, ale 1 firmy samotné. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 16-20).

Reklama v neziskovém sektoru se snazi predevS§im upoutat pozornost k vyrobku,
sluzbé nebo myslence, vzbuzovat pozornost a zéjem, vyvolat ptani, vnuknout presvédceni,
vyzvat k akci, pouziva se pro vybudovani pozitivniho image a zvySeni vyuzivani sluzeb
organizace. (Hannagan, 1996, s. 166-168). Reklama mlize byt zaméfena na zménu postoji
vetejnosti (napi. ekologicti aktivisté), na ziskdni financnich i jinych prostfedkl na ¢innost

organizace — fundraising, atd.

1.2.2 Public relations

., Vztahy s verejnosti muzeme shrnout do nékolika klicovych slov. Jde o povést,
vnimani, duveryhodnost, diveru, soulad a hledani vzdjemného pochopeni za pomoci

pravdivych a uplnych informaci. “ (Balck, 1994, s. 14)

Jedna se o planovanou vnitini a vn€j8i komunikaci. Kazda firma by méla dbat na to jak
na vefejnost piisobi. Vnéjsi verejnost — zakaznici, distributoti, vlada, sdélovaci prostredky,

obecnd verejnost. Vnitini vefejnost— interni a externi pracovnici, pobocky spolecnosti,
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vedeni firmy. Ulohou Public relations (,,PR%) je sladit vn&jsi faktory s vnitinimi postupy.
Cilem je snaha o zménu postoje lidi, ovlivnéni vefejného nebo soukromého minéni.
K dispozici jsou razné prostiedky ¢i formy: prostfedky individudlniho ptisobeni (osobni
rozhovor, dopis, telefonat), lobbying, press relations, ucelené akce (prostfedky skupinového
pusobeni), vyro¢ni zpravy, bulletiny, brozury. VeSkeré Cinnosti PR musi byt zastfeSeny
podnikovou identitou a image. Neziskové organizace by mély PR vyuzivat co nejvice, aby
vytvotily Zadané spojeni s vefejnosti. V tomto piipadé¢ se jednd piedevSim o snahu
dosahnout povédomi Siroké vefejnosti o ptiznivych aspektech prace organizace, aby si o ni
lidé wvytvofili spravny usudek. PR je pro neziskové organizace nejlevnéjsi formou

komunikace.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je tzv. interpersonalni forma komunikace - ,tvafi v tvar“. Probiha
prostfednictvim prezentace informaci ¢i demonstraci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby, anebo
formou rozhovoru s perspektivnimi spotiebiteli za ucelem prodeje. Mezi nejvétsi vyhody
osobniho prodeje se fadi Zivy osobni kontakt, dale se jedn4 o kultivaci vztah a reakce. Jde
o Zivy bezprostfedni vzajemny vztah. Cilem je vyhledavani novych zdkaznika. V ptipadé
neziskovych organizaci nelze hovoftit o osobnim prodeji, ale spiSe se jednd o osobni kontakt.
Informace o sluzbach se dostavaji ke klientim ustné pii osobnich setkanich a pratelskych

rozhovorech.

1.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje zakazniky k uritému zpiisobu chovani, které je v souladu
s plany firmy. Jedna se pfedevsim o kratkodobé stimuly, které maji povzbudit k vyzkouSeni
nebo ndkupu urcitého zbozi nebo sluzby, a to prostfednictvim spotiebitelskych kuponi,
slev, cenovych bali¢kli, prémii, bonusovych programi, zaruk, poskytovani vzorkd, potadani
eventsi, spolecné podpory prodeje. Tyto ndstroje maji shodné ptrednosti jako komunikaci,
stimuly a vyzvy. Cile jsou odvozeny od S$irSich propagacnich cili. V neziskovych

organizacich se podpora prodeje, jako forma marketingové komunikace, ptili§ nevyuzZiva.
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1.2.5 Direct marketing

Direct marketing je specificka forma pifimé komunikace se zakaznikem — jednotlivcem.
Na zaklad¢ urcitych charakteristik (naptf. demografickych, zivotniho stylu) jednotlivce
sdruzujeme do tzv. cilovych skupin, coz nam rovnéz Setti néklady. Tato forma komunikace
pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem. Jedn4 se o adresné Ci neadresné
predavani informaci perspektivnimu kupci, a to prostfednictvim direct mailu (adresny nebo
neadresny), telemarketingu (aktivni ¢i pasivni), kuponovych inzeratl, teleshopingu a e-
mailu. Zakladni charakteristikou sdé€leni je jeho urceni konkrétni osobé, piizplisobivost,
aktualnost a v neposledni fadé¢ jeho interaktivnost - je mozné jej na zékladé reakce
oslovovaného zménit. K pouziti této komunikace je nutné disponovat databazi udaja o
zajmové skupiné zakazniki, kterd by méla obsahovat co nejvice aktualnich informaci. NO

by mély soustfedit na budovani této databaze zna¢né usili.

1.3 Prostfedky marketingové komunikace

Prostfedky marketingové komunikace jsou vysledkem materidlntho zapisovani naseho
sd€leni. PouZivaji se samostatné, ale také je mozno jejich kombinaci zvysit u¢innost. ,, Mohli
bychom doplnit, zZe je to ucinny prostredek, ktery pusobi slovem, obrazem, zvukem,

pohybem, tvarem, barvou a jinymi komunikacnimi prvky. “ (Chmel, 1997, s. 28)

Pti vybéru spravného prosttedku zvazujeme co chceme sdélit, jak to chceme sd¢lit,
komu a kde. K prostfedkim marketingové komunikace patii darkovy pfedmét, inzerat,
katalog, letak, prospekt, plakat, brozura, prezentace, film a video, billboard, panel, poutac,
a dale aranzérska pomucka, atrapa, bulletin, Clanek, diapozitiv, etiketa, expozice, kupon,
maketa, logotyp, novoroCenka, odznak, pohlednice, pozvéanka, stojan, televizni nebo
rozhlasovy spot, transparent, vyvéska atd. Kompletni vycet lze najit v odborné literatuie.

(Chmel, 1997, s. 29-35)

14 Média

Médium je v obecné roviné prostiedek komunikace — komunikacni kanal. V ramci své

prace timto pojmem rozumim piedevSim hromadné sdé€lovaci prostiedky, jako jsou
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televize, rozhlas, periodicky tisk, ale také tzv. outdoorova reklama a internet. Média
poskytuji placeny prostor, ktery je mozno vyuzit k presentaci vyrobki ¢i sluzeb jednotlivych

organizaci.

1.4.1 Vybér média

Spravny vybér média je velmi dilezity ve vztahu k cilovym skupindm, které chceme
naSim sdélenim oslovit. Pii jeho vybéru bychom méli zvazit, zda dana cilova skupina
akceptuje dané médium a zda médium pienese nase sdéleni v odpovidajici forme. Jednotlivé
typy médii maji své silné a slabé stranky, které je nutné pfedem znat a pocitat s nimi. VSse je

dano vztahem propagovaného produktu, cilové skupiny a ucelem naSeho sdéleni.

1.4.2 Typy médii

silné stranky slabé stranky

ROZHLAS flexibilita nesoustfedéné vnimani
nizké naklady abcence obrazu
mobilnost pomijivost v Case

TELEVIZE masova sledovanost vysoké naklady
kombinace zvuku, obraz, pohyb mala operativnost

TISK vniman jako seridoznéjsi médium nizka operativnost
volba cilovych skupin rozdilna kvalita
racionalni argumenty

INTERNET vysoka operativnost vérohodnost informaci
interaktivita

Tabulka ¢. 1 — Silné a slabé stranky médii

1.5 Definice cilové skupiny

Cilovou skupinu mzeme popsat jako skupinu vykazujici urcitd specifika (shodné

potieby, pfani) a zaroven skupinu, kterou chceme oslovit. Podrobna znalost cilové skupiny
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je dualezitym piedpokladem pro na§ dalsi postup, pro sestaveni planu co, jak, kdy a kde

budeme sdélovat. Cilova skupina se mize nésledné rozdélit na hlavni a vedlejsi.

zeograficke Demograficke

-narody -pohlavi

-staty -vEk

-oblasti -rodinny stav

-okresy -povolani

-mésta -phjern apod.

