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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Corporate identity Water Sports Club, z. s.

Cilem diplomové prace je analyza soucasné corporate identity spolku
Water Sports Club, z. s. Na zaklad¢ této analyzy dojde k vytvoreni
navrhll a doporuceni na zlepSeni celkové firemni identity organizace,

a tedy 1 jeji celkové image.

V diplomové praci byly aplikovany specidlni metody kvalitativniho
vyzkumu. Podkladem pro analyzu soucasnych dokumentli a celkové
corporate identity spolku byly teoretické védomosti daného tématu
a informace ziskané prosttednictvim zvolenych metod vyzkumu. Sbér
nutnych dat probéhl pomoci hloubkového nestrukturovaného

rozhovoru s ptedsedou spolku a focus groups s internimi ¢leny spolku.

Vysledkem diplomové prace je vytvoteni analyzy prostiedi, ve kterém
se spolek nachazi. Zaroven byla vytvofena doporuceni a navrhy na
zlepSeni corporate identity organizace, které budou mit pozitivni vliv

na celkovou image spolku.

public relations, corporate identity, SWOT analyza, Water Sports
Club, z. s.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Corporate identity of Water Sports Club, z. s.

Aim of this thesis is analysis of Water Sports Club association’s
contemporary corporate identity. On the basis of that analysis here
will be created offers and recommendations to improve global

corporate identity of organization and its image in general.

In the thesis were presented special methods of qualitative research.
I’ve used theoretical knowledge and information which I’ve found
with the help of selected researching methods as the foundation
for the contemporary documents’ analysis and global corporate
identity. Collection of the necessary information was made via depth
non-structured conversation with the association’s chairman and focus

group which consisted of association’s internal members.

The result of my doctoral thesis is analyzing the surroundings of the
association. Alongside were created recommendations and ideas
to improve corporate identity of the organization which would

positively effect on the association’s image in general.

public relations, corporate identity, SWOT analysis, Water Sports
Club, z. s.
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1 UVOD

Kazda organizace je prezentovana vetejnosti pomoci specifickych prvku, které
vytvari celkovou image organizace. Tyto prvky tvofi jedinecnou firemni identitu, ktera
odliSuje organizaci od vSech ostatnich na trhu. Pokud se chce organizace stat uspéSnou
a byt vpoli svého plsobeni mezi nejlep§imi, mela by se prezentovat efektivni
a propracovanou firemni identitou, jednotnym vizudlnim stylem, ktery nejen vefejnost
na prvni pohled zaujme a vytvoii u ni pozitivni image a celkové se dostane do jejiho

povédomi.

Corporate identity se tyka jak wvnitiniho, tak wvnéjSiho prostfedi organizace.
V internim prostfedi v podstaté¢ vznikd, je zde prvotné¢ formovana, od neformalniho
chovani zaméstnanct po striktni firemni kodexy a pravidla. To, jakou ma firma vnitini
atmosféru vyrazné ovliviuje jeji prezentaci vii¢i okolnimu prostfedi. Pokud bude mit
firma dokonaly firemni design a propaga¢ni materidly, kterymi bude komunikovat
s vnéj$im prostredi, ale uvnitt firmy bude panovat chaos a negativni atmosféra, nikdy
nemuze byt vyslednd image organizace perfektni. Jednotlivé prvky corporate identity
spolu navzijem souvisi, jsou vzdjemné propojeny, proto je velmi dulezité zkoumat

a analyzovat firemni identitu jako celek.

Neziskové organizace maji obecné velmi malo finan¢nich zdroji. Ve vétSing
pfipadech prameni tyto financni zdroje zejména ze sponzoringu. Organizace si tak
nemohou dovolit investovat mnoho finan¢nich prosttedk do klasické reklamy, jako
jsou billboardy, televizni reklama atd. Public relations jako neplacend forma reklamy
je tedy to, co by mélo tyto organizace primarn¢ zajimat. Corporate identity jako jedna
z ¢asti public relations pak obzvlast. Jelikoz jsou financéni prostiedky ziskdvany
zejména od partnerd, mély by se organizace soustiedit na dobfe propracovanou
marketingovou komunikaci vici této skupiné. MéEly by mit vytvofeny kvalitni

propagacni materialy pro sponzory, diky kterym bude spoluprace navazana.

Tato prace je vénovana analyze firemni identity sportovni neziskové organizace
Water Sports Club, z. s. Analyzovany spolek se zaméfuje na vodni sporty, konkrétné na
nové rozvijejici se sport v CR, wakeboarding. Po vypracovani analyzy a zjiSténi

nedostatkll budou podany névrhy na zlepsSeni n¢kterych prvkl corporate identity spolku.

Piislusné téma diplomové prace jsme si zvolila z divodu vlastniho zijmu

o wakeboarding a ¢innost spolku Water Sports Club, z. s. Osobn¢ jsem jeho ¢lenem
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a spolu s ostatnimi se snazime napliiovat hlavni cil ¢innosti spolku. Od prace o¢ekavam,
ze vlastni navrhy povedou ke zlepSeni corporate identity spolku, k pfilakani novych

Clenti, partneri a celkové ke zlepSeni image spolku vi¢i vefejnosti
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2 CILE A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

Cilem prace je provést analyzu soucasné corporate identity organizace Water
Sports Club, z. s. a na zdkladé této analyzy pak vytvofit ndvrhy a doporuceni na jeji
zlepSeni, které povede k pozitivnimu vlivu na celkovou image spolku. Jednotlivé
navrhy jsou sestaveny pro nasledujici sezonu 2016, nékteré jsou vSak na sezoné
nezévislé. Jednotlivé navrhy jsou pak zaloZeny na informacich, ziskanych pomoci
analyzy celkové situace, ve které se spolek nachédzi. K jejich vytvoreni dochazelo

pomoci specifickych nastroji corporate image, nejvice vSak grafického designu.
Mezi diléi ukoly diplomové prace je fazeno:

* piedstaveni spolku Water Sports Club, z. s. a jeho filozofie,
* navrh zmény stanov spolku v ramci nové pravni upravy,

* analyza a zhodnoceni jednotlivych prvkii corporate identity

spolku,
* zhodnoceni soucasné situace, ve které se spolek nachazi,
* vytvoteni SWOT analyzy véetné pozic¢nich map,

* vytvofeni vlastnich grafickych navrhtt a doporuceni, kterd
povedou ke =zlepSeni corporate identity spolku a soucasné

k pozitivni image spolku

redesign soucasného loga,

— vytvofeni press kitu pro partnery,

— doporuceni v rdmci online propagace spolku,

— navrhy na zlepSeni komunikace se ¢leny spolku,

— navrh nového potencialniho produktu..

13



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro uvedeni ¢tendit do problematiky, které se tato prace tyka je nutné popsat
a vysvétlit jeji zakladni terminy a pojmy, proto nasledujici ¢ast prace shrnuje a definuje
ziskané informace tykajici se probiraného tématu.

Hlavnim problémem a tématem této prace je ¢im dal tim vice diskutovana
firemni identita, kterd je jednim ze zékladnich nastroji komunikace firmy s vefejnosti.
Firemni identitu nejostieji vnima praveé vetejnost, lidé z vnéjsiho prostfedi organizace —
zakaznici, partnefi, konkurence firmy. Stdvajici zaméstnanci tuto slozku komunikace
tak intenzivné nevnimaji pravé proto, ze jsou jeji kazdodenni soucésti. Firemni identita
je pfitom piimo spojena s vykonnosti a uspéSnosti organizace, proto je tieba tento
pojem spravné prezentovat a nasledné pouzit v praxi tak, aby jeji pifinos byl

co nejefektivné;jsi.

3.1 Sportovni organizace v Ceské republice

V Ceské republice je prostiedi tdlesné vychovy a sportu charakteristické
existenci mnoha druhil organizaci, prostiedi je tzv. institucionalni. Institucionalni
prostiedi je dale rozdélovano do subsystémil, které jsou na sobé relativné nezavislé.
V literatuie se mizeme setkat s odlisnym vymezenim tdchto subsystémi. NOVOTNY

(2011) definuje tti zdkladni institucionalni subsystémy, a to
* vladni sektor, statni sprava, samosprava,
* sport organizovany v ramci sportovnich federaci,
* sport organizovany v ramci olympijského hnuti.

Jiné déleni pak mazeme najit u autorky CASLAVOVE (2009), ktera rozliduje sektory

prostedi sportu v Ceské republice nasledovng:
* sektor — statni sprava pro télesnou vychovu a sport,
* sektor — spolkova télesnd vychova a sport,
* sektor — podnikatelsky.

V pojeti obou autori vystupuji v jednotlivych sektorech organizace jak ziskového,

tak neziskového charakteru. Organizaci neziskového charakteru je ve sportovnim
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prosttedi Ceské republiky vétsina a dle docentky CASLAVOVE (2009) ,,zde neziskové
organizace jednoznacné dominuji. Pred manazery v ziskovych i neziskovych organizact

stoji formalné stejné typy uloh, které musi resit.

V jednotlivych sektorech plisobi sportovni organizace, coz jsou podle dvojice
americkych autori SLACKA a PARENTOVE (2006) uréité socialni subjekty. Tyto
socialni subjekty jsou zapojeny a néjakym zpilisobem zainteresovany ve sportovnim
pramyslu a jsou zaméfeny na dosahovéani pfedem vytyCenych cili. Uréenych cili
je dosahovano pomoci strukturované¢ho systému aktivit s jasné¢ identifikovatelnymi
hranicemi. S timto pojetim sportovni organizace souhlasi i1 autofi HASSAN
a TRENBERTHOVA (2012), podle kterych na organizaci ptisobi okolni prostiedi,
socialni, politické, kulturni a ekonomické a organizace se musi s vlivy tohoto prostiedi

vyrovnat, je jimi formovana bez ohledu na to, zda je Gispé€$na nebo ne.

3.1.1 Pojem organizace

Jiz v prvopocatcich vzniku lidské spolecnosti se lidé sdruzovali do utvarg,
za ucelem dosazeni néjakého spolecného cile, jimz nejcastéji bylo zajisténi potravy.
V soutasném svétd je sdruzovani lidi b&Znou &innosti kazdého znés. Clovék
je od svého narozeni Clenem sdruzeni lidi, at’ uz jim je rodina, Skolni kolektiv,

spoluhréci v tymu nebo kolektiv pracovniklli v zaméstnani.

Vyznam pojmu organizace (latinsky organon, recky organum) je velice
riznorody a je pouzivan v ruznych kontextech. Definic tohoto pojmu mizeme
vodborné literatufe najit mnoho. NOVOTNA (2008) definuje organizaci

jako ,,formalni socialni utvary, v nichz dochazi k formalnim procesiim a vztahium*.

Autorka TURECKIOVA (2004) povazuje organizaci piedevsim za

e, system vyznacujici se vnitini strukturou a vztahy mezi jednotlivymi prvky

struktury, *

e, proces, jehoz zakladem je snaha o koordinované a harmonizované
propojené cinnosti a ukolii jednotlivcu vedouci k dosazeni spolecného cile,
a to prostrednictvim shromazdeni a efektivniho vyuzivani vsech potrebnych
a dostupnych zdrojii, to je zdrojii materialnich, financnich, lidskych

a informacnich “.

15



Jak jiz bylo fec¢eno existuje mnoho riiznych vykladi pojmu organizace. Americky autor
MORGAN (2007) hovoii o spolecném zékladu vSech teorii organizace nasledovné:
,All theories of organization are based on a very simple premise: that all theories
of organization are based on implicit images or metaphors that lead us to see,

3

understand, and manage organizations in distinctive yet partial ways. *

3.1.1.1 Pojem firma

Firma nebo jeji synonymum podnik je urcitym typem organizace, organizacni
soustavy. Dle Obchodniho zakoniku (2010) se podnikem rozumi ,,soubor hmotnych,
jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patri podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit - podnik je tedy véc hromadna.”
Autor KRAFT (2011) o podniku hovoii jako o ekonomicky — pravnim subjektu, ktery
vznikd za zdkladé délby prace a zni vyplyvajici specializace. Tento subjekt, tedy
podnik, je zakladni formou ekonomické organizace v souc¢asném svété, kdy ma s timto

okolnim svétem vytvorenou piimou vazbu prostfednictvim ekonomickych, socialnich,

informacnich a technickych prvki.

Cinnost podniku, jako funkéné a pravné samostatného subjektu, spo¢iva podle
SYNKA (2002) v uspokojovani potieb jinych osob. Tato ¢innost je podle autora
hlavnim ukolem podniku. Dochézi tak tedy k propojeni osobniho prospéchu vlastnikii
firmy se zajisténim prospéchu pro podnikové okoli. MIKOVCOVA a SCHOLLEOVA
(2009) narazi na fakt, ze podnik je vétSinou pojiman jako ziskovy, vydélecny subjekt,
ktery ma slouzit podnikateli k dosaZeni zisku resp. zvySovani hodnoty. Toto pojeti

vvvvv

potieby ve spolecnosti.

V soucasnosti dochéazi ke vzniku velkych podnikl a firem, coz ma podle autorii
SAMUELSONA a NORDHAUSE (2009) pozitivni pfinos v dostupnéj$im ziskdvani
finan¢nich prostfedktt a vzristajici efektivnosti produkce firmy. Propracovana
organizace firmy sméiuje k vysoké specializaci vyroby, coz je pozitivni jak pro
prodavajiciho, kterému se snizuji vyrobni ndklady, tak pro zékazniky, ktefi zbozi

nakupuji za nizsi cenu.
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3.1.2 Neziskové organizace v oblasti sportu

Neziskova organizace (angl. non for profit organization) je podle magistra

VITA (2015) neziskovou pravnickou osobou, kdy dosaZeni zisku neni hlavnim

smyslem jeji existence. Hlavnim smyslem existence organizace je zpravidla sluzba

vefejnému z4jmu. Pfesto, ze vytvareni zisku neni primarnim ucelem organizace, zisk

generovan byt muze, nesmi ale slouzit zakladatelim nebo ¢lenlim organizace, nybrz

by mél byt zpétné investovan do hlavni ¢innosti neziskové organizace.

Zakladnimi znaky neziskovych organizaci jsou dle autorit DOBROZEMSKEHO
a STEJSKALA (2015) nasledujici:

institucionalizovanost — je zde vymezena urCitd organizacni skutecnost,
instituciondlni struktura bez ohledu na to, zda jsou neziskové organizace

formalné€ nebo pravné registrovany,

soukromi — jsou institucionalné¢ oddéleny od statni spravy a ani ji nejsou
fizeny, neznamena to ale, Ze organizace nemohou mit statni podporu, nebo
ze ve vedeni nemohou byt statni Gfednici — faktem je, ze zdkladni struktura

neziskovych organizaci je ve své podstaté soukroma,

neziskovost — u neziskovych organizaci se neptipousti zddné prerozdélovani
ziskd vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo vedeni organizace
— neziskové organizace mohou svou ¢innosti zisk vytvaret, ten ovSem musi

byt pouzit na cile dané poslanim organizace,

neziskové organizace jsou samospravné a nezavislé — maji své vlastni
postupy

a struktury, diky kterym kontroluji vlastni ¢innosti — nejsou ovladany zvenci,
ale jsou schopny tidit samy sebe, nekontroluje je ani stat, ani instituce stojici

mimo ne,

dobrovolnost — neziskové organizace vyuzivaji dobrovolnou ucast na svych
¢innostech, dobrovolnost se muze projevovat vykonem neplacené prace

pro organizaci, formou darti nebo ¢estnou ucasti ve spravnich radach,

prospésnost — neziskové organizace pfispivaji k vetejnému dobru, usiluji
o dobro lodi a urcitych skupin ¢i spolecnosti jako celku, v praxi je tento znak

obtizn¢ méfitelny.
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Pocinaje rokem 2014 byla spolu se zavedenim nového obcanského zdkoniku,

zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (dale jen NOZ) ptijata nova pravni uprava,

kterd upravuje existenci nékterych neziskovych organizaci. Od 1. ledna 2014 se tedy na

poli sportu v Ceské republice vyskytuji tyto neziskové organizace:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

spolky — zména platné pravni Gpravy obcanského sdruzeni, soucast korporaci,

fundace — podle NOZ (2012) jsou jejich soucasti nadace a nadacni fondy, plati

zde nove pravni tprava NOZ,

obecné prospésné spole¢nosti — podle NOZ (2012) jiz nemohou byt od 1. ledna
2014 zakladany, spolecnosti vzniklé ptfed timto datem se nadale fidi zruSenym
zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospesnych spolecnostech, spolec¢nosti maji

pravo zmény pravni formy na ustav, nadaci ¢i nadacni fond,

zajmova sdruZeni pravnickych osob — stejn¢ jako obecné prospésné
spolecnosti neni dle NOZ (2012) mozné od 1. ledna 2014 zajmové sdruzeni
pravnickych osob zakladat, soucasna sdruzeni existuji nadéale, maji pravo zmeénit
svou pravni formu na spolek, pokud pravni formu nezméni vztahuje se na né

zruseny stary obcansky zakonik, zdkon ¢. 40/1964 Sb., obéansky zakonik,

ustav — autor VIT (2015) oznacuje za ustav pravnickou osobu, jejiz ucelem
je provozovani hospodarsky ¢i spoleCensky uzitecné cCinnosti, je ,,ideovym

nastupcem‘ obecné prospésnych spolecnosti,

veiejné vysoké Skoly se zaméienim na sport — fidi se zdkonem ¢. 111/1998

Sb., o vysokych skolach,

rozpoc¢tové nebo prispévkové organizace — rozpocCtové nebo piispévkové
organizace statu, eventudlné¢ Uzemnich samospravnych celkd, dle autorky
CASLAVOVE (2009) jde v oblasti sportu zejména o rezortni sportovni
sttediska, kterd =zajistuji vrcholovy sport, vznikaji na zakladé¢ zékona
& 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich

vztazich,

organizacni sloZky statu a uzemnich samospravnych celku — zfizuje je dle
CASLAVOVE (2009) stat, zejména jeho jednotlivA ministerstva, vznikaji na
zékladé jiz uvedeného zakona &. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky

a jejim vystupovani v pravnich vztazich.
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3.1.3 Spolky

