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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na navrh komunikacni strategie pro spolecnost
Gymnathlon. V teoretické €asti prace jsou definovany klicové pojmy jako marketing,
strategicky marketing, a rovnéz je zde pojednano o specifikach sportovniho marketingu a
marketingové komunikaci. Na konci této Césti jsou predstaveny metodologické postupy
prace a ivod do praktické ¢asti. Prakticka ¢ast se vénuje popisu spolecnosti Gymnathlon a
jeji situacni analyze, obsahuje také analyzu dotaznikového Setfeni a rozhovord s trenéry
Gymnathlon. Druha ¢ést je zakoncena odpovéd’'mi na vyzkumné otazky, které prechdzeji do
zavérecné projektové Casti. Tato C¢ast je zaméfena na vylepSeni a formulaci konkrétnich
navrhl pro komunikacni strategii spolecnosti Gymnathlon, vcetné¢ zmén v pifimém

marketingu, vyuziti socialnich siti, public relations a podpory prodeje.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

strategicky marketing, sport, sportovni marketing, Gymnathlon

ABSTRACT

This master’s thesis is focused on designing a communication strategy for the company
Gymnathlon. The theoretical part defines key concepts such as marketing, strategic
marketing, and discusses the specifics of sports marketing and marketing communication.
At the end of this part, the methodology of the work is introduced, along with an introduction
to the practical part. The practical part deals with the description of Gymnathlon and its
situational analysis. Another aspect of practical part includes an analysis of questionnaire
surveys and interviews with Gymnathlon coaches. The second part concludes with answers
to the research questions, which lead into the final project section. This section is aimed at
improving and formulating specific proposals for Gymnathlon's communication strategy,
including changes in direct marketing, the use of social networks, public relations, and sales

promotion.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

strategic marketing, sport, sports marketing, Gymnathlon
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UVOD

V dobe¢, kdy efektivni komunikace tvofi pilif ispéchu organizaci, se tato diplomova prace
zaméfuje na piedstaveni novych perspektiv a technik pro vytvafeni komunikaénich strategii
spole¢nosti Gymnathlon. V teoretické ¢asti jsou nejprve definovany klicové koncepty jako
marketing, jez je zde popsan jako zékladni prvek obchodu, ktery je klicovy pro uspéch
kazdého podniku. strategicky marketing a sportovni marketing, s diirazem na specifika
détského sportovani. Déle kapitola zminiuje vyznam strategie a strategického planovani, kde
se strategie chape jako plan akce pro realizaci stanovenych cill, zahrnujici specifické kroky
a aktivity. V dalsi ¢asti se kapitola zamétuje na specifika marketingu détskych sportovnich
aktivit, v€etné vytvareni silné znacky a efektivni propagace pro zajisténi uspéchu téchto
programti. Déle se prace zabyva problematikou marketingové komunikace, kde zmifuje
komunikacni proces a jeho klicové prvky a zvlastni pozornost je dale vénovana digitdlnimu

marketingu a online komunikaci.

Druh4, prakticka ¢ast této prace se vénuje popisu spolecnosti Gymnathlon jako komplexniho
sportovniho programu pro déti ve véku od 2,5 do 11 let, ktery poskytuje vSestranny
pohybovy rozvoj spojeny s intenzivnim emocnim prozitkem. Program stoji na klicovych
principech vSestrannosti, hravosti a kvalifikovanych trenérech. Tato ¢ast prace dale obsahuje
analyzy marketingového a komunika¢niho mixu, vyuziva Porterovu analyzu a zkouma
komunikacni strategie konkurence. Vyzkum je doplnén o analyzu dotazniki, které byly
distribuovany mezi rodice déti ti€astnicich se kurzili, a rozhovory s trenéry zamefenymi na
propagaci a komunikaci Gymnathlonu.

Tato diplomova préce si klade za hlavni cil navrhnout efektivni komunikacéni strategii pro
Gymnathlon, coz zahrnuje odstranéni identifikovanych nedostatkii a zavadéni novych
strategii pro lepSi komunikaci. Informace a zjiSténi z praktické ¢asti vyzkumu jsou dikladné
analyzovany v projektové casti, kterd na jejich zakladé predkladd konkrétni navrhy na

zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING: UVOD

Marketing je Casto nespravné vniman pouze jako sofistikovana forma prodeje, avSak ve
skute¢nosti je to mnohem vice. Uvod této prace je proto zaméfen na jasnéjsi pochopeni
marketingu jako zasadniho nastroje, ktery muiize rozhodnout o uspéchu nebo netspéchu
podniku. Marketing neni jenom o prodeji; je to cesta, ktera k prodeji vede. (Corson —
Knowles, 2020) Piestoze marketing a marketingovd komunikace jsou ¢asto povazovany za
synonyma, rozdil mezi nimi je zésadni a je dilezité ho chapat. Cilem této kapitoly je
poskytnout stru¢ny, ale komplexni piehled zakladnich marketingovych pojmi a ukézat, jak

diilezitou roli marketing hraje v kazdé spolecnosti, jak poznamenal Kotler. (Kotler, 2013)

V odborném kontextu je marketing definovan komplexné a oznauje slozity proces.
Americka marketingova asociace popisuje marketing jako ¢innost, soubor instituci a procesti
pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. (4MA4, 2023)

V ¢lanku "Marketing in Business: Strategies and Types Explained" Alexandr Twin (2023)
argumentuje, ze marketing je primarné¢ zaméfen na usnadnéni a stimulaci transakcei, coz
umoziuje vzdjemnou vyménu produktl mezi stranami. Tuto koncepci dale podporuje
Baines (2019), ktery charakterizuje marketing jako proces dvoustranné vymeény,
zdiraziyjici, ze GspeSny marketing vyzaduje nejen aktivni UcCast organizace, ale také

angazovanost ze strany zakaznika.

Podle Kotlera, zndmého také jako otce marketingu, je cilem marketingu rozpoznavat a
uspokojovat spolecenské a lidské potieby. Neni tedy divu, ze mezi hlavni zadsady Kotlerovy
marketingové filozofie patii strategie zaméfena na zdkaznika. Kotler zdiraziuje potiebu
pochopit a splnit pozadavky a pfani zdkazniki. Domniva se, Ze spole¢nosti by mély klast
vétsi dliraz na poskytovani hodnoty svym zékaznikiim, nez na pouhy prodej zbozi a sluzeb.

(Ridge, 2023)

Marketing zahrnuje klicové aspekty, jako je pruzkum trhu, analytické zkouméni a
rozpozndvani preferenci zakaznikl. Toto védecké zkoumani zajmil spotiebitelii se stdva
nastrojem pii snaze piildkat publikum k vyrobku nebo sluzbé spole¢nosti. V diisledku toho
popisuje Forsey (2022) marketing jako nepostradatelny aspekt plnici vyznamnou funkci ve

strategickém rdmci soucasnych podnikii.
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1.1 Marketing: Zakladni koncepty

Abychom pochopili, jak marketing funguje, je dilezité pochopit nasledujici zakladni
myslenky.

1.1.1 Potieby a poptavka

Potfebu lze definovat jako védomi absence a touhu po ur¢itém prostiedku k dosazeni
konkrétniho cile. Potieby rozliSujeme do n€kolika kategorii, naptiklad na zakladni, dusevni,
fyzické, trvalé, pomijivé, subjektivni a objektivni atd. Marketing hleda souvislost mezi tim,
co spotiebitelé chtéji, a tim, co mohou podniky ud¢lat pro splnéni jejich pozadavk. (Petrtyl,
2017) Mezi zéakladni lidské potieby patii jidlo, voda, pfistiesi, obleceni a vzduch. Lid¢ vSak
potiebuji také hodné€ spanku, vzdélani a zdbavy. Kdyz se tyto potieby soustfedi na konkrétni
pfedméty, které je mohou naplnit, méni se v pfani. Poptavka je pak vysledkem téchto potieb
a prani po konkrétnich statcich, které jsou podporovany finan¢nimi prostiedky. Podniky
proto potiebuji kromé toho, kolik spotiebitelt je ochotno si jejich zbozi koupit, také zjistit,

kolik si ho pravé preje. (Kotler, 2013)

1.1.2 Hodnota a uspokojeni

Hodnota znamend, Ze kupujici si vybira to, o ¢em se domniva, Ze mu nabidne nejvyssi
hodnotu. Hodnota miize byt definovana jako soucet kvality, sluzeb a ceny. Hodnota je
vnimana jako rostouci s trovni kvality a sluzeb a klesajici s cenou.

Hodnoceni vnimané vykonnosti produktu ve vztahu k ocekavani zdkaznika se odrazi v jeho
spokojenosti. Zakaznik neni spokojen, pokud vykon nesplituje jeho ocekavani. Zakaznik je

spokojen, pokud jeho oc¢ekavani spliuje. (Kotler, 2013)

1.1.3 Trh, umisténi a segmentace

Pod pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji
stejné potieby zdkaznika. (Blazkova, 2007) Trh lze rozd¢€lit do mnoha segmentil, naptiklad
podle psychografickych, behavioralnich nebo demografickych znakti. Podniky musi
dikladn¢ znat trh, aby mohly vytvafet marketingové plany, které se ucinné zaméii na
ptislusné publikum a uspokoji jeho potieby.

Strategie umisténi je soubor postupt a ¢innosti, jejichz cilem je zvysit povést a viditelnost
podniku, produktu nebo znaCky. Strategie positioningu zohledniuji jak soucasny stav
produktu, tak jeho vyhledovou trajektorii, po které by m¢l v blizké budoucnosti dosahnout

idealniho stavu. (Staff, 2024)
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Segmentace je proces rozdéleni trhu na ¢asti, které l1ze definovat, zpfistupnit, vyuzit, ucinit
lukrativnimi a které maji prostor pro rust. Diivodem segmentace je, Ze omezeni spolecnosti
by nedovolilo sledovat vSechny segmenty trhu, proto musi mit podnik definovatelny
segment, ktery lze lokalizovat a na ktery se lze zaméfit s pfimétenymi naklady, usilim a
dobou trvani. Umoznuje tak prodejciim soustfedit svilij ¢as, penize a zdroje na lukrativni trh,

jehoz velikost, hodnota a vyuziti se budou zvySovat. (The Economic Times, 2024)

1.1.4 Dodavatelé

Dodavatelsky fetézec je rozsahlejsi trasa, kterd zacina surovinami a kon¢i hotovym zbozim,
které je dodavano koneénym spotiebitelim. (Kotler, 2013) Ukolem dodavatele v podnikani
je poskytnout distributorovi nebo maloobchodnikovi prémiové vyrobky od vyrobce za
konkurenceschopnou cenu, aby je mohl dale prodavat. Ve svété obchodu slouzi dodavatel
jako prostiednik, ktery zajistuje v€asné vytizeni objednavek a dostate¢né kvalitni zasoby.
Spole¢nosti musi se svymi dodavateli izce spolupracovat, aby ze svych vyrobkl vytézily co

nejvice. (Corrigan, 2024)

1.1.5 Konkurence

Konkurence zahrnuje vSechny nabidky a alternativy, které mohou byt pro zikaznika
atraktivni, at’ uz existuji, nebo ne. (Kotler, 2013) Ve svété obchodu je konkurence hnaci silou
inovaci a nuti vyrobce vyrabét zbozi, které¢ spotiebitelé oceni za rozumnou cenu. Ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi je nezbytné, aby se kazda spole¢nost snazila fesit obavy spotiebitelti
ohledn¢ kvality, ceny a uZite¢nosti vyrobku. Za téchto okolnosti podniky obvykle vyrabé&ji
nové zbozi a snaZzi se je poskytovat za snizené ceny, z ¢ehoz t€zi piimo zakaznik. (Sheldon,

2023)

1.2 Marketingovy mix

Jak bylo zminéno v podkapitole 1.1.3 Trh, umisténi a segmentace, podniky mohou vyvinout
ucinnou marketingovou strategii, kterd vzbudi zdjem a zvysi prodej, pokud znaji sviij cilovy
trth a vyuzivaji marketingovy mix. Tato kapitola bude proto vénovdna problematice

marketingového mixu.

Zakladni koncepce marketingového mixu, kterou piivodné predstavil profesor James
Culliton v roce 1948 a ktera byla nasledné v pribéhu let zdokonalovéna, je v tomto odvétvi
stézejni teorii. Je koncipovédna jako strategicky systém a jejim hlavnim ucelem je fidit

rozhodovaci procesy pii uvadéni novych produkti na trh a organizovat propagacéni Usili
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zaméfené na tvorbu piijmi spolecnosti. Marketingovy mix se skldda ze ctyf nedilnych
prvki: Produkt, cena, umisténi a propagace. Tyto prvky slouzi jako zdkladni kameny pro
integraci zakladnich marketingovych strategii, které pfispivaji k vytvofeni povédomi o

znacce, péstovani loajality zakaznikli a usnadnéni prodeje vyrobku. (Kenton, 2023)

1.2.1 Produkt

Produkt, ktery znamena ,,fyzické zbozi nebo sluzby prodavané za uc¢elem dosazeni zisku pro
podnik®, je prvnim ,,P* v marketingovém mixu. Podle Kotlera (2023) je produkt mnohem
vice nez jen fyzické zboZzi nebo sluzba. Definuje produkt jako cokoli, co mlze uspokojit
potiebu nebo ptéani zdkaznika.
Nejlepsi produkty jsou designovany s cilem plnit konkrétni potieby zdkaznikd. To znamena,
ze kvalitni produkt se rodi z hlubokého pochopeni neuspokojenych potieb na trhu a z
odhodlani pfinést zédkazniklim skute¢nou hodnotu. Armstrong a Kotler (1992) popisuji
hodnotu vnimanou zakazniky jako koncept rozdéleny do tii trovni:
e Jadro produktu — tato uroven reflektuje pfani a potfeby zdkaznika, zahrnujici
zakladni prospéch, ktery zédkaznik ocekdva. Zaméfenim se na jadro produktu tak

firma muze vytvofit produkt, ktery splni pozadavky a ocekavani zakaznikd.

e Vlastni/redlny produkt — jde o konkrétni fyzické aspekty, jako je znacka, design,
funk¢nost, které tvofi samotny produkt. VylepSenim kvality nebo fyzickych

vlastnosti 1ze zvysit pravdépodobnost uspokojeni zdkaznik.

e Rozsifeny produkt — tato Groven zahrnuje doplitkkové prvky, jako je naptiklad
instalace, zdruka a servis, dodani nebo celkovéa podpora poskytovand zakaznikiim.
Nabidkou téchto dodate¢nych prvkid mulze spolec¢nost zlepsit celkovou zkuSenost

zakaznikd a vybudovat si dlouhodobou spokojenost a loajalitu.
Zaméfenim se na tyto tfi urovné miize spolecnost zajistit, aby jeji vyrobky nejen spliovaly
zakladni potieby zékazniki, ale v lepSim piipad¢ i piedcily jejich oCekéavani a poskytovaly

pfidanou hodnotu ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

1.2.2 Cena

V kontextu marketingového mixu piedstavuje cena ¢astku, kterou zakaznici plati za zbozi ¢i
sluzby, které podnik poskytuje. Cena je povazovana za klicovy prvek marketingového mixu

a hraje dilezitou roli v zajisStovani uspéchu podniku. Spolecnosti maji n¢kolik zpisobil,
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jakymi mtZzou volit cenu tak, aby zvysili spokojenost zékaznikli a zroveini byla pro podnik
ziskova. (Pathak, 2024)

Vysekalova (2020) nabizi Ctyfi strategie cenového positioningu. Jsou to strategie vysoké
ceny, strategie nadsazené ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie.

Firma se mlze rozhodnout pro strategii vysoké ceny tim, Ze nabidne vysoce kvalitni zbozi
za vysoké ceny.

V opaéném pripadé lze ale zvolit ekonomickou cenu, coz znamend, ze se zaméti na nizsi
kvalitu u vyrobkt a zvoli tak i nizkou cenu. Tyto dvé strategie jsou mozné pouze v piipadé,
ze na trhu existuji dva typy kupujicich. Jedni, ktefi hledaji kvalitu a druzi, ktefi se soustfedi
na cenu.

Strategie dobré hodnoty reprezentuje zplsob, jak konkurovat spolecnosti s vy$Simi cenami,
tak, Ze nabizi zdkaznikovi vysokou uzitnou hodnotu za rozumnou cenu. Pokud firma zvoli
pfili§ vysokou cenu v poméru s kvalitou produktu, jednd se o strategii nadsazené ceny. Tato
strategie je vysoce rizikovd, protoze muize vést k nizkému zdjmu zakazniki o produkt a

snizeni ziskovosti.

1.2.3 Distribuce

Dalsi ¢ast marketingového mixu se zabyva distribuci. Smyslem distribuce je zajisténi
vhodnych cest pro pfesun zbozi od vyrobce k zékaznikovi tak, aby si jej zakaznik mohl
koupit na ur¢itém misté, case a v pozadovaném mnozstvi. (Lesensky, 2024) Distribuci
délime na pfimou a nepfimou.

V ptipadé¢ distribuce pifimé jde produkt od vyrobce piimo k zdkaznikovi. Vyhodou ptfimé
distribuce jsou niz$i ndklady nebo piimy kontakt se spotfebitelem a moznost ziskani zpétné
vazby. Zaroveil muze i ptfimy kontakt s koncovym zédkaznikem pfinaSet nevyhody z diivodu
vynakladani vyssiho usili v oblasti poskytovani podpory a zédkaznické péce.

U nepiimé distribuce existuje mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem jeden nebo vice
distribu¢nich kandl. Jsou to napiiklad maloobchod, velkoobchod ¢i zprostfedkovatel.
Vyhodou je pfeneseni ¢asti ikont na distribu¢ni ¢lanky a vyuziti jejich zkuSenosti a kontaktti
v této oblasti. Riziko v pfipadé nepiimé distribuce vznika z divodu ztraty kontroly nad
vyrobkem, kdy v pfipad¢ Spatné manipulace mize dojit k poskozeni a nasledn¢ porusenim

dobrého jména firmy. (Ekonomie a ucetnictvi, 2021)
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1.2.4 Propagace

Propagace informuje, piesvédcuje a pfipomind zakaznikl produkt ¢i sluzbu nabizenou
podnikem. Je to soubor aktivit, které vyuzivaji riznych propagacnich nastrojl, které jsou
podrobnéji rozepsany v kapitole 2.3. Propagacni nastroje. Cilem propagace je zlepSeni

zakaznické spokojenosti a zvySeni prodeje. (Krejta, 2023)

1.3 Marketing sluzeb

Stejné¢ jako podniky v oblasti vyroby se organizace poskytujici sluzby snazi o ziskani
nejoptimalngjsich vysledkt. V pifipadé marketingu sluzeb museji podniky davat pozor a
reagovat na rychle ménici se pozadavky a naroky zakaznikd, protoze v tomto kontextu ma
zakaznik dominantni postaveni a na zéklad¢ jeho suverenity se také odviji marketingové
ptistupy firem. (Cibdkova, Rozsa a Cibak, 2008)

Sluzby ptedstavuji Sirokou Skalu c¢innosti poskytovanou jednotlivci, firmami ¢i jinymi
organizacemi. V sektoru sluzeb lze najit také organizace neziskové, jako jsou nadace,
charitativni organizace a dalsi, ale pravdépodobné nejrozsirenéjSim a pro zakazniky tak
nejlakavéjsim je sektor soukromy. Soukromy sektor nabizi Casto i sluzby takové, které nabizi

sektor vetejny. V této kapitole se ale zaméfim na problematiku sektoru soukromého.

1.3.1 Charakteristika sluzeb

Vastikova (2014) ve své knize zminuje nékolik riznych definic sluzby od Kotlera az po W.J.
Santona. Napiiklad Santon popisuje sluzbu jako samostatné vystupujici Cinnost, kterd
s produktem.

Dalsi alternativou pro definici sluzby zminuje C. Gronroos, podle kterého jde o Cinnost
nehmotné povahy, ktera souvisi s interakci mezi klientem a poskytovatelem sluzby. Podle
n¢j jsou sluzby tvoteny, aby fesily problémy zdkaznikl. (Vastikova, 2014)

V neposledni fadé, Kotler (2007) definuje sluzbu jako vyhodu ¢i aktivitu, kterou jedna strana
nabizi druhé, je nehmotna a neptfenasi vlastnictvi. Produkce sluzby muize, ale nemusi byt
spojena s produktem.

Zavérem lze konstatovat, ze riizné definice sluzby od autorti jako Kotler, Santon a Gronroos
ukazuji na komplexni povahu tohoto konceptu, ktery zahrnuje nejen samostatné ¢innosti bez
materidlniho efektu, ale také interakce mezi poskytovatelem a klientem, pficemz cilem je

poskytnout vyhody a feSeni potieb zakaznika.
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1.3.2 Vlastnosti sluzeb

Prvnim a zdroven nejvyraznéjSim aspektem sluzeb je jejich nehmotny charakter, coz je
zaklad, na kterém stoji ostatni specifické vlastnosti sluzeb. Sluzby se nemohou fyzicky
koupit, prozkoumat pfed ndkupem a vétSinou ani pfedem vyzkouset. Kvalita sluzeb se proto
hodnoti pfevazné na zakladé faktorG jako jsou spolehlivost, individualizovany pfistup
poskytovatele, divéryhodnost a zaruka kvality.

Dalsim kli¢ovym rysem sluzeb je jejich neoddelitelnost, coz znamena, ze se sluzby vytvareji
a konzumuji soucasné, Casto v ptritomnosti zakaznika, ktery se miize na procesu produkce
sluzby podilet, ackoli nemusi byt pfitomen po celou dobu jejiho poskytovani.
Heterogenita, tedy variabilita v kvalité sluzby, vyplyva z lidského faktoru a je disledkem
rozdild v poskytovani sluzeb jednotlivci.

Dalsi charakteristikou sluzeb je jejich znicitelnost, coz odkazuje na to, ze sluzby nelze
skladovat, opétovné prodat nebo vratit, i kdyz je mozné reklamovat sluzbu, pokud nebyla
poskytnuta fadné.

Posledni vlastnosti sluzeb je fakt, ze je nelze viastnit. Tato vlastnost je pfimo spojena s jejich
nehmotnou a znicitelnou povahou, coz znamenad, Ze zakaznici pii nadkupu sluzeb neziskéavaji
zadné hmotné vlastnictvi, ale spiSe dohodu na poskytnuti ur¢it¢ého vykonu nebo zazitku.

(Janeckova, 2001)

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Pomoci marketingového mixu jsou utvafeny vlastnosti sluzeb, které jsou nasledné
zakaznikim nabizeny. Jak jiz bylo zminéno, zédkladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi
prvky. Produkt, coz je v ptipadé sluzeb jisty proces. Sluzba je Casto definovana jeji kvalitou.
DalSim prvkem je cena, ktera predstavuje ¢astku, kterou zakaznici plati za sluzby, které jim
podnik poskytuje. (Pathak, 2024) Z diivodu existence sektoru vetejného, ktery cenu nema
zadnou, nebo ji mé dotovanou, si musi podniky dévat pozor na své naklady, od kterych se
jejich cena odviji. Distribuce v sektoru sluzeb piedstavuje piistup, ktery maji zdkaznici

k dané sluzb¢. Jde tedy o umisténi sluzby, nebo zprosttedkovatele dodavky sluzby.

Dalsim kli¢ovym prvkem marketingového mixu v oblasti sluzeb jsou /idé, s nimiz maji
poskytovatelé ptimy kontakt. Tito lidé maji vyznamny vliv na kvalitu poskytované sluzby.
Bez ohledu na to, zda jde o zamé&stnance provadéjici samotnou sluzbu nebo o zékazniky,
kteti jsou aktivnimi Gcastniky sluzby, jejich role je klicova pii urovani celkové kvality

poskytovaného servisu. (Vastikova, 2014)
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U sluzeb ptibyva aspekt materidlni prostredi, které mize predstavovat naptiklad kancelar,
budovu ¢i télocviénu, ve které se tato sluzba uskuteciluje. Poslednim aspektem
marketingového mixu sluzeb jsou procesy a technologie, které se poji se zpiisobem
poskytovani sluzby a zahrnuji vS§echny ¢innosti, postupy a rutiny, které poskytovatel pouzil

pfi poskytovani sluzby. (Cibakova, RZzsa a Cibak, 2008)

Celkové lze fict, ze pomoci marketingového mixu jsou formovany vlastnosti sluzeb, které
jsou nasledné prezentovany zakaznikiim. Tyto vlastnosti zahrnuji produkt, cenu, distribuci,
lidi, materialni prostfedi a procesy, pfiCemz kazdy z téchto prvkl hraje klicovou roli v

poskytovani kvalitniho servisu a vyhovéni potfebam zakaznikd.