-nakupni oblasti

apod.

Faychograficke

Psychologické znaky | Zivotni styl
-osobnost, charakter -Zivatni navyky
-postaje -narmy chovani
-moativy atd. -Zajmy

-zkugenaosti atd.

Obrazek ¢. 1 — Charakteristika cilové skupiny (Vysekalova, Mikes, 2003,
s. 44)

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza nam poskytuje komplexni vyhodnoceni silnych (S) a slabych (W)
stranek organizace spolu s hodnocenim pfileZitosti (O) a hrozeb (T). Vypracovana analyza
pomaha organizaci zaméfit svoji pozornost na dilezité oblasti. Pomoci analyzy mizeme
stanovit specifické cile pro dané obdobi. Pokud slabé stranky nelze odstranit zcela, je mozné
je alesponi akceptovat, pocitat s nimi. Pfilezitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichz
uspokojovanim mize firma profitovat. Hrozba prostiedi vznikd na zékladé neptiznivého
vyvojoveho trendu ve vn€jSim okoli. Analyza silnych a slabych stranek se tykd vnitiniho

prostiedi. Pfi analyze hrozeb a pftilezitosti se zabyvame vné&jSim prostfedim dané organizace.
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Silné stranky organizace mohou byt na prvni pohled ziejmé. OvSem az podrobny
pro organizaci samotnou. Silné stranky mohou byt velmi riizné, od dopravni dostupnosti,
zaméstnanct, kvalifikovanych specialisti, odbornych znalosti a dovednosti organizace az po

image nebo povést organizace.

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. V¢asna identifikace miize napomoci jejich

naslednému odstranéni.

PtileZitosti se mohou se objevit pii odhaleni slabych stranek, coz mizeme chapat jako

ptilezitost pro rozvoj, zlepSeni ¢i zménu.

Pro vétSinu organizaci se jako hrozba jevi pifedevSim konkurence. V piipadé
neziskovych organizaci se miize ovSem jednat také o snizeni dotaci, kraceni rozpoctu, coz je

pro samotnou existenci organizace velmi zasadni. (Hannagan, 1996, s. 98-100)

1.7 Pracovni hypotézy

Sportovni klub Rytmik Zlin piisobi jiz 15 let. Béhem celé doby cinnosti klubu bylo
hlavnim cilem poskytovat sluzby, které jsou kvalitni, a to prostfednictvim odbornosti a
profesionalniho pristupu lektort i trenérd, pfipravovat a zacastiiovat se nejriznéjsich akci
pro vefejnost, déti a mladez. Zde uvadim, ze sluzbu chépu jako schopnost nebo cinnost,
kterd je nabizena mezi dvéma stranami, nevytvari zddné hmotné vlastnictvi. Stranou vSak

zustavaly z vétsi ¢i mensi miry vSechny marketingové komunikace jako takové, nebyl kladen

diiraz, nevénovala se jim pozornost, jelikoz to nebylo dfive zapotiebi.

V poslednich letech se ovSem rozriistd konkurence, ktera se nékdy sestava 1 z byvalych
klientek a celkova situace je komplikovang;si. Klub se musi snazit udrzet si své pevné misto

mezi sportovnimi kluby a zatizenimi. O klientelu je nutné vice pecovat, nabizet nové sluzby,
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roz$itovat nabidku, zajiStovat profesionalni ptistup tak, aby nebyl ditvod odchodu klientek
do jinych zatfizeni. Hlavnim divodem navstévy jiného zafizeni muze byt atraktivnéjsi
nabidka, vhodné&;$i misto a Cas poskytovanych sluzeb. Proto je nutné v této dob¢ se zameftit
na dostatecnou informovanost a zpétnou vazbu. M¢lo by se upevnit celkové postaveni
klubu, posilit jeho image, povédomi o ¢innosti klubu a pracovat na zefektivnéni komunikaci,

tedy marketingovych komunikaci.

Pii podrobnéjSim zvazeni a na zakladé ziskanych prvotnich informaci a vlastnich

zkuSenosti jsem pro svou bakalaiskou praci stanovila nasledujici pracovni hypotézy:

Hypotéza €. 1: Doposud nebyl sestaven celkovy koncept marketingovych komunikaci. Pro
uspéSnou komunikaci klubu je nutné vénovat Usili na vytvoreni kvalitniho marketingového

komunikac¢niho mixu, se zaméfenim hlavné na PR a reklamy;

Hypotéza €. 2: Neni vénovana dostatecna pozornost ziskavani sponzorti.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SPORTOVNI KLUB RYTMIK ZLIN

2.1 Predstaveni organizace

2.1.1 Charakteristika

Sportovni klub Rytmik Zlin je obCanské sdruzeni, patii tedy do skupiny neziskovych
organizaci. Zakladatelky klubu se vénovaly cviceni pro Zeny a déti mladSiho a starSiho
Skolntho v€ku jiz od roku 1987 v TJ Jizni Svahy, kterd pattfila pod odbor ZRTV.
Z finan¢nich a ekonomickych divodl byla v roce 1990 ukoncena ¢innost TJ Jizni Svahy a
26. 11. 1990 byla provedena oficidlni registrace obanského sdruZeni Ministerstvem vnitra
CR snazvem Sportovni klub Rytmik Zlin, se 42 zakladajicimi ¢leny. Jeho Ginnost byla
zamétfena predevSim na rozvoj masové télovychovné ¢innosti v oblasti pohybovych aktivit

pro Zeny, mladez a déti.

V soucasné dob¢ klub plisobi pfedevsim ve Zling, a to konkrétné v télocvicnach na
Jiznich Svazich a ve Studiu D, které bylo piebudovéano z byval¢ Mateiské Skolky. Klub se
zamétuje na:

- dospélé — rizné formy rekreacniho cviceni pro vsechny vékové kategorie;

- déti a mladeZz — tréninkovy systém od zdkladl po pfipravu na soutéZni formy

(v¢etné sportovniho aerobiku).

2.1.2 Poslani

Poslani zdtraziuje hlavni politiku a hodnoty, které chceme ctit. Je dtlezité mit jasny cil.
Jakmile se za¢neme od poslani odchylovat, méli bychom provést analyzu pro¢ tomu tak je a
zda smysl nového poslani je pro nas dominantni. Na tvorb& poslani by se méli podilet

managefi, zaméstnanci a mnohdy 1 zakaznici. (Kotler, 2001, s.79)

Hlavnim posldnim klubu, jak je uvedeno ve stanovach (ptiloha ¢. I), je zabezpecit

-----
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zejména pak mladezi. Klub se fidi heslem: ,,Ve zdravém téle, zdravy duch®. Snahou je
nabidnout nejriznéjsi typy cvieni pro vSechny vékové kategorie a nové se chce klub
zamétit také na rozvoj cviCeni pro seniory, zdravotné omezené jedince — kardiaky, téhotné,
obézni, astmatiky, a hlavné na pohybovou vychovou déti — boj proti civilizacnim chorobdm
a neaktivnimu zpusobu zivota. Aby klub dosahl svého poslani, je kladen diraz na
odbornost, profesionalitu lektorti i trenérii a tim na kvalitu nabizenych sluzeb. Z tohoto
davodu se ucastni lektoti 1 trenéfi specifikované zamétenych kurzii od zakladnich az po
kurzy s nejvySsi moznou odbornosti. Jsou neustale sledovany nové trendy, aby byla klientele

zabezpecfena dostatecna péce.

2.1.3 Aktivity

Pro organizované sportovce:

- seminafe a workshopy pro lektorky aerobiku (jako piimy organizator nebo zastupce

IFFA Czech, Svazu aerobiku, ASPV);

- soutéZe pro mladez — soutézni forma aerobiku (jako pifimy potradatel nebo ve
spolupraci s jinymi oddily ¢i kluby, které se détskym a juniorskym aerobikem
zabyvaji);

- soustfedéni, tabory pro déti.