Se zavedenim NOZ od 1. ledna 2014 doslo ke zmén¢ pravni Gpravy obcanskych
sdruzeni na spolky. Oznaceni ,,spolky” se pouzivalo jiz za prvni republiky a vracime
se k nému 1 dnes. Za poslednich patnact let se pocet nejrozsifenéjSich neziskovych
organizaci, tedy ob¢anskych sdruzeni, nyni spolkt, rapidné zvysil. Vétsina sportovnich
klubt na uzemi Ceské republiky je pravé spolkem, tudiz se jich nové tpravy piimo
tykaji. Riist poctu spolki v poslednich Sesti letech v porovnani s prvnimi roky jejich

existence zaznamenava nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Statistika poc¢tu ob¢anskych sdruZeni / spolki v letech 1990 — 2015

Obdobi Pocet 0. s./ z. s.
12/1990 3879
12/1991 9 366
12/2010 72 111
12/2011 75727
12/2012 79 002
12/2013 84 400
12/2014 86 956
05/2015 87 698
12/2015 89 584

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU in NEZISKOVKY.CZ (2016)

U nové vznikajicich spolku, které jsou vedeny v NOZ pod korporacemi, je kladen vétsi
diiraz na ¢lensky charakter a na spolkovou ¢innost. Tuto skute¢nost zachycuje definice
spolku podle VITA (2015), ktery uvadi, Ze , Spolek je sdruzenim nejméné tii osob,
zaloZenym k ochrané a uspokojovani spolecného zdjmu svych ¢lemi. Cleny mohou byt
jak osoby fyzicke, tak pravmické, a to vjakémkoli poméru ci kombinaci, tuzemské
i zahranicni. *

Hlavni ¢innost spolku zlstavéa totozna s hlavni ¢innosti obcanského sdruzeni,
nesmi jim byt podnikani ani jind vydelecnd Cinnost. Jiz existujici obcanskéd sdruzeni
maji povinnost do roku 2017 uvést své dokumenty do souladu s novou pravni upravou.
Zakon €. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢ant byl tedy zruSen a fungovani spolkti podléha
pravni tpravé NOZ. Pokud se nebude dosavadni ob¢anské sdruzeni schopno ptizptsobit
nové pravni upraveé, mize téz svou formu zménit na socidlni druzstvo €i Gstav. Zména

pravni Upravy vsak neznamenda zanik dosavadniho obcanského sdruzeni. Spolek si dle
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VITA (2015) zachovava nepferusenou pravni kontinuitu s obéanskym sdruZenim, jeho
vné¢jsi ani vnitini vztahy a poméry se dnem nabyti G€innosti NOZ zdsadnim zptisobem

neméni — nestava se ,,né¢kym jinym”.

3.1.3.1 Uprava stanov spolku v ndvaznosti na NOZ

Novy obcansky zakonik vyzaduje od spolkl jistou upravu jejich dosavadnich

dokumenti, zejména stanov. Spolky tak musi ucinit do poc¢atku roku 2017.

Stanovy jsou zékladnim dokumentem kazdého spolku. Jejich obsah musi byt
schvélen vSemi zakladateli. Stanovy nejen definuji zdkladni poslani a Cinnosti spolku,
ale také urCuji vnitini strukturu a organizaci. Po jejich vytvofeni jsou uklddany do
Sbirky listin u rejstiikového soudu, kde jsou vefejné piistupné. Noveé nemusi byt
stanovy notafsky ovéfovany, ani neni zapotiebi ovéfenych podpist zakladatelt.
Zakladatelé si vSak formu notafského zapisu zvolit mohou, je také mozno vyuzit tzv.

pfimého zépisu notafem, ktery stanovy zapise piimo do spolkového rejstiiku.

Kolektiv autori RONOVSKE, VITOULA a BILKOVE (2014) hovoii
o rozdilech v pojeti obsahu stanov podle nové pravni upravy. NOZ reguluje mnohem
vice vnitini poméry spolku, nez tomu bylo dosud. Na jednu stranu vychazi spolkiim
vstiic, nebot’ ve vétsiné situaci dava prednost pravidlim sjednanym odlisné od zékona.
Na druhou stranu zacal regulovat poméry mezi ¢leny, které diive upravovany nebyly.

Clenové maji tedy nové vymezenou upravu ve stanovach.

Minimalni nalezitosti stanov spolku podle nové zavedené pravni Gpravy uvadi

VIT (2015):
* nazev a sidlo spolku,
e 1ucel spolku (jeho hlavni Cinnost),
* vymezeni vedlejsi (hospodaiské) ¢innosti spolku,

* zakladni prava a povinnosti ¢lenti vi¢i spolku, poptipad€ uréeni zptisobu, jak

jim budou prava a povinnosti vznikat,

e urceni statutarniho organu.
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Nazev a sidlo spolku

Ve stanovach musi byt uveden piesny nazev spolku spolu s vyrazem ,,spolek*,
,»zapsany spolek®, nebo zkratka ,,z. s.“. Sidlo je pfitom adresa, na které bude umisténa
sprava spolku a kde muze vefejnost spolek kontaktovat. Velmi Casto byva v ptipadé

individualniho statutarniho organu sidlem spolku adresa predsedy spolku.

Ucel spolku, vymezeni vedlejsi (hospodaiské) innosti

Ucelem zalozeni spolku, jak jiz bylo feCeno, muze byt pouze ochrana
¢i uspokojovani spolecného zajmu clend spolku, nesmi jim byt tedy podnikani
a vydelecna ¢innost. Spolek muize slouzit také jako vefejné prospéSna organizace, zakon

tuto skutecnost ale nijak nevyzaduje.

Pokud spolek piedpoklada vykonévani vedlejsi hospodaiské cinnosti, tedy

¢innosti ptinasejici zisk, musi tuto ¢innost ve stanovach vymezit.

Prava a povinnosti ¢leni viici spolku

Pii konstrukci této ¢asti stanov je potieba, aby uprava odpovidala potfebam
Zivota spolku. Autofi RONOVSKA, VITOUL a BILKOVA (2014) hovoii v této &sti
zejména o pravech ucasti na fizeni spolku, pravech na informace o cinnosti
a hospodarteni spolku, pravo predkladat navrhy, podéavat podnéty i stiznosti ptislusnym
organlim, pravo na uzivani vybaveni spolku, na ucast na poradanych akcich apod.
Kolektiv autorii vymezuje sedm zdkladnich prav, které ma ¢len vici spolku a které
vychazi z NOZ. Témito pravy je pravo piispivat k napliiovani spole¢ného zajmu, pravo
ucasti na fizeni spolku, prava pii vylouceni ¢lena ze spolku, prava na obecnou soudni
ochranu, prava k ¢lenskému seznamu, prava pii likvidaci spolku, prava pii pieméné
spolku a pravo ze spolku vystoupit. Povinnosti Clenii pak vidi v podileni se na
napliovani ucelu spolku, v ochrané dobré povésti spolku, dodrzovani stanov a jinych
vnittnich predpist, piipadné i povinnosti k aktivni ucasti na tizeni spolku ¢i plnéni
jinych ukolii podle potieb fungovéani spolku, povinnost ucastnit se Clenské schiize,

povinnost zachovévat spolku vérnost a byt vii¢i nému loajalni.

Velmi dulezitou skuteCnosti, se kterou NOZ pocita, je zavedeni ¢lenskych

ptispévki, coz je dalsi povinnost ¢lend viuci spolku. Povinnosti ¢lena tedy je fadné
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a vCasné placeni Clenskych ptispévkil. V ramci ¢lenstvi byva také ve stanovach uvadén
zpusob, jakym Clenstvi vznika a zanikd, dale pak jaké druhy ¢lenstvi je mozné ve spolku

ziskat.

Povinnost, kterou stanovuje obcansky zakonik pro vSechny spolky a jejich ¢leny
stejnou, je povinnost dodrzovat stanovy a tzv. pravidlo korporacni loajality, neboli

povinnost chovat se ¢estné a dodrzovat vnitini fad spolku.

Statutarni organ spolku

Statutarni orgdn jednd za spolek navenek, rozhoduje o zasadnich existen¢nich
otazkach spolku. Tento organ muze byt individudlni — ptfedseda, nebo kolektivni —
vybor. Spolek ma také povinnost definovat nejvyssi organ spolku, ktery dle VITA
(2015) urcuje hlavni zaméteni ¢innosti spolku, rozhoduje o zméné stanov, schvaluje
vysledek hospodateni, hodnoti ¢innosti dal§ich organti spolku, rozhoduje o zruseni
spolku a o jeho preméné, rozhoduje o pfijeti a vylouceni ¢lena. Tento nejvyssi organ byl
diive oznacovan jako ,,valnd hromada“, po zavedeni NOZ je oznacovan jako ,,Clenské

schuze®, ,,shromazdéni vSech ¢lent“.

Dalsi organy spolku nemusi byt ve stanovach uvadény. V podstaté zalezi na
zakladatelich, zda u svého spolku ziidi pouze statutarni a nejvyssi organ, nebo bude
rozhodovani spolku rozptyleno mezi dalsi organy — kontrolni komisi, rozhod¢i komisi

a dalsi vytvofené organy.

3.2 Firemni komunikace

V tom nejobecnéj$im vyznamu slova komunikace jsou zahrnuty veskeré
mezilidské vztahy. Komunikace je tedy urcitym procesem pienosu, sdélovani, vnimani
a vymény informaci. VYSEKALOVA a MIKES (2010) povazuji za marketingovou
komunikaci veSkeré relevantni vztahy a komunikaci strhem. Zakladem vytvareni

pozice firmy na poli jeji ekonomické piisobnosti je pravé marketingova komunikace.

Komunikace tedy slouzi k vytvareni vazeb a vztahi mezi firmou a okolnim
prostiedim, zdkazniky, partnery, konkurenty. FORET (2011) hovoii o komunikaci jako
o projevu subjektu a nasledné reakci objektu. Tento projev a reakce predstavuji podle

autora zaklad komunikace. Autor se také na komunikaci diva z SirSiho thlu pohledu,
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kdy podle né¢ho , predmetem komunikace mize byt jakykoli vytvor predstaveny
a prezentovany jednou stranou (subjektem - osobou, instituci) a vnimany stranou
druhou (objektem, coz miize byt opét stejné dobre jedinec jako cela organizace*.
V soucasné dobé, kdy na trhu plsobi mnoho vzajemnych konkurentl poskytujici
vyrobky a sluzby podobného charakteru, je komunikace pro firmu klicovou ¢innosti,

diky které se muze odlisit od ostatnich a upoutat tak pozornost zdkaznika.

3.2.1 Teorie komunikace

Plivod teorii komunikace miizeme najit ve 40. letech 20. stoleti v USA. V tomto
obdobi vznikala tzv. kybernetickd vymezeni komunikace. Zakladatel kybernetiky
Norbert Weiser povazuje dle FORETA (2011) fizeni lidi a komunikaci za ¢innosti,
které patii neodmyslitelné k sob¢ a fizeni jiné osoby principidlné neznamena nic vic nez

s ni komunikovat. Autorem prvni teorie kybernetického typu je H. D. Lasswell.

Obrazek 1: Lasswellovo komunikaé¢ni schéma

jakym
Fika ;
Kdo — ™% . (o  kmdlem —gomu

I s jakym efektem

Zdroj: vlastni zpracovani dle FORETA (2010)

Uvedeny model komunikace neni vSak nejrozsifenéjSim. Nejbéznéjsi soucasny model
procesu komunikace vypracoval zdk =zakladatele kybernetiky, Claude Shannon.
Shannoniv model je dle PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010) linearni a lze

ho vyjadfit jako systém zahrnujici:
* zdroj informaci (ptivodce ¢i subjekt sdéleni),
* vysilag, ktery preméiuje sdéleni na signal,
* kandl, jimz se sdéleni pienasi,
* pfijimac (absorbuje signaly a vytvari z nich zpétné sdéleni),

e Sumy (zkresluji ¢i prerusuji signaly béhem pienosu).

23



Shannonova teorie tedy pracuje s komunikatory, ktefi koduji sdéleni a prostfednictvim

komunikacnich kanalt tato sdéleni dopravuji ke komunikantim. (viz. Pfiloha 1)

3.2.2 Marketingova versus komer¢ni komunikace

Jak jiz bylo fe¢eno, komunikace je jednou ze zékladnich Cinnosti firmy, diky
které firma se stdva uspésnou. Cilem podnikil je co nejlépe odhadnou ptéani a potieby
zakaznikl, na jejichz zaklad¢ pak formuji sva produktové portfolia. Uspokojenim
zakaznikl, kvalitni pé¢i o jejich potieby dochazi k postupnému zvySovani podilu
na trhu a nésledné i zisku. Komunikace pravé zde hraje klicovou roli jak pii zaujeti

potencialniho zékaznika, tak pfi péci o zdkaznika stavajiciho.

Spole¢nosti na trhu kazdy den komunikuji nejen se svymi zdkazniky, ale také
s partnery, distributory, potencidlnimi zékazniky. Marketingové komunikace jsou podle
VYSEKALOVE a MIKESE (2010) ,, veskeré relevantni komunikace s trhem a Fadime
sem — kromé dale uvedenych komercnich komunikaci — osobni prodej a obaly . Mezi
marketingové komunikace jsou fazeny jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, vSechny
marketingové procesy a aktivy. VYSEKALOVA (2012) zahrnuje mezi néstroje
pouzivané vramci komunikacniho mixu také vSechny formy komunikace,
které n¢jakym zplsobem prispivaji k dosazeni firemnich cili. Témito ndstroji
je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, komunikace s vefejnosti (public relations),
direct marketing, sponzoring, nova media, obaly, vystavy a veletrhy. Terminem nova
média mé autorka na mysli média, kterd nabizi nové informacni moznosti a oteviraji
prostor pro dialog a komunikaci celkové — zejména audiovizudlni média, média
s kabelovym ¢i zvukovym ptenosem, ktera pfinasi do komunika¢niho mixu velké

zmeny.

Komer¢ni komunikace si na druhou stranu klade za cil ovliviiovani poznavacich,
motivacnich a rozhodovacich procesti potencidlnich zédkaznikti. Pouze nékteré uvedené
nastroje marketingové komunikace spadaji do komunikace komeréni, a to ty ndstroje,
které jsou fazeny do tzv. komunikaéniho mixu. VYSEKALOVA (2012) zahrnuje
do komunikaé¢niho mixu reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations,
sponzoring a nova média. Komeréni komunikace je také velmi casto oznacovana

terminem propagace (promotor).
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Marketingové komunikace a propagaci systematicky zndzorfiuje autor PHILIPP
KOTLER spolu se svym kolektivem (2007). Na nasledujicim obrazku je naznaceno, co

vSechno jednotlivé komunikace zahrnuji, je zde také patrny rozdil mezi kazdou z nich.

Obrazek 2: Schématické vymezeni pojma Marketingovy mix, Marketingova komunikace,

Komeréni komunikace

MARKETINGOVE MARKETINGOVY KOMERCNI
KOMUNIKACE MIX KOMUNIKACE
REKLAMA
PRODUCT REKLAMA
PODPORA PRODEJE
DIRECT MARKETING PODPORA PRODEJE
PRICE
PUBLIC RELATIONS DIRECT TING
SPONZORING
PUBLIC RELATIONS
NOVA MEDIA PLACE
OSOBNi PRODEJ SPONZORING
OBALY
PROMOTION NOVA MEDIA
VYSTAVY A VELETRHY

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLERA a kol. (2007)

3.2.3 Cile komunikace

Pii kazdé ekonomické Cinnosti se firmy snazi dosahnout co nejvétsiho zisku
s vynaloZenim minimalnich néklada. Stejné tak je tomu v pfipad¢ komunikace. FORET
(2011) ve své publikaci uvadi sedm zakladnich principd, o které se v praxi efektivni
komunikace opird. Duvéryhodnost, volba vhodného €asu a prostoru, pochopitelnost
a vyznamnost obsahu, jasnost sdé€leni, soustavnost komunikace, osvédcené kanaly
a znalost adresata. Kombinaci téchto principl je firma schopna dosahnout efektivni
komunikace, neni to vSak vzdy pravidlem. Velmi dilezita je diivéryhodnost — G¢astnici
komunikace si vzajemné diveétuji, znaji se.