1.5 Shrnuti

Uvodni kapitola se zabyva objasnénim podstaty marketingu, jenz je &asto nespravné
pochopen a zaménovan za marketingovou komunikaci. Pfedstavuje marketing jako zékladni
prvek obchodu, ktery je klicovy pro tspéch kazdého podniku. Marketing je definovan jako
proces vytvareni a vymény hodnot, coz je podporovano nézory Kotlera a dalSich odborniki.
Zminény jsou i zékladni koncepty jako potieby, poptavka, hodnota, trh a segmentace, a
vysvétleny jsou rovnéz rozhodujici aspekty marketingového mixu - produkt, cena, distribuce
a propagace. Kapitola také zdlraznuje vyznam marketingu sluzeb a specifika, ktera odliSuji
sluzby od fyzickych produktd, vEetné marketingového mixu specialn¢ adaptovaného pro

sektor sluzeb.
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2 STRATEGICKY MARKETING

Marketing pfedstavuje zasadni prvek v ramci strategickych plant kazdé organizace a ma
hned nékolik pfinost. Jednim z prvotadych ukolt marketingu je stanoveni zdkladni firemni
filozofie, jez by méla byt zaloZena na principu uspokojovani potieb klicovych segmentt
zakaznikl. Tento pfistup klade zakaznika do centra strategického rozhodovani a vytvari
zaklad pro vSechny ostatni podnikové Cinnosti. Dal§im nezbytnym ukolem strategického
marketingu je identifikace a vyuZzivani atraktivnich trznich ptileZitosti. Tento proces nejenze
napomaha v identifikaci novych trhi a segmenti, ale také poskytuje cenné informace pro
formulaci a implementaci strategickych plant, ¢imz podporuje dlouhodobou udrzitelnost a

rust spole¢nosti. (Barcik, 2013)

Nakonec, ale nemén¢ dulezité, marketingova strategie se zamétuje na vyvoj a realizaci plant
vedoucich k dosazeni stanovenych cilii. To zahrnuje vytvaieni komplexnich akénich plant,
které jsou navrzeny tak, aby vyuzivaly silné stranky organizace a soucasné reagovaly na

potieby a ofekavani cilovych zakaznickych skupin.

Strategicky marketing 1ze tedy definovat jako proces, v némz dochazi k sjednoceni
jedine¢nych kompetenci firmy s potfebami a ptanimi specifickych skupin zakazniki, které
firma cili obslouzit. Tento piistup nejen podporuje vytvareni hodnoty pro zékazniky, ale

zaroven zajistuje konkurenéni vyhodu a zaklad pro dlouhodoby tspéch organizace.

2.1 Strategie a strategické planovani

Blazkova (2007) charakterizuje strategii jako specificky plan akce, ktery nabizi pfedstavu o
tom, jakym zptsobem lze v daném kontextu realizovat stanovené cile. Strategie obsahuje
souhrn krokt a aktivit, jez by mély byt podniknuty, i pestoZe nejsme schopni plné predvidat

vSechny mozné budouci situace.

Jakubikova (2023) pojednava o marketingovém pldnovani jako o logickém a systematickém
zpiisobu uplatiiovani obchodnich a marketingovych zdmérti, které jsou vyvozeny z
primarnich podnikatelskych a marketingovych cili. Toto strategické planovani umoziuje
podnikiim operovat podle pfedem stanovenych planti. Podnik musi byt schopen adaptace,
aby mohl efektivné vyuzivat moznosti, které se objevuji v dynamicky se vyvijejicim trznim
prostiedi. Tento proces zahrnuje vytvafeni a udrZzovani strategické rovnovahy mezi
podnikovymi cili a kapacitami a proménnymi moznostmi na trhu. Specificky, podle

Blazkové (2007) strategické marketingové planovani zahrnuje n¢kolik krokt:
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e Stanoveni podnikovych cilt
e Analyza soucasné situace a definovani marketingovych strategii

¢ Alokace marketingovych zdrojl a kontrola

2.1.1 Stanoveni podnikovych cilii

Kazda spolecnost by méla mit jasné definovanou svou misi. V rdmci tohoto procesu se
podniky zamétuji na otazky, jako jsou jejich identita a diivod jejich pfitomnosti na trhu a
zpiisob, jakym chtéji byt vnimany vetejnosti. Nasledné, nez podnik za¢ne formulovat své
cile, je nezbytné, aby jasn¢ vymezila své poslani. Toto poslani odrazi jeji vizi budouciho

vyvoje, tedy jaké zmény a pokroky planuje v budoucnosti realizovat.

Jakmile je firmé jasné, pro¢ existuje na trhu a ¢eho chce dosédhnout, je tieba stanovit cile.
Podnikovy cil pfedstavuje informaci o stavu, kterého ma byt dosazeno v ur¢itém casovém
obdobi. (Blazkova, 2007) Marketingové cile stanovené spolecnosti mohou byt naptiklad
zvySeni podild na trhu, vyssi ziskovost, zvySeni zdkaznické zakladny, objem prodeje atd.
Stanovené cile poté plni funkce koordina¢ni, coz znamend, Ze se vSechny marketingové
aktivity zamétuji na hlavni cile firmy, dale fidici, pfi¢emz jsou v§echna rozhodnuti zamétena
na dosazeni pozadovaného stavu a v neposledni fad¢ plni stanoveni cilii funkci kontrolni,
coz je spojeno s hodnocenim jednotlivych ¢innosti ve vztahu k naplnéni stanoveného cile a

provedeni piipadnych korektur.

Celkové stanoveni cill umoziiuje spolecnosti urcit, jaké vysledky chce dosahnout
prostfednictvim specifické strategie, a definovat kritéria pro hodnoceni, zda tato strategie

byla uspésna ve splnéni svého zaméru. (Barcik, 2013)

2.1.2 Analyza soucasné situace

Vytvoreni situacni analyzy a predikce vyvoje okolniho prostiedi tvoii zakladni kdmen pro
strategické planovani. Situacni analyza je metoda, kterd se zamétuje na zkoumani riiznych
aspektl a charakteristik vnéj$iho prostiedi (tj. makroprostfedi a mikroprostfedi), ve kterém
spole¢nost plisobi nebo je jim néjak ovlivnéna, a to jak z hlediska ovlivnéni jejich aktivit,
tak i na analyzu interniho prostiedi spole¢nosti, v€etné jeji historie, vybaveni, strategii,

organizac¢ni kultury, image a podobné. (Jakubikova, 2023)
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2.1.3 Porteriiv pétifaktorovy model

Castym néstrojem v rimci analyzy vnéjiiho prostiedi je Portertiv model péti sil. Tato analyza
pomaha pochopit atraktivitu odvétvi a rizné dynamiky, které ovlivituji schopnost organizace
generovat zisk. Porterova analyza pfedstavuje zakladni faktory, které ovliviiuji ziskovost a
plsobi na firmy. Firmy museji poznat pfilezitosti a hrozby, které jim nasledné¢ pomohou

formovat strategie. (Blazkova, 2007)

Prvnim krokem je identifikace prekazek, které brani potencidlnim novym ucastnikim trhu
ve vstupu. Faktory jako ekonomie rozsahu, znacné kapitalové pozadavky pro vstup nebo
vérnost zna¢ce mezi spotiebiteli jsou klicové pii tomto hodnoceni. Cilem této faze je

posoudit proveditelnost GspéSného proniknuti novych konkurentti na trh.

DalSim prvkem je vyjedndvaci sila zdkaznikd, kdy se analyza zaméfuje na pochopeni
koncentrace a vyznamu kupujicich v odvétvi. Zahrnuje hodnoceni objemu nakupt a vlivu,
ktery maji spottebitelé na cenové struktury a kvalitu produktu. Cilem zde je zjistit, do jaké
miry maji kupujici moc vyjednavat lepSi podminky nebo piejit na alternativni feSeni.
Analyza se pak pfesune k prozkoumani koncentrace dodavatelii. Kli¢ova tivaha zahrnuje
dostupnost nadhradnich zdrojl, néklady spojené s pfechodem na jiné dodavatele. Podstata
tohoto Setfeni je urcit, do jaké miry maji dodavatelé vliv na ceny nebo smluvni podminky.
Dalsi faze je vénovana identifikaci potencialnich alternativ, které by mohly nahradit nabidky

organizace. (Vanessa, 2024)

V tomto kontextu vznika firm¢ mnoho otazek, na které si musi odpovédét. Mezi tyto otazky
patii: ,,Jaka je velikost a hodnota odvétvi?“, ,,Kdo jsou nejvetsi hraci na trhu?*, ,,Jaké jsou

bariéry vstupu?* a ,,Jaké je dostupnost substituti?* atd. (Blazkova, 2007)

2.2 Strategicky marketing a 4P

Marketingové strategie se dale ve firmé promitaji do konceptu marketingového mixu a tim
dosahuji stanovenych cilt. Tento pfistup umoziuje firmam detailné analyzovat a ptizptsobit
své strategie ve Ctyfech zékladnich oblastech, aby 1épe vyhovély pottebam trhu a zdkaznikd.

(Jakubikova, 2023)

V ramci produktovych strategii je dillezité zaméfit se na skute¢né potieby zékaznika a
nabizet takové produkty, které jsou orientovany dle téchto potieb. (Hordkova, 2014) V
oblasti produktu se spolecnosti dale zamétuji na rozhodnuti tykajici se rozsifeni nebo Gpravy

svého sortimentu. To muze zahrnovat zmény ve velikosti, kvalité, designu, nebo dokonce
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kompletni pfepracovani vzhledu produktu. Dale se mohou rozhodnout pro sjednoceni svého

sortimentu nebo standardizaci designu produktti.

V ramci cenové strategie se pak firmy zaméfuji na nastaveni cenové politiky, kterd miize
zahrnovat zmény cen, revizi platebnich terminii a podminek, nebo definovani strategii pro
vstup na nové trhy. Hordkova (2014) navic upozoriiuje, ze chybné stanovend cena miize

zpisobit, Ze firma nedosahne svych marketingovych cila.

Firmy déle zvazuji upravy ve svych reklamnich kampanich, vyuziti direct mailingu,
internetové reklamy, a ptipadné zmény ve strategiich prodeje, aby efektivnéji oslovily sviij

cilovy trh a zvysily povédomi o svych produktech nebo sluzbach.

Nakonec, v oblasti mista se spolecnosti soustfedi na optimalizaci svych distribu¢nich a
dodavatelskych strategii. To mlze zahrnovat zmény v dodavatelském fetézci, distribuci,

sluzbach nebo vybéru distribu¢nich kanald.

Celkové strategicky marketing a aplikace principi 4P umoziiuji firmam lépe navigovat v
dynamickém trznim prostiedi, efektivné reagovat na ménici se pozadavky zdkaznikl a

posilit svou trzni pozici. (Barcik, 2013)

2.3 Proces kontroly v marketingu

Pii kontrole se sleduji vysledky dosazené pfi realizaci marketingového planu. Kontrola
predstavuje kontinuélni proces, ktery mtze firma provadét n€kolikrat do roka. Tento proces
srovnava dosazené vysledky marketingovych ¢innosti a planovanymi cili, zjiSt'uje rozdily a
odchylky, které mohou byt jak pozitivni, tak negativni. Tento proces zavisi na dostupnosti

potiebnych informaci, na jejich kvalité a kvantité. (Blazkova, 2007)

V marketingu je kli¢ové pochopit, Ze méfeni vykonnosti neni jen o sledovani konkrétnich
metrik nebo ¢isel. Je to o celkovém hodnoceni, jak dobfe marketingové aktivity podporuji
obchodni cile a strategie. Podle Zapletalové (2019) je tento proces zasadni pro urceni
ucinnosti marketingové strategie, efektivity marketingovych operaci a plnéni stanoveného
marketingového planu. To zahrnuje Siroké spektrum oblasti, od digitalniho marketingu a
reklamy aZ po prodejni a distribu¢ni strategie. Déle také méteni, jak marketingové aktivity
ovliviluji spokojenost zakaznikd, jejich loajalitu a dlouhodobou hodnotu pro firmu. Nebo
v neposledni fadé hodnoceni, jak marketingové aktivity zvySuji povédomi o znacce a jeji

pozici na trhu.
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V kone¢ném disledku ucinné meéfeni vykonnosti marketingu umoziuje firmam lépe
pochopit potieby a preference svych zdkaznikli, optimalizovat marketingové vydaje a
maximalizovat navratnost investic. To vSe vede k udrzitelnému ristu a konkurencni vyhode

na trhu. (Zapletalova, 2019)

2.4 Shrnuti

Kapitola 2 pojednava o zasadnim vyznamu strategického marketingu v ramci planovacich
procesit organizace. Proces strategického marketingu usiluje o sjednoceni firemnich
kompetenci s potfebami specifickych skupin zakaznikl, coz vede k vytvareni hodnoty pro

zakazniky, zajisténi konkurencni vyhody a podpote dlouhodobého tspéchu organizace.

Dale kapitola zminuje vyznam strategie a strategického planovani, kde se strategie chape
jako plan akce pro realizaci stanovenych cili, zahrnujici specifické kroky a aktivity.
Marketingové planovani je prezentovano jako systematicky zptsob aplikace obchodnich a

marketingovych zdmért vychazejicich z primarnich cilt.

Nakonec kapitola pojednavd o kontrole v marketingu jako o kontinudlnim procesu
hodnoceni vysledki marketingovych ¢innosti ve vztahu k planovanym ciliim, coz poméha
firmam lepSimu porozuméni potiebam zékaznikli, optimalizaci marketingovych vydaju a
maximalizaci ndvratnosti investic. Celkové kapitola zdiiraziuje, ze strategicky marketing je

klicovy pro udrzitelny rast a konkurencni vyhodu na trhu.
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3 SPORTOVNI MARKETING

Sport je vyznamnym kulturné-socidlnim fenoménem, ktery odrazuje Siroké spektrum u¢ink
v ramci spolecnosti. Predstavuje nejen efektivni ndstroj pro socidlni transformace, ale
zaroven plni dilezité funkce v oblastech socidlni vychovy, preventivniho zdravotnictvi, a
dokonce 1 politiky. Jak zmitiuje Sekot (2019), sport poskytuje jednotliveiim fadu piinosi,
véetné rozvoje nezavislosti, poskytovani casové flexibility, a nabizi smysluplné moznosti
pro zébavu, relaxaci a udrzeni dobré fyzické kondice.

Vyznam sportu se neomezuje pouze na osobni uroven, ale projevuje se také v
makroekonomickych ukazatelich. Podle Kunze (2018) sportovni sektor vyrazné piispiva k
rastu hrubého domaciho produktu (HDP) a zaméstnanosti, coz nasvéd€uje jeho kli¢ovou roli
v ekonomice Ceské republiky.

Kromé toho sportovni marketing zahrnuje nejen propagaci sportovnich udalosti a tymd, ale
1 podniky zabyvajici se vyrobou a prodejem sportovniho vybaveni. Tento sektor je neustéale
formovan spolec¢enskymi trendy, které ovliviiuji zivotni styl lidi a poptavku po sportovnich
sluzbach. Nové druhy sporti, vice volného ¢asu, vétsi medidlni pozornost a rostouci vyznam

marketingu v tomto odvétvi pfispivaji k dynamickému vyvoji sportovniho primyslu.

3.1 Specifika détského sportovani

Jak jiz bylo uvedeno na pocatku tfeti kapitoly, sport hraje zadsadni roli v rozvoji nezévislosti
a poskytuje dualezité ptilezitosti pro udrzeni fyzické kondice, coz je nezbytné pro zdravi.
Avsak, pro efektivni vyuZiti téchto pfinost je nezbytnd motivace. Motivace ptredstavuje
komplexni souhrn vnitinich a vnéj$ich faktori, které formuji a ovliviiuji chovani a emoce, a
jsou kli¢ové pro dosahovani stanovenych cili.

Specificky v kontextu fyzické aktivity se motivace u déti projevuje jejich ptirozenou
potfebou pohybu. Podle Blazeje (2017), v kontextu détského sportovani, jsou hlavnimi
motivujicimi faktory touha soutézit a prozivani pozitivnich emoci spojenych s pohybovou
aktivitou. Tento pfirozeny impuls v§ak mtize byt potlacen kviili kulturnimu trendu sedavého
zivotniho stylu, ktery je v dne$ni spolecnosti prevladajici. Sekot (2019) zduraziuje, Ze
takové prostfedi mize vyznamné branit détskému rozvoji, vedouci k nedostatecné télesné
zdatnosti nebo nerovnovaze mezi energetickym piijmem a vydejem.

Z tohoto diivodu je kriticky dulezit¢é pochopit a rozvijet motivaci, zejména u mladsi

generace, aby bylo mozné plné€ vyuzit v§echny piinosy, které sport nabizi. Timto zpiisobem

vvvvvv
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3.1.1 Role trenéra

V procesu socializatniho a vychovného zrani mladych sportovci zastava trenér
nezastupitelnou pozici. Nejenze ovliviiuje jejich sportovni vyvoj, ale také se podili na
formovani jejich charakteru a hodnot. Trenér pifesahuje ramec bézného ucitele nebo
instruktora; jeho ulohy jsou mnohotvarné a zahrnuji planovani, fizeni a vyhodnocovani
tréninkového procesu, stejné¢ jako organizacni zabezpeceni sportovnich aktivit a vedeni
sportovniho kolektivu. (Sekot, 2019) Zkoumani specifik détského sportovani odhaluje jeho
nezastupitelnou roli ve vyvoji a vychové mladé generace. Z toho diivodu je dalsi kapitola
zamé&fena na specifika marketingu pro détské sportovni aktivity, které jsou klicové pro

podporu a rozvoj téchto aktivit v soucasné spolecnosti.

3.2 Specifika marketingu pro détské sportovni aktivity

Détské sportovni programy tvoti dilezitou ¢ast pti tvorbé prostiedi, kde se déti mohou ucit,
rozvijet a bavit se. Nabizeji pfilezitosti ke cviceni, zlepSovani dovednosti, spolupraci a
osobnimu rozvoji. Pro zajisténi uspéchu téchto iniciativ je v§ak nezbytny u¢inny marketing
a propagace. Podle Fajtakové (2016) nema marketing sportu jednotnou definici. Sportovni
marketing obecné predstavuje komplexni proces, jehoz hlavnim cilem je propagace a

zvySovani viditelnosti sportovci, tymi, klubt a dalSich sportovnich entit.

Jak poznamenavaji autofi jako Smith a Westerbeek (2007), tento typ marketingu neni
omezen pouze na sponzorstvi, ale zahrnuje Sirokou paletu strategickych a planovacich aktivit

zaméfenych na poznani a napliiovani potieb jedinct.

V kontextu marketingu détskych sportovnich aktivit je ale zasadni pfistupovat k propagaci s
ohledem na specifické potfeby a zajmy mladych sportovcii a jejich rodin. Jak uvadéeji Tapp
a Clowes (2002), je dtlezité zohlednit etické aspekty a zaméfit se na tvorbu pozitivniho a
motivujiciho prostiedi pro déti. V tomto sméru se marketing détskych sportovnich aktivit

odlisuje od tradi¢niho sportovniho marketingu a vyzaduje specificky pfistup a strategie.

3.2.1 Identita znacky

Fulk (2015) zdlraznuje, ze v ramci marketingu détskych sportovnich aktivit se kladou
specifické pozadavky na tvorbu a fizeni identity sportovnich subjekti. Dlraz je predev§im
kladen na pozitivni reprezentaci a vytvatfeni inspirativniho prostfedi pro mladé sportovce.
Podle néj je vytvoreni silné identity znacky pro détské sportovni programy klicové, aby si

vytvofily jednotnou a rozpoznatelnou image, ktera dokaze oslovit Sirokou vefejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Téchto cilti 1ze dosahnout naptiklad navrzenim jedinecného loga, sloganu a konzistentnich
grafickych prvkia. Efektivni logo tak vystihuje dusi spolecnosti a podporuje dilezité
hodnoty, jako je zapojeni komunity, sportovni chovani a tymova prace. Plsobi také jako
zapamatovatelny obraz spolecnosti, a navic buduje divéryhodnost a posiluje identitu

znacky.

Silnd identita znacky navic podporuje loajalitu sponzori a podporovatelli a pfitahuje
ucastniky. Dobré konotace se sloganem a logem mohou zvysit dlouhodobou podporu a
angazovanost, coz nasledné¢ muze vést k vyssi mife ucasti, vétsimu zapojeni komunity a

vétSim Sancim na rist a uspéch.

Sportovni programy pro déti proto musi vyznamné investovat do vytvoreni silné identity
znacky, pokud se chté&ji odlisit, pfilakat pfiznivce a polozit zdklady pro trvaly uspéch v

odvétvi, kde vladne silnd konkurence. (Dressler, 2023)

3.3 Marketingové trendy ve sportovnim odvétvi

V oblasti reklamy a podpory prodeje sportovni marketing vyuziva rizné kanaly a techniky,
od tradi¢nich reklam az po moderni digitalni platformy. Medialni prostfedi ma v dnesnim
sportovnim svété zasadni vliv, protoZze lidé se se sportem Casto setkdvaji prostiednictvim
médii. Zde se objevuje propojeni s influencer marketingem, kde sportovci a tymy vyuzivaji
svlij dosah na socidlnich sitich k propagaci sportovnich produkti a udalosti. Tento trend je
podtrzen vyzkumem od McCarteya a Ewinga (2020), ktefi upozoriiuji na stoupajici vliv

sportovct jako influencert.

Zakladnim prvkem v oblasti sportovniho marketingu je sponzoring, ktery podle Fullertona
(2014) maze zahrnovat razné urovné podpory od exkluzivniho sponzoringu po kooperativni
partnerstvi. Zde je diilezité zminit, Ze sponzorstvi pfinasi obéma strandm fadu vyhod, véetné

finan¢ni podpory a moznosti cilené¢ komunikace s cilovou skupinou.

V zéavéru lze fict, ze marketing ve sportu prochazi dynamickym vyvojem a vyuziva Siroké
spektrum kanalti a technik k efektivhimu zapojeni a udrzeni pozornosti. Pro firmy ve
sportovnim odvétvi je proto diilezité ptizplisobit se proménlivym trendiim a technologickym

inovacim, které chtéji vyuzit sportovni marketing k dosazeni svych cila.
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3.4 Etické aspekty marketingové komunikace

Jak bylo zminéno v kapitole 3.2., je diillezité zohlednit etické aspekty a zam¢fit se na tvorbu
pozitivniho a motivujiciho prostfedi pro déti. (Tapp a Clowes, 2002)

Vyzkumy ukazuji, Ze reklamy cilené na déti mohou mit dlouhodoby vliv na jejich hodnoty,
preference a rozhodovani o nakupu. Specificky, studie publikované v Journal of Consumer
Research (1999) poukazuji na to, Ze déti, které jsou pravidelné vystaveny marketingovym
kampanim, mohou rozvijet materialistick¢é hodnoty a mit zkreslené vnimani socidlnich
vztahl zaloZenych na konzumnim chovéni. Z tohoto divodu vzniklo nékolik smérnic a
kodext, jako je napfiklad deklarace prav ditéte OSN, dle které je nutné marketingové
komunikace sméfované k détem provadét s maximalni opatrnosti, pfiCemz je tfeba se
vyhnout jakymkoli praktikdm, které by mohly déti klamat, vystavovat je nevhodnému

obsahu nebo netimérné ovlivitovat jejich spotiebitelské chovani.

3.5 Shrnuti

Kapitola 3 Sportovni marketing pojednavd o sportu jako vyznamném socidlnim a
ekonomickém aspektu. Zvlastni diraz je kladen na détsky sport, jeho specifika a vyznam
pro fyzicky a socidlni rozvoj. Vyznam motivace a role trenéra jsou zdiiraznény v kontextu
podpory zdravého a aktivniho zivotniho stylu.

V oblasti marketingu se kapitola zamétuje na specifika marketingu détskych sportovnich
aktivit, v€etné vytvareni silné znacky a efektivni propagace pro zajisténi uspéchu téchto
programti. Kapitola se také dotyka etickych aspektl marketingu sméfovaného k détem,
upozoriiujici na potencialni negativni vlivy reklamy a zdlraziuje nutnost etickych omezeni.
V zé&véru, kapitola nabizi pohled na marketingové trendy a strategie v sportovnim odvétvi,

véetné vyuziti digitalnich a tradi€nich médii.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Uvodni &ast této prace poukazala na Gasté zaméfiovani pojmi marketing a marketingova
komunikace. Zatimco prvni kapitola se soustiedila na obecné principy marketingu,
nasledujici kapitola se detailnéji zabyva pojmem marketingové komunikace. Tento termin
roz$ifuje marketingové spektrum o klicové aspekty, véetné riznorodych kanali, technik a
strategii, které organizace vyuzivaji pro efektivni dosazeni svych komunikacnich cild.
Marketingova komunikace, jak zdiraziuji Vysekalova a Mike§ (2018), byla definovédna
mnoha autory, avSak stale chybi jednotna oficidlni definice. Tento pojem Ize interpretovat
riznymi zpiisoby v zévislosti na perspektivé autora.

Marketingova komunikace ma nékolik kli¢ovych cilti, v€etné zvysSeni povédomi o znacce,
udrZeni vérnosti klientl, a generovani poptavky po produktech a sluzbach. Tyto cile a jejich
dosahovani jsou zasadni pro Gspéch jakéhokoli podniku.

Kapitola dale zkoumé komunikac¢ni proces, ktery je neodmyslitelné spojen s marketingovou
komunikaci. Zahrnuje subjekty a objekty komunikace, vybér vhodnych komunika¢nich
kanalti a strategie pro dosazeni komunikacnich cild. Tento proces, charakterizovany
pfedanim sdéleni od vysilajictho subjektu k pfijemci, je zdkladem pro efektivni
marketingové komunikace. Zahrnuje individualni i skupinové komunikacni prostiedky,
dekodovani sdéleni piijemcem a zpétnou vazbu, kterd je klicova pro hodnoceni a piipadné
upravy komunikacnich aktivit.

V této souvislosti je dilezité si uvédomit, Ze primarnim tkolem marketingové komunikace
je ovliviiovat postoje a chovani zakaznikl ve prospéch firmy, at’ uz piesvéd¢enim k nakupu,

nebo posilenim jiz existujici loajality.

4.1 Definice marketingové komunikace

Termin marketingova komunikace byl objektem studia mnoha teoretikl a praktikid v oboru,
ptesto se dosud neshoduje na univerzalné pfijimané definici, coz odrazi jeho komplexnost.
Jak Vysekalova a Mike§ (2018) upozoriuji, interpretace pojmu se li§i v zavislosti na
konkrétnim teoretickém a praktickém ramci, z kterého autofi vychazeji.