Pro organizované zajemce:

- soutéze ve stejném rozsahu jako ve vySe uvedeném bod¢.

Pro $irsi vefejnost:

cvideni s lektory klubu i se $pickovymi lektory z CR;
- pravidelné sobotni cviceni s programem,;

- vikendové akce s acrobikem,;

- aerobik u mote;

- prazdninové cviceni aerobiku.
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Doplitkkovou aktivitou klubu je cvicitelska vypomoc nebo vyuziti ,,podiové skladby*

jako vystoupeni pfi akcich potadanych jinymi organizacemi v rdmeci mésta, okresu 1 kraje.

2.14 Finan¢ni zdroje
Zdroje financovani klubu:
a) vlastni
- Clenské ptispévky;
- ptispévky z placenych sluzeb: jednd se o rizné druhy cviceni pro vetejnost, ktera
neni ¢lenem,;

- podnikani, které ma své podminky: Zivnostensky list na ,,Pofadani kulturnich,

sportovnich a spoleenskych akci®.

b) cizi

- dotace svazu CSTV a ASPV;

- dotace statu: jedna se o prispévky, které schvaluje CSTV a jsou uréeny zejména na
udrzbu zafizeni;

- dotace mésta: o vysi rozhoduje Komise mladeze a télovychovy;

- sponzoring: spojen vzdy s financovanim konkrétniho zdvodnika.

2.2 Analyza dotazniku Sportovniho klubu Rytmik Zlin

221 Zpracovani dotazniku

Dotazovani je jednou ze tfi zakladnich a nejrozSifengjSich technik marketingového
vyzkumu. Pro svou praci jsem zvolila formu piimého, bezprostiedniho dotazovani
zprostiedkovaného pomoci pisemného kontaktu, dotaznik. Dotaznik (ptiloha €. 1) jsem

zpracovala tak, aby odpovidal zakladnim pravidlim jeho sestavovani. Dotaznik ma upoutat
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svou grafickou Upravou a ma byt prehledny. Otazky museji byt formulovany jasné,
srozumiteln€ a jednoznacné. Zde plati zdsada, Ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétné)si

ziskame odpovéd’. Zvolila jsem vSechny typy otazek - oteviené, polooteviené a uzaviené.

Pro svou bakalaiskou praci jsem zpracovala dotaznik, ve kterém jsem oslovila stavajici
klientelu bydlici ve Zlin€. Tu tvoii Zeny v domacnosti, zaméstnané Zeny, studentky stfednich
a vysokych Skol. Zaméstnané zeny, které vyuzivaji sluzeb klubu, pracuji ve statnich
institucich, soukromych tuzemskych i zahrani¢nich spole¢nostech pulisobicich v oblastni
zlinského kraje. Naslednou analyzou dotazniku  hodldm posoudit aktudlni situaci

sou€asnych komunikaci klubu, zjistit ptipadné pozitivni a negativni stranky.

Otéazky uvedené v dotazniku:

1. Kde jste se o naSem klubu dozvédéla?

Vite, jak dlouho zde piisobime?

Vite, ¢im se zabyvame?

Znate naSe internetové stranky?

Jsou pro Vas informace na téchto strankdch dostate¢né?
Jak dlouho nas navstévujete?

Kolikrat tydné chodite cvicit?

Kterou lekci nejcastéji navstévujete?

A e A B

O které¢ lekce byste chtéla nasi nabidku rozsifit?

—_
S

. Vite, jaké doplinkové sluzby Vam miZzeme nabidnout?

[
[

. Navstévujete stejné lekce v jinych sportovnich zatizenich?

—_
[\S)

. Dilivody navstévy v jiném sportovnim klubu?

—
(98]

. V porovnani s jinymi sportovnimi kluby je odbornost nasich lektort:

—_—
I

. V porovnani s jinymi sportovnimi kluby je pfistup naseho personalu a lektort:

—_
|9

. V porovnani s jinymi sportovnimi kluby jsou ndmi nabizené sluzby:

—_
o)

. Jste dostate¢né informovana o novinkéach a jednordzovych akcich?

—_
~

. Které informace Vam chybi?

—
2]

. Do jakeé vekové kategorie patfite:

—_
Ne)

. Chcete nam néco sdélit? Zde mate moznost:
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2.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Kde jste se o nasem klubu dozvédéla?

10% 1%

O pratelé
B reklama

O web.stranky

89%

Graf ¢. 1 — Dotaznik otazka ¢. 1

Celych 98% respondentek uvadi, Ze informace o klubu ziskali od svych

pratel, 10% pak z reklamy a pouze 1% z webovych stranek.

Vite, jak dlouho zde pisobime?

5%

20%

O 3 roky
| 6 let
09 let
012 let
W15 let

15%

Graf ¢. 2 — Dotaznik otazka ¢. 2

Zde vidime, Ze znalost klubu a jeho historie, je velmi nizkd. 31 % respondentek
odpovédélo, ze klub ptisobi 6 let, 29 % 12 let, 20 % 3 roky, 15 % 9 let a pouze 5 %

respondentek vi, ze klub pisobi jiz 15 let.
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Vite, ¢im se zabyvame?

O sportovni aktivity

100%

Graf ¢. 3 — Dotaznik otazka ¢. 3

Na tuto otazku bylo odpovézeno jednotné. Klub se zabyva sportovnimi aktivitami.
Odpovéd’ bylo mozno vice rozvést. V odpoveédich nebyly uvedeny dal$i moznosti, jako je

napiiklad trenérstvi a sportovni aerobik na vrcholové urovni.

Znate nase internetové stranky?

37%

O ano

M ne

Graf ¢. 4 — Dotaznik otazka ¢. 4

Celych 63 % uvedlo, Ze internetové stranky klubu neznd, zna je pouze 37 %
respondentek. Nize zjistime kolik respondentek, v pfipade, které stranky znaji, je povazuji

za dostatecné zpracované.
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Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostatec¢né?

29%

O ano

B ne

59% O nevim

Graf ¢. 5 — Dotaznik otazka ¢. 5

59 % respondentek uvadi, Ze nevi, zda-li stranky poskytuji dostate¢né informace. Zde

jsem pii osobnim rozhovoru zjistila, ze stranky znaji, avsak je pravidelné nenavstévuji. Pro

29 % se jevi informace dostate¢né a pro 12 % nikoli.

Jak dlouho nas navstévujete?

22%

@ mésic

m 1/2 rokt
O rok

0O déle

12%

Graf ¢. 6 — Dotaznik otazka ¢. 6

44% klientek do klubu dochazi jiz vice nez 1 rok, 12% rok, 22 % pul roku a 22%

meésic.
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Kolikrat tydné chodite cvicit?

39, 5%

51%

olx
W 2x
0O 3x
0 vice

B nepravidelné

Graf ¢. 7 — Dotaznik otazka ¢. 7

51% respondentek navstévuje lekce klubu 1x tydné&, 33 % 2x tydné, 8% 3x, tydné, 3%

vice nez 3x, jen 5 % nepravidelné.

2% 4%

29%

10%

21% 8%

Kterou lekci navstévujeté nejcastéji?

O aerobic

| stepy

O body

O power joga

B indoor cycling
O tehulky

| fitball

Graf ¢. 8 — Dotaznik otazka ¢. 8

29 % nejcastéji navstévuje lekce indor cycling, 26 % aerobic, 21 % lekce power jogy,

10 % stepy, 8 % body (posilovani), 4% fit ball a 2 % lekce pro t€hotné Zeny.
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Vite, jaké doplitkové sluzby Vam mizeme nabidnout?

42%

O ano

H ne

58%

Graf ¢. 9 — Dotaznik otazka ¢. 10

58 % respondentek vi a zna doplitkové sluzby, které klub nabizi, 42 % nikoli.

Navstévujete stejné lekce v jinych sportovnich zatizenich?