V soucasné dobé dochézi k rastu poc¢tu novych komunikacnich kanalii, dochazi
také k ristu poc¢tu konkurentti ve stejném odvétvi na trhu. Tento fakt vede k obtiznéjsi
komunikaci. Firma bude muset do budoucna svou komunikaci mnohem vice
propracovavat tak, aby zaujala ty pravé cilové skupiny. Na zdkazniky se ze vSech koutl
vali masova reklama, kterd se snazi o zaujeti jejich pozornosti. PRIKRYLOVA

a JAHODOVA (2010) vidi proto prioritu marketingové komunikace v navéazani
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aktivniho pokud mozno trvalé¢ho dialogu se zdkaznikem. Ucinna komunikace musi
obsahovat zna¢nou miru personalizace na zakladé znalosti zajmt a chovani cilovych
skupin, pokud by totiz personalizace chybéla, zdkaznika firma nezaujme a ten obrati

svou pozornost ke konkurenci.

Dulezitym krokem v ramci komunikace je také vybér médii a marketingovy
vyzkum. Na volbé médii zavisi moznost zpétné vazby zakaznika. Zakaznik se diky
zpétné vazb¢ stavd jakymsi firemnim partnerem, kdy svymi nazory a pfipominkami
pomaha firmé k jejimu ristu. Marketingovy vyzkum, ktery vybéru komunikacnich
médii predchdzi, je zaméfen na analyzu cilovych zakaznikd, jejich chovéni, pténi,
tradic. Ziskand data slouzi k pfipravé komunikacnich strategii firmy, diky kterym

se firma odliSuje od konkurence, stava se jedine¢nou.

FREY (2011) hovoii o budoucnosti komunikace nasledovné: ,, Nové trendy
komunikace postupné meni celkovy pristup a mysleni marketéri. Komunikace
Jje provazanéjsi s ostatnimi slozkami marketingu v diisledku moznosti rychle analyzovat
udaje o prodeji a diky lepsi méritelnosti ucinkii komunikace. Schopnost rychlé interakce
s distribucnimi retézci a cenovou politikou ovliviiuje inovace a zmeny vyrobku,

a to mnohem rychleji nez drive.

3.3 Public Relations

Jednim z néstroji marketingové komunikace jsou vztahy s vefejnosti, neboli
public relations (dale jen PR). Podle BLACKA (1994) jsou public relations neju¢inngjsi
propagaci firmy vibec. Problematikou PR se zabyva mnoho autord, ale laicka vefejnost

vidi do hloubky tohoto pojmu jen ztfidka.

Definic public relations bychom nasli v odborné literatufe mnoho. Americka
organizace public relations PRSA (2016) povazuje PR za strategicky komunikacni
proces, ktery vytvafi vzajemné prospéSné vztahy mezi organizacemi a vefejnosti.
VORACEK (2012) pohlizi na PR jako na proces , vytvdrieni, udrzovini a rozvijeni
dobrych vztahii se vSemi zajmovymi a cilovymi skupinami zejména k udrzeni a budovani
duvery a dobre image firmy ¢i produktu pomoci aktivnich, planovitych a systematickych

¢innosti prostrednictvim komunikacnich medii .
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Pocatky vzniku PR bychom mohli dle CUTLIPA (2013) pozorovat jiz na
pocatku vzniku lidské civilizace, kdy mezi sebou komunikovaly jednotlivé kmeny
a vytvately si tak mezi sebou uréité vztahy. PR jako obor viak podle HEJLOVE (2015)
vznikd nékdy v poloviné 20. stoleti kdy americky odbornik a zastance vztaht

s vetejnosti, Edward Bernays vydal knihu s ndzvem ,,Public Relations*.

Hlavnim cilem PR je ziskat souhlas vefejného minéni, ziskat podporu vetejnosti
a diky témto dobrym vztahtim uéinit firmu usp&$nou. PRIKRYLOVA a JAHODOVA
(2010) uvadi, ze cilem vSech PR aktivit je dosazeni pozitivni publicity a medialni
odezvy prostiednictvim bezplatného umisténi zpravy ve sdélovacich prostfedcich.
Dil¢ich cili je vSak mnoho, témi zasadnimi podle autori BLACKA (1994),
PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010) a HEJLOVE (2015) jsou:

- ptesvédcovat a ovliviiovat, - zlepSovat kvalitu vyrobkt a sluzeb,
- informovat, - prohloubit vz4jemny respekt a socialni
zodpovédnost,

- vytvaret dlouhodobé vztahy,
v e . - posilovat dobr ali mezi nim
prispivat k dobrému jménu organizace, P , Ob, ou Vil me vedenim,

pracovniky a zdkazniky,
- zkoumat vetejné¢ minéni, postoje . . .,
a ocekavani - vytvaret diveéru mezi organizaci
’ a stakeholdery,
- udrzovat oboustrannou komunikace

zaloZenou na pravdiv§ch informacich, - dosdhnout pozitivni publicity a medialni

odezvy,

- ptedchézet konfliktim, L
- analyzovat budouci sméry

- sladit soukromé a vefejné zajmy, a predpovidat dusledky.

3.3.1 Public relations versus propaganda

Mnoho lidi nezna ptesny rozdil mezi PR a propagandou a Casto tyto dva pojmy
zaménuje. Jak bylo feCeno dobrych vztahi s vefejnosti je dosahovano pomoci
dlouhodobého poskytovani pravdivych a Giplnych informaci. Pravé v tomto okamziku se

propaganda od PR odliSuje.

HEJLOVA (2015) propagandou oznaluje §ifeni informaci, jejich jednostranny
tok se silnou snahou ovlivnit a pfesvéd¢it jednotlivee ¢i vetejnost. Oba dva pojmy jsou
prostiedkem komunikace, PR ale pifedpokldadda svobodu slova a volny pfistup
k informacim, kdezto propaganda je chépana jako podvodné zkreslovani informaci

v ndvaznosti na urcitou ideologii ¢i politicky nazor, ktery prosazuje.
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3.3.2 Cilové skupiny public relations

Uspésnost jakékoli marketingové aktivity je podminéna definovanim spravné
cilové skupiny, kterou chce aktivita zaujmout. V ptipad¢ public relations je cilovou
skupinou vefejnost. Vefejnost byvé také oznadovéana slovem stakeholders. HEJLOVA
(2015) povazuje za stakeholders vsechny, co ovliviiuji jak pfimo, tak nepiimo
organizaci nebo jsou pusobenim organizace sami ovliviiovani. Autorka dale rozliSuje

vetejnost vnitini, interni a vnéjsi, externi.

Interni vefejnost se urcitym zpusobem podili na fizeni a fungovani firmy,
formuje jeji ¢innost a vyvoj. Vétsina autorti do této skupiny fadi interni zaméstnance
firmy, akcionafe, vlastniky, zdkazniky, dodavatele a nejbliz§i okoli firmy. Externi
vetfejnost je potom obyvatelstvo, finan¢ni subjekty, lobbisté, média, vladni instituce,

obchodni spole¢nosti.

Vystizné shrnuje vztah mezi public relations a vefejnosti autorka TOTHOVA
(2009), ktera o tomto vztahu hovoti takto: ,, If public relations can identify the strategic
public in the environment and manage the organization’s response to
interdependencies, public relations can help the organization reduce uncertainty

and reduce conflict by stabilizing relationships with key publics on which the

«

organization depends. ‘

3.3.3 Nastroje public relations

Mezi zakladni néstroje PR ftadi kolektiv autord SIMY, VORACKA,
CASLAVOVE a RUDY (2013) nasledujici:

e corporate identity (podnikové identita),
e tiskové zpravy,

¢ udalosti (eventy),

* pisemné a audiovizualni materidly,

* vefejna vystoupeni a proslovy,

* media relations (vztahy s medii),
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* public affairs,
¢ digitalni komunikace - webov¢ stranky, blogy, socialni sit¢,
* lobbing.

HEJLOVA (2015) doplituje uvedené zakladni nastroje o sponzoring a fundraising,
krizovou komunikaci a endorsement, neboli doporuceni celebrit a expertt.
SREENIVASAN (1997) oznacuje online PR jako jeden z aktudln€ populérnich nastroji
PR. Firmy v tomto piipad¢ vyuZzivaji internet pro komunikaci s vefejnosti a vytvareni
vztahti. Tento zplsob ptindsi vysledky rychleji, nebot rostouci popularita mize byt
sledovana ve stoupajicim poctu sledujicich na socidlnich siti ¢i navstévnikii webovych

stranek.

3.3.4 PR sportovnich organizaci

Public relations jsou velmi dutlezitou slozkou marketingové komunikace
sportovnich organizaci. Sportovni organizace jsou v Ceské republice piedevsim
organizace neziskového charakteru a nemaji tudiz dostatecné finan¢ni prostiedky na
zviditelnéni, na svou propagaci. Sportovni PR definuyje STOLDT, DITTMORE
a BRANVOLD in VORACEK (2012) jako , manazerskou komunikacni funkci
navrzenou k identifikaci klicové verejnosti pro sportovni organizace, vyhodnoceni
vztahii s touto verejnosti a péci o Zadouci vztahy sportovnich organizaci s touto

. .
verejnosti .

Skupina autori HOPWOODOVA, SKINNER a KITCHIN (2010) hovoii
o sportovnim PR nésledovné: ,, Sports public relations is a different animal than other
kinds of PR because sport needs to be approached with an sport marketing public
relations rather than with sport marketing mindset. Although we can understand
and accept that contemporary sport operates within a competitive business
environment, sport in all its forms and permutations cannot be marketed or promoted
in the same way as any other consumer commodity.” Autoti tedy vyzdvihuji nutnost
pohliZzet na public relations sportovnich organizaci odli$né, nez na PR vSech jinych

firem.
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3.4 Corporate identity

Corporate identity (dale jen CI), neboli firemni identita je jednou ze zékladnich
nastroji public relations, je velmi dilezitou soucasti marketingu organizace. CI je
v podstaté jakymsi vnéjSim zdmérné vyvolanym projevem firmy. URBAN (2014)
hovoti o firemni identité¢ jako o ,,obrazu ¢i image, ktery se firma snazi u verejnosti
vyvolat, a to ve snaze pusobit na své zakazniky, obchodni partnery, potencialni
investory, ale i stavajici ¢i budouci zaméstnance”. Hlavni smysl CI pak autor vidi
v dosazeni firemnich cilti na zdklad¢ diferenciace nejen jeji produkce, ale i firmy jako

takové, ve srovnani s konkurenci, a to pravé za pomoci firemni identity.

Na trzich, kde je velkd konkurence, pravé CI pomahé subjektu prosadit se na
zaklad¢ disledné a promyslené prezentace. V ramci efektivni prezentace musi firma
pouzivat nejen marketingovou komunikaci, ale také aktivni a pasivni formy
komunikace s vnéj$im i vnitinim prostfedim. KAFKA a KOTYZA (2014) zduraziuji
fakt, ze subjekt, ktery se chce na trhu odlisit, musi vystupovat na vefejnosti pfedem
promyslenym a jednotnym zpisobem. Pokud tak subjekt vystupovat bude, vefejnost
bude komunikaci subjektu vnimat jako fizenou a koordinovanou, ¢imz o sob¢ subjekt
bude vytvaret divéryhodny a perspektivni obraz. Firemni identita tak musi byt

promyslend, nadCasova, akceptovatelna a aplikovatelna.

Corporate identity versus corporate design a corporate image

VYSEKALOVA a MIKES (2009) hovoii o b&né zaméné pojmi corporate
identity a corporate design. Corporate design je pfitom jen jednou ¢asti CI. Na firemni
identitu autofi pohlizi jako na dulezitou soucast firemni strategie, je predstavenim

a vyjadfenim firmy samotné.

Stejné jako dochdzi k zdméné pojml corporate identity a corporate design,
mnoho lidi velmi casto neodliSuje corporate identity od corporate image (dale jen
image). Corporate image je podle autortt KAFKY a KOTYZY (2014) souhrnna
predstava vetejnosti o ur¢itém subjektu, kterd vznika na zakladé jeho chovani, predstav,
postoju, nazord, informaci a zkuSenosti. Image je ur€itym hodnoticim prvkem, kdy
kazdé organizace usiluje o pozitivni image. Autofi dale uvadi, ze image je produktem

komunikace mezi organizaci a vefejnosti (okolim), je ménitelnd, analyzovatelnd, ptisobi
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na nazory a chovani lidi a velmi podstatnym zptsobem je ovliviiuje. Corporate identity

je tedy jakymsi nastrojem pro vytvareni a budovani firemni image.

VYSEKALOVA a MIKES (2009) firemni identitu chapou jako prostfedek
vytvafreni a ovliviiovani firemni image. Firemni identita je tedy to, jaka firma je nebo

chce byt, kdezto image je vefejnym obrazem této identity.

Obrazek 3: Vztahy mezi firemni identitou, firemni znackou a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni | N Média
komunikace P .
Firemni osobnost e — foat, Spotfebitelé
a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé
Firemni komunikace Il > | @ strategiéti partnefi
- 4
Firemni design Postoj zaméstnancu & | Tvarci minéni
-« k podniku a jejich « > X
" vystupovani navenek _:”u Obcanska sdruzeni
>
3 Natlakové skupiny
©
Verfejna a statni
sprava
¥
V)'Irobky a S|U2by Finanéni kruhy
podniku B ) .
- D e——— Zajmova a profesni

Prodejni prostredi sdruzeni

Zdroj: VYSEKALOVA a MIKES (2009)

Uvedeny obrazek zachycuje vztahy mezi firemni identitou, znackou a image firmy.
Miutzeme z né¢ho vycist jednoznacné rozdily mezi firemni identitou a image firmy. Tyto

dva systémy jsou zcela odlisné, ovsem jeden bez druhého neni schopen existence.

Jiz byl zminén pojem firemni znaCky. Znacka nevyuziva pouze firemniho
designu, ktery ji charakterizuje nejviditelnéji. Znacka je pro firmu jakymsi jménem
¢i symbolem. Ve vSech subsystémech CI se se znackou setkavame, je jejich soucasti a

plni zde urcité funkce. Znacce bude vénovana pozornost pozdéji.
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Subsystémy corporate identity

Corporate identity je rozdélovana do ¢ty subsystémi, které jsou dle
VORACKA (2012) ovliviiovany zejména filozofii, historii a strategii organizace.
Vysledkem ptisobeni CI je pak, jak jiz bylo fe¢eno, corporate image. Zejména v piipadé

sportovnich klubti a organizaci hraje historie vyznamnou roli pfi formovani CI.

Obrazek 4: Systém corporate identity

Filozofie Historie Strategie
organizace organizace organizace

!

Corporate
1dentity

Produkt Corporate Corporate Corporate
organizace design communications culture

}

Corporate
image

Zdroj: vlastni zpracovani dle VORACKA (2012)

Veskeré subsystémy corporate identity se vzajemné prolinaji a podporuji, musi byt tedy
vykonavany soucasn¢ a dlouhodobé. Pokud by doSlo ke Spatnému fizeni téchto

systémd, projevily by se nezddouci nasledky v image firmy.

Vyznam corporate identity vidi FORET (2011) pfedev§im v komplexnosti jejiho
vytvareni; v prezentaci firemni originality, jedineCnosti a specifi¢nosti; ve stabilnim
dlouhodobém ptsobeni dovniti i navenek; v integrité a ztotoznéni se zaméstnanci

a spolupracovnikli s firmou; v prestizi a atraktivit€¢ pro nové zajemce a v neposledni

32



fadé v jednotném vizualnim stylu. Cilem je pak vyjadrit jedineCnost a odliSnosti firmy

od ostatnich subjektti na trhu.

3.4.1 Corporate communications

Corporate communications, neboli firemni komunikace piredstavuje podle
VYSEKALOVE a MIKESE (2009) ,,viechny komunikacni prostiedky, komplex vsech
forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnejsim i vnitinim
prostredim . Cilové skupiny kazdé firmy jsou rizné, vyzaduji a preferuji jiné zpiisoby
komunikace. Zaroven neexistuje jedna univerzalni komunikacni strategie, kterd je
vyhovuje vSem. Cilem firemni komunikace je pak osloveni cilovych skupin tak, aby
byly vytvoteny pozitivni postoje k firm¢e, aby se firemni komunikace stala dilezitou
a nedélitelnou soucasti CI, jelikozZ bez vhodné zvolené komunikace nelze vytvofit

pozitivné vnimanou image firmy.

KAFKA a KOTYZA (2014) do oblasti corporate communications zahrnuji
kompletni mix marketingové komunikace — tedy public relations, osobni prodej, direct
marketing, podporu prodeje a reklamu. VYSEKALOVA a MIKES (2009) véetné PR
uvadi:

* corporate advertising — firemni inzerce, zpisoby vyjadiovani postoju firmy

vuci otdzkdm vetejného zajmu,

* human relations — komunikace na trhu prace vné i uvnitf firmy,

* investor relations — vztahy s investory, komunikace zaméfena na vlastniky

a akcionare firmy,

* employee communications — formy vnitinitho systému informovani

pracovnikl, komunikace s vlastnimi zaméstnanci,

* government relations — komunikace s piedstaviteli vlady, v zastupitelskych

organech, uradech,
* university relations — komunikace se sférou védy, vyzkumu a skolstvi.

VORACEK (2012) dopliiuje firemni komunikaci o customer relations (vztahy
se zakazniky) a media relations (vztahy s médii jako dulezitd soucast firemni

komunikace).
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Z hlediska sportovnich organizaci je tfeba uvést specifické formy komunikace.