Marketingova komunikace plni n€kolik zakladnich funkeci, které jsou zasadni pro uspéch
kazdého podniku. Primarnim cilem je zvySeni povédomi o znacce, coz zajistuje, Ze vefejnost
je informovana o existenci firmy a jejich nabizenych sluzbéach. Tento proces je nezbytny pro
budovani a udrzeni loajalni zakaznické zakladny, coz vyZzaduje Cas a diivéru ve znacku a jeji

hodnoty.
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Dale Brooks (2023) zdiraziuje dalezitost generovani poptavky po produktech a sluzbach.
Je zasadni, aby spotiebitelé méli jasnou piedstavu o nabidce firmy a o tom, jak mohou tyto
produkty a sluzby uspokojit jejich potieby.

Marketingova komunikace se rovnéz zamétuje na diferenciaci produkti od konkurence
prostiednictvim zdiraziiovani unikatnich vlastnosti, jako jsou inovace, kvalita nebo design.
Tento proces nejen podporuje prodej, ale také piispiva k stabilizaci obratu firmy, ¢imz
pomaha vyrovnat se s vykyvy v poptavce, jak poznamenavaji Ptikrylova a Jahodova (2010).
V tomto kontextu marketingovd komunikace ptedstavuje klicovy prvek v dynamickém
prostiedi trhu, kde je neustale nutné adaptovat strategie a techniky komunikace k dosazeni

podnikovych cilti a udrzeni konkurenceschopnosti.

4.1.1 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace se Uzce poji s komunikacnim procesem, jelikoz zahrnuje
subjekty, na které maji firmy a jejich aktivity n&jaky vliv, a naopak jimi také mohou byt
ovliviiovany. Obecné je komunikace charakterizovana jako ptedani sdéleni od zdroje

k ptijemci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Subjekt . L. Pfenos Objekt
komunikace Kédovanl | Médium J——— Dekddovani —— Prii
Fijemce
Zpétna
vazba

Sumy ’ Sum

Obrazek 1 Model komunikac¢niho procesu (Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ptikrylové a
Jahodov¢)

Subjektem komunikace je jednotlivec, skupina ¢i organizace, od které je vysildna
komunikace smérem k piijemci. Pfijemcem jsou potom zékaznici, spotfebitelé, zaméstnanci,
distributotfi atd. Subjekt vysild komunikaci pomoci komunikacnich kanalti k objektu

komunikace.

Pro subjekt komunikace je dulezitd spravna volba komunikac¢nich kandli. K realizaci
komunika¢niho procesu je mozné vyuziti dvou typi procesli. Prvnim jsou prostredky

individudlniho pasobeni, které zahrnuji rozhovory, dopisy, e-maily nebo osobni ucast.
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DalSim jsou pak prostfedky plsobeni skupinového, coz zahrnuje prezentace, konference,
sponzoring, ¢i tisténé prostifedky, jako jsou plakaty, brozury, bulletiny apod. Dutlezitym
aspektem v ramci tohoto procesu je dekdédovani sdéleni piijemcem, coz vyzaduje jasné a

srozumitelné zakodovani zpravy vysilajicim subjektem.

Uspéch komunikace je poté méfen prostiednictvim zpétné vazby, ktera poskytuje informace
o tom, jak efektivné bylo sdé€leni pfijato a zda je potfeba komunikaéni strategii upravit. V
komunika¢nim procesu se ¢asto objevuji i riizné typy Sumi, které mohou ovlivnit piijeti a

interpretaci sd¢leni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je ovlivnit nebo zménit postoje a chovani
ptijemct ve prospéch znacky nebo firmy. Efektivni marketingova komunikace by méla vést
nejen k presvédceni potencidlnich zdkaznikd k ndkupu, ale také k posileni loajality
stavajicich zakaznikii. Tento pfistup podporuje dlouhodobé vztahy s klienty a pfispiva k
udrzitelnému rastu firmy. Jak zduraznuji Prikrylovda a Jahodovd (2010), ucinna
marketingovd komunikace je klicova pro dosazeni téchto cilti a pro zajisténi pozitivniho

vnimani znacky ve vefejném prostoru.

4.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix lze charakterizovat jako soubor disciplin, které slouzi k naplnéni
specifickych funkci a jsou podniky vyuzivany v nejriznéjSich kombinacich. Je to
mnohostranny nastroj, ktery ma zasadni vyznam pro marketingové plany, protoze nabizi
fadu kanald, kterymi mtze firma komunikovat se svou cilovou skupinou. V soucasném
podnikatelském svété, kde mé marketingova komunikace zasadni vyznam, se dle Bhasina
(2023) stava vybér spravného mixu komunikacnich nastrojii a souvisejicich marketingovych

metod kli¢ovymi.

4.3 Propagacni nastroje

Propagacni néstroje predstavuji klicovy prvek v strategii budovani znacky a komunikace se
zakazniky. V soucasné dob¢ se firemni marketingové aktivity neobejdou bez efektivniho
vyuziti reklamy, osobniho prodeje, direct marketingu, podpory prodeje, public relations a
obalu jakozto komunikac¢nich prostfedkl, jez maji zasadni vliv na Gispéch produkti a znacek

na trhu.
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4.3.1 Reklama

Brassington a Pettitt (2007) definuji reklamu jako placenou formu neosobni komunikace
pfedavanou prostfednictvim masovymi médii, ktera zastdva vyznamnou roli v problematice
budovani znacky, jelikoz jsme diky ni schopni oslovit masy lidi béhem kratké chvile.
V ptipad¢ reklamy sledujeme, zda pomohla ke zvySeni znalosti znacky, zmény image,
zvySeni preferenci, nartst prodejii nebo znalost reklamnich kampani.

Reklamou se rozumi naptiklad televizni reklama, outdoorova reklama, tiSténd reklama,
rozhlasova reklama, reklama v kin¢ a online reklama. Kazda ztéchto reklam ma sva
specifika. Pro u¢inny vybér média je kli¢ové pochopit, koho chceme oslovit a jaké mame k
dispozici moznosti. Klicem k tspéchu reklamy je totiz jeji schopnost zaujmout cilovou
skupinu, pfi¢emz se v souc¢asné dobé¢ tato vyzva stale vice komplikuje, a proto firmy musi
klast dliraz na kreativitu a schopnost presvédcivé komunikovat ve svych sdélenich.
Karlicek (2023) také zminuje dilezitost upifiho efektu, ktery vyzaduje od firem opatrnost
pfi vytvareni kreativnich feSeni. PfiliSna kreativita mize totiz odvést pozornost od hlavniho
poselstvi reklamy, tj. produktu nebo znacky, ktera by tak mohla utrpét nedostatek pozornosti.

Z toho diivody by mélo kreativni feSeni vzdy prodavat propagovany produkt a znacku.

4.3.2 Osobni prodej

Druhé strategie pro vysvétleni vyhod produktli potencidlnim zakaznikiim zahrnuje osobni
prode;j. Tento pfistup se vyznacuje ptimou komunikaci a interakci mezi obchodnimi zastupci
a potencialnimi zakazniky. Spolecnosti Casto vybiraji mezi svymi zaméstnanci promotéry
znacky, aby zvysily povédomi o své znacce mezi zdkazniky.

Na rozdil od bézné vymeény pencz za zbozi, pti osobnim prodeji prodejce nabizi cenné
informace a hodnoty. Osobni prodej se fadi mezi nejnakladnéjsi formy propagace, ale vynika
diky své schopnosti poskytnout individualizovany pfistup a okamzitou zpétnou vazbu, coz

se u tradi¢nich reklamnich kampani nevyskytuje. (Bhasin, 2021)

4.3.3 Primy marketing

Piimy marketing umoziuje spole¢nostem navazat pfimy kontakt s cilovymi skupinami.
Pivodné byl vytvoren jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Cili na mensi segmenty
jako reklama a pro co nejvyssi pravdépodobnost reakce vyuziva databazi stavajicich
zakaznikl. Piimy marketing zahrnuje strategie, které komunikuji nebo distribuuji pfimo

individudlnim zékaznikim, ¢imz se vyhybaji prostiednikiim. NejpouzivanéjSim nastrojem
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pro osloveni zédkaznikl byl dfive vyuziva direct mail, ktery byl ale v soucasnosti nahrazen

e-mail marketingem. (Karlic¢ek, 2023)

4.3.4 Podpora prodeje

Pokud se firma zamé&ii pfevazné na prodejni kampané s cilem urychlit a zvysit nakupy
produktt, jedna se o podporu prodeje. Tato taktickd strategie mize obsahovat riizné metody,
jako jsou rozdavani bezplatnych vzorkl, slevy, prodejni soutéze a jiné¢ docasné pobidky.
Soucasné¢ mtize zahrnovat pobidky nejen pro spotiebitele, ale i pro prodejce nebo

distributory, aby se produkt u¢inn€ prodaval a byl pfitomen na trhu. (Venckus, 2023)

4.3.5 Public Relations (PR)

Public Relations (PR) je strategicky komunikacni proces zaméteny na budovani vzajemné
prospésnych vztahli mezi organizacemi a jejich publikem. Toto odvétvi zahrnuje vSe od
fizeni vetejného minéni a vnitrofiremnich vztaht po zvladani krizi a politickych kampani,
coz z n¢j Cini zdsadni soucast formovani a udrzovani image organizace. Nicmén¢, Holiday
(2021) tvrdi, Ze spousta lidi silu tradicniho PR ptecenuji. Firmy Casto spoléhaji na to, Ze
publicita prodava. Vyuziti PR pravé pro ziskéani jiz zminéné publicity mize stat spoustu ¢asu
a penéz, proto se podle Holidaye stava v tomto ptipadé neefektivni a pomijivou.

Strategie public relations mohou mit rizné formy, ale mezi nejoblibenéjsi patii tiskové
zpravy, akce, tiskové konference a vyroéni zpravy. Rada dal§ich propaga¢nich metod se
soustied’uje zejména na komunikaci s klienty. Na druhé stran¢ vztahy s vetejnosti zahrnuji

spolupréci s mistni komunitou, médii nebo vzdélavacimi institucemi. (Albrecht, 2023)

4.3.6 Vizualni identita

Pojem vizudlni identita zahrnuje celou fadu vizudlnich prvkd, které maji znacku
symbolizovat a odliSit. Do konceptu vizualni identity jsou zahrnuty zejména viditelné prvky,
jako jsou loga a barvy znacky. Silnd vizudlni identita pomaha spolecnosti vypravét jeji
ptibch a buduje silngjsi vazbu s publikem pomoci zdmérné a konzistentni grafiky, ktera

usnadiiuje komunikaci. (Goldstein, 2023)

Mezi koncepty vizudlni identity patii napiiklad znacka a logo. Podle Vysekalové (2020)
znacka pfispiva ke zvySeni povédomi a strukturuje nabidku. Kromé toho nese funkci garance
kvality, kterou zdkaznik oCekava. Dal§im aspektem je Logo, které se da definovat jako

vizualni symbol, graficky znak, které pouZzivaji spolecnosti, organizace, nebo jednotlivci za
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ucelem odlisit sebe, nebo sviij produkt, sluzbu od konkurence. Zaroven jde o zakladni prvek,

ktery slouzi jako podpis ¢i odznak firmy.

4.4 Digitalni marketing a online komunikace

Digitalni marketing je vétSinou interaktivni a zaméfeny na mimotadné specifické segmenty
trhu. Jde o proces, ktery vytvaii pohotovou interakci se zdkaznikem a generuje ur€ity druh
zpétné vazby. Digitdlni komunikace je povazovana za obousmérnou mezi zdkaznikem a

podnikem. (Albrecht, 2023)

Mezi zékladni techniky digitdlni marketingové komunikace patii naptiklad online public
relations, digitalni propagace prostiednictvim mobilnich zafizeni, digitalni reklama, online
word-of-mouth a online marketing na socidlnich sitich. Vyhodou digitdlniho marketingu

oproti klasickému je dosah, rychlost a interaktivita. (Bax a Woodhouse, 2013)

Digitalni marketingovou komunikaci 1ze vyuzit k rGznym cilim, podobné jako tradi¢ni
marketingovou komunikaci, naptiklad ke zvySeni povédomi o spolecnosti, znacce nebo
produktu mezi potencidlnimi spotebiteli. K pfesvédcovani potencidlnich klientl a retenci
neboli zajisténi toho, aby se klienti, ktefi jiz u firmy nakoupili, vraceli pro dals§i nakupy.

(Open Learning, 2024)

4.4.1 Pay-Per-Click (PPC)

Nejcastéjsi metodou vyuzivanou v oblasti digitadlniho marketingu je PPC neboli platba za
kliknuti. Jedna se o digitalni marketingovou strategii, ktera je ur€end k ziskani navstévnosti
webovych stranek, pii které inzerenti plati vydavateli pokazdé, kdyz je na jejich reklamu
kliknuto. V kontextu vyhledavact casto inzerenti soutézi o klicova slova, ktera jsou
relevantni pro jejich cilovou skupinu. Na rozdil od systému aukci si mnoho obsahovych
webt stanovuje pevny poplatek za kliknuti.

Webové stranky vyuzivajici reklamu PPC zobrazi reklamu, kdyz vyhledavani uzivatele
obsahuje kli¢ova slova z listu inzerenta, nebo kdyz webova stranka obsahuje souvisejici
obsah. Tyto reklamy se obvykle oznacuji jako sponzorované odkazy nebo sponzorované

reklamy. (Bax a Woodhouse, 2013)

4.4.2 Search Engine Optimisation (SEO)

SEO neboli optimalizace pro vyhleddvace je dalsi strategii, kterd je vyuZzivana ve svété

digitalniho marketingu. Tento proces zahrnuje soubor metod a praxi zaméfenych na zvySeni
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viditelnosti webové stranky nebo webového dokumentu v neplacenych vysledcich
vyhledévact. Vyuziti SEO zvySuje moznost, Ze doty¢nd stranka bude umisténa na prednich
pozicich ve vysledcich vyhledavani, pfednostné na prvni strance. Vyssi umisténi v téchto
vysledcich obecné vede k vyssi frekvenci navStévnosti, coz piinasi vEtsi expozici a
potencidlné i lepsi konverzi pro danou webovou stranku. Dlraz na kvalitu a relevanci
obsahu, spolu s optimalizaci kli¢ovych slov a technickych aspekti webové stranky, jsou

klicové komponenty uspésné SEO strategie. (Bax a Woodhouse, 2013)

4.5 Social media marketing

SMM pfredstavuje proces vyuzivani socidlnich médii, coz jsou platformy umoznujici
uzivatelim vytvaret socialni sit¢ a vymeéiovat si informace. Socidlni média predstavuji
nastroj, ktery je zaméfen na vztahy, a ktery podporuje interakci se zainteresovanymi
stranami a podnécuje komunikaci, komentafe a Sifeni informaci. (Bax a Woodhouse, 2013)
Mezi hlavni cile komunikace prostiednictvim socidlnich siti patii zvySeni navstévnosti
webovych stranek, posileni prodeje a budovani znacky spolecnosti.

SMM zahrnuje integrované analytické nastroje, které marketérim umoziiuji sledovat
efektivitu kampani a identifikovat nové piilezitosti k zapojeni, a navic firmdm poskytu;ji
prostfedky pro interakci se stavajici klientelou a ziskavani novych zakazniki.

Marketing na socidlnich sitich ma oproti tradicnimu marketingu fadu vyraznych vyhod.
Jednou z téchto vyhod je, Ze SMM umoziluje zapojeni zakaznikid i firem, coz usnadiuje
cilené nastroje fizeni vztahti se zakazniky (CRM).

Jinak fe¢eno, SMM miize méfit hodnotu zakaznikt jak pfimo — prostfednictvim ndkupi, tak
nepiimo — prostiednictvim doporu¢eni produktl. Tradi¢ni marketing naproti tomu méfi

hodnotu zékaznikli pfedev$im zaznamendvanim nakupni aktivity. (Hayes, 2023)

4.6 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je dalsi strategickd marketingova metoda, kdy je kone¢nym cilem
podpofit chovani spotiebiteld. Tato metoda nabizi potencidlnim zadkaznikiim a zédkaznikiim
existujicim relevantni a uzitecny obsah. Podle Kotlera (2017) se jednd o marketingovy
pfistup, ktery zahrnuje tvorbu, distribuci a zesileni obsahu, ktery je zajimavy, relevantni a
uziteny pro jasn¢ definovanou cilovou skupinu, aby se vytvofily konverzace o tomto

obsahu.
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Firmy by m¢ly cilit na tvorbu komunit. Pokud se zaméfi na vytvareni komunity sledujicich
pomoci obsahu, je kli¢ové klast diiraz na naslouchani zakaznikiim. Podle Gila (2021) je
pravé tento proces naslouchdni nezbytnym zakladem pro budovéani silné komunity.
Nicmén¢, naslouchani znamené nejen pasivni piijimani zpétné vazby, ale aktivni zapojeni
se do diskusi, analyzu potieb a preferenci zakaznikll a pochopeni jejich perspektivy. Tato

aktivita vyzaduje od firmy vice Casu a usili nez samotné sdileni obsahu.

Tento pfistup je Casto povazovan jako investice do budoucnosti, kterd v dlouhodobém
horizontu pfina$i mnohem cennéjsi vysledky, jako je loajalita zdkaznik, vy$s§i angazovanost

a pozitivni povést znacky.

4.7 Méreni aspésnosti komunikaénich aktivit

Existuje spoustu postupil, jak meéfit efektivnost marketingové komunikace. Jednim
z klicovych pfistupi méfeni u¢innosti marketingovych sdéleni jsou povazovana KPI. KPI
poskytuji pfesné méfeni vykonnosti, které umoziuje posoudit, jak je strategie G€innd. V
podstaté se jedné o zptisob hodnoceni Gspésnosti prostiednictvim srovnavani a cileni.

Dalsi moznosti je méfeni Gispéchu kampani. Usp&snost kampané Ize méfit riiznymi zptisoby.
V piipadé konvencnéjSich snah, jako je naptiklad tiskova reklama, muze byt dobrym
ukazatelem uc¢innosti kampané pouziti kupoénli nebo slevovych koda. Tyto taktiky jsou

uzitecné, protoze zobrazuji navratnost investice do kampané. (Williams, 2023)

4.8 Shrnuti

Ctvrta kapitola se zabyva problematikou marketingové komunikace. Po ivodnim vymezeni
marketingu a marketingové komunikace se zaméfuje na kliCové aspekty. Definuje
marketingovou komunikaci a identifikuje jeji hlavni cile, véetné zvySeni povédomi o znacce,
udrzeni vérnosti klientli a vytvafeni poptavky spotiebitelil.

Kapitola dale ptredstavuje komunikaéni proces a jeho kli¢ové prvky, jako jsou subjekty
komunikace, komunikaéni kandly a dekddovéni. Souvislost s komunikaénim mixem, ktery
zahrnuje reklamu, osobni prodej, direct marketing, podporu prodeje, public relations a obal,
je také podrobné rozebirana.

Zvlastni pozornost je vénovana digitalnimu marketingu a online komunikaci, kde jsou
popsany techniky, jako je social media marketing a obsahovy marketing a jejich specifika.

V neposledni fad¢ kapitola dale diskutuje o méteni ispéSnosti komunikacnich aktivit.
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5 METODIKA A POPIS PRAKTICKE CASTI

Prvni ¢ast praktické ¢asti se vénuje detailnimu popisu organizace Gymnathlon. Zahrnuje
zakladni informace o spolecnosti, véetné prezentace jejiho loga a charakteristiky oblasti,
kterym se Gymnathlon vénuje. Diiraz je kladen na klicové principy, které tvofi nedilnou
soucast identity této spolecnosti. V praktické ¢asti se dale zam¢etuji na analyzy konkurence.
Prvnim vyuzitym nastrojem je PorterGv model péti sil, sestaveny ve spolupraci se
doposud ziskanym znalostem v oblasti détskych sportovnich kurzii nabizi tato analyza

odborny pohled na problematiku.

Dalsi c¢ast praktické analyzy se vénuje popisu konkurencniho prostfedi, s dirazem na
marketingovou komunikaci vybranych konkurent. K ziskéni relevantnich informaci o
soucasném stavu marketingové komunikace ze strany Gymnathlon byly vyuzity dvé metody
sbéru dat. Prvni metoda zahrnuje dotaznikové Setfeni mezi rodici déti, kteti jsou registrovani
v kurzech. Toto Setfeni je primdrné zaméfeno na jejich osobni zkuSenosti s kurzy a

komunikaci ze strany Gymnathlonu, véetné preferenci budouci moznosti komunikace.

Dale byl proveden hloubkovy rozhovor s trenéry, s cilem ziskat informace o jejich povédomi
o komunikacnich aktivitdich spolec¢nosti. Tato ¢ast analyzy méla rovnéz odhalit, co je

motivovalo stat se soucasti Gymnathlon a jak vnimaji konkurenéni prostiedi.

Tteti Cast prace, projektovou, bude tvofit vlastni nadvrh na zlepSeni komunikacéni strategie
pro spole¢nost Gymnathlon. Navrh bude zpracovan na zéklad¢ analytické Casti, presnéji
z analyz konkurence, dotaznikli a hloubkovych rozhovort. Cilem navrhu bude poskytnout

spole¢nosti nastroj pro zdokonaleni oblasti marketingové komunikace.
5.1 Vyzkumné cile

Podle F. Ochrany (2019) jsou vyzkumné cile planované ¢innosti védcti, které maji obvykle
podobu projektového planu, v némz jsou uvedeny ocekavané vysledky a vystupy vyzkumné
¢innosti. Tato prace ma jeden primdrni cil a pét cilti dil¢ich. Jejich formulacim odpovida

obsah nasledujicich podkapitol.
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5.1.1 Hlavni cil

Névrh konkrétni komunikacni strategie pro spolecnost Gymnathlon se zaméfenim na

budovani a udrzovani vztahu s komunitou zdkazniku.

5.1.2 Diléi cile

e Provedeni dikladné literarni reSerSe zabyvajici se teoretickymi zaklady marketingu

a marketingové komunikace.
e Identifikace trendli v oblasti komunikace détskych sportovnich programti.

e Analyza stavu konkurence v oblasti détskych sportovnich programti v Ceské

republice a jejich komunikacni strategie.
e Analyza souc¢asné komunikace spole¢nosti Gymnathlon.

e Hodnoceni a interpretace vysledkt vyzkumu.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou formulaci védeckého problému ve formé dotazu, kterym se snazime
objevit nové poznatky nebo feSit urity problém. Jsou to otdzky smétujici k nalezeni
odpovédi. (Ochrana, 2019) Pro potieby této diplomové prace byly zvoleny nasledujici

vyzkumné otazky:

VOI: Jaky je aktudlni stav détskych sportovnich programi na ¢eském trhu a jaké jsou

klicové prvky jejich komunikacnich strategii?

Vyzkumné otazka ¢. 1 se zaméfuje na analyzu aktudlniho stavu détskych sportovnich
programu na ¢eském trhu a kli¢ovych prvki jejich komunikacénich strategii. Toto zkoumani
je zasadni pro pochopeni, jak jsou tyto programy prezentovany a jak komunikuji se svou
cilovou skupinou, coz jsou déti a jejich rodice. Zjisténi z této analyzy muze odhalit
osvédcené postupy a potencialni mezery v komunikac¢nich strategiich, které mohou byt
vyuzity pii vyvoji efektivnéjsi komunikacéni strategie pro budovani a udrzovani vztaht s

komunitou.

VO2: Jaka je soucasnd marketingova komunikace spole¢nosti Gymnathlon a jaké jsou jeji

hlavni charakteristiky a strategie v ramci celkového komunika¢niho mixu?
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Vyzkumné otdzka ¢. 2 se soustfedi na zkoumani soucasné marketingové komunikace
Gymnathlon, hlavni charakteristiky a strategie v ramci celkového komunika¢niho mixu.
Tato otazka umoziuje pohled na to, jak spolecnost aktudlné komunikuje s komunitou a jaké
nastroje a kanaly pouziva pro dosazeni svych cilti. Porozuméni témto aspektim je nezbytné
pro identifikaci silnych stranek a slabych mist stavajici komunikac¢ni strategie a pro navrh

vylepSeni nebo inovaci v rdmci strategie nové.

5.3 Shrnuti

Kapitola 5 se zamétuje na metodiku a popis praktické ¢asti diplomové prace, ktera se vénuje
organizaci Gymnathlon. Kapitola dale vymezuje vyzkumné cile a otazky, které jsou
formulovany tak, aby bylo mozné konkrétné€ reagovat na potieby a situaci v oblasti détskych

sportovnich programi a komunikace spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Aby se cCtenaf seznamil s organizaci Gymnathlon, kterd plisobi v oblasti détskych
sportovnich programu, je prvni Cast praktické Casti této prace vyhrazena rozboru
charakteristiky spolecnosti Gymnathlon. Zvlastni daraz je ptfitom kladen na zdkladni
informace spole¢nosti, véetné klicovych rysti a hlavni ¢innosti. Soucasti prfedstaveni podniku
je také detailnéjsi popis nabizenych sluzeb spolecnosti a popis loga. Uvedené informace jsou
soucasti internich zdroji spolecnosti sdilené na disku, ktery je dostupny pro zaméstnance

vedeni firmy.

6.1 Zakladni informace

Nazev spolecnosti: Asociace Cesky Gymnathlon, z. s.

Pravni forma: Spolek

Sidlo spole¢nosti: U Pergamenky 1511/3, HoleSovice, 170 00 Praha

Spolek je dobrovolné uskupeni minimalné tii osob sdilejicich spole¢ny zdjem. Pravni uprava
spolkového prava je obsazena v §214-302 nového obchodniho zakoniku. Lze ho
charakterizovat jeho zédkladnimi znaky, které jsou vymezeny zdkonem. Témito znaky jsou
napf. samosprava, dobrovolnost ¢lenstvi, pravnicka osoba korporatniho typu. (Arsyline,

2024)

6.2 Charakteristika spole¢nosti

Gymnathlon je komplexni sportovni program pro déti od 2,5 do 11 let, ktery détem nabizi
vSestranny pohybovy rozvoj spole¢né s intenzivnim emocnim prozitkem. Jde o projekt,
ktery v Ceské republice ptisobi od roku 2017.