19%

O ano

M ne

81%

Graf ¢. 10 — Dotaznik otazka ¢. 11

Celych 81 % navstévuje lekce pouze ve Sportovnim klubu Rytmik Zlin a jen 19 %

mimo jiné navstévuje i jind sportovni zafizeni.
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Navstévujete stejné lekce v jinych sportovnich zatizenich?

4%

13%

O misto - Cas
48% | jin4 nabidka
0O lektofi

O prostiedi

Graf ¢. 11 — Dotaznik otdazka ¢. 12

Dtivody navstévy jiného sportovniho klubu jsou v 48 % vhodnéjsi misto a cas, v 35 %

jind nabidka, v 13 % lektoti a u 4% se jedna o jiné prostiedi.

V porovnani s jinymi sport. kluby je odbornost nasich lektorek:

49% O lepsi

51% M st&jna

Graf ¢. 12 — Dotaznik otazka ¢. 13

V porovnani s jinymi sportovnimi kluby je odbornost lektorek v Sportovnim klubu
Rytmik Zlin v 49 % procentech lepsi, v 51 % stejna. V dotazniku je uvedena také moznost

horsi. V tomto ptipade horsi odbornost 0%.
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V porovnani s jinymi sport. kluby je ptistup naseho personalu a
lektori:

49% O lepsi

51% W stejna

Graf ¢. 13 — Dotaznik otdazka ¢. 14

Ptistup personalu se jevi v51 % jako lepsi a v49 % stejny v porovnani s jinymi

sportovnimi kluby, v 0% horsi.

V porovnani s jinymi sport. kluby jsou nami nabizené sluzby:

44%

O lepsi

M stejna

56%

Graf ¢. 14 — Dotaznik otdazka ¢. 15

Nabizené sluzby jsou v celych 56 % lepsi, v 44 % stejné a 0% horsi, ve vztahu k jinym

sportovnim klubtim.
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Jste dostate¢né informovana o novinkach a jednorazovych
akcich?

44%

O ano

H ne

56%

Graf ¢. 15 — Dotaznik otazka ¢. 16

O novinkach a jednordzovych akcich potadanych klubem je dostate¢né informovano 56

% respondentek a celych 44 % respondentek uvedlo, Ze dostate¢né informovany nejsou.

Do které vékové kategorie patiite?

22% 17%

O do 20
m20-30
030-40
040 -50

29%

Graf ¢. 16 — Dotaznik otazka ¢. 18

Vékova skladba stavajici klientely je v 32 % mezi 20 — 30 rokem, 29 % 30 - 40 let, 22
% 40 — 50 let a 17 % do 20 let.
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2.3 Analyza soucasnych marketingovych komunikaci Sportovniho

klubu Rytmik Zlin

V této casti bych se chtéla zaméfit predevSim na reklamu a PR, coZ jsou jedny

vvvvvv

2.3.1 Reklama

Nejdifive musime vzit v potaz finanéni moZnosti klubu a financni prostiedky, které klub
milze vynaloZit na reklamu. Z divodi nedostateCnych financnich moZnosti se masova
média pouzivaji bohuzel pouze v omezené miie. Letdky, plakaty, harmonogramy, které si
se zajiStuje distribuce letdkd a harmonogrami za uCasti zpravidla vSech ¢lenti klubu.
Umist'uji se do poStovnich schranek, podle moznosti pak na mista, kam dochazeji ve velké
mife zeny — stavajici nebo budouci klientky, tj. obchody, butiky, kosmetiky, sluzby pro
zeny, ale také banky a ufady. Tato forma distribuce se pouziva pii jednorazovych akcich,
novinkach ¢i dilezitych zménach, které se tykaji klubu. K tomuto ucelu slouzi také
nasténky, které¢ jsou umistény v prostorach, kde se pravidelné cvici, tedy kde se stavajici
klientky pohybuji. Tyto nasténky se pravidelné¢ obménuji, aby zde nebyl zvefejnén zastaraly
material. V ptipad€ akce vétSiho rozsahu, napt. pii ucasti vyznamné osobnosti z oblasti
aerobiku, se vyuziva tiStené médium, konkrétné magazin, kde se zvefejiiuje pouze kratka
informativni zprava o dané akci, naptiklad text tohoto znéni: ,,Pfiznivce aerobiku zveme na
sobotni LADY AEROBIC PARTY - 10. dubna 1999 od 14:00 do 17:00 hodin. Cvi¢ime v
t&locviéng 17. ZS na Jiznich svazich MIX AEROBIC a BODYFORMING pod vedenim
cviCitelek Rytmiku, cena je 60,- K¢ (sleva pro ¢lenky SK)*.

Reklama klubu je zaméfena ptfedevSim na praktické predani informace. VSechna
jednotliva sdéleni zahrnuji zékladni informace: co se d¢je, kde, kdy, kontakt. Jedna se tedy o

reklamu vyhradné zaméfenou na konkrétni sluzby, nikoli na image klubu.
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2.3.2 Public Relations

vvvvvv

organizaci, jelikoZ na rozdil od reklamy nevyzaduji Zadné pfimé naklady.

I pfes vySe popsanou skutecnost je PR klubu feSeno spiSe na interni Grovni. Pfi
poradani vétsich akci a novinek nejsou média pravidelné informovana. Nejsou prubézné
vytvafeny a budovany vztahy s novinéfi. Pro interni PR se pouzivaji informativni schiizky a

dale se informace zvetejiuji na konkrétnich nasténkach.

2.4 Prostiedky soucasné marketingové komunikace Sportovniho klubu

Rytmik Zlin

Komunikace klubu je v soucasné dob€ zamétena na informovani o nabizenych sluzbach,

které jsou klubem poskytovany.

24.1 Tisténé prostiredky

Mezi nejCastéji pouzivané tiSténé prostiedky patii zejména letaky, plakaty, (ptiloha €.
III), a harmonogramy. Letaky se vytvaii predevsim ve velikosti A4, pro Sirsi distribuci pak
AS, plakaty A4, ptipadn€ A3, harmonogramy AS a menSi. Prostredky, které klub pouziva,
slouzi ptedevsim k praktickému pfedani informaci. Grafickd prava téchto prostiedkd je
jednoducha, s pouzitim zdkladnich funkci textového editoru. Grafickou podobu vsech
tiskovin zajiStuje klub sam, nevyuzivaji se sluzby grafika, tzn. grafika je ovlivnéna
omezenym mnozstvim financénich prostfedkd vynaklddanych na propagaci. Obsah je
zpravidla totozny, uvadi se datum, misto, ¢as, druh potadané akce nebo nové zavadéné
formy sportovni aktivity, dale vzdy telefonicky kontakt, e-mail, pfipadné webové stranky a
logo. V soucasné dobé& se na tiSténych prostiedcich klubu zvetejiiuji loga dvé. Prostfedky

jsou dle potieby tiStény Cernobile nebo barevné.
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,Logo predstavuje konstantu slouzici kjednoznacné identifikaci firmy s urcitou

signalni  funkci, predstavuje dulezity prvek pro vsSechny komunikacni aktivity.

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 67)

R

Obrazek ¢. 1 — Logo Sportovniho klubu Rytmik Zlin

Logo sportovniho klubu bylo navrzeno zakladateli v roce 1990, a je tedy uzivéno jiz 15
let. Logo ma jasny barevny kontrast, zdtiraziiuje pohyb. Cervena barva piitahuje pozornost,
vyjadiuje silu, energii, dynamiku, bild barva cCistotu, mir a nevinnost. Za celou dobu

neproslo logo modernizaci a ani v budoucnu se o zménach ¢i ipravach neuvazuje.

Aerohbilk
studic

Obrazek ¢. 2. — Logo Studia D

V roce 2001 byl zahajen provoz Studia D, které bylo pfebudovano v méstské ¢asti Zlin

- Paseky z byval¢ mateiské Skolky. Hlavnim divodem vzniku loga byla snaha zafixovat
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novy nazev Studio D. Tyto prostory vzhledem ke své dlouholeté historii byly klientelou
stale oznacovany jako Skolka. Vzhled loga vyjadiuje svou barevnosti i grafickou upravou
hravost a veselost. Symbolizuje misto, kde jsou vSichni vitani, misto, kde nalezneme

ptijemnou atmosféru. Logo si klub navrhoval sdm na zéklad¢ internich konzultaci.