Podle VORACKA (2012) jsou specifické formy komunikace pro sportovni prostiedi:

vztahy s fanousky (fan relations),

* vztahy se Cleny sportovni organizace (member relations),
e vztahy se sponzory (sponsors relations),

* vztahy s darci (donor relations),

* vztahy s organiza¢nimi vybory,

* vztahy se sportovnimi organizacemi,

* vztahy se sportovnimi masmédii.

Zpusob, kterym probihd firemni komunikace ve sportovnim prostfedi se podle
VORACKA (2012) ¥idi tzv. ,,Sport Strategic Communication Model* (dale jen SSCM).
Model se skladd ze tii hlavnich komponentd, které vytvaii komunikacni systém
sportovnich organizaci. Komponent I je tvofen osobni a organiza¢ni komunikaci ve
sportu. Tato komunikace je uskute¢niovana prostfednictvim jiz uvedenych forem
komunikace — public relations, fan relations, donor relations atd. Zbylé dva komponenty
zahrnuji nezbytnou komunikaci s masmédii ve sportu a podptirné aktivity komunikace

ve sportu. SSCM znazornuje nésledujici obrazek.

Obrazek 5: Strategic sport communication model (SSCM)

womunikace y,
S n e Spo,
‘zll

Komponent iz
Osobni a organizagni komunikace
Komponent II: ve sportu Komponent iil:
Sport Masmeédia Osobni komunikace Podplirné aktivity
* Publikace a tisténad « Intrapersonaini komunikace ve sportu

komunikace
« Elektronickd

a vizudini komunikace
* Nové média

+ interpersondini
* Malé skupiny
Organizaéni komunikace
* Vnitroorganizaéni

* Inzerce, reklama
*» PR a krizovd komunikace
* Vyzkum

« Interorganizaéni

Py AV
°] o
‘es komunikace ve P

Zdroj: PEDERSEN in VORACEK (2012)
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V ramci firemni komunikace je velmi dillezitd zpétna vazba, jeji plisobeni na
cilové skupiny, tedy jeji analyza. Podle VYSEKALOVE a MIKESE (2009) se pro
potieby analyzy firemni komunikace nejcastéji vyuzivaji metody kvalitativniho
vyzkumu - zejména pozorovani, individualni explorace, skupinové rozhovory,
a to z toho divodu, ze jejich prostfednictvim miizeme zjistit a interpretovat motivacni
faktory jednani vnitinich i vnéjsich cilovych skupin organizace, pomahaji pii pochopeni
hodnot, vztahli, ndzord, postoji a hodnoceni celé urovné komunikace. Uvedené autofi
také uvadi hlavni skutecnosti, k nimz se analyza komunikace snazi dospét, které
zkouma, co vlastn€ zjistuje. Analyza se zabyvéa firemni komunikaci s kratkodobou
taktickou i dlouhodobou strategii firmy, srovnava firemni komunikaci a strategii
konkurenc¢nich firem, zkouma pfipravenost vSech skupin zaméstnanci ve firmé na
zmény, vztahy v pracovnich tymech, zmény a vyvoj v komunikaci vic¢i zaméstnanctim
1 vnéj$im cilovym skupindm, zabyva se loajalitou zaméstnancii firmy a snazi se odhalit
mozné bariéry. To, ¢eho by se m¢la analyza firemni komunikace tykat a co by méla
pfesn¢ sledovat, definuje management firmy a vypracovava pro analyzu konkrétni

zadani v zavislosti na potfebach organizace.

V dnesni dobé¢ roste dulezitost komunikace prostfednictvim novych technologii.
Objevuji se nové marketingové techniky, internet, ktery se stal nedilnou soucésti kazdé
firemni komunikace. Na vyznamu také ziskavaji socialni sité, prostfednictvim kterych
komunikuji nejen firmy smérem ke svym zakaznikd, ale také zaméstnanci mezi sebou.
Tyto nové technologie na trhu v oblasti komunikace v sobé¢ ale stale skryvaji zavedené

postupy, které byly definovany a aplikovany jiz davno pted jejich vznikem.

3.4.2 Corporate culture

Dal8im prvkem, ktery tvofi identitu firmy je firemni kultura, neboli corporate
culture. Tento prvek na rozdil od firemni komunikace vychéazi pfedev$im z vnitini
situace podniku, ze vztahli a komunikace s internimi zaméstnanci. FORET (2011)
oznacuje firemni kulturou souhrn toho, jak podnik skutecné funguje, pracuje, jak se
firemni charakteristiky a zasady promitaji do fungovani a chovani instituce, a to jak
uvnitf, tak navenek organizace. Kultura organizace rozhoduje o firemni flexibilité, zda

bude formalné ¢i neformalné hierarchicky uspofddana, jakou strukturu zaméstnanct

35



bude mit, rozhoduje o vnitini integraci firmy i otevienosti navenek a o jeji pisobnosti

v podminkach zosttujiciho se konkurenéniho vnéjsiho prostredi.

URBAN (2014) mezi uzsi pojeti firemni kultury zahrnuje ptedevSim ,,vzhled,
uspordadani a materialni vybaveni firemnich prostor, jejich porddek a cistotu, vzhled
¢i styl firemnich dokumentii a prezentacnich nastrojii, obleceni zaméstnancii a dalsi
projevy, kterymi firma vystupuje navenek a pusobi na své okoli . Do tohoto pojeti autor

dale zatazuje také vnéjsi jednani firmy, jejich zaméstnancu.

KAFKA a KOTYZA (2014) nazyvaji firemni kulturu jakousi vnitini atmosférou
podniku, kterd obsahuje sdilené nazory, postoje, oekavani, presvédceni a domnénky,
které nejsou nikym formaln& uréeny, ale ovliviuji jednani lidi v dané instituci. Uspé&§na
organizace, kterd vi kam sméfuje a ¢eho chce dosdhnout ma vytvorend pravidla, se
kterymi se zaméstnanci ztotoziiuji a dodrzuji je. Naopak neuspésny subjekt je
charakteristicky wvnitini rozkolisanosti, ptevahou dil¢imi zdjmy nad zésadnimi cili

organizace, pfevahou individudlni prestize nad strategickymi z&jmy.

PEDERSEN in VORACEK (2012) hovoii o kultufe sportovnich organizaci:
., Sportovni organizace maji sviij vlastni zpiisob Zivota nebo unikdtni kulturu. Kazda
organizace sdili minéni a dominujici presvédceni, cile, aktivity, hodnoty, obrady,
slovnik, pribéhy, metafory, normy pro chovani, zvyky, ritualy a dalsi indikatory
organizacni kultury. Sportovni organizace vytvari, sdili a meéni jeji kulturu skrze

verbalni a neverbdlni komunikaci.

Veskeré uvedené definice smétuji ke stejnému zavéru, a to, ze firemni kultura
a tedy vnitfni atmosféra ma zasadni vliv na tUspéSnost organizace. Kultura je
ovliviiovana a vytvafena vlivy jak z vn¢jSiho, tak vnitiniho prostiedi. Je ovliviiovana
kulturou minulou, tradicemi a zvyklostmi nejen dané organizace, ale také celé¢ zemé, ve
které instituce piisobi. FORET (2011) srovnava firemni kulturu zahrani¢nich
a tuzemskych firem a dochdzi k zdvéru, ze zahrani¢ni manazeti mnohem vice
naslouchaji svym podfizenym, jejich ndzorim a doporucenim. Zaméstnanci jsou tak
jinde mnohem vice respektovani a dockavaji se ocenéni svého vyznamu a vlivu na
chodu podniku. Zahrani¢ni firmy maji vice otevienou komunikaci smérem
k zaméstnancim a celkov€ vénuji zaméstnancim véEtsi pozornost nez podniky
tuzemské, coz vede k pozitivnéjsi vnitini atmosféfe organizace. Faktory, které pusobi na

utvareni a formovani firemni kultury shrnuje nasledujici tabulka:

36



Tabulka 2: Determinanty firemni kultury

Hmotné determinanty

Nehmotné determinanty

majetek firmy

zajmy vlastnika

uroven vybaveni

zajmy managementu

zajmy zamé&stnancli

Minulé determinanty

Soucasné determinanty

historie firmy

pouzivané struktury a procesy

déjiny naroda

legislativa

Ovlivnitelné determinanty

Neovlivnitelné determinanty

uroven vzdélanosti zaméstnancu

stafi firmy

pravni forma firmy

narodni mentalita

Determinanty brzdici shodu vZité

a strategicky potrebné kultury firmy

Determinanty podporujici tuto shodu

setrvacnost vyuzité kultury

kvalitni fidici impulzy

Zdroj: vlastni zpracovani dle PFEIFERA in VYSEKALOVA, MIKES

Firemni kultura je casto rozd€lovana na prvky. Témito prvky podle

VYSEKALOVE a MIKESE (2009) jsou:

* symboly — zkratky, slangy, zpisoby oblékani, statuty, které firma pfiznava

ur¢itym pozicim atd.,

* hrdinové — skutecny, popf. imaginarni ¢lovék jako model idealniho chovéni

a nositel tradice, vzor idealniho zaméstnance ¢i manazera,

* ritualy — spoleCensky nezbytné Cinnosti a projevy, neformalni aktivity,

oslavy, formalni schiize, planovani, informacni a kontrolni systémy,

* hodnoty — nejhlubsi uroven kultury, védomi toho, co je dobré a co Spatné,
co je vhodné a nevhodné, hodnoty se promitaji do pracovni moralky,

sounalezitosti pracovnikii s firmou i do celkové orientace firmy, maji byt

sdileny vSemi pracovniky, zejména vedoucimi pracovniky.

Firemni kultura je dlouhy a velmi obtizny proces pro jehoz tvorbu je dulezité

dodrzeni konkrétnich pravidel, podle kterych se firemni Zivot fidi. VYSEKALOVA

e firemni (podnikovy) fad,
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* smérnice fizeni firmy,

* smérnice pro pracovni oblékdni (dress code),
* zasedaci potadek pfi poradach,

* pracovni doba a délka prestavek,

* kodex jednani zaméstnance.

Jak jiz bylo naznaceno firemni kultura je nastrojem fizeni a vybéru zaméstnancu,
nastrojem fizeni vztahti se zdkazniky, je faktorem efektivity fidicich opatfeni. Aby
mohla byt kultura takto vyuzivana je tieba ji analyzovat a poptipad¢ n¢jakym zptisobem
formovat. Analyza probihd pomoci metod kvantitativniho ¢i kvalitativniho vyzkumu, na
zakladé prubézného pozorovani, prizkumu a rozhovorii s reprezentativnimi skupinami
pracovnikl. Kvalitni analyza slouzi vedoucim pracovnikiim k lepsi orientaci ve firemni

atmosfére, k lepsSimu pochopeni potieb zaméstnanct, k pochopeni jejich uvazovani.

3.4.3 Produkt organizace

Nedilnou soucésti corporate identity firmy je jeji produkt, sluzba, nabidkové
portfolio. VYSEKALOVA a MIKES (2009) chapou produkty jako podstatu existence
firmy, bez niz by ostatni prvky nejen corporate image firmy nebyly G¢inné. Produkt se

spole¢né s ostatnimi prvky podili na tvorb¢ firemni image a je jeji nedilnou soucasti.

Produktem neni mysSlen pouze vyrobek. VétSina autorii zabyvajici se jeho
definici se shoduje na to, ze produkt je oznaceni pro hmotné i nehmotné statky, které
slouzi k uspokojovani potieb zédkaznikti. Produktem mize tedy byt jak hmotny vyrobek,

tak nehmotnd sluzba, myslenka, v podstaté vSe, co firma na trhu nabizi.

Firemni identita, konkrétné¢ na jeji vytvéfeni, je ovliviiovana dulezitymi

vlastnostmi produktu, které podle VYSEKALOVE a MIKESE (2009) jsou:
* celkovy pozitek z osobniho vlastnictvi a uzivani produktu,
* osobni identifikace s produktem, personifikace,

* uspokojeni individudlniho vkusu zdkaznika prostfednictvim estetickych

vlastnosti produktu,

* vliv produktu na prestiz zdkaznika a jeho sebeuspokojent,
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* produkt jako symbol umoziujici sebevyjadieni a stylizaci ¢lovéka.

Dalsimi prvky, které¢ se podili na vlastnostech produktu uvadi KAFKA a KOTYZA
(2014):

e distribu¢ni sit’, e Skoleni,

* servisni sit, * kompatibilita,

e zpisob prodeje, * 1roven inovaci,
* cena, * obal,

* navod k pouziti, e doplnky atd.

Vyznam produktu pro firemni identitu je zakotven v produktovém
&i vyrobkovém managementu. VAVROVA in VYSEKALOVA, MIKES (2009) chape
management produktu jako prostor pro vymezeni urcité politiky produktu a pro urceni

produktového obsahu. Produktovy management popisuje nasledujici obrazek.

Obrazek 6: Rozhodovani v managementu produktu

VYROBKOVA POLITIKA SORTIMENTALNI POLITIKA
* urceni doprovodnych sluzeb * rozsah a struktura sortmentu
* specifikace vykont * zmény nabidky
* rozhodnuti o baleni * diverzifikace vykont
* tvorba a profilovani znac¢ek * propojeni zbozi a sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle VAVROVE in VYSEKALOVA, MIKES (2009)

V ramci sportu definuje CASLAVOVA (2009) sportovni produkt jako ,, veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii
pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu®. V podstaté¢ jde o velmi Sirokou
Skalu sportovnich produktl, které jsou sménovany mezi jednotlivymi zakazniky, mezi
organizacemi a zadkazniky, ale také mezi organizacemi riznych typt. Autorka dale

klasifikuje sportovni produkty a zatazuje je do péti hlavnich skupin:
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zakladni produkty télesné vychovy a sportu:
— nabidka télesnych cviceni,
- nabidka sportovnich akci,
— nabidka turistickych akci,
* produkty vazané na osobnosti:
- sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce,
- vykony trenért,
- reklamni vystoupeni sportovcil,
* myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
— myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast,
- sportovni informace Sifené médii,
— hodnoty zazitkl v t€lesné vychové a sportu,
* produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
- télovychovna a sportovni zatizeni (spolkova, komunalni, statni),
- vzdélani ve sportu,
- pojisténi cvicenci a sportovc,
- doprava na soutéze,
- vstupenky,
- sponzoring, dary a podpora,
- propagace zboZi a suvenyry,
- spolecenské akce,
* Kklasické materialni produkty v télesné vychové a sportu:
- télovychovné a sportovni nafadi,
- télovychovné a sportovni nacini,

- sportovni obleceni.
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3.4.4 Corporate design

Nejviditelnéjsim prvkem corporate identity, corporate design, je zaroven
prvkem, ktery se nejvice podili na tvorbé firemni image. Velmi Casto byvéa corporate
design oznacovan jako jednotny vizudlni styl organizace, ktery ma rozhodujici vliv na
tvorbu dobré image subjektu, na vytvareni prvniho dojmu. O vlivu corporate design na
image firmy hovoii RICHTR a ZARUBA (2008): , Building and maintaining
a professional corporate image depends on the professional quality of each visual
presentation of the corporate identity. Corporate design is an important set of rules and
visual standards which inform all employees about every aspect of the development of

the corporate identity.

KAFKA a KOTYZA (2014) v corporate design vidi , komplexni soubor
veskerych vizualnich vystupu, kterymi se subjekt prezentuje “. Je to tedy vizualni identita
firmy, ktera vzdy vychazi ze strategie, jakym zpusobem chce subjekt se znackou
v budoucnu naklddat. Corporate design pomahéd organizaci pfildkat vetejnost, dostat
se do jejiho povédomi, zvysit identifikaci subjektu pro vefejnost. Zakladnim principem
je tedy vytvofit pro uritou spolecnost ¢i znacku unikétni vizudlni atributy, kterymi
se firma stane jedine¢nou a odlisi se od konkurence. Spolecnosti, které maji kvalitné
zpracovany vizualni styl ddvaji najevo, Ze jim na svém okoli zalezi, ze jim zalezi

na nazorech vetejnosti.