Koncept se opira o n¢kolik zakladnich principti, na kterych je Gymnathlon zalozen. Jsou to
vSestrannost, hravost a prozitek, metodika tvofena odborniky z FTVS Univerzity Karlovy a
kvalitni trenéfi, kteti prochézeji propracovanym systémem Skoleni. Prostfednictvim hravych
a metodickych tréninkt si klade za cil naucit déti dovednostem piimétenym jejich véku a
vypéstovat v nich celozivotni lasku k pohybu. Jeho zakladatelé, Jan Bfezina a Martin Jahoda,
tvrdi: "Nasim velkym pranim je, aby si deti sport a pohyb zamilovaly. K tomu jim chceme
pomoci tim, Ze jim ho predstavime jako zabavu a hravou aktivitu, nikoliv jako narocny dril.

Chceme, aby kazdy Gymnathlon trénink byl silnym emocnim prozitkem, kdy déti zapomenou
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na okolni svet. Chceme, aby odchazely a znovu prichdzely nadsené a radostné. Chceme, aby
Gymnathlon byl jednim z prvnich kriickii na ceste k celozivotni lasce ke sportu.”

Pro mnoho piihldSenych déti je prvni trénink Gymnathlonu c¢asto zaroven prvni
organizovanou sportovni zkusenosti. Proto je pro Gymnathlon diilezité, aby toto seznameni
s tréninkem a kolektivem probéhlo maximalné prozitkovou formou. PfihlaSeni kazdého
ditéte je zde vniméano jako pftilezitost, jak ho diky pfistupu trenéra a pribéhu kurzu

namotivovat ke sportu.

6.3 Historie Gymnathlon v ¢islech

Nasledujici kapitola se vénuje historii Gymnathlon a pfindsi pohled na jeho rist a stru¢ny

popis jeho vyvoje.

6.3.1 Kurzy

Kurzy Gymnathlon byly zahéjeny v roce 2017 s realizaci prvniho pilotniho kurzu v Praze,
kterého se ucastnilo 15 déti. V nésledujicim akademickém roce byla zahajena prvni sezona,
kdy bylo v prvnim pololeti uskute¢néno 19 kurzi s 240 détmi a v druhém pololeti pak 39
kurzt ve s 490 détmi. V akademickém roce 2019/2020 se Gymnathlon rozsifil do zahranici
a zacal spolupracovat se Slovenskem. Rok 2020/2021 ptinesl rozsiteni na 188 kurzi a 3129
déti. V nasledujicim roce pfisla dalsi internacionalizace do Rakouska, Maltu a Mad’arska.
V soucasné dobé dosahnul Gymnathlon cile 10.000 déti v Ceské republice a zapocal

s rozSifenim do Polska a Bulharska.

6.3.2 Kempy

V roce 2018 uspotfadal Gymnathlon prvni piimé&stsky kemp, ktery byl zdarma a ucastnilo se
ho celkem 9 déti. V souladu s postupnym rozsifovanim nabidky kurzl se rovnéz zvysoval
pocet kempti. kdy konkrétné v roce 2019 bylo uskute¢néno celkem 83 kempt, a tento trend
postupné nariistal. Celkovy pocet kempti, které byly zrealizovany v roce 2023 dosahl ¢isla

1737.

6.4 Klicové principy

Jak bylo zminéno v kapitole 6.2., Gymnathlon se zaklad4 na n€kolika klicovych principech,
mezi které patii vSestrannost, hravost a prozitek a kvalitni trenéfi. DalSimi dilezitymi
aspekty je gamifikace a kvalitni komunikace s rodi¢i. Metodika Gymnathlonu byla vyvijena

ve spolupréci s odborniky z FTVS Univerzity Karlovy a odborniky ze sportovnich klubli a
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svazll. Je postavena na mixu cviceni a her, vybranych s diirazem na zabavu a vSestranny
roZvoj.
Kazdy program ma ptfesné definovanou metodiku sportovniho rozvoje s konkrétnimi cili a
dovednostmi, které by si déti mély tréninkem osvojit. K zajisténi maximalni a srovnatelné
kvality napfi¢ vSemi kurzy slouZzi trenérsky manual obsahujici metodiku samotnych cviceni
a pokyny pro spravny prubéh a vedeni tréninku. Gymnathlon se d€li na nasledujici
programy:
e Gymnathlon Baby je program pro déti od 2,5 do 4 let. Je zaméfen na prvni
sezndmeni s tréninkem a budovanim samostatnosti. Cilem je rozvoj deseti

zakladnich pohybovych dovednosti.

e Gymnathlon Junior je pro ptedskolaky ve vé€ku od 4 do 6 let. Buduje se v ném 12
klicovych pohybovych dovednosti a obsahuje jak atleticka, tak gymnasticka cviceni

a pohybové hry.

e Gymnathlon SportMix je zaméfen na Skoldky od 6 do 8 let a jeho programem je
vyuka zakladd Sesti rGznych sportii. Tyto sporty obsahuji basketbal, gymnastiku,

tenis, atletiku, volejbal a parkour.

¢ Gymnathlon Kemp je pfiméstsky kemp s komplexni pohybovou priipravou, ktery
trvd 5 dni. Obsahuje venkovni i vnitini program, trénink dovednosti a tymové

soutéze.

Jako podpora hravosti slouzi Gymnathlonu gamifikacni prvky. Jsou to hraci plany, které
provadi déti celym kurzem a slouzi jako voditko ohledné naplné a pribéhu jednotlivych
programu. Déle jsou to samolepky, které maji motivacni charakter. V neposledni fad¢ je to
opicak Max, coz je zaroven i maskot Gymnathlonu. Max podporuje a motivuje déti pfi

tréninku i mimo néj.

6.5 Shrnuti

Prvni cast praktické Casti této prace se zamécfuje na dikladnou analyzu spolecnosti
Gymnathlon, kterd se specializuje na détské sportovni programy. Tato ¢ast poskytuje
podrobny piehled o charakteristikach spolecnosti Gymnathlon, véetné klicovych informaci
o pravni form¢ a vedeni. Soucasti této sekce je také detailni popis nabizenych sluzeb
spolecnosti. Dale je pfedstavena historie Gymnathlonu véetné jeho rozvoje a riistu v poctu

kurzii a kempi od roku zalozeni az do soucasnosti. Klicové principy spolecnosti
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Gymnathlon, jako je diraz na vSestrannost, hravost a kvalitni trenéry, jsou rovnéz podrobné
popsany spolu s popisem jednotlivych programii, které spole¢nost nabizi, v€etné jejich cili
a metodiky. Tato ¢ast také zdlraznuje vyznam gamifikace a kvalitni komunikace s rodici

pro celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb.
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7 SITUACNI ANALYZA

Kapitola 7 pfedstavuje podrobny rozbor marketingového mixu spole¢nosti Gymnathlon.
Tato ¢ast je strukturovana s cilem prozkoumat vyuzivani zakladnich slozek marketingového
mixu — konkrétné produktu, cenové strategie, distribucnich kandlii, lidskych zdrojd,
materidlniho prostfedi a procesii ve fungovani této organizace.

Dale se kapitola zamétuje na analyzu komunika¢niho mixu, coz piedstavuje prvek pro hlubsi
pochopeni interakce Gymnathlonu s vefejnosti. Tato ¢ast zkouma, jak organizace vyuziva
rizné komunikacéni kanaly a nastroje, od tradi¢nich médii po digitdlni platformy, ke
komunikaci se svymi zakazniky a §irsi vefejnosti. V ramci této analyzy je kladen diiraz na
strategie a techniky, které Gymnathlon aplikuje k efektivnimu sdélovani své znacky, hodnot

a sluzeb potencidlnim klientim a zajemctm.

7.1 Analyza marketingového mixu

Jak jiz bylo pfedstaveno v ramci charakteristiky spolecnosti Gymnathlon, organizace se
zaméiuje na poskytovani sportovnich programil pro déti s primarnim zdmérem vzdé¢lavat je
v dovednostech odpovidajicich jejich véku a rozvijet v nich lasku k pohybu a sportu. Tento
kontext definuje poskytovani sluzby. Z toho diivodu bude nésledujici ¢ast prace vénovana

detailni analyze marketingového mixu, ktery je specificky pro tuto typologii sluzeb.

7.1.1 Produkt

Produktem jsou jiz zminéné détské kurzy. Prvnim je Gymnathlon Baby. Program pro déti
od 2,5 do 4 let, ktery je zaméfen na prvni sezndmeni s tréninkem a budovanim samostatnosti
s cilem rozvoje deseti zdkladnich pohybovych dovednosti.

Dale Gymnathlon nabizi kurzy Junior, coZ je program pro piedskolédky ve véku od 4 do 6
let. Buduje se vném 12 klicovych pohybovych dovednosti a obsahuje jak atleticka, tak
gymnastickd cviceni a pohybové hry. Gymnathlon SportMix je zaméten na Skoldky od 6 do
8 let a jeho programem je vyuka zdkladl Sesti rGznych sportid. Tyto sporty obsahuji
basketbal, gymnastiku, tenis, atletiku, volejbal a parkour.

A v neposledni fad¢ zacal Gymnathlon nabizet moznosti pfiméstskych kempi, kdy se jedna
o komplexni pohybovou priipravou, ktery trva 5 dni. Obsahuje venkovni i vnitini program,

trénink dovednosti a tymové soutéze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

7.1.2 Cena

V rdmci marketingového mixu se Gymnathlon zaméfuje na stanoveni vhodné ceny za své
sportovni kurzy pro déti. Pro G€ast ditéte na tréninku je nezbytné, aby rodi¢ provedl online
registraci na webové strance a vyplnil pfihlasku s potiebnymi udaji. Soucasné je rodic
povinen uhradit odpovidajici poplatek za uGcast na kurzech, ktery ptedstavuje cenu této
sluzby. Gymnathlon nabizi kurz za 3 290 K¢ na pololeti, ve kterém je realizovano 16
tréninkd, které probihaji jednou tydné. Kromée toho spole¢nost poskytuje moznost zdjemciim
navstivit prvni lekci a v piipadé nespokojenosti garantuje vraceni pencz, coz predstavuje

dalsi aspekt ceny a zaroven strategii snizovani rizika pro zakazniky.

7.1.3 Distribuce

Gymnathlon je dostupny prostfednictvim online platformy, kde rodice maji moznost
registrovat své déti na kurzy. V soucasné dobé je v Ceské republice k dispozici 624 kurzi,
které se konaji v télocviénach riznych Skol. Tato Siroka nabidka umoziuje rodi¢lim vybirat
z ruznych lokalit a ¢asti kurzli podle svych preferenci. Prostfednictvim online rezervace
mohou rodi¢e snadno zajistit Gcast svych déti na vybranych kurzech a tim ziskat piistup k
této nabizené sluzbé. Pro zajisténi kvalitni sluzby jsou vSak kapacity kurzii omezeny na
maximalné¢ 20 déti na kazdy kurz. Toto omezeni pfispiva k efektivnéjSimu vedeni a
precizngjsi instruktazi, coz nasledné ptinasi lepsi vysledky a zvySuje spokojenost ucastnikil

kurzu.

7.1.4 Lidé

V kontextu Gymnathlonu jsou kli¢ovymi osobami v rdmci poskytovani sluzeb trenéfi, kteti
jsou peclivé vybrani a Skoleni spole¢nosti Gymnathlon, aby ziskali certifikaty k vedeni
téchto tréninkd. Pro zajisténi kvalitniho vedeni je na kazdém tréninku pfitomen dvojclenny
tym trenérii. Hlavni trenér ma za ukol vedeni tréninku s dirazem na kvalitu provedeni a
dodrzeni ¢asového harmonogramu podle stanoveného manudlu a kodexu trenéra. Asistent
trenéra podporuje hlavniho trenéra tim, ze mu pomahd pfi organizaci tréninku, pfipravé
cvi¢eni a poskytuje potfebnou asistenci béhem samotného cvi¢eni. Kromé toho asistent
zajiStuje dokumentaci tréninku, vcetné potizovani fotografii a pfipravu pottebného

vybaveni, ¢imZ pfispiva k hladkému pribéhu tréninku a optimalnimu zazitku pro déti.
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7.1.5 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi hraje kliCovou roli, nebot’ piimo ovliviiuje zazitek z poskytované
sluzby. Gymnathlon nabizi své détské sportovni kurzy prevazné v télocvi¢nach zakladnich
¢i sttednich Skol. Trenéti Gymnathlon jsou vybaveni specidlnim vybavenim, které podporuje
vSestranny pohybovy rozvoj déti a umoznuje bezpecné provadeéni cviceni. Dlraz je kladen
nejen na kvalitu vybaveni, ale také na prostornost a bezpe¢nost prostredi, aby se déti mohly

pohybovat a cvicit bez omezeni a rizika urazu.

Dtlezitou soucasti materidlniho prostiedi je také dostupnost télocvicen pro rodice a déti.
Gymnathlon usiluje o to, aby kurzy probihaly v lokalitach, které jsou pro rodiny snadno
dostupné a piijemné. To zahrnuje vhodnou polohu v blizkosti skol ¢i vefejné dopravy a

dostatecné parkovaci moznosti pro rodice, kteti své déti na kurzy doprovazeji.

7.1.6 Procesy

Prvnim dilezitym procesem je registrace a piihlaSeni déti na kurzy. Rodi¢e se musi
zaregistrovat prostfednictvim online formulafe a poskytnout potiebné informace o svych

détech. Poté mohou vybrat vhodny kurz z nabidky dostupnych kurzt.

DalSim procesem je organizacni stranka kurzii. Tento proces zahrnuje planovani
jednotlivych kurzii, véetné stanoveni ¢asu, mista konani a obsahu tréninkti. Trenéti musi

také rozdélit déti do skupin podle véku a irovné dovednosti.

Samotné tréninky jsou tizeny trenéry, ktefi se staraji o ptfipravu cviceni, motivaci déti a
sledovani jejich pokroku. Jejich ukolem je také zajistit bezpecné prostifedi pro vSechny
ucastniky.

Komunikace s rodici je dalSim dilezitym procesem. Trenéfi a organizatoti kurz( udrzuji
pravidelnou komunikaci s rodi¢i ohledn¢ pribéhu kurzti, ptipadnych zmén v rozvrhu a
zodpovidaji jejich dotazy.

Vsechny tyto procesy jsou klicové pro uspésné fungovani Gymnathlonu a zajisténi

7.2 Analyza komunikaéniho mixu

Nasledujici kapitola obsahuje podrobnou analyzu vyuZzivanych komunikacnich néstroji
spolku Gymnathlon. Tyto néstroje zahrnuji Sirokou Skalu komunikaéniho mixu, ktery

spolec¢nost vyuziva k oslovovani rodi¢t. V kapitole je popsan aspekt vizualni identity, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

zahrnuje prvky jako je logo, barvy a graficky styl, coz slouzi jako identifikace znacky.
DalSimi dalezitymi slozkami komunikaéni strategie, které spolecnost vyuziva, jsou pfimy
marketing a online marketing. Tyto metody jsou podrobné¢ analyzovany a popsany v
nasledujici kapitole, kde jsou pfedstaveny riizné techniky a pfistupy, které firma uplatiiuje k
dosazeni svych marketingovych cili. Analyza byla realizovana vyuZitim osobnich

zkuSenosti a informaci ziskanych z rozhovora s trenéry.

7.2.1 Vizualni identita

Gymnathlon si zaklada na konzistentni komunikaci. Jak bylo zminéno v teoretické Casti
prace, logo se da definovat jako vizudlni symbol, graficky znak, které pouzivaji spolecnosti,
organizace, nebo jednotlivei za ucelem odlisit sebe, nebo svlij produkt, sluzbu od
konkurence. (Vysekalova, 2020) V piipadé Gymnathlonu volba vyuziti kompletniho nazvu
jako logotypu prispiva ke zvyseni rozpoznatelnosti celkového vizualniho identifika¢niho
prvku. Barva a textovy font je zvolen tak, Ze plni funkci vizualniho prvku, ktery zvyraziuje

hravy charakter a dynamiku znac¢ky, coz plni funkci strategie a identifikace.

GVMNATHION

kids QO sport

Obrazek 2 Primarni logo Gymnathlon (Zdroj: Interni dokumenty)

Primérni varianta loga je implementovana na svétlych pokladech s cilem minimalizovat
potencidlni vizualni naruseni. Barvy, které se v logu objevuji, jsou zvoleny tak, aby
odpovidaly jednotlivym programtim, které Gymnathlon nabizi. Zelena barva charakterizuje
celkovy charakter Gymnathlonu, Cervend je pfid€lena programu Active, zlutd zastupuje

kempy, modra reprezentuje kurz Sportmix, oranzova ptredstavuje kurz Junior a fialova je
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spojena s kurzem Baby. Toto barevné rozdéleni napoméha k rozpoznani jednotlivych

programtui.

Obrazek 3 Zkracena varianta logo Gymnathlon (Zdroj: Interni dokumenty)

Gymnathlon vyuziva i zkracenou verzi svého logotypu, konkrétné se jedna o pismeno ,,G*
ve dvou specifickych formatech. Tato zjednodusend grafickd reprezentace slouzi

jako efektivnimu odliseni identity Gymnathlon, a pfitom zachovavé charakteristické prvky

loga.

Obrazek 4 ZjednoduSeny G symbol (Zdroj: Interni dokumenty)

Pti analyze lze identifikovat i zjednodusenou podobu G symbolu, kterd je vyuzivana zejména

v situacich, kde technickd nebo prostorova omezeni neumoziuji pouziti plnobarevného

logotypu, nebo kdy je logické zvolit zjednoduSenou verzi loga.
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GYMNATHION G?M&THBL'obN GYANATHION  GYMNATHION
aby

Active

GYANATHION  GYMNATHION

Sportmix Team

Obrazek 5 Sub-brandy logo (Zdroj: Interni dokumenty)

Posledni vyuzivanou variantou jsou logotypy sub-Brandu, které jsou zobrazeny v ramci
zakladniho loga prostfednictvim barevnych tecek. Existuje 6 zakladnich variant sub-Brand,

pfi¢emz zakladem je zjednodusené logo Gymnathlon doplnéné programem v dané barvé.

7.2.2 Primy marketing

Gymnathlon aktivné vyuziva pfimy marketing v podobé e-mailové komunikace na rodice.
Konkrétné po kazdém tréninku Gymnathlonu je odesildn report z daného tréninku, ktery
poskytuje informace o pribéhu a uspésnosti cviceni. Kromé toho béhem roku posild
spolecnost newslettery, které obsahuji novinky a dilezit¢ informace tykajici se kurzu a
dalsich aktivit Gymnathlonu. Tato forma pfimého marketingu umoziiuje spolecnosti
udrzovat pravidelnou komunikaci se svymi zdkazniky a upeviiovat vztahy s nimi

prostfednictvim pravidelného poskytovani hodnotnych informaci a aktualizaci.

Dalsi formou pfimého marketingu vyuzivanou spolecnosti Gymnathlon je lokalni kampan,
kterou provadéji trenéfi v oblasti, ve které poskytuji své kurzy. Tato forma lokdlni kampané
ma podobu distribuci a véSeni letdckii ve Skolach. Dalsi efektivni strategii pfimého
marketingu, kterou spole¢nost Gymnathlon implementuje, ptedstavuje cilend lokalni
kampail. Tuto kampail realizuji pifimo trenéii ve specifickych oblastech, kde spole¢nost
nabizi své kurzy. Hlavnimi aktivitami této lokalni marketingov¢ iniciativy jsou distribuce a
zav&Sovani propagacnich letdklt ve Skolnich prostorach. Tato taktika umoziuje piimé
osloveni potencidlnich klientd v jejich bézném prostiedi, coz zvySuje pravdépodobnost
zajmu o nabizené sluzby. Distribuce letakd ve Skoldch také napomahd budovani lokélniho
povédomi o znacce a kurzech, které Gymnathlon poskytuje, a umoziuje trenériim navazat

pfimy kontakt s potencialnimi zdkazniky v komunit¢.
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7.2.3 Osobni prodej

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, osobni prodej je zaloZen piedevSim na vytvareni
mezilidskych vztahG (Bhasin, 2021). V kontextu spole¢nosti Gymnathlon tuto zékladni
slozku osobniho prodeje predstavuji trenéfi, ktefi se zaméfuji na rozvoj a udrzovani vztahti
jak s détmi, tak s jejich rodici. Tento element je klicovy, jelikoz rozhodnuti rodicti o zapojeni
svych déti do kurzl je vyrazné ovlivnéno mirou divéry v trenéry. Interakce zaroven
usnadiiuje lepSi porozuméni specifickym potfebam jak déti, tak jejich rodict, coz vede k
lepSimu uspokojovani individualnich pozadavkii. Krom¢ toho, osobni prodej umoziuje

trenérim U¢innéji shromazd’ovat zpétnou vazbu a zvySovat zapojeni rodict do programu.

7.2.4 Podpora prodeje

Prvni podporou prodeje vyuzivanou Gymnathlonem je garance vraceni penéz. Gymnathlon
poskytuje zaruku vraceni penéz, pokud se rodi¢ z libovolného diivodu rozhodne neucastnit
se kurzu po absolvovani prvni hodiny. Tato Gvodni lekce funguje jako demonstrativni a
umoziuje pfitomnost rodic¢t. Tato forma zaruky mulze posilit davéru rodict a zlepsit tak

image znacky.

DalSim prvkem, ktery se vyuziva v ramci podpurnych prodejnich aktivit, jsou samolepky,
které trenéti rozdavaji détem po kazdém Gspésné dokonceném tréninku. Tyto nalepky slouzi
jako forma uznani a jsou zamysleny jako stimul pro zachovani zdjmu. Na zacatku kurzu
kazdy Gcastnik obdrzi hraci plan, ktery systematicky popisuje postup kurzem. Tento plan
umoznuje ucastnikim vizualng sledovat svlj pokrok a zaznamendvat své uspéchy
prostiednictvim nalepeni odménnych nalepek za kazdou uspésné splnénou hodinu. Tato
metoda nejenze podporuje strukturovany postup v rdmci kurzu, ale také poskytuje pozitivni

zpétnou vazbu a uznani, coz pfispiva k vétsi motivaci a angazovanosti.

Dalsi klicovou soucésti je plysovy opi¢ak Max, ktery slouzi jako zdroj motivace a podpory.
Jeho zapojeni do tréninki ptispiva k posileni tymového ducha a dodava détem pocit bezpeci
a podpory. Navic maji déti ptilezitost vzit si Maxe s sebou domil, kde mohou do jeho deniku
zapisovat své denni aktivity. Tento proces podnécuje déti k aktivnéjSimu zapojeni do

fyzickych ¢innosti i mimo kurzy Gymnathlon.
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7.2.5 Online marketing

V rédmci online komunikace predstavuji webové stranky spolecnosti Gymnathlon primarni

zdroj zakladnich informaci. Tyto webové stranky jsou pifedevsim zaméfeny na rodice, ktefi

vahaji ohledné zatazeni svych déti do kurzu.

° . o - . . N N P, } . K, 1
O N Baby Junior SportMix Active Kempy Metodika Pro radost F Kariéra
. GIMNATHLON. Brre Siruitli s sl 0

Budujeme lasku ke Sportu

{ . > ‘ —2
Sportovniprogramipro detii2,5 - 11det

, VSestranny Maximalni ; Poznani
f%“:&pohybovﬁ rozvoj \g hravost a prozitek @ pfirozeného talentu
Obrazek 6 Webové stranky Gymnathlon (Zdroj: Webové stranky Gymnathlon)
Poskytuji podrobny piehled o riznych typech kurzl, véetné jejich podrobného popisu a

obsahu. Kromé toho zde nalezneme seznam mé&st a konkrétnich télocvicen, kde jsou kurzy

pofadany, a umoziuji rodi¢iim piimou registraci svych déti.
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Obrazek 7 Webové stranky Gymnathlon 2 (Zdroj: Webové stranky Gymnathlon)

Kromé toho jsou na webovych strankach k dispozici kontaktni udaje, véetné osob, na které

se které 1ze obratit s dal$imi dotazy.

Mimo to, rodice maji moznost ziskat aktualni novinky a informace o probihajicich trénincich
a cviCenich v daném tydnu prostfednictvim socialnich médii, konkrétn¢ Facebooku a
Instagramu. Tyto platformy poskytuji uzivatelim, véetné rodict a dalSich zajemcti, piehled
o aktudlni situaci a udalostech spojenych s Gymnathlonem a také umoznuji pfimou interakci

s organizaci.

Béhem obdobi pandemie COVID-19 byl Facebookovy profil Gymnathlon nejaktivnéjsi. V
té dobé sdilel ptispévky ve formé edukacnich videi a ndvodl na cviceni. V aktualnim obdobi
je aktivita na této platformé sniZen4, a ptispévky se vice zamétuji na informace o aktualnich
udalostech, jako jsou neddvnd Skoleni trenérii nebo spusSténi registraci na nadchazejici

pololeti.
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Gymnathlon ese
leden 28 v 6:50 odpol. - Q

Obrazek 8 Piispévek na Facebooku Gymnathlon (Zdroj: Facebook Gymnathlon)

Celkem se Facebookovy profil Gymnathlon libi 13 000 uzivatelim a sleduje jej 15 000 lidi.
Dalsi vyznamnou platformou pro online komunikaci je Instagram. Prestoze je Gymnathlon
na této platformé aktivnéjsi, pocet jeho sledujicich se zde pohybuje pouze mirné¢ pres 5 000.
Tento jev lze Castecné vysvétlit tim, ze Instagram je nejcastéji vyuzivanou socialni siti mezi
ptislusniky generace Z, ktefi zatim nejsou rodi¢i a méné pravdépodobné sleduji profily

spojené s détmi.