2.4.2 Prezentace na internetu

Klub provozuje internetové stranky na adrese www.aerobic-zlin.cz. Stranky nejsou

pravideln¢ aktualizovany, struktura se z vétsi Casti jevi jako dostatecna, zaroven vsak nejsou
zptistupnény patii€né odkazy, pod kterymi by mély byt uvetejnény konkrétni informace. Je
zde uvetejnén harmonogram, kontakt, popis n¢kterych lekci, vycet cvicebnich mist a dale
nc¢kolik fotografii. Tyto internetové stranky jsou jako prosttedek marketingovych

komunikaci v sou€asné dobé& nevyhovujici.

243 Propagacni predméty

Z finan¢nich divodl nebylo doposud mozno zajistit jakékoli propagacéni prostiedky.

244 Sportovni akce

Mezi sportovni akce mizeme zafadit vikendova cvieni, pobyty u mofe, maratony,
soutéze, vystoupeni, aerobik tour, seminare, Skoleni, které klub potada ve velké mife a
ktera jsou vyznamnym komunika¢nim prostfedkem. Dochazi pfi nich k osobni i masové
komunikaci. Masovou komunikaci zajistuji tiSténé prosttedky poskytované zajemciim

béhem akce. Pted jednotlivymi akcemi se neoslovuji média.

2.5 Média

Do soucasné doby klub inzeroval prostfednictvim periodika Magazin mésta Zlin a
soukromé rozhlasové stanice Radio Zlin. V Magazinu mésta Zlin zvefejiiuje zpravidla

kratké informativni zpravy. V soucasné dobé byla zvefejnéna reklama v inzertni Casti o
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velikosti Y4 stranky (pfiloha ¢. IV) zaméfena na sluzby, které klub nabizi. Z financnich
davodl se inzerce v tisku pouzivd v omezené¢ mite, tedy reklama tohoto rozsahu byla
inzerovana pouze 2x. Velkou nevyhodou v piipad¢ inzerce v doty¢ném titulu je, ze neni
mozné ovlivnit umisténi inzeratu v inzertni ¢asti, a to ani v ptipad¢ zaplaceni vyssi Castky. Je
znamo, Ze prava horni a dolni ¢ast stranky nejvice upoutd, jedna se o nejvice viditelna mista.
Magazinu mésta Zlin je pravidelnost distribuce zdarma do vSech domécnosti ve Zlin€. Jako
dalsi médium bylo vybrano Radio Zlin. Od tohoto média se v posledni dob& upousti a
uvazuje se o tom, ze bude do budoucna vyuzivana pouze inzerce v tisku. K tist€énému
inzeratu se miizeme vratit, opsat kontaktni tidaje, Zadané informace, Ize jej ulozit. V radiu,

v ptipadé, ze klub inzeruje ptedevsim své sluzby, vyse uvedené nelze.

2.6 Definice cilové skupiny Sportovniho klubu Rytmik Zlin

Vetejnost zaméfend na zdravy styl Zivota — jedna se o stavajici klientelu a moznou
budouci klientelu. Pouzivany jsou tiskové prostfedky jako letaky, plakaty, prezentace na
webovych strankadch. Komunikace se zamétuje na nabidku sluzeb. Pti komunikaci je nutné

sledovat zpétnou vazbu.

Klientela — stavajici klientela, specificka komunikace se stavajici klientelou probiha
vramci specialnich kratkodobych akci, menSich jednorazovych akci, které jsou urceny
zejména pro stavajici klientelu, klubovych soutéZi nebo kratkodobych zmén. Pokud se
piipravuje akce vétSiho rozsahu (nabidka novych sluzeb, vétsi jednordzové akce), probiha

komunikace sou€asné se zamétenim na Sirokou vetejnost.

Organizovani sportovci — to je skupina, kterd se zabyva podobnymi aktivitami jako
klub. Z prevazné ¢asti se jednd o komunikaci spojenou s poradanim nejriiznéjSich akci typu
Skoleni, workshopil, pfedevSim pak potfadani soutézi na rdznych urovnich a v riznych
oblastech aerobiku, indoor cyclingu, apod.. Pokud spoluprace probihd v ramci regionu, je

nejvhodnéjsi komunikace prostfednictvim osobnich jednani, v ptipadé celostatnich akci je
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vhodna korespondence. V obou ptipadech se také pouziva informativnich letakt, ty vsak

maji spiSe dopliikkovy charakter.

Statni sprava — jednd se o vzdjemnou komunikaci s institucemi statni spravy. Tyto
instituce jsou zdrojem financnich prostfedki. Komunikace probihd prostfednictvim emailu,

korespondence a osobnich jednani.

Média a novinafi — zahrnuje veSkerd masmédia. Diky dobré komunikaci s touto
skupinou miZe organizace efektivné a hlavné levné komunikovat. Tato cilova skupina se
ovSem oslovuje pouze v omezené mife a nepravidelné. Mohla bych fici, Ze se spiSe vyuziva

kontaktt, které byly ziskdny na jinych nez profesionalnich zékladech.

Sponzofi, darci — komunikacni aktivity smérem ke sponzorim jsou minimalni.
Spolupracuje se se stavajicimi subjekty, ktefi sponzoruji pouze sportovni aktivity
konkrétniho zavodnika (na tirovni sportovniho aerobiku). Do budoucna je vSak komunikace

se sponzory nezbytnd, ovSem nikoli snadna.

2.7 SWOT analyza Sportovniho klubu Rytmik Zlin

Pti zpracovani SWOT analyzy jsem vychdzela z dostupnych informaci, vlastniho
hodnoceni a analyzovanych podkladi, které jsem méla k dispozici a které mi byly

poskytnuty klubem.

Mezi silné stranky klubu patii historie, kvalita nabizenych sluzeb, dostate¢na nabidka,

osobni pfistup, odbornost lektort, kterd se pravidelné zajist'uje odbornymi seminafi.

Ke slabym strankdm tfadim pfedevSim nevypracovany marketingovy komunika¢ni mix,
nejednotnost reklamnich sdéleni, nevhodné zpracovanou prezentaci na webovych strankach,

nedostatené personalni obsazeni a komunikaci s médii.
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Piilezitosti klubu je spojeni se Skolou sportovniho aerobiku Pavly Capkové, ktera

dosahovala velkych Gispéchii nejen na Moravé, ale i po celé Ceské Republice.

Nejvétsi hrozbou se v posledni dobé jevi konkurence. Byvalé klientky si zakladaji sva
sportovni centra, jina centra rozSifuji svou nabidku. Dalsi hrozbou je pfili§ velké zavislost na

dotacich.

2.8  Navrh komunika¢ni strategie Sportovniho klubu Rytmik Zlin

Doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu vychazi pfevazné z financni situace klubu.
Pokusila jsem se navrhy ptizptsobit tak, aby klub co nejméné financné zatizily. Je dilezité,
aby se klub vice vé€noval komunikaci navenek — smérem k vetejnosti, a nasel si spravnou
cestu jak se ,pprodat”. Aktualizace webovych stranek, spoluprace s médii, najit spolecny
prvek komunikace a vytvofit navaznost jednotlivych akci potadanych béhem roku, kazda

akce by méla byt vyhodnocena, to jsou kroky, které by se mély podniknout.

2.8.1 Ovéreni pracovnich hypotéz
Stanovené pracovni hypotézy znély:

Hypotéza €. 1: Doposud nebyl sestaven koncept marketingovych komunikaci. Pro tispéSnou
komunikaci klubu je nutné vytvofit kvalitni marketingovy komunikaéni mix, pfi€emz

pozornost by méla byt vénovana PR a reklamé.

Hypotéza €. 2: Neni vénovana dostate¢na pozornost oslovovani sponzord.