Zaklade celého systému corporate design tvofi vizudlni atributy. Vizudlni
atributy rozebiraji autofi KAFKA, KOTYZA (2014), VYSEKALOVA, MIKES (2009)
a mezi zakladni tadi znacku, logo ¢i nazev firmy, barevnost, typografii, grafiku obalt,
darkové predméty, odévy zaméstnanci, orientatni a sluzebni grafiku, znacky pro
zviditelnéni a odliSeni produktu a pismo. Celkovou vizudlni identitu pak muizeme

rozdglit podle principt prace s uvedenymi prvky:

* identita monoliticka — vSechny vystupy jsou propojeny vSemi atributy
vizuélniho stylu a vizudlni dojem je vzdy naprosto stejny bez ohledu na jeho
umisténi (napf. ¢okolada Milka),

* identita sdilend — spoleCnosti pracuji pouze s principem, ktery je jiz
vytvofen, atributy se mirné odliduji barvou, pismem atd. (napt. CT1 ma
jiz vytvotené principy a CT2, CT24 a dalii ,dcefiné“ spole¢nosti tyto

principy vyuzivaji s mirnymi diferenciacemi),
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* identita unikatni — na rozdil od identity sdilené si pfi tomto typu identity
matefské spoleCnosti striktné vytvafi novy a uplné odlisny vizudlni styl
svych dcefinych spole¢nosti (napf. firma Nestlé jako matefskd spolecnost

a Vichy, Kitkat ¢i Vittel jako spolecnosti dcetiné),

* identita proménliva (dynamickd) — identita charakterizuje znacku
v riznych podobach, kdy se drzi jednoho principu ale méni néjaké dilci
atributy jako barvu, tvar, pismo apod. (napf. analyzovana sportovni

organizace v této praci Water Sports Club, z. s. viz. dale)

V ramci sportovnich organizaci definuje VORACEK (2012) né&které specifické
prvky corporate design, nckteré vsak zistavaji stejné pro vSechny organizace bez

ohledu na orientaci na sportovni prostiedi. Témito prvky ve sportovnim prostiedi jsou:
* nazev sportovni organizace, tymu, klubu,
* logo jako identifika¢ni znacka,
* barvy tymu, klubu,
* tiskoviny,
* produkty merchandisingu,
* interiér a oznaceni budov, stadionli, arén, fanshopi a dalSich sportovnich
zarizeni,
* odévy clenil organizace, klubu, tymu,
* sportovni vybaveni,
* dopravni prosttedky a dalsi technické vybaveni,
* oficialni webové stranky a dal$i online prezentace organizace, tymu, klubu,
* vizudlni prvky eventt,
* expozice na vystavach a veletrzich,

* sponzoring.
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3.4.4.1 Graficky manual

Vzhledem k rozsahlosti celého systému corporate design jako systému vizudlni
prezentace je vytvaien tzv. graficky manudl. KAFKA a KOTYZA (2014) vidi hlavni
ucel tohoto manudlu v definici a kodifikaci principti, kterymi je corporate design
utvafen. Graficky manual musi byt déle vniman jako zavazna norma a musi byt

disledné kontrolovano jeho dodrzovani.

VYSEKALOVA a MIKES (2009) povazuji graficky manual za , komplexni
zpracovani pravidel a doporuceni pro tistenou i elektronickou vizudlni prezentaci
spolecnosti“. Manual dle uvedenych autorti obsahuje soubor prvkil, které se tykaji
vizualni prezentace firmy — grafickd pravidla, definice layout dokumentt, definice
a pravidla vyuzivani fontl, definice barev a pravidla pro jejich uzivani, logo, jeho

varianty, pravidla pouzivani loga, firemni dokumenty atd.

Graficky manudl, aby byl uspésny a kvalitni, musi také spliiovat urcitd kritéria.
Dle KAFKY a KOTYZY (2014) témito kritérii je ptfehledna struktura, systemati¢nost,
srozumitelnd a jednoznacnd pravidla, vécna a systémova spravnost, prakti¢nost,
otevienost, rozsahova spravnost. Graficky manual by mél také zahrnovat jednotlivé
dil¢i manudly - manual merkantilnich tiskovin, ktery slouzi jako pritvodce obchodnimi
tiskovinami pro zameéstnance, branding pobockové sité, obalovy design, manudl
formulait, ktery je dilezity zejména pro spolecnosti z finan¢ni oblasti vyrabgjici velké
mnozstvi formuldii, manudly nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL) komunikace,

provadéci sesity a v neposledni fadé manual znacky a vizuélniho stylu.

TWEMLOWOVA (2008) povazuje graficky manual a celkové corporate design
dilezity zejména pro komunikaci s lidmi — divadky, navstévniky, ¢tenafi, posluchaci,
hosty, vyzkumniky, komunitami, obyvateli, zékazniky, spolupracovniky, klienty atd.
Nekteré firmy vénuji této oblasti PR pozornost, nékteré nikoli. V soucasné dob¢ neplati
pravé corporate design se svou uspeSnosti fadi i pred velikany odvétvi, ve kterém
pusobi, jelikoz si uvédomuji silu vizudlni komunikace, se kterou se kazdy clovek
setkava na kazdém kroku. Velice trefné hovoti o grafickém manudlu a celkové designu
britsky designér BARNBROOK in TWEMLOWOVA (2008): ,, Graficky design je
vhodny a diilezity pro smysluplnou vymenu nazorii mezi lidmi. Ma velky potencial
oslovit miliony lidi nécim hodnotnym, co by mohlo pozitivné zménit nasmérovani

spolecnosti. *
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V navaznosti na sportovni prostiedi v Ceské republice neni podle VORACKA
(2012) bézn¢ graficky manudl zpracovavan. V praxi se s grafickym manualem ve
sportovnim prostiedi setkdvame u firem, vyrabéjici sportovni produkty a poskytujici
sportovni sluzby. Sportovni kluby a organizace maji sice vytvofena urCitd interni
pravidla pro pouzivani své znacky a barev, velmi ¢asto jsou tato pravidla pouze ustni,

zalozena na tradici a nejsou zaznamenavana do zadného manudlu.

3.4.4.2 Znacka (logo) jako vizudlni prvek organizace

Stézejnim prvkem celé vizudlni prezentace, corporate identity organizace je
znacka, logo. Hlavnim tkolem znacky je jasna identifikace organizace, kdy znacka
umoznuje rozpoznani organizace, produktu organizace ¢i sluzby na zakladé jedine¢nych
charakteristik, které obsahuje. Pfedstavuje uréity podpis organizace, na jehoz zakladé¢ se
odliSuje od ostatnich subjekti. Znacka musi splitovat kritéria filozofie organizace, musi

byt ztotoznéna s kvalitou produktii a sluzeb, které jsou zdkaznikovi nabizeny.

Z hlediska funk¢nosti musi byt znacka Cditelnd, aplikovatelnd, origindlni,
informativni a zejména zapamatovatelnd. KAFKA a KOTYZA (2014) uvadi zakladni
predpoklady kvality grafické znacky, ktera by méla byt vyrazna a citelna, origindlni
a nezameénitelnd, vytvarné a typograficky Ccistd, kvalitné zpracovana v detailech
a technicky bezproblémova, méla by stylem respektovat obsah plisobeni, obsah a vizi
organizace, méla by mit dostatecnou variabilitu tvarovych variant, m¢la by byt moderni,
ale nadcasové, zapamatovatelna, napaditd, vtipna, snadno aplikovatelna, méla by
respektovat kulturni odli§nosti zemé, ve které je lokalizovana. VORACEK (2012) uvadi
specifické funkce znacky sportovni organizace, za které povazuje ztotoznéni fanouska
s klubem ¢i tymem, silny emociondlni prozitek v roli divéka, loajalitu sportovnich

fanouski, pfijmy ze vstupného a piijmy za nakup produktti merchandisingu.

Znacka ma také svou hodnotu. Tuto hodnotu KOTLER a KELLER (2007)
definuji jako ,, pFidanou hodnotu a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se
miize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce,
stejné jako se miuzZe odrazet v cendach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prindsi.
Hodnota znacky je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou

‘

a financ¢ni hodnotu. *
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Znackou muze byt symbol, ¢loveék, klub, tym, osobnost, produkt atd.
VORACEK (2012) uvadi déleni sportovni znacky dle magazinu Forbes, ktery déli

znacky do Ctyt kategorii:
1. business — podniky,
2. events — udalosti, akce,
3. athletes — sportovci,

4. teams — tymy, kluby.

Redesign znacky

Tak, jako dochazi k inovaci technologii v ramci zeméd€lského primyslu, musi
také dojit k inovacim v designu znacky organizace. Kazdy den na ¢lovéka, na jeho
nejen spolecensky zivot plsobi mddni trendy. Témto trendim musi také podléhat
vzhled znacky, jelikoz mdda se neustale méni a pokud firma nebude své znacce vénovat
pozornost, pokud jeji vzhled nebude pfizplisobovat trendiim dané doby, miize se stat pro

vefejnost neatraktivni a mize tak ztratit jeji pfizen.

Z hlediska trendli dochézi k postupnému zjednodusovani znacek. V soucasném
modernim svété, ktery je plny reklamy, vizudlniho sdéleni, se firmy snazi
o jednoduchou grafickou stylizaci své znacky, kterd se tak stdva pro zdkaznika snéz

zapamatovatelna.

Ke zméné znacky je podle KAFKY a KOTYZY (2014) vhodné ptistoupit tehdy,
kdyz se subjekt stane soucasti jiného celku a je tedy tieba pfistoupit na odlisna vizudlni
pravidla, kdyz znacka zestarne a ptestane vyhovovat aktudlnim estetickym hodnotam
vetejnosti €i cilové skupiny, a nebo kdyz dojde k zasadnim zméné¢ situace na trhu, napf.

kdyz se objevi nova silna konkurence, zméni se cilova skupina atd.

Redesign znacky mulize firma provést naraz, muze tedy v jeden okamzik vytvofit
zcela odlisnou znacku, a nebo se mize novym designem znacky zabyvat delsi dobu,

kdy tuto zménu zakaznik v mnoha pfipadech nemusi ani zaznamenat.
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3.4.5 Faze projektu jednotné corporate identity

Jednotlivé prvky celé corporate identity na sebe navzijem navazuji a ovliviluji
se. Je proto velmi dileZité vytvaiet viechny &asti spoleénd. ZARUBA a RICHTR
(2008) rozde€luji cely proces tvorby corporate identity organizace do péti Casti —
analyticka
a ptipravna faze, koncep¢ni a kreativni faze, kodifikacni faze, faze komunikacni a faze
implementacni. Oznaceni fazi se 1isi dle autorti, ktefi se corporate identity zabyvaji.
Nasledujici rozdéleni vychazi z dél autorit ZARUBA, RICHTR (2008) a KAFKA,
KOTYZA (2014).

Analyticka a pripravna faze

Velmi zasadni fazi, kterda ma vliv na uspésnost celého projektu, je analyticka
a piipravna faze. Dochazi zde k analyze soucasné situace, ve které se organizace
nachazi a k definovani cilli projektu. Organizace, kterd je zadavatelem projektu musi
presné veédét, co od projektu ocekava, jaky bude jeho piinos a zda se investice viibec

vyplati.

Koncep¢ni faze

V koncepéni fazi dochazi k definovani filozofie na zaklad¢ informaci ziskanych
od klienta. Velmi dilezité je provedeni tzv. vizualniho auditu, kdy dojde k podrobné
analyze soucasnych grafickych manuali a vytvorenych dokumentii ohledné vizualni
prezentace firmy, dochazi k identifikaci jeji silnych a slabych stranek, dochazi

k hodnoceni funkénosti atd.

Koncepcni faze kromé provedeni vizualniho auditu zahrnuje podle KAFKY
a KOTYZY (2014) jest¢ dalsi kroky — nastin postupu tvorby corporate design, plan
projektu, ¢asovy a finan¢ni plan, vytvoteni tymu pro realizaci projektu, brief, definici
cilové skupiny, teritoridlnich zvyklosti a prizkum vnimani organizace ze strany

vetejnosti. Jednotlivé kroky jsou pfizpisobovany pianim zdkazniku.
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Kreativni a kodifika¢ni faze

Hlavnim ukolem kreativni a kodifika¢ni faze je zpracovani vSech vizudlnich
vystupll prezentace organizace. Dochazi zde ke zpracovani znacky a komplexniho
vizudlniho stylu. V rdmci vizudlniho stylu je vytvofen manudl, na jehoz zaklad¢ pak
organizace pouzivad jednotlivé prvky corporate design. V neposledni tfadé tato faze
zahrnuje kontrolu vytvorenych pravidel a jejich dodrzovani. Mnohdy dochézi k ziskani
zpétné vazby pomoci respondentll, na nichz je funkénost vytvorené¢ho vizualniho s tylu

zkoumana.

Komunikacéni faze

Cilem komunikacni faze je sezndmeni vefejnosti s noveé vytvorenym vizudlnim
stylem. Komunikace probihd jak uvnitf firmy, kdy jsou s novym stylem seznamovani
zamgstnanci, tak ve vnéjSim prostiedi organizace. V rdmci komunikacni faze jsou obcas
vytvafeny manudly pro prace slidmi, scilovymi skupinami firmy, které budouci

komunikaci zna¢né zjednodusuji.

Faze realizace a implementace

V posledni fazi dochazi k aplikaci nové znacky a celkového vizualniho stylu do
praxe. Jak jiz bylo fec¢eno, mize dojit bud’ k okamzité ndhl¢ zméné stylu organizace,

nebo ke zméné€ postupné.
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4 METODOLOGIE

Praktickéd cast této diplomové prace vychazi z kvalitativniho marketingového
vyzkumu. Nasledujici kapitola je tedy veénovéna procesu marketingového vyzkumu,
konkrétné¢ se zamétenim na kvalitativni dotazovani formou skupinové diskuse
a hloubkového rozhovoru. Dal§i pouzitou metodou kvalitativniho vyzkumu
je zucastnéné pozorovani, které prispélo k popisu soucasného stavu a prostiedi

analyzované sportovni organizace a k ndslednému vytvoteni SWOT analyzy.

Teoreticka ¢ast prace by na druhou stranu nemohla byt vypracovana bez analyzy
dokumenti, které je v praktické casti také vyuzivano, a to formou analyzy soucasnych

propagacnich dokumentii a materiali organizace.

4.1 Analyza dokumenti

Analyze dokumentl se ve své publikaci vénuje HENDL (2008). Tuto metodu
fadi mezi standardni aktivity jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu. Mezi
dokumenty fadi autor vSe napsané nebo zaznamenané. Knihy, novinové c¢lanky,
zdznamy projevi funkcionafii, deniky, plakaty, obrazy, to vSe je podle autora

dokumentem, ktery mtze byt podroben analyze.

HENDL (2008) rozebira ctyti zakladni kroky procesu analyzy dokumentt.

Analyzu popisuje nasledujici obrazek:

Obrazek 7: Analyza dokumenti

Definice Kritika Interpretace
Definice dokumentu dokumentt dokumentt
vyzkumné otazky E> * sbér urgitych l:> « interni a externi Q « hledéni odpovédi
dokumentt, které posouzeni na poloZené
poslouzi vyzkumu dokumentt otazky

Zdroj: vlastni zpracovani dle HENDLA (2008)

Autor dale uvadi sest zakladnich kritérii, podle kterych posuzuje poznavaci cenu

dokumentu. Témito kritérii je typ dokumentu, vnéj$i znaky dokumentu (stav
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dokumentu, vné&jSi zpracovani — externi posouzeni dokumentu), vnitini znaky
dokumentu (obsah u textovych dokumentll), intencionalita dokumentu (ovlivnéni
dokumentu ideologii, vzd€lanim, zaméfenim spisovatele), blizkost dokumentu

k pfedmétu zkoumani a ptivod dokumentu.

V ramci praktické casti prace doslo k analyze soucasnych dokumentd, tvofici
cely systém corporate identity spolku. K této analyze bylo vyuzito teoretickych
poznatkll z oblasti PR. Na zaklad¢ takto analyzovanych dokumentl byly vytvoieny

navrhy a doporuceni, které piispéji ke zlepSeni celkové image organizace.

4.2 Marketingovy vyzkum

Piedpokladem tuspéchu firmy je zejména znalost zakaznika, porozuméni jeho
potiebdm a pfanim, a znalost trhu na kterém firma plsobi. Pravé k zajisténi téchto
predpokladii slouzi podnikiim marketingovy vyzkum. Hlavnim cilem je dle FORETA
(2011) poskytnuti podstatnych a objektivnich informaci o situaci na trhu, kdy se

predevsim jedné o data o zakaznikovi.

KOTLER a KELLER (2007) definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajui a zjisténi jejich duleZitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla““. Marketingové prostiedi ve
kterém se firma nachdzi je proménlivé, a proto by mél byt marketingovy vyzkum
kontinualni, miize byt provadén také né€kolika zplsoby. Firma si na realizaci miize
najmou externi agenturu marketingového vyzkumu, mutze ziidit vlastni oddéleni ve
firm¢, nebo mohou marketingovy vyzkum provadét zaméstnanci, poptipadé zdkaznici

spole¢nosti.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou dle KOZLA (2011)
jedinecnost, vysokd vypovidaci schopnost vyzkumu a aktualnost ziskanych informaci.
Jelikoz je marketingovy vyzkum doprovazen také vysokou finan¢ni naroc¢nosti na
ziskani informaci a vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody,
je proto dobré postupovat podle urcitych zasad a pravidel. Vyzkum by mél proto byt
podle uvedeného autora ptedevSim objektivni a systematicky. Shromazd’ované

informace doporucuje ziskédvat z rtiznych zdroji a metod.
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Proces marketingového vyzkumu v sobé zahrnuje Sest zdkladnich kroku, které
jsou fazeny v logické posloupnosti za sebou. Autofi jako PRIBOVA (1996), KOTLER
a KELLER (2007) zachycuji proces vyzkumu nésledovné:

Obrazek 8: Proces marketingového vyzkumu

Tvorba vyzkumného
Definice _ da‘:'an” Shromazdovani Zoracovani Prezentace
vyzku I informaci, ani
problému a ¢ ~r;1tetody a techniky sbéru ¢ sbér dat ¢ a analyza dat ¢ zavera ¢ Rozhodovan

cild vyzkumu
y *soubory respondentti

*kontaktni metody

Zdroj: vlastni zpracovani dle PRIBOVE (1996), KOTLERA a KELLERA (2007)

4.2.1 Definice vyzkumného problému a cili vyzkumu

O definovéni vyzkumného problému hovoti autor FORET (2011) jako o jednom
z kli¢ovych okamzikli vyzkumného procesu vitbec. Pokud nedojde k jeho konkrétnimu
vymezeni, mohou byt ziskané informace bezcenné, mohou se tykat jiného problému.