V analyze demografickych tidaji Facebooku vyplyva, ze dominantnim demografickym
segmentem jsou zeny, které tvoii 88,40 % celkového poctu uzivatell, zatimco muzi
predstavuji pouze 11,60 %. Tento vyrazny rozdil v genderovém zastoupeni je patrny ve

vSech veékovych kategoriich. ZvIasté vyznamna je ptevaha zen ve vékové skupiné 3544 let,
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kde tvoti vice nez 40 % uzivatell této skupiny. Naopak, muzi maji nejvyssi zastoupeni ve

veékové skupin€ 25-34 let, ale i zde jsou vyrazné€ v mensing ve srovnani se Zenami.

Pocet sledujicich

15,231

Vék & Pohlavi
40%
20% .
0% —— — -m .. 333
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny Muzi
88.5% 11.5%

Obrazek 9 Uzivatelé Facebooku — demografické rozdé€leni (Zdroj: Meta Business Suite
Gymnathlon 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

17:59 W Te)
< gymnathlon 0
159 5384 39

prispévky  sledujici sleduje

Gymnathlon

Sportovni tym

@ Budujeme lasku ke sportu @
Sportovni program pro déti 2,5-11 let ¥
Maximalni hravost a prozitek &

2) www.gymnathlon.cz

Sleduji v Zprava Kontakt +2

@ @ ¢

2. pololeti Ukédzky )  Emco Road.. SportMix ~1 Sport ¢

H ® 1)

Obrazek 10 Instagramovy profil Gymnathlon (Zdroj: Instagram Gymnathlon)

Z grafu je patrné, ze stejné jako na Facebooku, tak i na Instagramu tvoti vétsinu sledujicich
zeny, které predstavuji 87.7 % z celkového poctu sledujicich, zatimco muzi tvoti pouze 12.3
%. Kdyz se podivame na vékové rozdéleni, zjistujeme, Ze nejsilnéjsi vékoveé skupiny mezi
sledujicimi jsou 18-24 let a 25-34 let, pfiCemz obé¢ tyto skupiny jsou zastoupeny pievazné
zenami. To naznacuje, Ze obsah uzivatele je zvlast¢ rezonujici mezi mladSimi zenami.

Vékové skupiny 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let a 65+ let jsou znaén€ mén¢ zastoupeny.
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Pocet sledujicich na Instagramu

5,386
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Zeny Muzi
87.7% 12.3%

Obrazek 11 Uzivatelé Instagramu — demografické rozdéleni (Zdroj: Meta Business Suite
Gymnathlon 2024)

7.3 Shrnuti

Kapitola 7 poskytuje analyzu marketingového mixu spole¢nosti Gymnathlon. Zabyva se
detailnim rozborem zakladnich prvki marketingového mixu organizace, jako je produkt,
cena, distribuce, lidské zdroje, materidlni prostiedi a procesy.

V oblasti produktu jsou pfedstaveny rizné kurzy uréené détem rtiznych vékovych kategorii,
od Gymnathlon Baby pro nejmensi, pies Junior a SportMix, az po piiméstské kempy.
Cenova politika je orientovana na nabidku kvalitnich sluzeb za ptfiméfenou cenu, s moznosti
vraceni penéz v piipad¢ nespokojenosti. To snizuje riziko pro zdkazniky a zvySuje divéru v
znacku Gymnathlon. Distribu¢ni kanaly jsou zalozeny na online platformé, ktera umoziuje
snadnou registraci a vybér kurzl.. Spolecnost nabizi Siroky rozsah kurzi v rdznych
lokalitach, ¢imz zajistuje vétsi dostupnost. Lidské zdroje, predevSim trenéfi, jsou klicové
pro uspéch Gymnathlonu. Jsou peclivé vybirdni a Skoleni, aby poskytovali kvalitni vedeni
kurzl a podporovali rozvoj déti. Materialni prostfedi, tedy prostory, kde se kurzy konaji,
jsou vybirany tak, aby byly bezpecné, pfistupné a podporovaly pohybovou aktivitu déti.
Procesy, jako je registrace, organizace a prubeh kurzi, jsou planovany a realizovany s cilem
zajisténi hladkého prubéhu.

Komunika¢ni mix spolec¢nosti zahrnuje rizné kanaly a metody, od vizudlni identity pies

pfimy marketing, osobni prodej, podporu prodeje, az po online marketing. Tento mix
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umoznuje efektivni komunikaci s cilovou skupinou, kterou tvoti rodic¢e déti, a podporuje

budovani silného vztahu mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky.
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8 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Kapitola 8 je zaméfena na analyzu konkurence. Ochrana (2019) popisuje analyzu jako
klic¢ovou obecné védni metodou pouzivanou pievazné pro poznani védeckého problému pti
jeho zkoumani. Avsak kategorie détského sportovani je specifickd, co se konkurence tyce —
nejednd se o konkurenci v pravém slova smyslu. V tomto specifickém kontextu lze pojem
konkurence chépat jako pfitomnost rozmanitych sportovnich krouzkii a klubt, které se
specializuji na ur€ité sportovni discipliny, spolu s organizacemi poskytujicimi Siroké
spektrum sportovnich aktivit. Kazdy z téchto subjektii bojuje o pozornost a ucast deti,
pfi¢emz se snazi poskytnout optimalni prostfedi pro sportovni rozvoj.

Nasledujici kapitola se zabyvd Porterovou analyzou, kdy bylo zvelké casti Cerpano
z internich zdrojli a pfi jejim zpracovani byl ndpomocen odbornik z praxe, konkrétné
zamg&stnanec spolec¢nosti Gymnathlon, ktery pfispél k analyzovéani soucasné situace a k

formulaci relevantnich zavéru.

8.1 Porterova analyza péti sil

Pro ziskani ptfehledu o konkurenci byl vyuzit Porterv pétifaktorovy model, ktery
pfedstavuje nastroj slouzici k posouzeni atraktivity odvétvi a jeho konkurenéni prostiedi.
Tento model se zaméfuje na pét klicovych faktort, které ovlivituji konkurenci v daném
odvétvi. Tyto faktory zahrnuji hrozbu novych vstupt, silu dodavatelli, hrozbu substitutii a
analyzu existujici konkurence. (Magretta, 2012)

V ramci analyzy byla k hodnoceni u jednotlivych faktor pouzita bodova skala od 1-9, kde
kvalifikace umoziiuje hodnoceni kazdého faktoru a poskytuje nédhled na relativni diilezitost

a dopad na konkurenci v daném odvétvi.

8.1.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Tabulka 1 Konkurenéni rivalita v odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2024 2028
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 6 8
Rust odvétvi 5 6
Diferenciace konkurent 4 5
Diferenciace poskytované sluzby 3 4
Néklady odchodu z odvétvi 4 5
Celkem (z max. 45 bodii) 22 28
Primérné skore (celkem/5) 4.4 5,6
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Jako prvni byla analyzovana konkurenéni rivalita v odvétvi. U poctu konkurentl a jejich
konkurenceschopnosti bylo pfifazeno ¢islo 6. V soucasné dobé je sportovnich klubi a
organizaci spousta, piesto 1ze ale pfedpokladat, Ze diky rostoucimu zajmu o zdravy Zivotni
styl a zvySujicimu se trendu aktivniho volného casu, se bude pocet konkurentli a jejich

konkurenceschopnost zvysSovat.

Riist v odvétvi byl ohodnocen €islem 5 z toho divodu, Ze spolu s rostoucimi trendy v oblasti

zdravi a sportu se pfedpoklada, Ze podobnych organizaci bude piibyvat.

Aspektu diferenciace konkurentii bylo pfidéleno ¢islo 4 z divodu rozlisného ptistupu u
konkurence. Ve sportovnim odvétvi, at’ uz se jednéd o profesionalni sport, nebo amatérsky,
se pristupy na mnoha mistech pomérné lisi. Tyto rozdily mohou byt obecné naptiklad

v zaméfeni, piipravé, soutézni urovni, véku apod.

Diferenciace poskytované sluzby se také lisi, proto bylo tomuto hledisku ptidélena vaha 3.
V soucasné dobé tolik podobnych kurzt jako Gymnathlon neni, kazdopadné se toto riziko

do budoucna s ptibyvajicimi konkurenty mize zvySovat.

Poslednim hlediskem jsou naklady na odchod z odvétvi, kterym byla pfifazena vaha 4 a
predpoklada se, Ze tyto ndklady v budoucnu porostou, tim padem se stanou vyssim rizikem.
Tyto faktory mohou zahrnovat naptiklad naklady spojené s pferusenim smluv, které ma
Gymnathlon s pronajatymi prostory, administrativni ndklady nebo také ndklady na

komunikaci.

8.1.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tabulka 2 Hrozba vstupu novych konkurentti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi 2024 2028
Ekonomie rozsahu 5 5
Bariéry vstupu 6 5
Loajalita zdkazniki 3 4
Finan¢ni podpora a sponzorstvi 4 4
Prostory a vybaveni 4 3
Celkem (z max. 45 bodii) 22 21
Primérné skore (celkem/5) 4,4 4,2

V ptipad¢é hrozby vstupti novych konkurentli jsem jako prvni zvolila aspekt ekonomie
rozsahu, kdy se jednd o snizovani nakladi na jednotku vystupu pomoci ristu objemu
¢innosti. V kontextu konkurence ve sportovnim odvétvi mize jit naptiklad o sdilené zdzemi

napiiklad télocvicnu, sdileni trenéri nebo vybaveni. Sportli a zdjemci je v dneSni dobé
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mnoho, ale prostor tolik ne, proto se Casto setkavame se sdilenim prostor praveé pro vykon
raznych kurzl, coZz mize mit vliv na kvalitu provedeni. Tomuto aspektu bylo pfifazeno ¢islo

S.

DalS8im hlediskem ovliviiyjici vstup novych konkurentii do odvétvi jsou bariéry vstupu. Mezi
tyto bariéry patii napiiklad licence, finan¢ni naro¢nost, zptisnéni pozadavki na bezpecnostni
opatfeni nebo potieba specifickych dovednosti, znalosti apod. Tomuto hledisku byla
ptfifazena vaha 6, s predpokladem, ze v budoucnu by mohly bariéry ptibyt dalsi, coz by
ztizilo konkurentim vstup do odvétvi. Riziko u vstupu novych konkurentli se tim padem

muze v budoucnu sniZit.

Loajalita zdkaznikl je dalSim dualezitym prvkem, ktery je tfeba zhodnotit pii vstupu do
odvétvi. Sportovni kurzy jsou zaloZzeny na dlouhodobém vztahu. Pfi silném vztahu a
spokojenosti s dosavadné poskytovanymi sluzbami nemaji rodi¢e motivaci zkouset kurzy
nové. VIiv na tento vztah mé praveé zazitek ditéte a celkova kvalita poskytovanych sluzeb,
kterd podporuje loajalitu a vérnost. Kolem Gymnathlonu jiz vznikla jista komunita rodicd,

kteti jsou této znacce vérni, a proto bylo tomuto hledisku pfidéleno Cislo 3.

Pro hledisko finan¢ni podpory a sponzorstvi bylo zvoleno ¢islo 4. Stavajici sponzorské dary
a finan¢ni stabilita soucasnych organizaci zhorSuje vstup novym konkurentim naptiklad
z hlediska marketingu, kdy propagace kurzl ziskava pozornost Siroké vetejnosti a napoméaha
budovani povésti. Navic mezi stdvajicimi hraci mohou existovat dohody a partnerské vztahy,
které jim davaji vyhodu.

Pro prostory a vybaveni bylo ptidéleno Cislo 4. Pro novou konkurenci miize byt nadro¢né a
nakladné ziskat pfistup ke kvalitnim prostorim. Toto hledisko mize byt dale ovlivnéno
stavajicimi partnerstvimi s mistnimi Skolami. V budoucnu by toto riziko mohlo z diivodu

vyuzité kapacity jesté klesnout.

8.1.3 Vyjednavaci sila zakaznikt

Tabulka 3 Vyjednavaci sila zdkaznikl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakazniki 2024 2028
Sila znacky a image 3 2
Kvalita sportovniho vykonu 8 8
Dostupnost alternativ 5 6
Cenova citlivost zdkazniki 7 7
Celkem (z max. 36 bodii) 23 23
Primérné skore (celkem/4) 5,75 5,75
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Pro oblast zamétenou na vyjednéavaci silu zakaznikl byly hodnoceny 4 aspekty. Sila znacky
a image bylo pfifazeno ¢islo 3. Gymnathlon v poslednich letech zaznamenal vysoky narast,
co se prihlasenych déti tyce a v dotaznikovém Setfeni dostal hodnoceni 9,5 z 10. Ziskal si
divéru a dale pokracuje v budovani reputace v oblasti poskytovani kvalitnich a bezpecnych

sluzeb pro déti.

Z hlediska kvality sportovniho vykonu bylo pfifazeno ¢islo 8. Jde-li o zlepSovani se
v uritém sportovnim odvétvi, vyjednéavaci sila zdkaznikli se zvySuje. Vyssi riziko v této
oblasti vychazi z toho, ze Gymnathlon klade diraz na radost a celkovy prozitek z aktivity
spiSe nez na samotny vykon. V tomto ohledu hraje klicovou roli, co si rodi¢e od kurzu pteji
a oCekavaji.

Dalsim hlediskem je dostupnost alternativ. Sportovnich kurzi pro déti je v Ceské republice
spousta, avSak jak jiz bylo zminéno, kazdy se li$i svym zamétenim a celkovym pfistupem.
Tomuto hledisku bylo pfifazeno ¢islo 5. S rostoucim poctem konkurentii se pfedpoklada, ze

by toto riziko mohlo v budoucnosti stoupnout.

V ptipadé€ cenové citlivosti bylo zvoleno hodnoceni 7. Pokud by cena byla rozhodujicim
faktorem u rodicl, zvysila by se tak jejich vyjednavaci sila. Gymnathlon, v porovnani
s konkuren¢nimi kurzy, je vniman jako drazsi.

8.1.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Tabulka 4 Vyjednévaci sila dodavatelt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli 2024 2028
Dostupnost kvalifikovanych trenéri 2 2
Dostupnost vhodné infrastruktury a vybaveni 4 5
Bezpe€nostni normy a regulace 2 2
Odhadovany objem sluzeb 4 5
Celkem (z max. 36 bodii) 12 14
Primérné skore (celkem/4) 3 3,5

Hledisko dostupnosti kvalifikovanych trenérii neptedstavuje pro Gymnathlon vysoké riziko
z toho divodu, Ze jiz disponuje zakladnou trenéri, pro které jsou pravidelné organizovana
Skoleni, coz zajiStuje, ze jsou stile dobfe informovani o nejnovejSich metodach a
standardnich postupech v této oblasti. Obsahem téchto Skoleni je jednak predstaveni a
seznameni s filozofii Gymnathlon, a jednak nacvik jednotlivych aspektii a oblasti tréninkové

metodiky.
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Dal8im hodnocenym hlediskem je dostupnost vhodné infrastruktury a vybaveni. V soucasné
dobé ma Gymnathlon uzaviené smlouvy s n€kolika prostory, ale n€které z téchto prostor
patfi Skoldm sportovnim, proto je piednost dévana témto kurzim. Z tohoto divodu
ptredstavuje toto riziko hrozbu stfedni a piedpoklada se, Ze s rostoucim poctem kurzi toto
riziko v budoucnu mirné poroste.

Aspekt bezpecnostnich norem a regulaci pfedstavuje riziko nizké. Gymnathlon je aktivni
v dodrzovani téchto norem a tim se stava i atraktivnéjsi pro potencialni dodavatele.
Odhadovany objem sluzeb ptedstavuje riziko stfedni, protoze soucasnd rychlost nartistu
kurz miize zvysit vyjednavaci silu dodavatelti. Cim vice moZnosti pro dodavatele bude, tim

vys$$i riziko tato hrozba pro nas pfedstavuje i v budoucnu.

8.1.5 Hrozba substituta

Tabulka 5 Hrozba substitutii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba substitutii 2024 2028
Existence substitutli 5 6
Konkurence v odvétvi substitutli 6 6
Hrozba substituti v budoucnu 6 7
Vyvoj cen substitutll 5 6
Celkem (z max. 36 bodii) 22 25
Primérné skore (celkem/4) 5,5 6,25

Ve sportovnim odvétvi zameétujici se na détské kurzy existuje spousta substitutt, lisi se ale
kvalitou provedeni, zaméfenim a v neposledni fadé¢ cenou. Tento aspekt byl ohodnocen
Cislem 5. Jedna se jak o kurzy zaméfené na vSestranny rozvoj, tak na kurzy zamétené na
jeden konkrétni sport. Co se konkurence tyce, jak jiz bylo zminéno, ¢im vice alternativ rodice
maji, tim se konkurence zvySuje a napomaha riistu rizika v dané oblasti. Dal§imi aspekty
hodnoceny v ramci konkurence v odvétvi mohou byt ceny, kvality sluzeb, nebo loajalnost
zakaznikd.

Z hlediska hrozby substituti v budoucnu bylo ptidéleno ¢islo 7. Riziko je vyssi na zaklade
Jiz v sou€asné dobé¢ lze zaznamenat, Ze lidé investuji vice do sebe a svého zdravi, nez tomu

bylo diive.

Poslednim aspektem, ktery ovliviiuje konkuren¢ni dynamiku v daném odvétvi, je vyvoj cen
substitut. Tento faktor je zvlasté dilezity v kontextu vSestranné zamétenych kurzt. Pokud

substituty nabizeji niz§i ceny, mize to predstavovat vyssi riziko pro sluzby, jako jsou kurzy
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nabizené¢ Gymnathlonem. Vzhledem k tomu, Ze tyto kurzy jsou obvykle drazsi nez ty

konkurencni, zdkaznici mohou byt 1dkani k alternativdm s niz$i cenou, zvlasté pokud se

nejednd o specializované sportovni aktivity.

8.1.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Tabulka 6 Vyhodnoceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucasnost | Predikce
Konkurenéni rivalita v odvétvi 4.4 5,6
Vyjednavaci sila dodavateli 3 3,5
Vyjednavaci sila zakazniki 5,75 5,75
Hrozba substituti 5,5 6,25
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi 4,4 4,2

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi: je sttedni, na trhu neni pfili§ mnoho konkurenti, ktefi by
mohli ohrozit jeji trzni pozici, nicméné vhledem k piedpoklddanému ristu by Gymnathlon

m¢él dbat na udrzeni konkurenceschopnosti

Vyjednavaci sila dodavatelu: je nizkd, Gymnathlon si tvoii kvalitni tym trenérii, coz
minimalizuje, Ze by nedostatek kvalifikovanych trenértt mohl ovlivnit prabéh kurzt, diky
vlastnim Skolenim poskytovanym trenértim si vytvaii vlastni zékladnu a nemuseji byt zavisli

na externich dodavatelich

Vyjednavaci sila zdkaznikii: je nejvyssi, i pres silnou image mize Gymnathlon celit vyzvé
v podobé vyssi ceny, existuje také riziko, ze rodi¢e budou preferovat vykon nad prozitkem
a daji tak pfednost jinému kurzu, ktery bude naptiklad i levngj$i, a pro né tak bude

predstavovat lepsi alternativu

Hrozba substitutii: je vysoka, na trhu se objevuje vice podobnych kurzi, u kterych hrozi,
ze mohou pfijit s novymi piistupy, mohou byt levngjsi a inovativné;jsi
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi: je stfedni, se vstupem do odvétvi souvisi

navazani partnerstvi a smlouvy s télocvicnami, coz miize byt s piibyvajicimi se kurzy slozité

8.2 Konkurenti na Ceském Trhu

V dalsi casti se budu soustfedit na identifikaci konkurentd na Ceském trhu a jejich

charakteristiku, s dirazem na jejich komunikacni strategie.
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8.2.1 inBalance

Prvnim konkurentem na ¢eském trhu je organizace inBalance. Spolek se primarné soustfedi
na vyuku parkouru, gymnastiky a akrobacie pro déti od péti let vyse, pohybujici se na
riznych Grovnich dovednosti, od amatért az po vrcholové sportovce. Déti se zde uci skalu
motorickych dovednosti, které ndsledné vyuzivaji v mnoha sportovnich kontextech, ¢asto
jako doplné€k k jinym sportovnim aktivitdm. Spolek je také znamy ucasti svych ¢lenli na
parkourovych soutézich, kde ¢asto dosahuji dobrych vysledki. Tyto tdbory nabizeji bohaty
program, véetné aktivit na zinénkach, trampolindch, v parkourovych klecich a venkovnich
prostiedich, ¢imZ spolek poskytuje détem pfilezitost k celodennimu pohybu a zabavé.
Podobné jako v ptipadé¢ Gymnathlonu je hlavnim cilem podporovat radost z pohybu, dale

také zlepSovat zdravi a pfipravovat déti na spravny rust a vyvoj.

Co se komunikace tyce, jednou strategii jsou kempy, které inBalanc slouzi nejen jako
prostiedek pro ekonomickou podporu spolku, ale také jako strategie k ptildkani novych
¢lend.

Dale spolek inBalance pouziva jako hlavni formy pfimého marketingu e-mailovou
komunikaci pro informovani o platbach, trénincich, letnich kempech a ptiméstskych
taborech, a SMS zpravy pro naléhavé informace. Pro vefejné prezentace a vztahy s vefejnosti
se ucastni dnti otevienych dveii a festivald, kde rozdavaji informacni letacky. Osobni prode;
je zéasadni na trénincich, kde trenéfi buduji vztahy s ¢leny a motivuji je k dal§i ucasti.
Reklama zahrnuje bannery, letacky, tymové obleceni a drobné reklamni pfedméty. Spolek
podporuje prodej nabidkou prvni hodiny zdarma a snizovanim ceny v pribéhu pololeti. Ma
interni soutéz s naramky pro motivaci déti a komunikuje online prostfednictvim webovych

stranek a Instagramu. (inBalance, 2022)
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Obrazek 12 Logo inBalance (Zdroj: Webové stranky inBalance)
8.2.2 Monkey’s Gym

Dalsim konkurentem je organizace Monkey's Gym, ktera se specializuje na pohybové
aktivity urené pro déti, véetné batolat, kojencti a predskolakli, a nabizi Sirokou Skalu
cvi¢eni. Programy zahrnuji spolecné aktivity pro rodice a déti, lekce pro mladsi déti,
gymnastiku a dal$i sporty. Kromé toho poskytuji prdzdninové kempy, narozeninové oslavy
a oteviené hodiny.

Jejich komunikacni strategie zdiiraziiuje interaktivni a zabavny pfistup ke sportu. Pouzivaji
osobni prodej na trénincich a propaguji se online prostfednictvim webovych stranek a
socialnich médii. Osobni prodej je kliCovou soucdsti Monkey’s Gym. Trenéfi pifimo
komunikuji s potencidlnimi zdkazniky. Kromé osobniho prodeje se tyto programy aktivné
propaguji online. Online poskytuji informace o nabizenych kurzech. Na strankach Monkey's
Gym muzete také najit sekce s Casto kladenymi otdzkami (FAQ), informace o cendch a
poplatcich, pfehled o tom, co pfinést na lekce, a galerii fotografii z piedeslych akci a
tréninkl. Tyto informace pomahaji rodi¢lim lépe se pfipravit na kurz a zjistit vice o tom, co
oc¢ekavat od lekci a pofadanych akei.

Socialni média jsou dal§im silnym nastrojem, kterou Monkey’s Gym vyuZziva pro propagaci.
Hlavni platformou je Facebook, na kterou pravidelné sdileji motivujici pfibéhy, aktualizace
o kurzech a pfispévky, které ukazuji uspéchy déti, coz podporuje interakci a budovani
komunity. Co se tyCe tradicni reklamy, Monkey’s Gym vyuziva k propagaci letacky.
(Monkey’s Gym, 2024)

Jako podporu prodeje nabizeji prvni lekci zdarma jako motivaci pro nové klienty. Dalsim

diilezitym aspektem vyuzivanym pro podporu prodeje, ktery je potfeba zminit je pouzivani
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opice Loly. Jde tedy o stejného maskota, jako je to i v piipadé¢ Gymnathlonu. Monkey’s Gym
ma v tomto ohledu vyhodu, ze slovo opice se objevuje pifimo v ndzvu, coz podporuje
zapamatovani a identifikaci. V tomto pfipadé, kdy se vSechny zminéné organizace,
inBalance, Monkey’s Gym i Gymnathlon opiraji o stejny aspekt podpory prodeje je problém,
ze muze vést k zaméné znacek. Toto prekryti v komunikacni strategii muize snizit
rozpoznatelnost, coz je v konkuren¢nim prostfedi nezaddouci, jelikoZz je klicové odlisit se a

udrzet si jedine¢nou identitu.

rl\né'i,%’s

Obrazek 13 Logo Monkey's Gym (Zdroj: Webové stranky Monkey’s Gym)

8.2.3 Specializované sportovni kurzy a aktivity

Vzhledem k tomu, ze ma Gymnathlon jiz ptes 10 000 pfihlaSenych déti, da se porovnavat se
specializovanymi kurzy, jako je fotbal, gymnastika, aerobik ¢i hokej. Proto je nasledujici
cast zaméfena na krouzky se specifickym zaméfenim na jednotlivé sporty, které pro
Gymnathlon pfedstavuji konkurenci.