Na zékladé¢ soucasnych komunikacnich aktivit potvrzuji platnost stanovenych
hypotéz. Komunikace vici vefejnosti je pojimdna pouze v ramci jednotlivych aktualnich
potieb. Marketingové komunikaci neni vénovano dostate¢né Usili. Znalosti v problematice
nejsou zcela dostacujici, coz navic podtrhuje absence Casu a kapacity. Z téchto ditvodl bych

v dalsich kapitolach rada prezentovala navrhy konkrétnich feSeni. Jednd se predev§im o
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dosazeni efektivné€jsi komunikace. Navrhované kroky a opatteni jsou vysledkem poznatk
teorie marketingovych komunikaci se zaméfenim na neziskové organizace a analyzy

soucasné situace.

2.8.2 Cile a cilové skupiny komunika¢ni strategie

Nejdiive se zaméfim na cile a cilové skupiny, které je nutno konkretizovat. Tedy najit

odpovéd’ na to, ceho chceme prostiednictvim komunikace dosahnout.

Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o c¢innosti organizace na vefejnosti, tedy o
nabizenych sluzbach. Zde bychom méli jasn€ definovat cilové skupiny a to v souladu s nasim
cilem. U aerobiku pro déti a mladez bychom m¢li hledat zpisoby jak oslovit skoly, Skolky a
rodice, u cviceni pro Sirokou vefejnost se zaméfit na divky a Zeny s aktivnim pfistupem
k zivotu. Jako dalsi cil bychom méli uvést osloveni sponzori. Méla by byt vypracovana

konkrétni databaze, které by bylo pro osloveni nasledné vyuzito.

2.8.3 Tvorba sdéleni a volba propagacnich prostiedki

Pti tvorbé sdéleni si klub musi vZdy ujasnit cil komunikace a rovnéz konkrétni cilovou
skupinu, kterou chce oslovit. Cilova skupina bude odli$na, pokud se bude jednat o détsky
nebo juniorsky aerobik, nebo pokud budeme chtit upozornit na nabidku, kde neni nutna
schopnost zvladat slozité choreografie a koordinaci celého téla ve vysokém tempu hudby,

Jind pii nabidce cviceni zamétené na téhotné Zeny atd.

Pokud pro pfipravu tisténych prostredkli nelze vyuZzit profesionalnich sluzeb grafika,
mél by se klub zaméfit predevSim na dodrzovani jednotného stylu, ktery by dodrZzoval
standardni grafickou upravu. Sdéleni samotné, ale 1 graficka strdnka nesmi byt
piekombinovana a to jak barevnosti tak stylem pisma. Grafika tiSténych prostfedka by se
méla také sjednotit, pfedevSim by méla byt dodrzovana navaznost jednotlivych vizualnich
prvka. Nesmi dochdzet k moznosti piehlédnuti inzeratu, jak se tomu mohlo stat v ptipadé

inzerce 74 stranky v Magazinu mésta Zlin, ktera je ptilohou €. 5. Pfi¢inou byly dva faktory:
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umisténi sdéleni na dvojstrance, které bohuzel nebylo mozné ovlivnit, a nedostate¢na

grafika.

V celkové komunikaci, zejména na tiSténych prostiedcich je nutno sjednotit pouzivani
loga. Na kazdy prostiedek by se mélo bezpodmine¢né¢ umistovat logo klubu. Pro logo
Studia D by se méla ujasnit pravidla, kdy a kde jej pouZit tak, aby byla zachovana jednota a
celistvost. V ptipadé, Ze by bylo v zajmu spiSe zcela jednotné vystupovani, navrhuji, aby se
pravidelné zvetejnovala ob¢ loga soucasné. Pii1 analyze dostupnych sdéleni tomu tak nebylo,
dokonce v ptipadé akci potradanych ve spolupraci sjinym organizdtorem nebylo logo
uvedeno vibec. Tohoto je nutné se v budoucnosti jiz vyvarovat. Na prvni pohled musi byt

umoznéna snadna identifikace.

Pokud se ujasni a sjednoti vzhled prostiedkii marketingovych komunikaci, bude kazda
ptiprava takového dalsiho prostfedku jiz jednodussi a bude 1épe identifikovatelna. Pti tvorbé
propagacnich sdéleni je dalezité vyuZzivat dostupnych informaci a zkusenosti. Vyvinuté tsili
momentalné potiebuje vetsi Casovou naro€nost, avSak v budoucnu samotnou praci velmi
zjednodusi. Tiskoviny je nutné mit vZdy pfipraveny v dostatecném mnozstvi tak, aby byly
kdykoli k dispozici, a mély by byt umistény vZdy na konkrétnim misté, kde budou ptistupné.
Déle by se méla zajistit mista, kterd budou pravidelné¢ k dispozici. Jedna se zejména o

harmonogramy a informace o pfipravovany akcich, a to v mensich formatech.

Volba propagacnich prostfedkii je odvozena od nizkého rozpoctu. Velmi efektivni je
inzerce v Magazinu mésta Zlin. Déle navrhuji zvazeni inzerce ve Zlinskych novinach.
Magazin mésta Zlin je dle mého nazoru v této chvili postacujici. Dovoluji si fici, Zze do n¢ho
kazdy obCan Zlina alespont nahlédne. Pokud neni mozné zde inzerovat Castéji na inzertni
stran¢ v patficné velkosti, mélo by se vyuzivat kratkych zprdv o novinkach tak, aby

vetejnost byla dostateén¢ informovana, coz je vzhledem k finan¢nim nakladtim realné.

Z analyzy dotazniku jsem zjistila, Ze 44% dotdzanych respondentek neni dostatecné

informovano o jednorazovych akcich. M¢la by byt pfipravena databaze stavajicich klientek,
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které by klub pfi jednotlivych akcich a novinkach informoval prostfednictvim direct mailu.

Informace by mély byt v dostateéném piedstihu zvefejnény také na mistech, ktera jsou

k tomu urcend a kterd se pravidelné aktualizuji, samoziejmé také na webovych strankéch

klubu.

Soucasny stav internetovych stranek je pro marketingové komunikace nevyhovujici.

Stranky by mély byt v co neblizSim terminu aktualizovany, zmodernizovat a mély by

obsahovat tyto informace:

zakladni informace o klubu;
kontakt;

historie klubu — nutno zdtraznit, véetné tradice. Pouze 5 % z dotazanych védélo, ze

klub ptisobi jiz 15 let, coz je velmi neuspokojivé;

popis hlavnich i vedlejSich ¢innosti;

kompletni harmonogramy;

popis cvicebnich prostor;

zpusob dopravy a moznosti parkovani;

popis jednotlivych lekci v takovém rozsahu, aby klientka byla schopna rozpoznat

zakladni rozdily a charakteristiky konkrétnich lekci. S neustalymi novymi

modernimi trendy nartista pocet nejriznéjSich pojmi, které je potieba vysvétlit;

kompletni nabidka sluzeb, véetné doplikovych. 58 % dotazanych respondentek

nezna, jaké doplikové sluzby klub nabizi;
zprovoznit pottebné odkazy;

profily cvicitelek a trenérek. Klub si zaklada na pravidelném proSkolovani lektort 1
trenért, pticemz zde hovofime o znac¢nych finan¢nich nakladech, a proto je dilezité
na jejich odbornost a profesionalitu upozornit. Z tohoto divodu bych uvedla
v kazdém profilu absolvovana Skoleni, vCetné pfisluSnych zkouSek, dosavadnich
uspéchd, které spolu se zdkladnimi osobnimi daji, kratkym popisem osobnosti a
fotografii budou postacujici. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze tyto informace jsou

zadané;
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- détsky a juniorsky aerobik — popis ndbord, popis moznosti, které u nas jsou (od
zékladnich arovni az po velmi pokrocilé, tj. sportovni aerobik). Popis jednotlivych
soutézi a zavodi, kterych se zicCastiiuje klub vzhledem ke konkrétnim vykoniim

jednotlivee 1 celku;
- vysledky, které byly dosazeny nejen v détském a juniorském aerobiku;
- fotogalerie;
- odkaz na ptfipominky;
- informace pro sponzory;
- poradenstvi;
- nazory;
- nabidka ucasti spole€enskych a kulturnich akci, moZnost vystoupenti;

- zasady zdravé Zivotospravy a raciondlni vyzivy.