Problém by pfitom nem¢l byt definovan piilis Siroce ani piili§ tzce.

Po korektnim stanoveni vyzkumného problému dochézi k urceni cild, které
povedou k vyfeseni problému. Cil vyzkumu musi byt dle HORAKOVE (1992) piesné
vymezen a byva zpravidla vyjadfen formou védeckych hypotéz nebo soustavou
nékolika vice hypotéz. Hypotézou rozumime piesn¢ formulovanou domnénku nebo

predpoklad o charakteristikach zjistovanych vztaht.

Hlavni cil a jednotlivé diléi cile této diplomové prace jsou definovany v kapitole

2 Cile a ukoly diplomové prace.

4.2.2 Tvorba vyzkumného planu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je vytvoteni takového planu, ktery
zajisti nejucinngjsi shromazdeéni pottebnych dat a informaci. Vyzkumny plan vymezuje
dle KOTLERA a KELLERA (2007) zdroje dat, vyzkumné metody a pfistupy,

vyzkumné nastroje, soubory respondentti a kontaktni metody.
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Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu se vyzkumnik setkdvd s dvéma zdroji dat —
primarnimi a sekundarnimi. Vyzkumnik muze ale také shromazdovat kombinaci

uvedenych dat.

Sekundarni data jsou takova, ktera byla jiz diive k dané problematice
shromdzdéna, ale vznikla za jinym ucCelem. V momenté pribéhu marketingového
vyzkumu tato data jiz existuji a vyzkumnik je mize pouzit. VéEtSina vyzkumnikl

obvykle za¢ina zkoumanim nékterého sekundarniho zdroje dat.

Primérni zdroje dat jsou naopak data, ktera musi vyzkumnik ziskat a shromazdit
sam, ke konkrétnimu ucelu ¢i projektu. Pokud nema vyzkumnik k dispozici sekundarni
data, nebo pokud jsou sekundarni data zastarald, je nucen pfistoupit ke sbéru dat
primarnich.

V diplomové praci jsou v teoretické ¢asti vyuzivana data sekundarniho
charakteru (knihy, odborné ¢lanky atd.). V praktické ¢ésti je pak vyuzivana kombinace
analyzované sportovni organizace, primarni data jsou ziskdvana pomoci hloubkového

interview, skupinové diskuse a pozorovani.

Vyzkumné metody a techniky sbéru dat

Vyzkumné metody a techniky se soustfedi na sbér dat primarnich. KOZEL
(2011) rozlisuje ve vyzkumu dva druhy primarnich dat- data kvantitativni a kvalitativni.
V praxi proto rozliSujeme dvé zékladni metody vyzkumu na vyzkum kvalitativni

a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum se dle KOZLA (2011) zabyva ,,ziskdvanim dat o cetnosti
vyskytu néceho, co jiz probehlo nebo se deéje prave nyni“. Cilem kvantitativniho
vyzkumu je ziskat statisticky spolehlivé vysledky, a proto se vyzkum snazi obsdhnout
velky soubor respondentii. VétSinou jeho vysledky mohou byt aplikovany na celou
populaci, na tzv. reprezentativni vzorek. Tento typ pouzivame tehdy, pokud chceme

overit platnost néjakych vSeobecné platnych vztahii a zavislosti.

FORET (2011) fadi mezi zakladni techniky sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu

osobni rozhovory (interview), pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Na druhou
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stranu PRIBOVA (1996) povazuje za techniku kvantitativniho vyzkumu pouze

dotazovani.

Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativniho vyzkumu zaméfen na
pri¢iny. Vyzkum se dle FORETA (2011) snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy
a priciny. Tento vyzkum také pouzivame v ptipad¢ zavedeni nové problematiky, napt.
pfi zavedeni nového produktu na trh. Jako kvantitativni vyzkum pracuje s velkym
souborem respondentti, kvalitativni vyzkum je naopak zaméfen na mensSi vzorky
respondentll. Nemuze tedy vysledky zobecnit na celou populaci, ale je schopen sledovat

problémy mnohem vice do hloubky a detailnéji.

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou dle KOZLA (2011)
nejcasteji skupinové rozhovory doplnéné projektivnimi technikami nebo individualni
rozhovory. HENDL (2008) dopliiuje techniky kvalitativniho vyzkumu o ohniskovou

skupinu, panelova Setieni, pozorovani a experiment.

FORET (2011) hovoifi o rozdilnosti mezi kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem. ,,Zatimco vyzkumy kvantitativni se zameéruji na velké soubory jednotek
a ziskané informace se zpracovavaji kvantitativnimi statistickymi postupy, kvalitativni
vyzkumy pracuji sice s mensimi vzorky respondentii, avsak jsou schopné sledovat

‘

problémy detailnéji.

V této diplomové praci budou vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu,
konkrétné hloubkovy interview, skupinova diskuse a pozorovani. Kvantitativny vyzkum
pro oblast, kterou se tato diplomova prace zabyvéa by nemél smysl a popravdé by ani

nebylo mozné tento druh vyzkumu aplikovat.

Soubory respondentii

Dalsi skutecnost, kterou musi vyzkumnik zahrnout do tvorby vyzkumného planu
je rozhodovéani o souboru respondentii. Vyzkumnik se tak tedy snazi ziskat ze
zakladniho souboru respondentli soubor vybérovy. KOTLER (2007) uvadi tfi zakladni
rozhodnuti, které musi vyzkumnik pfi vybéru respondentii udélat. Za prvé je tieba urcit,
kdo bude dotazovanym jedincem. Musi byt tedy definovan cilovy segment populace,
zn¢hoz budou respondenti vybrani. Za druhé musi vyzkumnik urcit, velikost

v

vybérového souboru respondentl. Velké soubory pfitom poskytuji spolehlivejsi
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informace nez soubory malé. Poslednim rozhodnutim, které je nutné ucinit je stanovit,

jakym zptisobem budou respondenti do vybérového souboru vybirani.

Soubor respondentli je vybiran z interniho prostfedi organizace zejména z ¢lend,
ktefi se podileji na organizaci ¢innosti klubu. Pro hloubkové interview byl zvolen
predseda spolku, pro focus groups pak 6 ¢lenii - grafik, fotograf na poradanych akcich,

publicistka PR ¢lankt, dva profesiondlni jezdci a trenér wakeboardingu.

Kontaktni metody

Po stanoveni vybérového souboru respondentli se musi vyzkumny pracovnik
rozhodnout, jakym zplsobem bude vybrané respondenty kontaktovat. Pfi kontaktu
respondentd muze volit zné€kolika kontaktnich metod — prostfednictvim posty,

telefonicky, osobné nebo on-line.

V této diplomové praci je zvolena kontaktni metoda prostfednictvim osobniho

interview.

4.2.3 Sbér informaci

Nejnakladnéj$i a nejnachylnéjsi ¢asti marketingového vyzkumu na chyby je
pravé faze shromazd'ovéani a sbéru dat. Finan¢ni naroc¢nost 1ze podle KOZLA (2011)
snizit hledanim dat nejprve mezi sekundarnimi zdroji a poté piejit k nadkladnéjSimu

sbéru dat primarnich.

Sbér dat je fazen do realizacni fdze marketingového vyzkumu. Pfed samotnym
shromazd’ovanim informaci musi vyzkumnik zabezpecit prib&éh vSech piedchozich
uvedenych c¢innosti. KOZEL (2011) dale uvadi rozdil sbéru dat u kvantitativnich
a kvalitativnich vyzkumu. Kvantitativni vyzkum piedpoklada vhodny vybeér, Skoleni,
motivaci a kontrolu pracovnikli, ktefi budou sbér dat provadét. Na druhou
u kvalitativniho vyzkumu lze sbérem provadénym odborniky z jinych obori ziskat
informace s vysokou ptidanou hodnotou. Mnohdy piiprava a realizace sbéru dat
u kvalitativniho vyzkumu probiha soucasné a postup tak neni standardizovan, ma tak

mnoho odli$nosti proti postupiim sbéru informaci kvantitativniho vyzkumu.
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Ziskana data jsou zpétné kontrolovana. Kontrola se vénuje zejména zjisténi, zda
jsou informace validni (platné, pfesné) a reliabilni (pravdivé, spolehlivé). Data, ktera

maji byt podrobena dalsi analyze, by méla tyto charakteristiky vlastnit.

Sbér dat prostfednictvim osobniho rozhovoru z pfedsedou spolku probihal
v odlisny den, nez sbér dat pomoci focus groups. Diivodem bylo vzijemné porovnani
ziskanych informaci ohledné stejného téma. Data ziskana od ptedsedy spolku byla
zaznamenavana pomoci audio zafizeni a nasledn¢ byla zpracovéna. Po jejich zpracovani
doslo stejnym zpiisobem k zaznamendni informaci, ziskanych prostfednictvim focus
groups. Ziskana data nasledné pomohla k analyze soucasné corporate identity spolku

a jistym zpusobem také k vytvoreni navrhii a doporuceni pro spolek.

4.2.4 Zpracovani a analyza dat

Ctvrtym krokem v procesu marketingového vyzkumu je ziskat a odvodit zavéry
ze shromédzdénych informaci. KOTLER a ARMSTRONG (2004) vidi dilezitost
zpracovani ziskanych dat ve vyclenéni dilezitych informaci, v kontrole spravnosti
a presnosti ziskanych udajii a v néasledném zaSifrovani téchto udaji pro potfebnou
analyzu. Takto zpracovana data jsou zadavana do tabulek, jsou z nich vypocitavany

vysledky a jiné statistické udaje.

V soucasné moderni dobé je mozné data zpracovavat a nasledné analyzovat
prostfednictvim pocitacli, pomoci statistickych programt, textovych editorti, i¢etnich

programu a grafickych programii, tabulkovych procesori apod.

Jak jiz bylo feceno, zaznamenani dat prob&éhlo pomoci audio zafizeni, nasledné
byla zpracovana a analyzovana pomoci pocitace. Data potiebnd pro SWOT analyzu
byla zaznamendna do tabulek a nésledn¢ byla vytvofena pozi¢ni mapa pomoci

grafického programu Adobe InDesign.

4.2.5 Prezentace zavéru

Veskeré ziskané tidaje jsou nasledné zpracovany tak, aby z nich bylo mozné
formulovat zavéry vyplyvajici z vyzkumu a odpovidajici na problém, jemuz se

marketingovy vyzkum vénoval. Zavéry jsou predlozeny zadavateli vyzkumu a musi
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z nich byt jasné, které uidaje budou mit zasadni vliv pii rozhodovani managementu

o dalsich marketingovych krocich.

Zavérecna zprava s vysledky zpracovani shroméazdénych informaci musi byt dle
HORAKOVE (1992) ,, preddany vedoucim pracovnikim v podobé ucelenych, verbdlné
formulovanych zaveru a doporuceni, a nikoli jako prehled jednotlivych vysledkii
ziskanych uplatnenymi statistickymi a matematickymi metodami*“. Zprava musi také
mit odbornou Uroven a text musi byt na vysoké formalni trovni, mél by byt doplnén

o prehledné tabulky, grafy a diagramy z diivodu rychlé a ptehledné orientace.

Zavéry byly prezentovany pomoci verbalnich doporuceni k jednotlivym

analyzovanym prvkiim, nékteré byly doplnény o navrhy grafické.

4.2.6 Rozhodovani

Poslednim krokem, ktery je n€kterymi autory fazen do procesu marketingového
vyzkumu je rozhodovani. Tato faze predstavuje rozhodovéani vrcholového
managementu firmy o zavedeni, popf. odmitnuti zavérti a doporuceni, vyplyvajicich
z marketingového vyzkumu. Manazefi tak zvazuji veskeré vysledky vyzkumu a jen oni
mohou rozhodnout. Pokud se vedeni dostane do patové situace, tedy nevi, zda se
k zavedeni ptiklonit ¢i nikoli, mize nésledovat dal§i vyzkum, ktery by jejich obavy

potvrdil, nebo naopak vyvratil.

4.3 Pozorovani

Jednou ze zékladnich technik sbéru priméarnich dat je pozorovani. Jak jiz bylo
zminéno dfive, pozorovani spada jak do kvalitativnich technik, tak to kvantitativnich
technik sbéru dat. KOZEL (2011) povazuje pozorovani za nepfimy nastroj sbéru
informaci, jelikoz nevyzaduje pfimy kontakt vyzkumnika se zkoumanymi subjekty
a také neni zavislé na ochoté cilovych respondentli spolupracovat. Podstatu pozorovani
pfitom tvoii zdmérné, cilevédomé a planované sledovani probihajicich skutec¢nosti bez

aktivnich zasaht pozorovatele.

PRIBOVA (1996) hovoii o procesu pozorovani, kdy v prvni fadé je tfeba uréit

rozsah pozorovani, co vlastné chceme pozorovanim ziskat. Dale je zapotfebi urcit
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velikost pozorovaného objektu, vzorku respondenti a jejich charakteristiky. Pozorovani
je treba vhodné casové napldnovat a uréit zpusob, jakym budou ziskana data
zaznamenavana. V dne$ni dob& je bézné uzivani technickych zafizeni pro zaznam
pozorovani. Pfi skupinovych rozhovorech jsou data ¢asto zaznamendvana pomoci
videokamery, diktafonu ¢i MP3 pfistroje. Dal$imi specidlnimi pfistroji jsou napf.

psychogalvanometry, o¢ni kamery, peoplemetry a dalsi.

KOZEL (2011) rozliSuje pozorovani v zavislosti na subjektu pozorovani, na
osobni a mechanické. PRIBOVA (1996) rozliguje zptisoby pozorovéani v zavislosti na

riznych podminkdch. Rozdé€leni dle autorky shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Druhy pozorovani

Zjevné Pozorované subjekty o pozorovani védi
1 Skryté Pozorované subjekty o pozorovani nevédi
Strukturované Piesné dané instrukce k postupu pozorovani
2 Nestrukturované Vymezené okruhy, kterych se pozorovatel drzi
Piimé Pozorovani probiha soucasné s pozorovanym jevem
3 Nepiimé Pozorovani probiha zprostfedkovang, pozoruji se vysledky
V prirozenych podminkach V pfirozeném prostfedi pozorovaného subjektu
4 V uméle vyvolanych podminkach Pozorovani v situacich, které nejsou pro pozorovany subjekt bézné

Zdroj: vlastni zpracovani dle PRIBOVE (1996)

Velmi popularni je tzv. online pozorovani, které mulzeme povazovat za
pozorovani mechanické. Tento druh pozorovani ziskdva na vyznamu spolu s rozvojem
internetu a techniky viibec. Dle KOZLA (2011) pomoci online pozorovani ziskavaji
firmy informace zejména o poctech shlédnutych firemnich webovych stranek v daném
obdobi, o poctech IP adres uzivatell, poctech shlédnutych strdnek na jednoho
navstévnika, informace o navstévnosti stranek atd. Pro analyzu webovych stranek 1ze
pouzit riznych specidlnich programt, které zminéné informace ptrehledné uspotadaji do

tabulek a grafii.

Technika pozorovani se velmi Casto pouziva jako doplnujici prvek jinych
technik sbéru dat. V této praci bude pozorovani doplikem ke skupinové diskusi
a individualnimu rozhovoru. Pozorovani zde bude vyuzivano jako metoda
kvalitativniho vyzkumu. Konkrétné se bude jednat o vyuziti online pozorovani. Diky

programu Google Analytics a internim statistikdm ze socidlnich siti dojde k ziskani dat
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o navstévnosti webovych stranek klubu. Tato data se stanou soucasti ndvrhli corporate
identity organizace, konkrétné poslouzi jako argumenty pro potencidlni partnery,
a prispé€ji k vytvoteni SWOT analyzy prostfedi organizace. Pozorovani také probihalo

osobni ucasti na spolkem organizovanych akct.

4.4 Individualni interview

Jak jiz bylo feCeno individudalni interview je jednou z metod kvalitativniho
vyzkumu. ZAMAZALOVA (2010) uvadi, Ze interview mize myt rizny rozsah,

konkrétné se jedna o:

* miniinterview — délka trvani cca 30 minut, obvykle je malo zaméfeno na

detaily,

* semistrukturovany interview — délka trvani 45 az 90 minut, probiha podle

dané osnovy, odpovida se na ptedem stanovené otazky,

N 4

cil, metodologicky postup je definovan pouze orientacné.

KOZEL (2011) rozd€luje rozhovory do skupin podle miry zavaznosti pokynii
rozhovoru a podle poctu ucastnikii rozhovoru. Druhy rozhovorti podle uvedeného

autora tedy jsou:

cv v

vychézi z ptfirozené komunikace tazatele a respondentll, resp. ze zadaného

tématu,

* polostrukturovany rozhovor — tazatel ma k dispozici seznam otazek, které
musi zaznit, ale tyto otdzky jsou volné dopliiovany konverzaci k danému

tématu,

* strukturovany rozhovor — tzv. fizeny rozhovor, dodrzuje pfesné¢ stanovené

postupy, pofadi a znéni otazek,
* individualni rozhovor

* skupinovy rozhovor.
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V piipad¢ jakéhokoli rozsahu a typu rozhovoru je tieba doptedu naplanovat cely
jeho pribéh. Rozhovory u kvalitativniho typu vyzkumu provadi vétSinou jedna osoba,

ktera je dokonale obezndmena s problematikou vyzkumného projektu.