Napriklad Fotbal se, stejn€ jako ve zbytku svéta, fadi mezi nejpopularnéjsi sporty u nas a je
nabizen na vSech urovnich. (Popelkova, 2020) Primarni moznosti, jak se déti mohou
seznamit s fotbalem jsou jiz casto zakladni Skoly, kde je tento sport vétSinou zahrnut i do
vyuky. Navic, Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) aktivné pfispiva k rozvoji
fotbalu mezi mladezi, zejména praveé na zakladnich Skoléch, a to prostfednictvim organizace
turnajii. (FACR, 2023) Kromé toho maji rodi¢e moznost zapsat déti do specializovanych
fotbalovych akademii nebo klubt, které nabizeji postupné rozvijeni fotbalovych dovednosti

a kariérniho rustu.

Stejné tak dalsi asociace, jako jsou basketbalové, volejbalové a atletické svazy spolecné se
Skolami a dal$imi organizacemi podporuji rozvoj téchto sporti na Grovni zakladnich a

stiednich Skol prostfednictvim pofadani turnaji, soutézi a vzdélavacich programii. VSechny
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tyto sporty jsou zahrnuty do Skolnich programt s cilem zlepsit fyzickou kondici, povédomi
o zdravém zivotnim stylu a socidlni interakce mezi studenty. Déle, i v rdmci gymnastiky a
aerobiku jsou zavedeny specidlni programy na podporu vSestranného pohybového rozvoje a

zvySovani fyzické kondice, které jsou piistupné détem jiz od raného véku.

Komunikace s vetejnosti je pro tyto organizace klicova, a proto vyuzivaji nékolik zakladnich
metod. Podle Cardon (2012) jsou stale jednim z hlavnich néstroji webové stranky, které
predstavuji zakladni formu pro sdileni informaci. Na téchto strankach organizace sdileji

informace o nadchazejicich kurzech, akcich a dalSich dulezitych udalostech.

DalSim vyznamnym prvkem jsou partnerstvi. Skoly Casto navazuji spoluprace s lokalnimi
sportovnimi asociacemi nebo jinymi vzdélavacimi institucemi. Tato partnerstvi nejenze

sportu a vzdélavani.

Tradi¢ni marketingové metody, jako je distribuce letdkd, zlistavaji dilezitym nastrojem
komunikace. Tyto letdky jsou Casto rozdavany piimo ve Skoldch a poskytuji jednoduchy

ptehled o nabizenych programech.

8.2.4 Pohybova akademie

Pohybova akademie je organizace zamétend na poskytovani vSestranné sportovni piipravy
détem, kterd slouZzi jako zaklad pro jejich dal$i rozvoj. Nabizi sportovni krouzky a tabory,
kde déti mohou ziskat zkuSenosti s riznymi sporty, jako je atletika, gymnastika, plavani,
sporty v prirod¢ a technické sporty. Navic, akademie identifikuje sportovni talenty mezi
détmi, a nabizi jim specifickou ptipravu a podporu pro jejich dalsi rozvoj. (Pohybova

akademie, 2023)

Pohybova akademie vyuziva k propagaci svych sluzeb fadu materiald a kanald. Mezi hlavni
patii jejich webové stranky a socidlni site, jako jsou Facebook a Instagram, kde ackoli nejsou
extrémné aktivni, vyuzivaji PPC reklamy pro dosazeni S$ir§iho publiku. Kromé online
marketingu také vyuzivaji jednotny vizudlni styl, kdy trenéfi nosi stejnd tricka, coz
podporuje rozpoznatelnost znacky a prispiva k jednoté tymu. Tato strategie pomaha budovat

silnou znackovou identitu a zvySuje ditvéru v jejich programy.
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®
Poh#bova

akademie

Obrazek 14 Logo Pohybova akademie (Zdroj: Webové stranky Pohybova akademie)

8.3 Shrnuti

Prvni cast kapitoly je zaméfena na konkurencni analyzu, v tomto piipad byla vyuzita
Porterova analyza péti sil. Pomoci analyzy bylo provedeno hodnoceni konkurenéni rivality,
hrozby novych konkurentli, vyjednavaci silu dodavatelt a zdkaznik, a hrozby substitutt.
Dale byla provedena analyza specifik trhu, jako je pocet a sila konkurenti, rist odvétvi,
diferenciace sluzeb, loajalitu zakaznikd, a dalSi faktory ovliviiyjici konkurenci a trzni

postaveni organizaci v odvétvi détského sportovani.

Poté byl uskuteénén prizkum konkurenénich sportovnich programi v Ceské republice s
diirazem na komplexni rozvoj pohybovych dovednosti, podobné jako nabizi Gymnathlon.
Bylo identifikovano nékolik hlavnich konkurentli, zejména na zakladé¢ shody v oblasti

zaméfeni a strategie komunikace.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

9.1 Dotaznikové Setreni

V ramci rozsifené analyzy byla zvolena metodologie dotaznikového Setieni. Pro konstrukci
dotazniku byl vyuzit nastroj Google Forms. Dotaznik byl distribuovan elektronickou postou
k zékonnym zastupctim ¢lentt Gymnathlonu. Cilem tohoto dotazniku bylo zhodnotit uroven
spokojenosti a preference rodicu a jejich déti, kteti navstévuji kurzy nabizené spolecnosti
Gymnathlon. Dotaznik byl zaméfen na ziskdni informaci o geografickém rozlozeni klientely,
typu navstévovanych kurzi, zplsobech, jakymi se ucastnici dozvédeli o nabidce
Gymnathlonu, a jejich preferencich v oblasti komunikace a propagace. Dale se vénoval
hodnoceni kvality a personalizace komunikace ze strany Gymnathlonu, efektivité¢ riznych
reklamnich a informacnich kandlti, a vnimani hodnoty kurzi ve vztahu k nakladim.
Vysledky z tohoto dotazniku mohou pomoci vylepsit sluzby Gymnathlon, komunikaci a

marketingové strategie, a tim 1 1épe vyhovét potfebam a pranim rodicu.

9.1.1 Prezentace otazek dotazniku na rodice

Uvodni &ast dotazniku se zaméfuje na ziskani zékladnich informaci o recipientech a jejich
zkuSenostech s kurzy, jako jsou lokalita navstévovanych kurzii a typ kurzl, kterych se

ucastni. Dalsi ¢ast dotazniku je zaméfena na hodnoceni komunikace ze strany Gymnathlonu.

Dotaznik déale zkouma, jaké marketingové strategie a materidly recipienty nejvice oslovuji,
jakeé prvky propagacnich materiali jsou pro né€ nejptitazlivejsi a jak vnimaji vizualni aspekty,

jako jsou obrazky a logo Gymnathlonu.

V zavérecné cCasti dostali recipienti prostor pro sdileni svych preferenci ohledné sledovani
Gymnathlonu na socialnich sitich, typy obsahu, které preferuji v e-mailech, a jak by chtéli,

aby jim byly informace v budoucnu poskytovany.

9.2 Vyhodnoceni dotazniku

Nasledujici ¢ast se vénuje analytickému zpracovani informaci ziskanych prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo poskytnout ditkkladny vhled do zkuSenosti a
preferenci rodicti navstévujici kurzy Gymnathlon. Ziskand data odhalila efektivitu
jednotlivych marketingovych kanalt pro zvySovani povédomi o poskytovanych sluzbach.
Prazkum pfispiva k lepSimu porozuméni, jaké aspekty komunikace maji nejvétsi ohlas mezi

rodici, a poskytuje voditka pro smérovani budouciho marketingového snazeni organizace.
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N=385

@ Hlavni mésto Praha

38,7% @ Jihogesky kraj
Jihomoravsky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Kralovehradecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Moravskoslezsky kraj

@ Olomoucky kraj

12V

Obrazek 15 Graf: V jakém kraji navstévujete kurzy? (Zdroj: Google Forms)

Prvni otazky byly formulovéany s cilem ziskat pfehled o demografii respondenti. Nejvétsi
procento respondentt (38,7 %) navstévuje kurzy ve StiedoCeském kraji. Dalsi regiony jsou
zastoupeny nasledovné: Moravskoslezsky kraj (33 %), Kralovéhradecky kraj (15,8 %),

Pardubicky kraj (10,6 %) a ostatni uvedené regiony maji mensi zastoupeni.
N=385

@ Reklama na socialnich sitich

@ Propagace na webovych strankach
Doporuéeni od znamych nebo rodiny

@ Cilené jsem vyhledavala na internetu...

@ Sama jsem hledala vhodny krouzek pr...

@ nem0zu si vzpomenout, kurz jsme obj...

@ snaha najit vdeobecny sportovni progr...

@ Reportaz ve Zpravickach na Décku

15V

Obrazek 16 Graf: Jak jste se o Gymnathlonu dozvéd¢€li? (Zdroj: Google Forms)

Odpovéd’ na otazku tykajici se sou¢asného vyuzivani marketingové komunikace spolecnosti
Gymnathlon byla zodpovézena také diky zaméfeni se na zptsob, jakym se rodice dozvedéli
o kurzu. Z celkového poctu 385 odpovédi je nejveétsi ¢ast 51,2 %, které program zaujal diky
reklamé na socialnich sitich. Nasleduje 31,7 %, respondentt, ktefi se o kurzech dozvédéli
prostfednictvim doporuceni od zndmych nebo rodiny. Ostatni kategorie, jako je propagace
na webovych strankéch, cilené vyhledadvani na internetu, snaha najit v§eobecny sportovni

program nebo reportdz, predstavuji mensi podil respondentli. Tyto vysledky ukazuji, ze
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osobni doporuceni a socialni média jsou hlavnimi kanaly, pfes které se lidé o Gymnathlonu
dozvidaji.

N=381

Brozury nebo letaky 88 (23,1 %)
Emailové zpravy a newslettery
Socialni média

Webové stranky

220 (57,7 %)
216 (56,7 %)
131 (34,4 %)

Obrazek 17 Graf: Jaké formy propagace vas jako rodice oslovuji nejvice a upoutaji
pozornost pii informovani o riznych aktivitich a programech? (Zdroj: Google Forms)

Mezi formami propagace, které nejvice rezonuji u rodi¢t pii hledani informaci o riznych
programech, vedou e-mailové zpravy, newslettery a socidlni média. Webové stranky takeé
poutaji pozornost znacného poctu respondentl, zatimco brozury a letdky jsou o néco méné
atraktivni. Tyto odpovédi naznacuji, ze digitalni kanaly jsou pro rodic¢e klicovym zdrojem
informaci. Rodice méli také prtilezitost vyjadrit své preference formou vlastni odpovédi,
pficemz mnozi z nich uvedli, Ze osobni doporuceni od jinych rodict povazuji za jeden z

nejpreferovanéjsich zplisobu ziskavani informaci.

N=385

252 (65,5 %)
309 (80,3 %)

Vizualni prvky (fotografie, videa)
Konkrétni informace o aktivitach

Referenéni ptibéhy a zkusenos... 140 (36,4 %)

Slevy nebo nabidky 67 (17,4 %)

Obrazek 18 Graf: Co vas nejvice zaujme a ptitahne k prohlédnuti propagacnich materialt o
sportovnim kurzu? (Zdroj: Google Forms)

Z grafu je patrné, Ze respondenty nejvice zaujimaji presné informace o aktivitach, které jsou
prezentovany v propagacnich materidlech sportovniho kurzu. Na druhém misté z hlediska
pfitazlivosti jsou vizualni prvky jako fotografie a videa. Referen¢ni pfibehy a zkuSenosti,

stejné jako slevy a specidlni nabidky, maji na rozhodovani respondentti mensi vliv.
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N=384

@ Ano, sleduiji jen profil na Facebooku
@ Ano, sleduiji jen Uget na Instagramu

Ano, sleduji profil jak na Facebooku, tak
na Instagramu

@ Nesleduii

Obrazek 19 Graf: Sledujete nase socialni sité? (Zdroj: Google Forms)

Z grafu vyplyva zajimavy kontrast: ackoliv socidlni média byla diive uvedena jako efektivni
kanal propagace, vice nez polovina respondentd (53,6 %) nesleduje socidlni sité
Gymnathlon. To mlze ukazovat na rozdil mezi propagaci, kterd pfitahuje pozornost, a
skutecnym zdjmem o sledovani téchto kanalli, coz naznacuje potiebu zatraktivnéni obsahu

nabizeného na socialnich médiich.

N=345

@ fotky ze cvigeni

23,8% @ informace z pozadi Gymnathlonu
informace z metodiky cvi¢eni

@ informace o lidech v pozadi - napF. o t...

@ soutéZe a partnerské spoluprace

@ nesleduiji

@ Nesleduii

@® nevim

14V

Obrazek 20 Graf: Co byste chtéli nejvice vidat na socidlnich sitich (Facebook, Instagram)?
(Zdroj: Google Forms)

Z odpovédi vyplyva, ze rodiCe by na socialnich sitich preferovali vice obsahu tykajiciho se
metodiky cviceni, ktery je v soucasnosti na strankach zastoupen v mensi mife. Zajem maji
také o lidi z pozadi Gymnathlonu, véetn¢ informaci o pfipravé tréninkli a trenérech.

Fotografie déti jsou podle vybéru odpovédi pozadované v mensi mife.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

74

N=382

V.

Obrazek 21 Graf: Co vas nejvice zajima v e-mailech, které dostavate kazdy tyden po
kurzu? (Zdroj: Google Forms)

@ fotky déti
@ informace o uskute&né&nych cvigenich
informace o pokroku déti

@ informace o cvigenich, ktera budou na...
@ praktické organizac¢ni informace o tom...
@ Z4dné nedostavam, jen informacni ohl...

@ Email nedostavam
@ Zadny e-mail nechodi

15V

Naopak, v emailové komunikaci jsou velmi ocenovany fotografie déti. Rodice také

vyhledévaji informace o probéhlych aktivitach a rozvoji svych déti. Divodem, pro¢ nékteii

rodice nedostavaji tyto emaily, je jejich pfitomnost na kurzech Baby, kde jsou s détmi po

celou dobu. Tato cast rodic¢l na kurzech tak zastupuje potiebu elektronické komunikace,

kterd jim poskytuje piehled z pokrokt a aktivit jejich déti.

N=382

@ zasilani informaci emailem

@ piihlaseni do samostatného profilu (str...

pres aplikaci pro mobilni telefon

@ Forma je mi jedno, uvitam vice dotek...

@ aplikace v telefonu & webové rozhrani

@ Soudasna forma i mnozstvi fotek i info...

@ Nemam vyhranény zplsob

@ Neplanuiji dale pokracovat,takze je mi...

113V

Obrazek 22 Graf: Do budoucna uvazujeme rozsiteni moznosti ohledné¢ zasilani informaci a
vétsiho poctu fotek rodicim. Jakou z t€chto moznosti byste preferovali nejvice? (Zdroj:

Google Forms)

Podle zpétné vazby od rodicii se zd4, Ze soucasna emailovd komunikace vyhovuje, nicméné

znaény pocet by ocenil moZznost vyuzivat aplikaci nebo pfistup k vlastnimu profilu na webu,

kde by méli v§e pohromadé¢. Cilem je piedevsim zjednoduseni procesu a predejiti pretizeni

emailové schranky.
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9.3 Shrnuti dotazniku

Z vysledkii dotazniku vyplyva, Ze spole¢nost Gymnathlon ma silnou pozici v nékolika
regionech a jeji marketingova strategie je efektivni, zejména pokud jde o socidlni média a
osobni doporuceni. Zavéry prizkumu vSak také poukazuji na pfilezitosti pro zlepSeni.
Existuje vyznamna skupina rodicl, ktefi by preferovali digitalizaci sluzeb, a to bud’
prostiednictvim aplikace, nebo personalizovaného webového profilu. Zaroven je potieba
zvazit posileni obsahu na socidlnich sitich, aby Iépe odpovidal ocekavanim a zajmim
sledujicich. Vysledky dotazniku ukazuji na moznosti, jak déale rozvijet a optimalizovat
komunikacni strategie, které jsou klic¢ové pro upeviiovani vztaht se stavajicimi klienty a pro

ptildkani novych.
9.4 Hloubkovy rozhovor

V ramci empirické casti byl uskutecnén kvalitativni vyzkum prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovort s péti trenéry Gymnathlon. Témto trenérim byly polozeny
identické otdzky s cilem ziskat hlubsi porozuméni tomu, jak vnimaji marketingové néstroje
implementované Gymnathlonem. Zarovenn bylo cilem rozhovort odhalit, zda trenéfi
identifikuji néjaké potencialni oblasti pro zlepSeni nebo inovace v ramci existujicich
marketingovych aktivit.

Rozhovory byly strukturovany tak, aby poskytly prostor pro oteviené¢ odpovédi s cilem

ziskat autentické postiehy a ndzory participantd.

9.4.1 Prezentace otazek z rozhovorii s trenéry Gymnathlon

Uvodni ¢ast rozhovorti byla vénovdna vzajemnému poznani a seznameni s UcCastniky.
Polozené otazky se tykaly doby, po kterou se vénuji trénovani, a poctu kurzi, které trenéii

v soucasné dobé vedou.

Otazky, které byly trenérim nasledné pokladany, byly zaméfeny na hodnoceni celkové
komunikace ze strany Gymnathlonu. Dale byly otazky navrzeny tak, aby ziskaly ptehled o
propagacnich metodach vyuZzivanych Gymnathlonem a ziskani hodnoceni jejich efektivity z

pohledu trenéri.

ZaveéreCné otazky maji za cil pochopit, jak trenéfi vnimaji marketingové materidly

Gymnathlonu a jaké maji navrhy na zlepSeni.
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9.4.2 Popis participanti

Participanti byli vybirani z riznych koutli Ceské republiky, s cilem ziskat a porovnat
informace z riiznych oblasti. Zaméfila jsem se na ziskani pohledii jak od zkuSenéjSich
trenéri Gymnathlonu, tak i1 od téch, ktefi teprve neddvno u Gymnathlonu zahdjili svou
trenérskou dréhu. AvSak z divodu ochrany soukromi byla vSem ucastnikiim pfislibena
anonymita. Proto je budu oslovovat jmény fiktivnimi Tereza, Anna, Sara, Kristyna, Dan a

Petra.

Tereza (24). Terka trénuje ve mésté Hradec Kralové, kde se vénuje dve€ hodiny tydné kurzu
Junior. S trénovanim pro Gymnathlon zacala v roce 2021 na pozici asistentky trenéra a

nasledné se v roce 2023 presunula a soucasn¢ funguje jako hlavni trenérka.

Anna (21). Anicka trénuje v Ostrave, kde ma jako hlavni trenérka dvé hodiny tydné kurzy
Baby a jednu hodinu tydné Junior. Rok ptisobila na pozici asistentky trenéra a od roku 2023

zacala trénovat jako hlavni.

Sara (41). Séra zacala trénovat v ramci Gymnathlonu v zati 2023, kdy jako hlavni trenérka

vede dva kurzy Junior v Tébofte.

Kristyna (24). Kristyna trénuje ve Zling jiz ¢tvrtym rokem. Aktualné ma ¢tyii kurzy, z ¢ehoz

jsou dvé hodiny tydné kurzu Junior a dvé hodiny kurzu SportMix.

Dan (37). Dan pisobi jako trenér Gymnathlonu jiz pét let. V soucasné dob¢ vede pét kurzt

tydné v Pardubicich, kde ma kurzy Baby, Junior a SportMix.

9.5 Vyhodnoceni rozhovori

Nasledujici ¢ast se vénuje podrobnému shrnuti kli¢ovych poznatkii ziskanych z rozhovord,
se zvlastnim zaméfenim na hodnoceni interakce Gymnathlonu s trenéry a rodici, a také na

uroven povédomi trenérti o marketingovych aktivitich Gymnathlon.

9.5.1 Hodnoceni komunikace Gymnathlon z pohledu trenéri

V pocatecni ¢asti rozhovoru byla diskutovana troven komunikace mezi Gymnathlonem a
rodi¢i. Kli¢ové bylo zjistit, jak trenéfi vnimaji efektivitu, frekvenci a kvalitu této
komunikace. Trenérka Terka charakterizovala komunikaci jako profesiondlni, moderni,
atraktivni a dveéryhodnou. Anicka téZ ocenila komunika¢ni dovednosti Gymnathlonu, a to
jak v pfimé komunikaci s rodi¢i, tak v interakci s trenéry. Séara zdiraznila efektivitu

komunikace, pfi¢emz poznamenala, Ze zpétnd vazba od rodict je vétSinou pozitivni, coz
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naznacuje spokojenost s e-mailovou komunikaci. Dale zminila, ze komunikace efektivné
probiha 1 mezi trenéry a regiondlnimi manazery. Kristyna byla piekvapena Urovni
informovanosti rodict, kterou povazuje za vysledek kvalitni e-mailové komunikace. Dan
popisuje komunikaci Gymnathlonu jako nadstandardni, a ocenuje predevSim zasilani

informaci a fotek z kazdé hodiny.

Celkové trenéfi pozitivné hodnoti komunikaci Gymnathlonu s rodi¢i, zdiraziuji jeji
profesionalitu, moderni pfistup a efektivitu. Zminuji také dobrou zpétnou vazbu od rodict a

ucinnou koordinaci mezi trenéry a manazery.

9.5.2 Kilicové faktory motivace rodicu pri vybéru Gymnathlonu

V dalsi ¢asti rozhovoru byla zkoumana motivace rodi¢ii pii vybéru Gymnathlonu pro své
déti. Terka tvrdi: ,, Myslim si, Ze je to pro rodice hodné atraktivni.* Terka poukézala na
moderni pfistup Gymnathlonu jako kli¢ovy lakadlo pro rodice. Sara doplnila, ze Gymnathlon
zaujima diky své schopnosti zajiStovat détskou spokojenost, coz potvrdila i Kristyna,
zdiiraziujici, ze zpusob, jakym program pracuje Gymnathlon s détmi, rodice siln¢ motivuje.
Dan jesté zminuje, Ze dilezitou roli hraje to, Ze na déti neni vyvijen zadny tlak, co se vykonu
tyce, coz je podle néj aspektem, ktery rodi¢e motivuje. Dulezitou roli hraji také inovativni
prvky, jako je opicak Max a hraci plany. Sara vidi vyznamny motivujici faktor v nedostatku
srovnatelnych programt v Tabotfe, kde pisobi. Navic také zminuje opi¢dka Maxe jako

efektivni nastroj ptitahujici z4jem rodicu, coz odrazi jeji osobni zkuSenosti.
9.5.3 Atraktivita rozvoje a inovativni koncept Gymnathlonu jako motivace trenéru

Pro trenéry je lakavé, Ze Gymnathlon nabizi kariérni postup, ktery je mozny diky nabizenym
Skolenim. ,, To se jen tak nevidi nékde na krouzcich, “ tvrdi Terka. Mimo jiné zmiiuje a
porovndva zkuSenosti s trénovanim v jinych krouzcich, které se, podle ni, moc

s Gymnathlonem nedaji srovnat. Podle jejiho ndzoru je na tom Gymnathlon Iépe.

Anicka dostala doporuceni na trénovani od kamaradky a jeji zkuSenost s asistovanim ji
presvédcila, Ze trénovani je to pravé pro ni. Sara narazila na inzerat na Facebooku v dobg,
kdy zrovna hledala néjaky krouzek pro svoje déti a zalibily se ji stranky Gymnathlonu a cely

koncept.

Kristyna se do Gymnathlonu taky dostala pfes kamaraddku a pfi asistovani se ji zalibil

koncept a rozhodla se trénovat jako hlavni. Tvrdi: ,, NezazZila jsem, Ze by se jesté nékde ve
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sportu hralo tak s tou détskou motivaci. ““ Podle Dana to byla hlavné propracovana metodika

a vSeobecné zaméfeni, co ho motivovalo stat se trenérem.

Celkovée lze tedy fict, ze pfistup Gymnathlonu ke kariérnimu rozvoji a jeho inovativni
koncept hraji klicovou roli v pfitahovani trenért, kteti chtéji pracovat v prostredi, jez klade

duraz na détskou motivaci.

9.5.4 Hodnoceni efektivity marketingovych aktivit Gymnathlonu

V prib¢hu rozhovoru bylo klicové zjistit, do jaké miry jsou trenéfi informovani o vyuZzivani
raznych druhl propagace Gymnathlonem. Hlavnimi propagacnimi ndstroji, které trenéfi
zminili, jsou Facebook a Instagram. K tomu Terka ptispiva komentatem: ,, Myslim si, Ze by
klidne mohlo byt vice videi a fotek; je skoda, Ze se tam obcas néco prida, ale mohlo by to byt
na pravidelnéjsi bazi. “ Dan tvrdi: ,, Socialni sité urcite v dnesni dobé hraji prim. DuleZita je
ale i kvalita tréninku, protozZe pokud jsou spokojeni rodice, budou nds doporucovat dal svym
znamym. * Dal$im trenérim se vyuziti socidlnich siti 1ibi, zatimco néktefi je nesleduji a

nejsou tak informovani o novych ptispévcich.

DalSim trenérim zndmym marketingovym prvkem, vyuzivanym Gymnathlonem, jsou
letacky. Na za¢atku sezony trenéfi distribuuji letacky s informacemi o kurzech a béhem roku
roznaseji letaCky na kempy do riznych skol. Kristyna uvedla, Ze na jednom z kurzl rodice
zminili, Ze letacky byly uZzite¢né pro zvyseni jejich povédomi o nabizenych kurzech. Presto
se ale dle vétSiny trenéri velké mnozstvi rodict o Gymnathlonu dozvida hlavné diky

doporucenim od jinych rodict a zndmych.

Obecné se zdd, Ze rodi¢e nemaji dostate¢né informace o Gymnathlonu, a i pies nckteré

propagace, mnoho rodi¢t zlstava o aktivitich Gymnathlonu malo informovanych.