Stranky by celkové mély apelovat na zdravy zivotni styl, ke kterému pohyb
neodmyslitelné patii, a to v nejriznéjSich formach. Na zaklad¢ interni domluvy v klubu se
bude na novém vzhledu strdnek (modernizaci a aktualizaci) podilet Clenka klubu, ktera
novou tvar stranek navrhne v ramci Skolni prace. 48 % klientek internetové stranky klubu
neznda, proto je nutné odkaz na webové stranky umistovat na vSechna sdéleni a dale na
portaly (seznam.cz, centrum.cz), 1 zadat kliCova slova, aby se podle nich stranky objevily ve

vyhledavacich (aerobik, hubnuti, atd.).

2.84 Navrh komunika¢ni strategie pro zvySeni o povédomi ¢innosti klubu

Klub by se dale mél okamzZité vice zaméfit na PR. Je ovSem nutné dbat na pravidelnost
a vytrvalost. Vzhledem k velkému poctu sportovnich klubli a zajmovych organizaci
podobného charakteru plisobicich ve zlinském regionu je nutné o misto v médiich ,,bojovat®.
Meéla by byt pravidelné a v asovém ptedstihu informovana, mél by se vytvoftit urCity systém
jak a kdy jednotliva média oslovovat. Pravideln¢ zasilat tiskové zprdvy o cCinnosti,

novinkéach, informovat o uspésich, pfipravovanych akcich, vysledcich zavodud, vytvofit
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profesionalni vztahy smédii. V internim PR by se mél zvysit diraz na chovani,
zodpovédnost a pristup lektort a trenérti tak, aby nedochazelo k rozporu se zdsadami a cili
klubu. K tomuto uelu by mély byt pravidelné¢ informovani prostfednictvim pravidelnych
schiizek, zvetejiiovanim informaci na nasténkach. V této oblasti jsem neshledala Zadné vétsi

problémy ¢i zasadni nedostatky.

Pro zvySeni povédomi o d{innosti organizace navrhuji oslovit Sirokou vefejnost
prostfednictvim letakl, plakatl a inzerci v Magazinu mésta Zlina, a to ve dvou po sobé
nasledujicich ¢islech. Sdé€leni bude obsahovat informace o potfadané akci ,,.Dny otevienych
dvefi“. Tuto akci klub ¢asové€ naplanuje pred zahdjenim nové sezony. Jednalo by se o dva
dny v urc¢itém casovém rozpéti (pracovni dny, odpoledni hodiny) a to v prostorach studia D,
kde za ucasti vSech lektorek a trenérek klubu bude mozZno zjistit informace o détském a
Juniorském aerobiku, vysvétlit a zodpoveédét rodicim potiebné dotazy, sdélit informace o
naboru, provést zapis deéti, které klub jiz navstévovaly, prezentovat prostory, prezentovat
jednotlivé lekce pro vefejnost, nabidnout mozné slevy, ptredstavit lektory atd. Prostory se
doptedu ptipravi tak, aby i nasténky odpovidaly cili dan¢ akce. Jako bonus ziskd kazdy
navstévnik jeden volny vstup na lekci dle vlastniho vybéru. Na tuto skutecnost bude nutno
pfedem v inzerci upozornit. O této akci musi byt dostatecné lektorky i trenérky
informovany, budou jednotné obleceny, a musi byt pfipraven dostateCny pocet materidld.

Prob¢hne 1 osloveni médii, jako prvni krok ke spolupréci s nimi.

2.8.5 Navrh komunikacni strategie pro osloveni sponzori

O osloveni sponzor se klub ve své historii pokusil pouze jednou a to bez vétSich
uspéchii. Se sponzoringem klub zkuSenost ma, ale jednd se pouze o sponzorovani
konkrétniho zavodnika ve sportovnim aerobiku. Stejn¢ jako o novinafe je nutné pecovat i o
sponzory. Z tohoto divodu by méla byt vytvorena databaze moznych sponzord. Jako
komunikac¢ni prostfedek k osloveni sponzora bude nutno vytvofit informacni balicek, ktery
musi obsahovat: informace o spolecnosti, o jeji ¢innosti, dosazenych UspéSich a poradanych
akcich. Tento bali¢ek se zpracovava v tisténé 1 elektronické podobé, véetné dokumentace.
Pro sponzory je dilezitd divéryhodnost organizace a skladba navstévnikl, kteti se

zucCastiiuji pofddanych akci. Duveryhodnost lze podpofit PR a vztahy snovinafi. Pii
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oslovovani sponzorti je dilezity osobni kontakt, ktery v klubu zajistuje predevsSim

ptedsedkyné klubu.

Jak jsem jiz uvedla vySe, sportovnich klubi a jinych zdjmovych organizaci je ve
zlinském regionu mnoho, cozZ je zajisté ku prospéchu vSech, avSak si musime uvédomit, Ze
prakticky kazdy hleda sponzora Z tohoto diivodu navrhuji osloveni sponzort z fad rodict a
ptibuznych, a to prostfednictvim détského ¢i juniorského aerobiku. Pred koncem kazdého
Skolnitho roku se v menSim ¢i vét§im rozsahu pravidelné pofada vystoupeni pro rodice a
piibuzné, kde se predvede vse, co se déti za rok naucily, v ¢em se zlepSily, s ¢im doséhly
uspechii. Celou akci bych nazvala jako ,,Aerobik den. Nejdfive by se v dostateCném
predstihu zajistily prostory, mize se jednat napf. o pronajatou télocvicnu, jelikoz je
prostoroveé vhodnéjsi nez Studio D. Déle je nutno ptipravit pozvanky pro rodice a ptibuzné
déti, které by byly v dostate¢ném piedstihu piipraveny, obsahovaly by vSechny potiebné
informace vcetné¢ harmonogramu akce a predany tak, aby si rodice mohli ¢as rezervovat.
Tyto akce byvaji velmi oblibené pfedevsim pak ze stran déti, které jsou pySné na to, co za
uplynuly rok dokazaly, a rodi¢e maji jedine¢nou moZznost shlédnout vystoupeni, se kterymi
jinak déti vystupuji po celé republice. Pro déti budou ptipraveny drobné déarecky, tj. mensi
laskominy, drobnosti nebo pfedméty, které by mély spojitost se cvicenim. Napt. denicek pro
zapisy uspéchi, ktery by slouzil zaroven k poznamkam, nebo obal na prikazky, pravidla a
podobné, které déti museji vozit na jednotlivé zavody. Mize se jednat pouze o néjakou
upominku, aby déti pfes prazdniny nezapomnély a t&Sily se na zacatek Skolniho roku, az
opét zacnou klub navstévovat. Pro rodi¢e by mély byt pfipraveny informace o zahajeni
nového Skolniho roku, Casovy plan a plan akci, kterych se bude klub v ptiStim roce €astnit.
Déle budou pfipraveny informacni balicky, které jsou zpracovany za ucelem osloveni
sponzoru. Pied pfipravovanou akci je nutné dostate¢né piipravit prostory. V samotném
prostoru budou umistény fotografie vétSich formati spolu s diplomy, ptipadné s jinymi
ocenénimi tak, aby je bylo mozno béhem dané akce shlédnout. Pokud je fotografii
z jednotlivych akci vice, je mozZné pfipravit k nahlédnuti fotoalba. M¢l by se kvalitné
zpracovat uvodni a zavérecny proslov. V tvodu by figurovalo pouze uvitani, podékovani za
ucast, dale by se pftiblizilo, co se bude v nasledujicich minutach konat. Béhem jednotlivych
vystoupeni, kterda v priméru netrvaji vice nez 5 minut, by byly pfedstaveny jednotlivé