V ptipadé¢ této diplomové prace bude vyuzito individudlniho rozhovoru
s ptedsedou analyzovaného spolku. Rozhovor bude nestrukturovaného charakteru.
Ke spravné orientaci v pribé¢hu rozhovoru bude vyuzito pfedem stanovenych oblasti

a bodt, kterych se rozhovor ma tykat a ke kterym ma pfinést potfebné informace.

4.5 Focus groups

Skupinovou diskusi neboli focus groups definuji americti autori BERKOWITZ,
KERIN a RUDELIUS (1989) jako ,,informal session in which six to ten past, present,
or identify what they do and don’t like about the firm’s products and its competitors *
products, how they use the products, and special needs they have that the products
don’t address®. Jak je patrné, diky skupinové diskusi vybranych osob, které jsou
obeznameny a néjakym zplsobem zainteresovany na konkrétnich probiranych tématech,
je mozné ziskat pfinosné informace o produktech organizace, mozné navrhy na zlepSeni
sluzeb a mnoho dalSich poznatki. KOTLER a ARMSTRONG (2004) povazuji
skupinovou diskusi za jeden z hlavnich marketingovych nastrojii, pomoci n¢hoz lze
ziskat detailni pohled na zdkaznikovy pocity a mysSlenky vzhledem k produktu
organizace. Tim, Ze jsou skupinové rozhovory realizovany v malém poctu ucastnikd, je

mozné udrzet nizké néklady na vyzkum.

ZAMAZALOVA (2010) vidi specificky piinos skupinovych diskusi v tzv.
skupinové dynamice. Tato dynamika simuluje procesy, které navazuji na individualni
postoje a probihaji v socidlni interakci. Jedna se o vyvoj tématu v socidlnim prostredi.
Podle autorky mohou mit skupinové diskuse dvoji formu. Prvni formou je forma
standardni focus groups. Tato forma je nejbéznéjsi, tiCastni se ji Sest aZ osm osob,
obvykla délka trvani je dvé hodiny. Druhym typem je extenzivni focus groups, coz je
zcela specifickd technika. Délka se pohybuje kolem ¢tyt hodin, stfidaji se v ni diskusni

faze s funk¢énimi hrami a kreativnimi ¢innostmi.

Pro potfeby této prace bude pouzito standardni skupinové diskuse, které se

zucCastni 6 osob. Skupinova diskuse se bude vztahovat na pfedem pfipravené okruhy
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a témata, ke kterym je potieba ziskat informace. Témata budou prakticky totozna
s okruhy, kterych se tykd osobni interview z diivodu nasledného porovnani informaci.
Ugastniky focus groups budou tedy ¢lenové spolku, konkrétné ti, co se podili na jeho
¢innosti nejvice - grafik, fotograf na potaddanych akcich, publicistka PR ¢lanki, dva

profesionalni jezdci a trenér wakeboardingu.

4.6 SWOT analyza

Jednou ze zdkladnich analyz, ktera slouzi popisu prosttedi, ve kterém se
organizace nachazi je pravé SWOT analyza. Autofi BERKOWITZ, KERIN
a RUDELIUS (1989) nahlizi na analyzu jako na jednoduchou a efektivni techniku,
kterou firmy pouzivaji pro detailni popsani vlastniho interniho a externiho prostfedi.
Vnitini prostiedi je pfitom popisovano silnymi a slabymi strankami, vnéj$i prostiedi pak
hrozbami a pfilezitostmi. Cilem SWOT analyzy je pomoci firm¢ najit optimalni
strategii, kterda bude zvolena v ndvaznosti na vymezenych faktorech a povede

k uspésnému fungovani a organizaci podniku.

Pii hodnoceni vnitiniho prostiedi firmy se dle KOZLA (2011) SWOT analyza
zamétuje predevsim na zdroje firmy a jejich vyuziti a plnéni cilti firmy. Vnéjsi prostiedi
vyplyvé z konkrétniho trhu, na kterém firma pisobi. Vypracovani SWOT analyzy ma
v praxi mnoho podob, pravidla uréuje zadavatel. Nejcastéji se vSak zapisuje do Ctyt

kvadrantli maximum faktort, které vyplynou ze skupinové diskuse.

Obrazek 9: Kvadranty SWOT analyzy

STRENGTH WEAKNESS
(silné stranky) (slabé stranky)
+
OPORTUNITIES THREAT
(pfilezitosti) (hrozby)
+ -

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOZLA (2011)

Po sestaveni kvadrantt SWOT analyzy provede kazdy vyzkumnik hodnoceni
takovych faktord, které jsou pro Cinnosti firmy zasadni. Toto hodnoceni nebo odhad

kvalitativnich charakteristik faktorti (vykonnost, zavaznost, dilezitost, pravdépodobnost
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vyskytu, sila vlivu atd.) zaznamena hodnotitel do tabulky pomoci intervalii, bodu,
znamek, slovnich kategorii apod. Veskeré hodnoceni je nasledné secteno
a zprumérovano. Ke kazdému faktoru dostaneme tedy vyslednou soutadnici, kterd

poslouzi ke grafickému zobrazeni hodnocenych faktor do pozi¢ni mapy.

Data potiebna pro vytvoreni SWOT analyzy v této diplomové praci budou
ziskana pomoci skupinové diskuse, individudlniho rozhovoru a zcasti také
pozorovanim. Na zaklad¢ ziskanych informaci bude sestavena pozi¢ni mapa silnych

a slabych stranek spolku a pozi¢ni mapa hrozeb a ptilezitosti.
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5 ANALYZA A HODNOCENiI CORPORATE IDENTITY
WATER SPORTS CLUB, z. s.

Nasledujici kapitola praktické Casti této prace je vénovana analyze souCasné
corporate identity, kterou ma Water Sports Club, z. s. vytvofenu. Analyza je nasledné

doprovazena hodnocenim jednotlivych prvk.

V prvé tadé dojde k predstaveni samotné¢ho klubu, ktery pocinaje rokem 2014
ptijal pravni upravu spolku. V ramci této zmény doslo také k nezbytné aktualizaci
stanov spolku, jejichz névrh je soucasti této prace. Analyze, které jsou podrobeny
jednotlivé prvky corporate identity, poslouzila teoreticka ¢ast prace, vlastni pozorovani,
poznatky ziskané zindividualniho rozhovoru s pfedsedou a prostfednictvim focus

groups se ¢leny spolku.

5.1 Profil spolku Water Sports Club, z. s.

Sportovni organizace Water Sports Club, z. s. (dale jen WSC) vznikla jiz v roce
2009, oficidlni datum vzniku, kdy byla organizace zapsana do vefejného rejstiiku jako
obcanské sdruzeni bylo az 10. unora 2010. V soucasné dobé doslo v ndvaznosti na nové

zavedenou pravni upravu NOZ ke zméné pravni Gipravy obcanského sdruzeni ve spolek.

Spolek WSC byl tedy zalozen nékolika malo nadSenci z oblasti wakeboardingu.
V dob¢ vzniku spolku na ceské wakeboardové scéné vystupovaly pouze tfi organizace
podobného typu. V soucasné dobé se stav tohoto odvétvi moc nezménil, mizeme
identifikovat celkem pét neziskovych organizaci ve stejném sektoru, avsak WSC si za

sportii v CR viibec.

Hlavni ¢innosti spolku je pfispivani k rozvoji wakeboardingu a osvéty o ném,
poradenska a informacni ¢innost tykajici se wakeboardingu, propagace, marketing a PR
u §irsi vefejnosti v CR i ve svétd, poradani vefejnych wakeboardovych vystoupeni
a zavodu, vyhledavani a podpora amatérskych i profesionélnich jezdci. Spolek se také
zacal vénovat vSem odnozim wakeboardingu, tedy wakeskatingu a wakesurfingu,

a snazi se povédomi Siroké vetejnosti o tyto sporty rozsifit.
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Water Sports Club ma za sebou bohatou historii GspéSnych akci jiz od svého
vzniku. V prvnich letech plsobeni se ale potykal stadou negativnich postoji vuci
wakeboardingu. Zastupci Ceského svazu vodniho lyZovani se k nové rozvijejicimu
sportu nestavéli zrovna piiznivé. Wakeboardingu se tak dostalo znac¢né kritiky, ovSem
nic fakticky nebranilo jeho rozvoji. Roku 2014 se WSC podafilo ziskat podporu
a zastitu Ceského svazu vodniho lyZovani, ktery se nasledné piejmenoval na Cesky svaz
vodniho lyZovani a wakeboardingu (dale jen CSVLW). Pfedseda WSC je v soudasné
dobé aktivnim zastupcem wakeboardingu ve vykonné radé CSVLW a vzajemné vztahy
jsou vice nez dobré. Podobna historie provazi snowboarding, ktery byl ve svych
pocatcich také odsuzovan. Zastanci vodniho lyzovani tak nejspiS pochopili, Ze
wakeboarding je souCasnym trendem a nabyva na rozmachu, kdezto vodni lyZovani
naopak svou slavu a popularitu postupné ztraci. Rozvoj wakeboardingu mizeme také
vidét v zafazeni mezi olympijské sporty, kdy poprvé bude wakeboarding prezentovan
na olympijskych hrach v roce 2016 v brazilském Rio de Janeiro a nésledné v roce 2024

bude veden jako plnohodnotny sport letnich olympijskych her.

Od roku 2014 se WSC stal pfednim ceskym potradatelem a organizatorem
prvniho oficialniho Mistrovstvi CR ve wakeboardingu a wakeskatingu pod zéstitou

CSVLW a mezinarodni federace vodniho lyZzovani a wakeboardingu (dale jen IWWF).

5.1.1 Filozofie organizace

V neziskovém sektoru sportu, kam analyzovany spolek patii, lze podstatu
filozofie organizace vycist predev§im ze stanov. Spolek je zaloZzen na principu
dobrovolnosti a jeho primarnim uéelem je rozvoj wakeboardingu v Ceské republice. Par
radkl vyse se hovoii o hlavni ¢innosti spolku a pravé tato ¢innost predstavuje uréitou
filozofii. Hlavni ¢innost, a tedy celd filozofie, je napliiovana prostiednictvim dil¢ich
¢innosti, které nebyly v piivodnich stanovach dostate¢né definovany (viz. Ptiloha 2).
Tyto Cinnosti byly nasledné rozpracovany v novych stanovach, které byly nésledné

zpracovany v praktické ¢asti této prace (viz. Ptiloha 3).
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5.1.2 Zména stanov v ramci nové pravni upravy NOZ

Jak jiz bylo né¢kolikrat v této praci uvedeno, od roku 2012 do oblasti prava
v Ceské republice vstoupil nové aktualizovany ob¢ansky zakonik, zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik. Tento NOZ ukladd za povinnost vSem dosavadnim obcanskym
sdruzeni zménit svou pravni upravu, a to na spolek ¢i ustav. Water Sports Club si zvolil
spolek a v ramci této zmeény se zavazal k ipravé svych stanov, podle nové zavedenych

norem a pravidel.

Vramci této diplomové prace doslo k navrzeni a zpracovani stanov podle
aktualnich pozadavki a doporuéeni NOZ. Ve spolupréaci s JUDr. Monikou Snoblovou
a diky jeji odborné konzultaci doslo k vytvoreni takovych stanov, které jsou pro spolek
WSC vhodné. Stanovy byly jiz 1. ledna 2016 podepsany a spolkem piijaty za vlastni.

Celé znéni stanov je mozné najit na konci prace, jako Ptilohu 3.

Nazev a sidlo spolku

Velmi dtlezitou zménou je uvedeni terminu ,,spolek®, ,,zapsany spolek™ ,nebo
zkratky ,,z. s.“ do ndzvu spolku. V ptipad¢ analyzovaného spolku doslo k upraveni
nazvu na Water Sports Club, z. s. Sidlo spolkl zlstalo nezménéno, jedna se konkrétné
o adresu predsedy. Do budoucna se jedna o prevedeni sidla na adresu, kde bude spolek
fakticky spravovan. Ceka se tedy na povoleni majitele objektu, od kterého budou

kanceléfe spolku pronajaty.

Ugel spolku

Hlavni ¢innosti, v ndvaznosti na uvedenou teorii ohledné upravy stanov spolki,
bylo v ptipadé WSC uvedeno pfispivani k rozvoji wakeboardingu a osvété o ném,
poradenskd a informacéni cinnost tykajici se wakeboardingu, propagace, marketingu
a PR wakeboardingu u $ir§i vefejnosti vCR i ve svété, poiadani vefejnych
wakeboardovych vystoupeni a zavodii, vyhleddvani a podpora amatérskych
1 profesionalnich jezdct. Hlavni ¢innost pfitom spolek bude napliiovat prostfednictvim
organizace zdvodii Ceského wakeboardového pohdru, Mistrovstvi Ceské republiky ve

wakeboardingu a dalSich zavodu, prostfednictvim organizace instruktdznich kurzi,
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medidlni propagace, marketingu a PR, vyhledavanim sponzor pro zajisténi aktivit

spolku atd.

NOZ doporucuje wuvedeni vedlejsi hospodarské cinnosti, pokud jsou
vykonavany, do stanov spolku, nebo pokud zatim vykonavany nejsou, je dobré uvést
zminku o moznosti jejich realizace. V ptipadé WSC vedlejsi hospodarskd ¢innost
vykonévana neni, proto byla do stanov zahrnuta pouze informace o moznosti jeji

existenci.

Clenstvi

Clenové spolku a jejich prava a povinnosti jsou v sou¢asné dob& mnohem vice
pravng feseni. Do stanov WSC bylo tedy ¢lenstvi také zahrnuto. Konkrétné byly feSeny
druhy c¢lenstvi, které ma spolek fadné nebo Cestné. V ramci jednotlivych druhi ¢lenstvi

byly dale vyspecifikovany prava a povinnosti jednotlivych ¢lent.

Radné ¢lenstvi, jez vznikd na zakladé pisemné piihlasky, je doprovazeno
povinnosti platit Clenské prispévky, kterym je také veénovana pozornost. Novou
specifikaci, kterou staré stanovy spolku neobsahovaly, je zanik tohoto druhu c¢lenstvi

(viz. Ptiloha 3).

Clenstvi Cestné naopak vznikd jmenovanim clena ¢lenskou schiizi, ktera ho

mize také zpétn¢ odejmout a zrusit.

Organy spolku

Nejvyssim organem spolku byla zvolena ¢lenské schiize vSech ¢lent, kterou tidi
predseda jako statutarni organ. Jeji zasedani se kond alespoii jednou ro¢né a je usnaSeni
schopné pokud se ji ucastni nejmén¢ jedna tfetina ¢lend. Jednim z rozhodnuti ¢lenské
schiize je volba ptedsedy, ktery clenskou schiizi svolava. Z kazdého zasedani je

vyhotoven zapis, ktera je nasledné dvéma ¢leny podepsan.

Predseda jako statutarni organ jedna za spolek na venek. Je volen na dobu péti

let a s jeho funkci jsou také spojeny urcité povinnosti (viz. Ptiloha 3).

64



5.2 Prvky Corporate identity Water Sports Club, z. s.

Hlavnim zdmérem této Casti prace je analyza dosavadni corporate identity
organizace WSC. Analyza jednotlivych prvkli — komunikace, kultury, produktu
a designu spolku je velmi diilezitd pro nasledné vypracovani névrhli na zlepseni celé

identity firmy.

5.2.1 Corporate communications

Jednoticim prvkem firemni komunikace je filozofie, kterd vychazi z poslani
a ucelu spolku, jak je uvedeno ve stanovach. Uréitym zpusobem komunikace spolku
rozviji vSechny tii komponenty v ramci strategie sportovni komunikace, popsané
v teoretické ¢asti pomoci SSCM modelu — osobni a organiza¢ni komunikace, medialni

a marketingova komunikace.

WSC vyviji komunikaci vzhledem ke svym ¢leniim pribézné. Prabézné rozviji
také vztahy s fanouSky, kterym je nejvétsi prostor vénovan pii poradani
wakeboardovych akci. Velkou roli zde hraje komunikace vzhledem ke sponzoriim,
vztahy s ostatnimi sportovnimi organizacemi a vztahy s médii. Urcitym zplisobem jsou
rozvijeny vztahy se zadkazniky, ktefi nejsou Cleny spolku, ale mohou se akci spojenych

se spolkem zucastnit.