9.6 Shrnuti rozhovoru

V empirické ¢asti vyzkumu jsem se zameéftila na hodnoceni marketingové komunikace
organizace Gymnathlon z pohledu trenéri. Trenéii celkové vnimaji komunikaci jako
profesionalni, moderni, atraktivni a divéryhodnou, coz naznacuje, ze Gymnathlon ma
stabilni a kvalitni zéklad v interakci s cilovou skupinou. Tato pozitivni hodnoceni jsou
doprovazena trenérskym vnimanim efektivni koordinace mezi trenéry a regionalnimi
manazery a dobré zpétné vazby od rodicl, coz dohromady pfispiva k pozitivnimu vnimani

znacky.
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Nicméné, i pies tyto pozitivni aspekty, trenéfi identifikovali urcité oblasti pro zlepSeni.
Konkrétné se jedna o nedostate¢nou pravidelnost a obsah piispévkill na socidlnich sitich, coz
miZze snizovat uc¢innost téchto komunikacnich kanalt. Dale, i kdyz jsou letdcky vyuzivany
jako tradi¢ni nastroj propagace, zda se, Ze informovanost rodicti o programu neni optimalni.
Tato zjiSténi naznacuji, Ze prestoze je komunikacni strategie Gymnathlonu celkové
hodnocena kladné, existuji vyznamné aspekty, které by mohly byt zlepSeny s cilem zvysit

povédomi a angazovanost cilové skupiny.
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10 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST PRACE

10.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1

Vyzkumnd otazka ¢&islo 1 zni: Jaky je aktudlni stav détskych sportovnich programii na

Ceskem trhu a jakeé jsou klicové prvky jejich komunikacnich strategii?

Z vysledkl analyz a prizkumi provedenych v praktické Casti této prace vyplyva, ze na
Ceském trhu existuje Sirokd nabidka sportovnich kurzii a aktivit pro déti. Tyto moznosti
sahaji od specializovanych kurzi az po kurzy s vSestrannym zaméfenim, coz rodi¢im
poskytuje rozmanitou Skalu moznosti. Tento stav miize zvysit konkuren¢ni tlak na program
Gymnathlon, jelikoz rodice maji vice alternativ k vybéru.

Pokud jde o klicové prvky konkuren¢nich komunikac¢nich strategii, zda se, ze Gi¢innymi
strategiemi jsou aktivni vyuzivani socidlnich médii, osobni prodej na trénincich, online
prezentace prostfednictvim webovych stranek a aktivni U€ast na vetejnych akcich. Zvlasté
inBalance a Monkey's Gym implementuji rozmanité komunikac¢ni pfistupy v€etné e-mailové
komunikace, SMS zprav, vetejnych prezentaci, a vyuzivaji také osobniho prodeje jako
klicového nastroje k ziskdvani novych ¢lenil a udrzovani stavajicich. To naznacuje dilezitost
integrace riznorodych komunikacnich kanalt do celkové strategie.

Zvlastni pozornost je dale vénovana diferenciaci a identifikaci jedine¢nych prvki sluzeb,
aby se zabranilo jejich zaménitelnosti. Prestoze pouziti opi¢itho maskota Maxe muiize byt
vnimano jako bézny prvek mezi riznymi krouzky, Gymnathlon vyniké unikatni koncepci

tréninkll a modernim zptisobem komunikace s rodici.

10.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2

Vyzkumnd otazka ¢&. 2: "Jakd je soucasna marketingova komunikace spolecnosti
Gymnathlon a jaké jsou jeji hlavni charakteristiky a strategie v ramci celkového

komunikacniho mixu?

Vyzkumné otazka €. 2 se zamé&fuje na prozkoumani soucasné marketingové komunikace
spolecnosti Gymnathlon a jeji klicové charakteristiky a strategie v ramci celkového
komunika¢niho mixu. Z analyzy dotaznikii a hloubkovych rozhovort vyplyvaji vyznamné
nedostatky v aktudlnim piistupu, které se odrazi na postaveni Gymnathlonu na trhu. Ptes

Sirokou nabidku aktivit pro déti a rozsdhly komunika¢ni mix, konkurenéni tlak vyvijeny
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trhem vyzaduje diferenciaci a inovaci, kterd v soucasnosti v komunikaci Gymnathlonu
chybi.

Marketingova komunikace se opird o silnou vizudlni identitu a pfimy marketing, avSak
rozvoj digitalnich kanali zistdva pozadu. Vice nez polovina rodicl totiz nesleduje
Gymnathlon na socialnich sitich, coz signalizuje, Ze obsah neni dostate¢né pfitazlivy nebo
relevantni. Trenéfi a rodice upozoriuji na nedostatecnou informovanost o aktivitach, coz se
odréazi na jejich niz§im zapojeni a potencialné ztracenych pfilezitostech pro ziskani novych
klientt.

Osobni prodej a marketingové kampané jsou ucinné, ale letacky a brozury jiz nezajisti
o¢ekavany dopad. Naopak, potieba zvysit kvalitu a pravidelnost obsahu socidlnich médii je
evidentni. Online prostfedi, pfedev§im webové stranky, hraji dalezitou roli, ale je tieba je
doplnit o dynamické a interaktivni prvky.

Prakticka cast prace odhaluje, Ze 1 kdyz je komunikace Gymnathlonu komplexni, zahrnujici
mnohostranny mix komunika¢nich kanalti od e-mailt po osobni interakce, jeji efektivita trpi
kviili nedostatkim v digitalni prezentaci a angazovanosti. Tyto nedostatky nejsou jen mezery
v komunikaci, ale ptedstavuji ptilezitost pro vytvofeni novych strategii, které by umoznily
Gymnathlonu lépe vyniknout v konkuren¢nim prostredi, posilit jak vztahy, tak pozici na trhu
a prildkat nové klienty. Vyzkum tedy nabizi nejen kriticky pohled na stavajici situaci, ale
také platformu pro strategické planovani budoucich krokli v oblasti marketingové

komunikace pro Gymnathlon, ktera je soucasti projektové ¢asti této prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato kapitola se zabyva vlastnim nadvrhem komunikac¢ni strategie, kterd vychazi z analyz
provedenych v praktické casti této prace. Spravné navrzend a efektivné realizovand
komunikac¢ni strategie mize ovlivnit vnimani znacky, zvySovat angazovanost a posilovat
vztahy. V ramci této strategie navrhuji nékolik opatfeni zaméfenych na optimalizaci
webovych stranek, personalizaci a Upravu emailové komunikace, zlepSeni obsahu na
socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram, a vyuziti public relations formou spoluprace.
Cilem téchto opatieni je posilit propojeni se zakazniky, zvysit povédomi o znacce a vytvofit
ptiznivé prostiedi pro dlouhodoby riist a tispéch spole¢nosti Gymnathlon. Navrzené kroky
reflektuji aktudlni potfeby a oc¢ekavani zakaznikd, a to jak ziskané z analyzy trhu, tak i z

vysledkl dotaznikového Setteni a hloubkovych rozhovort s trenéry.

11.1 Optimalizace webovych stranek

Zjisténi z dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort s trenéry poukazuji na nutnost
rozvoje digitalni platformy, kterd by komplexné odpovidala na vzristajici potieby a
o¢ekavani rodict déti, kteti se i€astni kurzi Gymnathlon. Proto je prvnim navrh zaméten na
zlepSeni v oblasti digitalni komunikace spolecnosti Gymnathlon, a to v podobé optimalizace

webovych stranek.

11.1.1 Clenska sekce

Webové stranky Gymnathlon jsou dobrym zdrojem pro nové ptichozi, protoze se na nich
nachazi spousta dilezitych informaci a kontaktt. Avsak realizovany prizkumu mezi rodici
odhalil ur¢ité nedostatky v komunikaci, které naznacuji, ze existujici webové stranky
spolecnosti Gymnathlon by mohly byt jesté efektivnéjsi, pokud by se rozsitily o specifickou

¢lenskou sekci.

Tato Clenskd sekce by se stala centrdlnim bodem pro informace relevantni pro stavajici
rodice. Sekce by nabizela rodi¢lm pfistup k detailnim plantim nadchdzejicich lekei a cvicent,
coz by jim umoznilo planovat Gcast svych déti s predstihem. Klicovym prvkem by byla i

transparentni prezentace obsahu a cilti jednotlivych kurzi.

Dalsi inovaci, kterd by zvysila angaZzovanost a zaroven zjednodusila administrativni procesy,
by byla implementace virtudlniho hraciho planu, ktery by slouzil jako dochazkovy arch.
Zaroven by slouzil jako hravy a motivujici prvek, poskytujici vizudlni odraz jejich i¢asti a

uspéchi prostfednictvim virtualnich néalepek totoznych, jaké dostanou fyzicky do svych
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hracich pland. Virtudlni hraci plan by mél také pozitivni dopad na snizovani administrativni

zatéze trenérd a usnadnilo by komunikaci s rodici.

Komunikace je pro Gymnathlon klicova, a proto by clenskd sekce méla zahrnovat
integrovany e-mailovy systém s moznosti omluvy neucasti. Z vysledkl prizkumu vyplyva,
ze souCasny postup omlouvani je pro rodi¢e nejasny a Casto komplikovany. Vytvoteni
systému pro zaznamendni absenci je tedy dilezitym krokem ke zlepSeni komunikacnich
procesti a zajisténi spokojenosti rodic¢ii. Tato funkce by tak i zajistila, Zze informace o

dochazce jsou spravné zaznamenavany a trenéfi jsou informovani v redlném case.

DalSim dulezitym aspektem je personalizace. Tuto zakladni potfebu by méla odrazet i
navrhovand clenska sekce na webovych strankdch Gymnathlonu, a to zavedenim
personalizované fotogalerie. Data z poslednich dotaznikovych Setfeni poukazala na problém
pfetizeni e-mailovych schranek z velkého objemu fotografickych soubort zasilanych
prostiednictvim e-mailu. Efektivnéj$im feSenim by bylo poskytnout rodic¢im pfistup ke
galerii pfimo na webové platformé, kde by méli moznost nejen prochazet snimky ve
vysokém rozliSeni, ale také selektivné stahovat ty, které jsou pro né€ nejzajimavéjsi. Navic, s
moznosti personalizace by bylo mozné filtrovat a prezentovat obsah pfizplisobeny
individudlnim preferencim, ¢imz by se zlepsila ptehlednost a zjednodusSilo uchovani téchto

vzpominek.

Poslednim, ale neméné diilezitym prvkem, by bylo zaclenéni virtudlniho denicku Opic¢éka
Maxe. Tento interaktivni prvek by posilil spojeni mezi fyzickymi aktivitami a online
prostiedim. NejenZe by denicek fungoval jako chronologicky zdznam détskych uspécht a
zazitkl, ale mohl by také slouzit jako dulezity nastroj pro komunikaci s trenéry a dalSimi
rodi¢i. Deni¢ek by umoznil sdileni ptib¢ht, které by mohly inspirovat ostatni déti a rodice,

a vytvarel by tak pocit sounalezitosti a komunity v ramci programu Gymnathlonu.

Takova Clenska sekce by mohla vyrazné ptispét k budovani silného vztahu mezi rodinami a

organizaci, coz je vyznamnym faktorem pro dlouhodoby uspéch.

11.1.2 Naklady na optimalizaci webovych stranek

Néklady na optimalizaci webu Gymnathlon ptedstavuji né€kolik ¢innosti nezbytnych pro
zajiSténi funkcnosti a efektivity webu, s cilem poskytnout maximalni uzivatelskou
spokojenost. Zahrnuji ndvrh a vyvoj a také optimalizaci SEO, které je zasadni pro zvySeni

online viditelnosti. (Corson-Knowles, 2020) Dalsi ofekavané ndklady jsou do UX/UI
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designu, ktery by mél byt ptizpisobeny potiebam rodic¢ii a jsou klicové pro zajisténi
snadného ptistupu k informacim.

Tvorba virtudlnich hracich plant a digitalizace dochazky s sebou nese néklady na analytické
nastroje, které jsou potieba pro rozsifeni téchto funkci. Pribézné udrzby a bezpecnostni
opatfeni jsou nevyhnutelnda, aby web ziistal bezpecny a aktualizovany podle nejnovéjsich
technologickych trendt. (Babych, 2024)

Nasledujici tabulka predstavuje kalkulaci nakladl, které budou potieba k optimalizaci
webovych stranek Gymnathlon. Na tvorbé tabulky se podilel IT specialista, ktery se
zamé&fuje na tvorbu webovych stranek a aplikaci, véetné optimalizaci a udrzby. IT specialista
uvedl, Ze uvedené ¢astky jsou pouze odhad a nemaji charakter definitivnich nakladt z toho
diivodu, Ze v oblasti vyvoje webovych stranek a aplikaci neexistuje univerzalni zakladni
sazba, od niz by se odvijely dalsi ndklady. Kazdy projekt je individualné posouzen a ceny

jsou stanoveny s ohledem na specifické pozadavky a potteby a vyviji se priabézné.

Tabulka 7 Rozpocet nakladl na optimalizaci webu (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Faze Popis PribliZzny rozpocet (v
K¢)
Vyzkum a analyza Zjisténi potieb uzivatelt, technicka 3000 — 15 000
specifikace
Clenska sekce Detailni plany lekci 6 000
Komunikacni E-mailovy systém, zdznam absenci 4 000
nastroje
Fotogalerie Pristup ke galerii, filtrovani 4 000
Interaktivni deni¢ek | Virtudlni podoba denicku opi¢dka Maxe 6 000
5000 K& / mésic !
SEO Optimalizace vyhledavace
15 000 k& / mésic 2
UX/UI Design Navrh uzivatelského rozhrani 1 200 / hodina
Rozsifeni funkci Implementace CMS pro hraci plan 30 000 / rok

! orienta¢ni cena za pravidelng provadéného SEO se pohybuje: 5 000 — 10 000 K& /mési¢né pro mensi projekt
2 orientaéni cena za pravidelné provadéného SEO se pohybuje: 10 000 — 20 000 K& /mési¢né pro vetsi projekt
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Zabezpeceni webu Pribézna udrzba, bezpecnostni Do 1 000 / mésic
aktualizace
Sprava webu Pribé&Zna udrzba webu 0-20 000/ rok *
Webhosting Misto, kde je web ulozeny 0 —3 000+ K¢ / rok

11.2 Aplikace Gymnathlon

S optimalizaci webovych stranek se poji i moznost mobilni aplikace, jelikoz v kontextu
soucasnych trendii a vyzev spojenych s digitalizaci, je zfejmé, Ze mobilita a pfistup k
informacim pfes mobilni zafizeni se stdva neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota.
Aplikace Gymnathlon by mohla pfedstavovat revolu¢ni prvek v posileni angazovanosti a
interakce mezi rodic¢i a spolkem. Prostiednictvim aplikace by rodice meli neustaly pristup k
dilezitym informacim, jako jsou rozvrhy kurzl, pldny cviceni a komplexni piehled
dochazky, ktery by byl, stejné€ jako ve webovém rozhrani, zprostfedkovan ptes virtualni hraci

plan.

Mobilni aplikace by stejné tak mohla nabidnout jednodussi zptlisoby, jak rodi¢e mohou své
déti omlouvat z kurz, pfimo prostfednictvim nékolika kliknuti na obrazovce svého telefonu,

coz by zjednodusilo administrativni postupy a zdroveil zvysSilo transparentnost dochazky.

Dale by rodice, stejn¢ jako na webu, méli ptistup k personalizované fotogalerii a virtudlnimu

denicku Opicéka Maxe.

Volitelnym aspektem, ktery by mimo jiné aplikace nabizela, by byly notifikace. Notifikace
by mohly nabizet modifikované navrhy cviceni z kurzii, které by rodice mohly provadét
spole¢né s détmi doma tak, jako tomu bylo v obdobi COVID-19. Rozdilem by bylo to, Ze
tyto notifikace by mohly nabidnout i gamifikovany prvek, kde by se jednalo o sérii malych
vyzev nebo aktivit, které by rodi¢e mohli s détmi plnit. Kazda splnénd aktivita by mohla byt
zaznamenana a odménéna ve formé virtudlnich medaili nebo bodi, které by se daly vymeénit

za odznaky nebo ptipadné jiné benefity v ramci programu Gymnathlon.

Dale by se v aplikaci mohla objevit moznost vytvaret a spravovat skupiny, kde by si rodice

mohli navzdjem stanovit vyzvy, sdilet Gspéchy svych déti a motivovat se k pravidelné

3 Pokud se jedna o jednoduchy web, jako je osobni portfolio nebo prezentaéni stranka, sta¢i provést kontrolu
jednou ro¢né. Nicméné, pokud se jedna o dynamicky web, na kterém se neustale néco déje, je nezbytné
provadeét kontroly Castéji.
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sportovni aktivité. Tento druh vzdjemné podpory by vytvéiel silnou komunitu mezi
rodinami, které jsou soucasti Gymnathlonu, a podporoval by tak nejen fyzicky rozvoj déti,

ale také socialni interakce mezi rodici.

Celkové by vyvoj mobilni aplikace pro Gymnathlon mél za cil posilit komunitni aspekt celé
organizace a jeji filozofie a nabidnout moderni, efektivni a uzivatelsky pfijemnou platformu
pro spravu a sdileni informaci, ktera je tak dilezita pro zdvazek rodin vici programu a jeho

dlouhodobému uspéchu.

11.2.1 Naklady na tvorbu aplikace

Faze Popis PiibliZzny rozpocet (v K¢)
Vyzkum a analyza Technické specifikace, testovani 3000 - 15000
Design Wireframing, UX/UI design 1 200 / hodina
Vyvoj Frontend a Backend vyvoj, integrace 200 000 — 1 000 000+
s externimi sluzbami, databaze,
gamifikace
Nasazeni a udrzba | Monitoring, pravidelnd aktualizace 2500 K¢ #

11.3 Reklama v radiu

I kdyz klasickd média jiz nezazivaji tak rychly rast jako internet, mnozi autofi stale
zdiiraziuji vyznam radiové reklamy. Neni to ndhoda, jelikoz v dne$ni dobé muze byt jizda
autem ¢asoveé naroc¢na a poslech radia se stdva neodmyslitelnou sou¢asti mnoha cest. Proto
je dal8i nadvrh zaméfen pravé na radiovou reklamu. Gymnathlon by mél zvazit spusténi
radiovych reklam na konci Skolniho roku, konkrétné v cervnu. Toto obdobi je idedlni pro
propagaci piihlasek na novou sezonu, ktera startuje v zaii. Reklamy by mély byt vysilany
béhem rana a odpoledne, kdy rodice obvykle vozi déti do Skoly a zpét, a tak mohou byt vice
vnimavi k informacim o novych aktivitich pro své déti. Délka reklamy by méla byt

optimalné mezi 30 a 60 sekundami, aby byla dostatecné srozumitelna a zaroven strucnd, coz

* Spolecnost Apple vybira jednou ro¢né poplatek priblizné 2 500 K¢ za kazdou aplikaci nahranou na
platformu Apple Store.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

88

muze zvysit pravdépodobnost, Ze posluchaci zlistanou pozorni a zaujme je nabidka

prihlaseni do kurzi. Reklama v rddiu by mohla mit nésledujici podobu:

KPestré a promyslené tréninky, to je Gymnathlon! Hravy sportovni program nabz’z}

vSestranny pohybovy rozvoj pro deti od 2,5 do 11 let. Nenechte si ujit zacatek zari!
Zaregistrujte sve deti jiz dnes a ujistéte se, Ze maji nezapomenutelny start do nového skolniho
roku plny sportu! Vice o programu a moznostech prihlaseni naleznete na nasich webovych
strankach www.gymnathlon.cz. Prihlasky na novou sezonu jsou jiz v plném proudu a mista

rychle mizi! Nevahejte, navstivte nase stranky co nejdrive a pomozte nam v détech budovat

o

lasku ke sportu jiz od raného veku! Sportu zdar! *

/

11.4 Vyuziti socialnich siti

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace, komunikace na socialnich sitich mé predevsim za
cil zvySeni navstévnosti webovych stranek, posilit prodeje a budovat znacku spolecnosti.
Analyza dotaznikového Setfeni odhalila, Ze primarnim motivem, vedoucim rodice k zapojeni
jejich déti do Gymnathlonu, byla reklama, na kterou narazili pravé na socialnich sitich.
Avsak po pocatecnim ptilakéni rodicd do Gymnathlonu se ukazalo, ze mnozstvi rodict

socialni sit¢ (Instagram a Facebook) dale nesleduje.

Z toho divodu je dal§i navrh zaméfen na pfehodnoceni a pieformulovani strategie
komunikace na socidlnich sitich. Soucasny stav, kdy dominuji ptedevsim fotografické
obsahy, sice plivodné upoutal zajem rodicii, nicméné pro hlubsi pochopeni a udrZeni jejich

zainteresovanosti je zasadni poskytovat dikladnéj$i informace o samotném programu a

odbornicich, ktefi se na jeho realizaci podileji.

Specificky, tato nov¢é adaptované strategie by méla klast zvySeny dlraz na podrobnéjsi
pfedstaveni metodiky cvieni, coz by v zakladni podobé mélo byt ve form¢ Instagramovych
vybéri. Kazdy z programt (Baby, Junior, SportMix, Active) by m¢l mit samostatny vybér
zamé&feny na jeho specifikace. Kazdy takovy vybér by obsahoval odkazy na webové stranky,

kde rodic¢e naleznou vSechny podrobné informace, viz obrazek ¢.15.
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Krom¢ toho by rodice uvitali blizsi informace o lidech z pozadi Gymnathlonu, coz znamena,
ze by ptispévky na socidlnich sitich mély prezentovat i zakladatele, trenéry a dalsi ¢leny
tymu. Sdilenim ptibehil a profili téchto osob by mélo za cil ukdzat lidskou tvar znacky a

pfiblizit jeji hodnoty a vizi §ir§i komunité sledujicich.

4 gymnathlon
162 5472 39
prispévky  sledujici sleduje
Gymnathlon

Sportovni tym

@ Budujeme lasku ke sportu @y
Sportovni program pro déti 2,5-11 let ~{
Maximalni hravost a proZitek &

(2) www.gymnathlon.cz

Doc. PaedDr. Tomés Perié, Ph.D.

Hlavn garant programu Gymnathlon

doucf Katedry pedagogiky, psychologi¢|
didaktiky TV a sportu FTVS UK

Obrazek 23 Navrh Instagram vybéri Gymnathlon (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Zaroven, s prichodem letni sezony by se strategie méla zaméfit také na intenzivni propagaci
ptiméstskych kempii. Tato Cést strategie bude zahrnovat detailni piedstaveni programu

kempi, jejich cilti, benefiti a aktivit, které jsou nabizeny.

Cilem by m¢lo byt rodice informovat o nadchéazejicich moznostech a motivovat je tak k
registraci. Vyuziti placené reklamy v Instagram stories by mohlo byt efektivni strategii pro
propagaci kempd, jelikoz umoziuje cilit na specifickou demografii a celkové ma vyssi

angazovanost. Instagram stories maji velky dosah a poskytuji interaktivni prvky, coz zvysSuje
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moznost interakce. Také umoznuje rychlé sdéleni informaci o kempu, vcetné dat, mista

konani, coz mlize zvysit zajem a registrace.

Pravé zaméteni na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery detailné ilustruje pribéh cviceni, jeho
pfinosy a prezentuje trenéry ¢i specialisty zodpovédné za program, predstavuje klicovou
strategii. Tato strategie je zdkladnim kamenem pro budovani hlubsiho vztahu s komunitou
rodict a pro posileni jejich dlouhodobého z4jmu o Gymnathlon. Efektivni vyuziti socidlnich
siti tudiz pfesahuje ramec prvotniho piilakani pozornosti; stava se dileZzitou platformou pro

udrZeni a rozvoj zajmu, a to skrze poskytovani hodnotného a cilené¢ho obsahu.

Vytvofeni planu piispévkll na socidlni sit¢ by mélo zahrnovat mix obsahu, ktery bude
vyvazeny a dostatecné rozlozeny. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou rodice déti,
je dualezité planovat piispévky v ¢asech, kdy jsou nejaktivnéjsi online, coz je obvykle vecer
po praci a béhem vikendu. Nasledujici tabulka pfedstavuje névrh, jak by tyto piispévky
mohly byt ptidavany.

Tabulka 8 Rozpis ptispévki socialnich siti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Datum Téma/Obsah Poznamky

Duben 3.-9. Metodologie cviceni

Duben 17.-23. Poznéni trenéra

Duben 30. Konec skolniho roku Specialni ptispévek

Kvéten 1.-7. Rozhovor s odbornikem

Kvéten 15.-21. Zivé piispévky z kurzi

Kvéten 29.5.-4.6. Propagace letnich kempt

Cerven 12.-18. Metodologie cviceni

Cerven 26.6.-2.7. Poznani trenérii
Cervenec 10. - 16. Sezonni piispévek - zacatek prazdnin | Specialni piispévek
Cervenec | 24.-30. Zivé piispévky z letnich kempti

Srpen 12. - 18. Rozhovor s odbornikem

Srpen 21.-27. Prispévek k zakonceni letnich kempt
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Zar 4.-10. Sezoénni prispévek — navrat do Skol/ | Specialni ptispévek

start nové sezony

Zar 12. - 18. Ptibehy z 1éta — uspéchy a pokroky | Specidlni piispévek
déti

11.4.1 Podcast

Vzhledem k rozsahlosti metodologie, ktera pfesahuje pouhy popis cviceni, se jako pfinosné
nabizi zaloZeni vzdélavaciho podcastu. V dnesni dobé€ jsou podcasty vyhleddvanym médiem,
které mnozi lidé vyuzivaji pro osobni rozvoj a ziskavani novych informaci. Hlavnim
poslanim tohoto podcastu by v§ak nemélo byt pouze zvySeni viditelnosti, i kdyz to mtize byt
pfijemnym vedlejSim efektem. Primarné by se mél podcast zaméfit na vytvoreni platformy
pro diskusi o aktudlnich tématech tykajicich se sportu, cvi¢eni a vychovy déti. Mél by
pfinaset hodnotny obsah z oblasti teorie i praxe a nabizet posluchacim nové perspektivy a

podnéty pro jejich profesni i osobni zivot.