trenérky tak, aby rodice védéli komu své déti svéiuji a na koho se mohou obratit se svymi
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dotazy. Pied zavérecnym proslovem budou rozdany ptipravené informacni balicky Proslov
bude zaméien na osloveni moznych sponzoru ztad rodi¢l ¢i pfibuzenstva. Jedna se o
nenucenou, nenasilnou formu. Zduraznilo by se, ¢eho by klub chtél v pfistim roce
dosahnout, co by chtél pro déti pfipravit a zajistit, jaké jsou aktualni podminky, a to 1
finan¢ni, a zdlvodnit pro¢ timto zpiisobem hledame sponzory. Kazda, i mensi ¢astka nebo
materidlni pomoc je pro klub pfinosem. Rodi¢e a pifibuzni maji osobni kontakt, osobni
vztah, ziskdvaji divéru v klub a proto jsou vhodnymi adepty na sponzoring, samoziejme
pokud takové moZznosti maji. Zavérem celé akce bude vytvofen dostatecny prostor pro
dotazy a ptfipominky i pro jednotlivé konzultace. Pokud bude akce dobfe zorganizovéana a
sklidi Gspéch, je zapotiebi zvazit, zda by se v ptistim roce nedalo vyuzit reprezentativnejSich

prostor.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo popsat a zhodnotit souCasny stav marketingovych

komunikaci Sportovniho klubu Rytmik Zlin. Podkladem mi byla prostudovana dostupna

literatura, kterd se dotyka problematiky marketingovych komunikaci.

vvvvvv

nastroji marketingovych komunikaci klubu, dale jsem zpracovala SWOT analyzu.
Z vysledku dotazovani, které probéhlo formou dotazniku se zaméfenim na stavajici
klientelu, vyplynulo, Ze je nizké povédomi o klubu samotném, nejsou znamy webové
stranky klubu a dal§i dilezité skutecnosti. Na zdkladé téchto zjiSténi se mi potvrdily
stanovené pracovni hypotézy. Hlavnim divodem nedostatecné marketingové komunikace
klubu je absence pracovnika, ktery by se komunikaci vénoval. Pfekazkou jsou zejména
finan¢ni ndklady spojené sjeho odménou. Jelikoz si klub i1 nadale bude marketingové
komunikace fidit sdm, navrhla jsem v posledni ¢asti své prace konkrétni kroky pro zlepSeni
efektivity klubu. Pti zpracovani navrhii jsem kladla diraz na redlnost jejich nésledného

uplatnéni v praxi.

Jedna se zejména o navrh komunikac¢ni strategie pro zvySeni povédomi o ¢innosti klubu
a osloveni sponzort, navrh na aktualizaci webovych stranek a prace s tiSténymi prostiedky.
Spravnymi kroky miZze dojit ke zviditelnéni organizace na vetejnosti, ¢emuz by méla
napomoci také aktualizace webovych stranek. Nelezeni ndvaznosti mezi jednotlivymi
akcemi béhem celého roku zlepsi celkovou komunikaci. Zaméfeni na zpétnou vazbu a

vyhodnocovani jednotlivych akci by mélo byt velkym pifinosem.

Vérim, ze se mi predsevzaté tkoly podafilo splnit a Ze ma prace bude slouzit jako
inspirace pro rozSifeni a zkvalitnéni systému marketingovych komunikaci v klubu. Snazila

jsem se vSe zpracovat a popsat tak, aby zavedeni do praxe bylo realné.
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PR Public relations

Sb. Sbirka
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ZRTV Zakladni rekreacni télesnd vychova
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SEZNAM PRILOH

PI Stanovy Sportovniho klubu Rytmik Zlin
PII Dotaznik

PII  Plakat

PIV Inzerat
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den, pro vypracovnan své bakalarské prace Vas zadam o vyplnéni

dotazniku, ktery pomuze zjistit Vasi spokojenost se soué¢asnou nabidkou ®
sluzeb SK Rytmik i s klubem samotnym. Na zakladé ziskanych informaci | |
zhodnotim situaci a pokusim se vypracovat navrhy, které zajisti ‘ :

ZLiN i

oboustrannou spokojenost. Dékuji.

1. Kde jste se 0 nasem klubu dozvédéla?

| pratelé | | reklama | | internetl |
2. Vite, jak dlouho zde pusobime?
[Broky | [ 6t | [ ot | [ 120et | [ 151t |

3. Vite, ¢im se zabyvame?

4. Znate nase internetové stranky?
[ ano | | ne |

o

Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostate¢né?
| ano ] | ne | | nevim

6. Jak dlouho nas navstévujete?
| mésic | | 1/2 roku | | rok | | déle |

Kolikrat tydné chodite cvicit?
| 1x | | 2X | | 3x | | vice | |nepravide|né|

N

8. Kterou lekci néjcastéji navstévujete?
aerobic stepy body power joga I indoor cycling I
joga téhulky fit ball slide

9. O které lekce byste chtéla nasi nabidku rozsifit?

10. Vite, jaké dopliikové sluzby Vam miZeme nabidnout?
| ano ne

11. Navstévujete stejné lekce v jinych sportovnich zafizenich?
| ano | | ne |

12. Dlvod navstévy v jiném sportocnim klubu?
[ misto-cas iiiné nabidka] [ lektofi | [ prostredi | [

13. V_porovnani s jinymi sport. kluby je odbornost nasich lektorek:
lepSi | stejna | | horSi |

14.V porovnani s jinymi sport. kluby je pfistup naSedho personalu a lektoru:

[ tlepsi | [ steiny | [ horsi
15. V porovnani s jinymi sport. kluby jsou ndmi nabizené sluzby:
[ lepsi | [ stejné | [ horsi
16. Jste dostate¢né informovana o novinkach a jednorazovych akcich?
ano ne
17. Které informace Vam chybi?
|_zadne
18. Do jaké vékove kategorie patfite:
| do20 | [ 2030 | [ 3040 | [ 4050 | [ _nads0 |

19. Chcete nam néco sdélit? Zde mate prilezitost:

V pripadé, ze chcete byt zarazeni do slosovani o ceny, vyplnté nasledujici:

|iméno, pfijmeni: I Iadresa:

Ie-mail: I Itel. spojeni:

|:| Ano, chci byt automaticky e-mailem informovana o novinkach
|:| Ne, nechci byt automaticky e-mailem informovana o novinkach



PRILOHA P III: PLAKAT

0MAHAUH INDOOR GYGHING
MARATON T0URIZ003

Termin: 19. inora 2005
Misto: Zlin, Aerobik studio D, Pasecka 1574
Pofadatel: SK Rytmik Zlin — Dana Saramakova, Marian Kovacs
Garant: KOVO-TEAM Handlova
Prihladky: predem!!!! -zavazné — omezeny pocet kol
E-mail: rytmik@aerobic-zlin.cz
Adresa: SK Rytmik Zlin, Kfiby 4720, 760 05 Zlin
Osobné: recepce Aerobik studio D
Telefon: 577 142 383 nebo 721 760 136 - odpoledne

V pfihlasce uvedte prosim kontakt na sebe a formu Vasi platby.

Program:3hodinovy maraton indoor cycling Tomahawk

15:30 — prezence

16:00 - 17:00 Lubéina rozjezdovka
17:15-18:15 Danino blaznéni
18:30 - 19:30 Marianova dorazka

Po 20. hodiné — volna zabava — obc&erstveni z vlastnich zdrojl

K pfespani je potfeba vzit spacaky a kartacek na zuby, taky kytara by se zeSla

Lektofri: Lubka a Marian od Kovacsl, Dana SaraMakova

Startovné: 220,- K¢é



www.aerobic-zlin.cz www.indoor-cycling.cz

PRILOHA P IV: INZERAT

Cvicime pro sebe

zdravi, krasa, radost a harmonie

POWERJOGA

BODY STYL‘NG, FITBALL

Cvigeni pro tehulky

Cviceni a aerobik pro deti

RAercilk
Wmit studio D
www.aerobic-zlin.cz
577 142 383 nebo 721 760 136

Tento kupdn je poukazem k 10% slevé na permanentky
zakeupens v inoru 2005