Nazev ,,Sportu zdar" pro podcast Gymnathlon se jevi jako vhodné volba, predevs§im kviili
jeho symbolickému vyznamu a pfimé spojitosti s firemni kulturou a praxi, jelikoz tento
pokiik, kterym kazdy trénink zacind a konci, vyjadfuje motivujicitho ducha organizace.
Pouziti tohoto jiz osvéd¢eného pokiiku jako nazvu podcastu by posililo znacku Gymnathlon

a navazalo by na existujici emocionalni vazbu mezi firmou a jejimi klienty.

Znackova konzistence, kterd by z ndzvu ,,Sportu zdar!" pro podcast plynula, by méla znacny
marketingovy p¥inos. Clenové Gymnathlonu a osoby obeznamené s touto firmou by tento
nazev rozpoznali okamzit€, coz by vedlo k rychlejSimu pfijeti a Sifeni podcastu.

Fraze je navic dostate¢né univerzalni, aby pokryla Sirokou skalu témat spojenych se sportem,

cvi¢enim, zdravim a vychovou déti.

Podcast by mohl efektivné slouzit jako platforma pro sdileni ptib&ht, rad a inspirace, coz by
dale upeviiovalo soudrznost a posilovalo vzajemné vazby. Nésledujici tabulka obsahuje

navrh prvni epizody podcastu ,,Sportu zdar!*.
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Tabulka 9 Rozvrzeni prvni epizody podcastu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cas Cast Obsah
, Kratké predstaveni podcastu, jeho cilti a
0:00-2:00 Uvod
dnesniho tématu
Rozhovor se Diskuze o zalozeni Gymnathlon, misi, vizi a
2:00-10:00
zakladateli filozofii

10:00-20:00 Piibéhy ze zivota Skute¢né ptibehy hosta a jeho vztahu ke sportu

20:00-25:00 | Téma dalsi epizody Predstaveni a pozvanka k dal$i epizodé

Shrnuti epizody, podékovani a vyzva k poslechu
25:00-30:00 Zaver POty P Y P

dalsi epizody

11.5 Primy marketing

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze e-maily jsou oblibenym zplisobem informovani o
kurzech a novinkéach. Avsak respondenti upozornili na potfebu vétsi personalizace téchto e-
maili. Podle zpétné vazby se zd4, ze obsah e-mailt plsobi piili§ univerzalné a neodrdzi vzdy
konkrétni zkuSenosti z kurzl. Proto je dal§i ndvrh zaméfen na personalizaci obsahu e-

mailové komunikace.

11.5.1 Personalizace e-mailové komunikace

Cilem personalizace je zajistit, aby e-maily reflektovaly specifika kazdého tréninku a byly
tak vnimany méné¢ strojové a plisobily na rodice vice osobné.

Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné vytvotit flexibilni e-mailovou Sablonu, ktera kombinuje
konzistentni prvky, jako jsou tivodni pozdravy, zékladni informace o programu a zavér
zpravy. Sablona by obsahovala ale i editovatelné sekce, které trenéfi mohou upravit tak, aby
odréazely specifika dané¢ho kurzu. Tato Sablona by méla byt soucasti systematického Skoleni
pro trenéry, v ramci, kterého se dozvi, jak e-mail personalizovat, pficemz je tfeba zdiraznit
vyznam piesnosti a osobniho pfistupu. Pro zajiSténi efektivniho pienosu znalosti a
dovednosti v oblasti personalizované e-mailové komunikace je vhodné uspofadat Skoleni
trenérd v online prostfedi. Online Skoleni nabizi flexibilitu a pfistupnost, coz trenérim

umoziuje praktické vyzkouseni funkci pfimo v redlném Case a prostiedi.
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Na prvnim obrazku je ptiklad aktudlniho stylu e-mailové komunikace, kterd se vyznacuje
bohatym a rozmanitym jazykem. Nicméné€ pro rodice, ktefi se ucastni kurzii, se zda byt tento
format pfili§ zdlouhavy. Druhy obrazek nasledné ukazuje kompaktnéjsi verzi totozné e-
mailové komunikace, kterd byla upravena pro lepsi srozumitelnost a jednoduchost, coz

usnadiiuje rodi¢tim orientaci v napldnovanych aktivitach a provedenych cvicenich.

Mili rodice,

plynule navazujeme na predeslé hodiny a postupujeme v naSem planu, jak tréninkovém, tak
hracim, tzn. Ze s kazdym dal$im cvi¢enim se vice a vice priblizujeme velké samolepce za tento
sport. Dnes jsme opét méli pro déti pfipravenou bohatou nadilku volejbalovych her a cvi¢eni!

Zamérné jsme zacali tymovymi soutéZzemi, abychom déti pozitivné naladili na premiérovou prépravu
pravého volejbalového odbiti, ktera vyZaduje velkou trpélivost. :-) Na paskal jsme si vzali jak bagr,
neboli odbiti obouru¢ spodem, tak hned na to i odbiti vrchem prsty. Déti prokazaly velkou schopnost
soustfedéni a nenechaly se obtiZznosti téchto technik ani na chvilinku zastrasit, s vervou se pustily
do jejich nacviku. Mice byly zpo&atku velmi neposedné, ale po nékolika pernych minutach jim déti
ukazaly, kdo je tady panem. ;-) A my jsme na né moc pysni, jak velky pokrok za hodinu udélaly.
Mice létaly dokonce tak rychle, Ze se to podepsalo na kvalité naSich fotek, tak se omlouvame, Zze z
¢asti "odbijeni" je jich minimum.

Dnes se tedy déti hrdé popraly se cvi€enimi: Honi¢ka hadd, Balénova Stafeta, Lovci pokladt a tim
hlavnim bylo odbijeni "bagrem" a vybirani miZe nad hlavou prsty.

TéSime se, jak nas déti budou nadale prekvapovat svoji Sikovnosti. Nyni jizZ nezbyva nez se
rozlougit nasim mottem: ,Cvi¢ime Gymnathlon, umime sportt milion!*

Pozor, pristi tyden jsou velikono&ni prazdniny, necvi€i se. Potkdme se ve &tvrtek Etvrtého Etvrty :)
Pro milovniky &islic 4.4.2024.

Vasi trenéfi

Obrazek 24 Soucasnd podoba e-mailové komunikace (Zdroj: Gmail Gymnathlon)
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Cil: @ KaZzdé cvieni nas priblizilo k ziskani samolepky za volejbalové dovednosti.
Dnesni aktivity:

Zacali jsme s tymovymi soutéZemi pro pozitivni naladéni. §§ &
Zamérili jsme se na odbiti bagrem (odbijeni obouru¢ spodem) ¢ a odbiti vrchem prsty.
Zaznamenali jsme vyznamny pokrok v trpélivosti a soustfedéni pfi ovladani mice. (=] @

Hlavni cviéeni:

o Honi¢ka hadl 7.

» Balénova Stafeta @ i

« Lovci pokladl Y ¢

» Odbijeni "bagrem" i vybirani mi¢e nad hlavou prsty

Tésime se na dal3i lekce a na $ikovnost déti. (7™

Nyni jiz nezbyva neZ se rozlougit nadim mottem: , Cviéime Gymnathlon, umime sportd milion!” /%
DileZité upozornéni: ¢ {

Pristi tyden (28.3. 2024) jsou velikono&ni prazdniny, kurzy se nekonaji. - N

Potkdme se znovu: Ctvrtek, 4.4.2024. ' =

Obrazek 25 Navrhovana podoba e-mailové komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

11.5.2 Zajisténi efektivnosti a bezpec¢nosti e-mailové komunikace

Pro efektivni fungovéani emailové komunikace je nezbytné zajistit nckolik klicovych
aspektli. Predevsim je dualezité udrzovat vysokou uroven bezpecnosti a spolehlivosti. Toho
1ze dosahnout spravnym nastavenim DNS zaznamtl, véetné SPF (Sander Policy Framework)
a DKIM (DomainKeys Identified Mail), které chrani pied zneuzitim domény a
phishingovymi utoky.

Dale by méla byt nastavena politika DMARC (Domain-based Message Authentication,
Reporting & Conformance), kterd umoziiuje lepsi kontrolu nad tim, jak jsou zpracovavany

emaily, jez neuspéji ve verifikaci SPF a DKIM. (Jeyashankar 2021)

Pro zajiSténi vysoké dorucitelnosti emaild je dlilezité vyhnout se zatazeni na blacklisty, coz
mize byt diisledkem spamovani nebo odesilani obsahu, ktery je povazovéan za nezadouci.
Monitorovani sender score, tedy reputace odesilatele, je dalSim klicovym krokem, protoze

nizké skore mize znacné ovlivnit dorucitelnost emaili. (Brevo 2023)

11.6 Public relations

Gymnathlon si prostfednictvim hravych a metodicky propracovanych tréninkt klade za cil

naucit déti dovednostem pfiméfenym jejich véku a vypéstovat v nich celozivotni lasku k
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pohybu. Navic, ve shodé s principy CSR, které Fernando (2024) definuje jako strategii, ktera
umoziuje spoleCnostem prokdzat socidlni zodpovédnost a pozitivné se podilet na
ekonomickém, socidlnim a ekologickém rozvoji skrze etické podnikani, navrhuji rozsiftit
aktivity o hlubsi spolupraci, zejména s détskymi domovy. Tato spoluprace by méla za cil
poskytnout témto détem prilezitosti pro aktivni trdveni volného Casu, rozvoj fyzickych
dovednosti a objevovani novych oblasti v ramci sportu. Postaveny by mohly byt na

nasledujicich principech.

11.6.1 Sportovni kurzy v détskych domovech

Zavedeni specializovanych sportovnich kurzl pfimo v prostiedi détskych domovii nebo ve
spolupréaci s mistnimi zdkladnimi Skolami. Tyto kurzy, navrzené specificky pro potieby a
zajmy déti ve véku 4-12 let, by byly pro détské domovy zcela zdarma. Zvlastni pozornost
by byla vénovana na domovy v mensich méstech ¢i obcich, kde je pfistup k podobnym
aktivitam omezen¢j$i. Program by tak do téchto oblasti ptinesl kvalitni sportovni vybaveni
a odborné trenéry, ¢imz by se zvysila dostupnost a rozmanitost sportovnich aktivit pro
vSechny déti. Program by také podporoval pravidelnou interakci mezi détskymi domovy a
mistnimi Skolami, coZ by mohlo vést k lepsi socidlni integraci déti z détskych domovt.
Spoluprace s mistnimi Skolami by mohla zahrnovat spole¢né sportovni dny, turnaje a jiné

akce, které by podporovaly tymového ducha a pratelstvi mezi détmi z riznych prostiedi.

11.6.2 Zapojeni déti do kurzii Gymnathlon

Dalsi moZznosti, je zapojit déti z détskych domovii do souc¢asnych kurzti Gymnathlon, které
probihaji v zakladnich $kolach v blizkosti jejich domovil. Ugasti v téchto kurzech by se
détem z détskych domovl poskytla ptilezitost byt soucasti tymu, pracovat na spole¢nych
cilech a rozvijet pocit soundlezitosti a pratelstvi s vrstevniky z mistnich komunit. Tato
integrace by méla pozitivni dopad nejen na déti z détskych domovt, ale také na déti ze
zékladnich §kol, které by se naugily vétsi empatii a otevienosti viiéi rozmanitosti. U¢ast na

téchto kurzech by jim byla nabizena bezplatné.

Dtlezitym aspektem by bylo také zajistit, aby instruktofi a trenéfi byli vySkoleni v préci s
détmi z riznych socialnich prostfedi a byli schopni adresovat jejich specifické potieby.
11.6.3 Podpora sportovnich akci

Podpora by se dale mohla rozsitit na akce pofadané détskymi domovy s cilem propagovat

aktivni traveni volného Casu a sportovnich aktivit. Tato podpora muize byt finanéni,
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materialni, nebo formou zajisténi trenért na tyto akce. Cilem téchto aktivit by bylo nejen
posileni fyzického zdravi a rozvoj sportovnich dovednosti, ale také podpora socialni

integrace a budovani tymového ducha mezi détmi a mladymi lidmi z détskych domovt.

11.6.4 Pracovni prileZitosti

V ramci tohoto projektu by se nabizela prilezitost nejen podporovat détské domovy ve
sportovni oblasti, ale také pfispet k rozvoji pracovniho trhu pro star$i mladdez. Tato iniciativa
by byla specificky cilena na ty jedince, kteti se chtéji profesné realizovat ve sportovnim
odvétvi a vysli z prostfedi détskych domovii. Tyto pozice by nebyly pouhym zaméstnanim,
ale spise pripravnym stupném, kde by se mohli ucit pfimo od zkusenych trenérii a ziskat tak
cenné dovednosti a zkuSenosti.

Jako asistenti trenérti by méli moznost zapojit se do pribéhu tréninkd, tak i pomoci prave na
sportovnich akcich. Tyto role by jim poskytly prvni kroky k budovani kariéry ve sportu nebo
ve vzdélavani. Nakonec by diky témto pracovnim pozicim méli moznost ziskat dalsi Skoleni
a certifikace, naptiklad kurzy prvni pomoci, které jsou mimo jiné také soucasti skoleni

trenéri Gymnathlon.

GYMNATIION

kids Q sport

Obrazek 26 Navrh adaptace loga pro kurzy v détskych domovech (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

11.7 Podpora prodeje

11.7.1 Maskot

V zavérecné Casti bych zduraznila potfebu dikladné zvazit vyuziti opi¢dka Maxe jako
maskota. Pfestoze se jedna o znamy a v n¢kolika ptipadech i oblibeny symbol, v kontextu
sportovnich kurzl, které se snazi oslovit Sirokou Skélu Gc€astnikli riznymi aktivitami, by

mohl plisobit ponékud neoriginalné. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o prostredi, kde se prolina
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mnoho riznych sportovnich disciplin, mize byt pfinosné zvazit alternativni, inovativni

pfistupy k reprezentaci Gymnathlon kurza.

11.8 Shrnuti

Kapitola 11 se soustfedi na vyvoj a implementaci komunikacni strategie zalozené na analyze
provedené v praktické ¢asti prace. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce, zlepSit
angazovanost a posilit vztahy s zdkazniky. Mezi kliCova opatieni patfi optimalizace
webovych stranek, personalizace e-mailové komunikace, zlepSeni obsahu na socidlnich

sitich a vyuziti public relations.

V rédmci optimalizace webovych stranek se planuje vytvoreni Clenské sekce, kterd by
poskytla rodictm lepsi piehled o kurzech a aktivitach, a zarovein by zahrnovala funkce jako
virtualni hraci pldny a integrovany e-mailovy systém pro snazsi komunikaci. Strategie také
zahrnuje navrh mobilni aplikace, kterd by zjednodusila pfistup k informacim a zvysila

interaktivitu s rodic¢i.

Dalsi c¢asti diskutuji o pouziti tradicnich médii, jako je radiova reklama, a modernich
pfistupd, jako jsou socialni sité, kde se planuje pifedstavit programy pomoci specialné
pfizpisobenych obsahli a vytvofeni vzdélavaciho podcastu. Public relations iniciativy

zahrnuji spolupréci s détskymi domovy a nabidku specialnich sportovnich kurzu.
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ZAVER

Diplomova prace je strukturovana do tfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd, je zamétena
na dosazeni specifického dilciho cile, kterym je provedeni literarni reSerSe tykajici se
teoretickych zakladi marketingu a marketingové komunikace. Vzhledem k mému vybéru
organizace Gymnathlon, kterd se specializuje na détské sportovni aktivity, byla teoreticka
Cast této diplomové prace rozsifena o sportovni marketing. Tato disciplina je zasadni pro
pochopeni a identifikaci trendil v oblasti détskych sportovnich programi, coz predstavuje
druhy dil¢i cil této prace. V ramci prvni ¢asti prace je kladen diraz na peclivé zkoumani

odborné literatury, které tvoii teoreticky zaklad pro dalsi ¢asti prace.

Druhé ¢ast prace, praktickd, se vénuje detailni analyze spole¢nosti Gymnathlon z hlediska
jejiho fungovani a strategii. Uvod druhé asti podrobné zkouma tuto spoleénost, coz ptispiva
k dalsimu dil¢imu cili prace - poskytnout uceleny pohled na specifika fungovani spole¢nosti
v ramci détskych sportovnich programi. Déle se ¢ast zaméfuje na analyzu konkuren¢nich
programt a jejich komunikac¢nich strategii, coz pfispiva k odpovédi na dalsi dil¢i cil, kterym
je identifikace slabych mist v soucasné komunikacni strategii spolecnosti. Analyzy
provedené v této casti poskytuji vychodiska pro navrh upravy a formulaci vlastni

komunikacni strategie, ktera je pfedmétem posledni, projektové ¢asti prace.

Na zaklad€ zpracovani teoretické Casti a analyz provedenych v praktické ¢asti diplomové
prace byl vypracovan navrh na zlepSeni pfimého marketingu, ktery obsahuje personalizaci
obsahu e-mailové komunikace. Dale jsou v praci navrhovany zmény v fizeni pfispévkl na
socialnich sitich, v¢etn¢ konkrétnich navrhii na obsah, a vytvofeni podcastu s peclivé
naplanovanou prvni epizodou. Zjisténi také vedla k navrhu na optimalizaci webovych
stranek a vyvoj aplikace, véetné¢ predbézné kalkulace nakladi pottebnych pro realizaci
téchto aktivit. Soucasti ndvrhu je také pouziti tradi¢nich reklamnich metod, v¢etné radiové
reklamy, ktera obsahuje specificky formulovany text. V souladu se strategii spolecenské
odpovédnosti firmy (CSR) byl navrzen plan na PR spolupraci s détskymi domovy, ktery

zahrnuje mozné formy partnerstvi a adaptovanou verzi loga Gymnathlon.

Diplomové prace peclivé propojuje teoretické poznatky s praktickymi analyzami, coz
umoznilo vypracovani efektivnich strategii pro zlepSeni marketingovych a komunika¢nich
praktik v organizaci Gymnathlon. Vysledkem je nejen hlub$i porozuméni specifikiim
marketingu v détském sportovnim sektoru, ale i konkrétni navrhy na zlepSeni, které adresuji

identifikované slabé stranky a ptilezitosti pro dalsi rozvoj.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1.

Dotaznik pro rodice: Komunikace a
marketing Gymnathlonu

Véazeni rodice,

jmenuji se Karolina Churéa a jsem studentkou oboru Marketingovad komunikace na
Univerzité Tomase Bati ve Zliné. V soucasné dobé dokoncuji svou diplomovou praci, ktera
zahrnuje dotaznikové Setfeni. Cilem tohoto Setfeni je [épe porozumét potfebam a
ocekavanim rodica déti, které navstévuji Gymnathlon a na jejich zakladé navrhnout
efektivni komunikaéni strategii.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni by vam mélo zabrat pouze nékolik minut. Vase
zpétna vazba je pro mé nesmirné cennd a vyznamne prispéje k uspéchu mého vyzkumu.

Dékuji vam za vasi ochotu a Cas.

V jakém kraji navstévujete kurzy?

Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
StfedocCesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj



2. Jaky kurz navstévujete?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ ] Baby

| Junior

[ ] SportMix
| Active

3. Jakjste se o Gymnathlonu dozvédéli?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Reklama na socidlnich sitich
D Propagace na webovych strankach
) Doporuceni od znamych nebo rodiny

7 ) Jiné:

4. Jak hodnotite komunikaci ze strany Gymnathlon?

Oznacte jen jednu elipsu.

Spat Vyborna

5. Jak byste popsal/a komunikaci ze strany Gymnathlonu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Jasna a srozumitelna

D Odborn3, ale pristupna
) NepfesvédGiva

() Nesrozumitelna

") Nevim

_ ) Jiné:



6.

8.

Jak vnimate uroven personalizace (napfiklad sdileni fotek, emailovd komunikace)
nasi komunikace?

Oznacte jen jednu elipsu.

_ Velmi dobre personalizovana
_) Dostatecné personalizovana

) Mélo personalizovana
J Vibec neni personalizovana

_ Nezajima mé to, nevnimam to

Jaké formy propagace vas jako rodice nejvice oslovuji a upoutaji vasi pozornost
pfi informovani o rlznych aktivitdch a programech? (je mozné vybrat vice
moznosti)

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[] Brozury nebo letaky

| Emailové zpravy a newslettery
" Socialni média

" | Webové stranky

f Jiné:

Co vas nejvice zaujme a pritdhne k prohlédnuti propagacnich material( o
sportovnim kurzu? (je mozné vybrat vice moznosti)

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

" Vizudlni prvky (fotografie, videa)

| Konkrétni informace o aktivitach

| Referenéni pribéhy a zkusenosti jinych rodict
[ ] Slevy nebo nabidky

[ Jiné:



9. Jak vnimate pouzivani obrazki a loga Gymnathlon v propagacnich materidlech?
Oznacte jen jednu elipsu.

. Pritahuje pozornost a vytvari pozitivni dojem
() Je neutralni

) Mohlo by byt vice atraktivni

() Nemohu posoudit

10. Sledujete nase socialni sité?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, sleduji jen profil na Facebooku
) Ano, sleduji jen Gcet na Instagramu
Ano, sleduji profil jak na Facebooku, tak na Instagramu

C_) Nesleduii

11. Co byste chtéli nejvice vidat na socialnich sitich (Facebook, Instagram)?

Oznacte jen jednu elipsu.

) fotky ze cviceni
) informace z pozadi Gymnathlonu
_ informace z metodiky cviceni

___ informace o lidech v pozadi - napr. o trenérech nebo odbornych garantech
Gymnathlonu

) soutéze a partnerské spoluprace

) Jiné:



12. Co vas nejvice zajima v emailech, které dostavate kazdy tyden po kurzu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) fotky déti
informace o uskutecnénych cvicenich
_ informace o pokroku déti
) informace o cviéenich, ktera budou nasledovat
praktické organizacni informace o tom, co nas ceka

Jiné:

13. Do budoucna uvazujeme rozsifeni moznosti ohledné zasilani informaci a vétsiho
poctu fotek rodicim. Jakou z téchto moznosti byste preferovali nejvice:

Oznacte jen jednu elipsu.

) zasilani informaci emailem

_ prihlaseni do samostatného profilu (stranky) na webu, kde bych vidél/a fotky
svého ditéte

_) pres aplikaci pro mobilni telefon

) Jiné:

14. Zamyslete se nad cenou, tj. ndklady na kurz a prinosem, ktery kurz pfinasi vam a
vasim détem. Jak byste zhodnotil/a pomér hodnoty, kterou dostavate za vami
vynalozené penize?

Oznacte jen jednu elipsu.

s hodnotou, kterou dostdvam(e) za vynaloZené penize, jsem velmi spokojen
_ s hodnotou, kterou dostavam(e) za vynaloZené penize, jsem spokojen
_ s hodnotou, kterou dostavam(e) za vynaloZené penize, jsem nespokojen

s hodnotou, kterou dostdvam(e) za vynaloZené penize, jsem velmi nespokojen



15. Co by mohlo byt potencialnim diivodem pripadného odhlaseni ditéte z kurzu?

16. Jak byste celkové hodnotili svou spokojenost s nasimi kurzy?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nes| Spokojen

17. Mate néjaky konkrétni navrh nebo pripominku ohledné komunikace
Gymnathlonu?



PRILOHA P II: STRUKTURA ROZHOVORU S TRENERY

Rozhovor — otizky trenéfi Gymnathlon

1. Jak dlouho uz se vénujes trénovani v ramci Gymnathlonu?

2. Kolik mas aktualné kurza?

3. Jak bys popsal/a zpuisob komunikace Gymnathlonu? (smérem na rodice) ve srovnani
s konkurenci

4. ProcC si myslis, Ze si rodiCe vybiraji pravé Gymnathlon pro své déti? Co je podle tebe
motivuje?

5. Co motivovalo tebe stat se trenérem Gymnathlon a rozmyslel si se i nad jinymi kurzy?

6. Mas prehled o tom, jaky druh propagace Gymnathlon vyuziva a jak efektivné se
domnivas, Ze oslovuji potencialni klienty?

7. VIi§, jak se rodice déti, které navstévuji tvilj kurz/tvoje kurzy dozvidaji o
Gymnathlonu? (A jakou roli hraje propagace Gymnathlonu)

8. Byl/a jsi pfimo kontaktovana Gymnathlonem s Zadosti o pomoc pfi propagaci nebo
lokalni kampani a abys oslovila rodice?

9. Jak hodnoti$ obsah a design marketingovych materiali Gymnathlonu? Myslis si, Ze
odpovidaji potfebam a ocekavanim cilové skupiny?

10. Mas navrhy na zlepSeni marketingové komunikace Gymnathlonu? Co by podle tebe

mélo byt udélano jinak?



PRILOHA P III: ODKAZY NA ZAZNAMY Z VYZKUMU

Zaznamy rozhovort s trenéry spole¢nosti Gymnathlon, dostupné z:

https://drive.google.com/drive/folders/1-
6Q5RR0ky7N000GXNEvVPhSLyJY7qTLAH?usp=sharing

Odkaz na dotaznik, dostupny z:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScLq3UAwPjbUC4hbdUjT11Ko3Bm3a-
rU0Qm4Cx4laSY-2uKMg/viewform?usp=sharing

Jednotlivé odpovédi respondentii dotaznikového Setteni, dostupné z:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hfKI 9G-
wHUMTShbvOxkT3MxHbGelyplSV32ejsvOCU/edit?usp=drive link