Firemni komunikace WSC, z. s. neni dle mého nazoru dostatecné propracovana.
Spolek se pokousi zaujmout Siroké spektrum cilovych skupin, po¢inaje détmi ve véku
kolem 10ti let az po potencidlni zakazniky ve véku 50ti let. Pro jednotlivé skupiny nema
vytvofenu odpovidajici formu komunikace, at’ uz vici vlastnim ¢lentim, tak vzhledem
vnéj§imu prostiedi spolku. Kazda cilova skupina preferuje jiné formy komunikace
a 40ti lety v€kovy rozdil mezi nimi vyzaduje urCitou specifikaci. Spolek tedy
nerozliSuje své zajmové skupiny a na vSechny pilisobi stejnym zplisobem. Tento fakt
vidim za velmi zdsadni pfi pohledu na corporate identity organizace a bude mu
vénovana pozornost v dal§i casti prace. DalSim negativem firemni komunikace,
o kterém bude fe¢ déle, je netplnost a mnohdy chaos v poskytovanych informacich

v rdmci komunikace zejména s potencidlnimi partnery a ¢leny spolku.
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Komunikace s potencialnimi sponzory

Zasadni oblasti, které by spolek mél vénovat pozornost, jsou vztahy se sponzory
a potencialnimi partnery. Jelikoz je spolek neziskovou organizaci, snazi se co nejvice
finan¢nich prostfedki na realizaci ucelu a hlavnich Ccinnosti ziskat prave
prostiednictvim sponzoringu. Tato oblast neni ale dostatecné zabezpecena. Komunikace
probihd formou emailové prezentace spolku potencidlnimu partnerovi. Prezentacni
dokumenty, zasilané partneriim, nejsou dostateéné zpracovany, jak je mozné vidét na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 10: Dosavadni prezentace Water Sports Club, z. s. potencialnim partnerim

PARTNER WAKE JAM 2015

* 5% prostoru v celém areélu Zlutych Lazni, pro umisténi bannert
Partnera

* Pravidelné anonce moderatora k aktivitam Partnera

* 5 % prostoru na ,sté€né“ za stupni vitéz( a prostoru pro rozhovory
s médii

* Potfebny prostor pro umisténi prezentaéniho-prodejniho stanku, nebo
jinak zvoleného tipu prezentace (partners_ké z6na,atp.) a s tim
souvisejici samplingové aktivity v arealu Zlutych Lazni

* Logo Partnera soucasti medialni kampané a vSech akci spojenych
s akci Wake Jam 2015

* Logo Partnera na viditelnych mistech pfi vSech televiznich zaznamech
a poradech tykajicich se akce Wake Jam 2015

* Umisténi aktivniho loga na internetové stranky Wake Jam.cz

* Moznost cirkulovani reklamniho spotu Partnera na instalované LED
obrazovce

* Moznost zajisténi soutézi o produkty Partnera u Medialnich Partnert
Wake Jam 2013 (radio, web, tisk)

PLNENI K JEDNANI PRO ROK 2015: 80.000 K&

Zdroj: interni materialy WSC

Uvedend prezentace neni graficky zpracovand. Prakticky se jednd o jednoduchy text

v programu Microsoft Word, ktery neni pro potencidlni partnery atraktivni a v podstaté
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nepiinasi zadné informace pro¢ by se viilbec mél subjekt stat sponzorem konkrétni akce.

V uvedené prezentaci chybi zakladni informace o spolku jako potradateli akce.
Informace o kontaktech na vedeni spoleCnosti, pfedstaveni spolecnosti, historie, jeji
uspéchy, zkuSenosti a dals$i byly vypsany do emailu, poptipadé¢ sdéleny osobné nebo
telefonicky. U osobniho ¢i telefonického sdé€leni neni jisté, zda si partner vSechny
informace uchova. K prostudovani nabidky se mize dostat az za nékolik dni
a poskytnuté informace o vlastn€¢ dost zasadnich skutecnostech nema piimo k dispozici.
Predstaveni spolecnosti a veskeré podrobnéjsi informace maji byt soucésti prezentace

pro partnery, ve které se osloveny subjekt dozvi veskeré informace, které dopomohou

k jeho rozhodnuti, zda se spolkem spolupracovat nebo ne.

Soucasna prezentace spolku je také dost zmatena a zavadéjici. Z materiala
muzeme vycist, ze za veskeré uvedené body propagace sponzora spolek ocekava
80 000,- K¢&. Pokud by se partner rozhodl o spolupréci, ale pouze ¢asteéné, napt. chtél
by umistit své logo na internetovych strankach, nevi jakd financni suma by toto
umisténi zabezpecCovala, nebo zda neni mozné jiné¢ formy spoluprace, napf.
prostfednictvim barteru. V prvé tad¢€ je nutné partnera néjakym zplisobem zaujmout,
uvedené ceny jsou tedy druhotadé a v prvotni kontaktu vzhledem k partnerovy nemusi

figurovat.

Komunikace vzhledem k potencidlnim sponzorim je tedy nedostate¢na a bude

navrzena v dalsi ¢asti prace.

Komunikace s partnery

I pfes nepropracovanou prezentaci spolku vzhledem k potencidlnim partnerim
ziskal spolek fadu sponzorti, a to zejména na zdklad¢é osobnich kontaktii ¢lent ve vedeni
spolku. V posledni sezon¢ 2015 ziskal spolek pro potadani akci celkem 11 sponzort,
kteti poskytly bud’ finan¢ni nebo materialni plnéni. Se sponzory bylo komunikovano
v pribéhu konané akce a vztahy se spolek snazil udrzovat i po skonceni akci
prostiednictvim direct mailingu a zasilani mési¢nich newslettert. Druhou véci je Spatna
kontinuita téchto newsletteri, které mély byt zasilany kazdy mésic, zneznamého

diivodu ale posledni tfi mésice Zadny newsletter odeslan nebyl.

V priibéhu porddané akce, na které je sponzor prezentovan jsou pofizovany

fotografie, které jsou online pfidavany na socidlni sité¢ a webové stranky spolku.
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Prezentace sponzora tak tedy probihd nejen v misté konani akce, ale zaroven online na
internetu. Soucasti kazdé akce je moderator, ktery pravidelné¢ zmifniuje sponzory,
vyjadfuje jim pod€kovani za poskytnuté plnéni, informuje ucastniky o mozné koupi

produktti od sponzora v umisténém stanku apod.

Komunikaci s partnery v pribéhu akci jsem shledala za propracovanou
a kvalitni, av§ak komunikace po skonceni akce obsahuje jisté¢ nedostatky, které by mély

byt odstranény a spolek by jim mél predchazet.

Obrazek 11: Prezentace partneri na akcich poradanych WSC

3 AT e T

e

ELECTRIC

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald WSC
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Komunikace se sportovnimi organizacemi

Na poli wakeboardingu v Ceské republice ptisobi celkem 5 sportovnich
organizaci. Organizace se snazi o vzajemnou spolupraci, jelikoz kazda disponuje
rozdilnym majetkem. Ve vlastnictvi nékteré z péti uvedenych organizaci je vodni vlek,
na kterém se provoz wakeboardingu uskutecnuje. Je tedy vice nez zddouci aby WSC
udrzoval pozitivni vztahy s ostatnimi organizacemi. Provoz vleku je velmi nakladnou

a zaroven nezbytnou véci pti porddani wakeboardovych zavodu.

Prostfednictvim rozhovoru s predsedou a skupinovou diskuzi s ¢leny spolku
jsem zjistila, Ze v soucasné dobé neni komunikace mezi WSC a ostatnimi organizacemi
takova, jakou si spolek predstavuje. VétSina Clenti ve vedeni ostatnich organizaci ma
vici Clenim WSC urcité osobni pfedsudky a problémy, které vznikly nékdy
v minulosti. Je velka Skoda, Ze osobni problémy se timto zptisobem promitaji do vztahti
mezi jednotlivymi organizacemi, protoze vzajemna spoluprace by byla prospésna pro
vSechny strany. Navzdory k uvedenému faktu jistd komunikace a spoluprace existuje.
WSC jako ptedni potadatel MCR a Poharu ve wakeboardingu oslovuje organizace,
v jejichz vlastnictvi jsou vodni vleky a snazi se néjakym zptisobem spoluprace domluvit
konani akci praveé na jejich domacim vleku. Jistd forma komunikace WSC s ostatnimi
sportovnimi organizacemi tedy vytvofenou ma, neda se ale zddnym hlubSim zplsobem

analyzovat, jelikoz probih4 na neformalni arovni.

Oblast vztahti a komunikace sméfujici ke sportovni federaci CSVLW je na
druhou stranu vice nez vyborna. Pfes pocate¢ni neshody wakeboardisti a vodnich
lyzaitt v CR doglo k jejich vzajemnému slou¢eni pod CSVLW. Iniciatorem tohoto
sloueni a ziskani zatity pro potadani zavodd od CSVLW byl pravé WSC.
Z jednotlivych wakeboardovych sportovnich organizaci byl zvolen jeden zéstupce,
ktery zastupuje organizaci na jednani svazu. Cestny &len uréeny v ramci WSC nechybél
na jednanich CSVLW ani jednou, coz vztahy s federaci také podporuje. Vztahy
s CSVLW probihaji na bazi vzajemné spoluprace, kdy WSC jako pomérné novy spolek
v oblasti nové se rozvijejiciho sportu mize ziskat cenné informace od svazu jakoZzto
letit¢ho pofadatele zavodl na vodnich lyzich. Piedseda WSC zve na vesSkeré akce
potadané spolkem osobné nebo telefonicky piedsedu CSVLW, ktery pozvani rozsiii

mezi ostatni ¢leny, ale v podstaté komunikace stale probiha pouze neformalni cestou.
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Komunikace s médii

Komunikace s médii, zejména s témi sportovnimi je velmi dilezita, jelikoz
pomuze rozvoji sportu, v tomto piipadé wakeboardingu a vytvaii o ném urcity obraz
a predstavu v povédomi vefejnosti. Wakeboarding je v CR mladym sportem a jeho

propagace prostfednictvim médii jeho popularité jen prospiva.

WSC se podatilo pro loiiskou sezonu ziskat jako hlavniho partnera televizi
Prima, konkrétné jeji kandl Prima Cool. Po ukonceni sezény spolek s televizi
komunikoval nadéle prostfednictvim pieddvani informaci o planovanych akci, avSak

vztahy s timto médiem ponékud ,,vySumély*.

V priibéhu sezény 2015 se spolku podaftilo navéazat uzkou spolupraci s televizi
Nova, kdy do ranniho vysilani byl pozvan ptfedseda spolku spolecné se svym kolegou,
aby hovotili 0 nové rozriistajicim se sportu v CR. Tuto skute¢nost mizeme povazovat
za velky tuspéch spolku, jelikoz vede knapliiovani tucelu, konkrétné k Sifeni

wakeboardingu a osvéty o ném.

V ramci konani akce v ur¢itém regionu jsou ohledn¢ akce vydavany PR ¢lanky
v krajskych novinach, coz opét zvysSuje popularitu sportu a ptisobi kladné¢ na image
WSC jako potadatele akci. Podobné jako jednordzova spoluprice s televizi Nova
se podaftilo v priab¢hu sezony 2015 propagovat ¢lenstvi ve WSC na radiu Impuls, které
se stalo jednim zpartnert pro sezdénu nadchézejici, kdy bude pfinaSet aktudlni

informace z akci.

Za nejveétsi uspéch vramci media relations je povazovana spoluprace se
svétovymi wakeboardovymi magaziny, které jsou publikovany online a vydavany
v tisténé forme. V Casopisech Wakeboarding Magazine a Unleashed Wake Magazine
jsou vydavany nekteré ¢lanky napsané ¢leny WSC a jsou zde zvetejiiovany vysledky
z akci potadanych WSC. Komunikace s uvedenymi magaziny probihd prostiednictvim
socialnich siti, odkud casopisy informace cerpaji. V loniské sezoné také zacala
spolupréce s ¢eskym sportovnim ¢asopisem Freeride.cz. Komunikace s timto casopisem
probihd stejnym zpiisobem jako se zahrani¢nimi. Freeride.cz se stal také partnerem
WSC kdy poskytl finanéni plnéni a jeho bannery byly umistény v mist¢ konani
vybranych akei.

Pro budouci spolupraci s médii nema spolek vytvoren zadny press kit, podobné

jak je tomu u komunikace s potencidlnimi partnery. Pokud by doslo ke zlepsSeni
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komunikace prostiednictvim médii, dojde ke snazSimu napliiovani Gcelu a poslani
spolku. Z divodu absence press kitu bude v dal§i Casti prace navrzen univerzalni
prezentace spolku, kterd bude spolkem pouzivana v rdmci komunikace s potencidlnimi

partnery, souasnymi sponzory, tak ke komunikaci s médii.

Komunikace s potencidlnimi zakazniky a fanousky (divaky)

Potencialnich zdkaznikl, ktefi se mohou stat soucasti klubu, nebo ktefi maji
zajem o spolkem nabizené produkty, je mnoho. WSC se snazi ziskat na tyto zdkazniky
kontakt a ndsledn¢ je zaujmout a oslovit. Na potadanych akcich jsou vyhlaSovany rtizné
soutdze, kterych se miZe z(lastnit prakticky kdokoli. Uast v soutéZi je vétinou
spojena s poskytnutim emailu, napt. soutéz ,,Burger Contest* ve které se soutézilo o to,
kdo pfipravi z danych surovin nejchutnéjsi burger, bylo poskytnuti kontaktnich udajt
jakousi vstupenkou ¢i ptihlaSkou. Kontakty jsou ziskdvany také jinym zplsobem:
prostfednictvim hostesek, které maji za tkol kontakty béhem akci sbirat,
prostiednictvim placenych databazi, socidlnich siti nebo ptihlasenim k odbéru novinek
na webovych strankdch. Na takto ziskané kontakty jsou nasledné odesilany jiz
zminované newlettery prostiednictvim direct mailingu, které ldkaji vetejnost k ucasti na
nekteré z akci. Na socidlnich sitich, zejména na sociélni siti Facebook jsou publikovany

PR ¢lanky, potizovana vide, fotografie a zajimavé prispévky z oblasti wakeboardingu.

U spolku jsem objevila jeden zdsadni nedostatek, ktery ma velky vliv na
komunikaci s potencialnimi zdkazniky a fanousky. Spolek se ve velké miie prezentuje
prostiednictvim jednoho ze svych hlavnich nabizenych produkti. Timto produktem je
online wakeboardovy magazin Wakemag. Jak na webovych strankach, tak na socidlnich
sitich tohoto Casopisu probiha propagace veskerych poradanych akci a celkového déni
a aktivit spolku. WSC jako spolek ma pouze zastaralé webové stranky, které nejsou vice
jak dva roky aktualizované. Stranky spolku pfitom neobsahuji zddné informace o spolku
jako takovém. Zahrnuji pouze piehled nabizenych produkti, ktery jesté ke vSemu neni
kompletni. Na strankdch jsou navic mezi nabidkové portfolio zatazeny odkazy na
partnerské weby. Timto zplsobem dochazi ke zmateni zakaznika, ktery neobdrzi
kompletni informace. Stejny problém skryvaji socidlni stranky. Na socidlni siti
Facebook zadna stranka spolku neexistuje, opét se setkdvame pouze se strankou
magazinu Wakemag, kde je pouze v informacich zahrnuta zminka o WSC. Tato

uvedena dezinformace zékaznikti ohledné ¢innosti spolku by méla byt odstranéna.
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Obrazek 12: Webové stranky spolku
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Wakekemp.cz

Média

Ke stazeni

Zdroj: webové stranky spolku WATER-SPORTS.CZ (2016)

Komunikace se ¢leny spolku

Neméné¢ dulezita je interni komunikace spolku smérem ke svym c¢lentim.
Komunikace probihd opét pomoci direct mailingu formou mési¢nich newslettert
a socialnich siti, ve kterych dominuje socidlni sit Facebook. Internim ¢lentim jsou navic
PR c¢lanky publikované spolkem zasilany piimo na email, coz se mi zdd zbytecné
a mozna i obtézujici. PR ¢lanky jsou totiz umistény na socidlnich siti, kde si je mize
kdokoli kdykoli vyhledat a spolek tak nebude riskovat zatazeni emailu, ze kterého PR

clanky a newslettery odesila, do tzv. spamu.

Clentim jsou také v pribéhu sezony zasilany zvlastni slevy a nabidky, které se
na né, samoziejmé po fadném zaplaceni Clenskych pirispévka vztahuji. Informaéni slevy
jsou v emailu zobrazeny formou jednoduchych grafickych bannert a po prokliku ptes
banner se ¢len dostane pfimo na stanky subjektu, ktery slevu nabizi. V emailu jiz ale
neni uveden zpusob, jakym je mozné slevu vyuzit, po prokliku na partnerskou stranku
neni uvedena zadna informace o slevé a zbozi mé stile pivodni cenu. Uvedenou

skute¢nost ilustruje nasledujici obrazek.
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Obrazek 13: Priklad vyhod pro ¢leny WSC
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znacky ELECTRIC.

ELECTRIC

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald WSC

Spolek nemé v ramci interni komunikace vytvofen zadny intranet ani specidlni

skupinu na socialni siti, kde by mohli jednotlivi ¢lenové vzdjemné komunikovat.

Neprobihaji ani zadné teambuildingové akce, Skoleni, spole¢né tréninky, spolecenské

akce, instruktaze, porady ¢i diskuze, kde by k vzdjemnému kontaktu ¢lenti dochézelo.

I ptes maly pocet ¢lend (cca 50) se navzdjem prakticky neznaji a spolek s vyjimkou

uvedenych praktik neprovadi zadnou zvlastni komunikaci smérem ke svému vnitinimu

prostedi, ktera by zabezpecila dobré vztahy v ramci organizace.
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5.2.2 Corporate culture

Firemni kultura spolku WSC je dosti nejasna a tézko analyzovatelna.
Wakeboarding jako sport je doprovazen lezérnim stylem Zivota, ktery se da povazovat

za urc¢itou formou kultury.

Kultura spolku byla analyzovand v ramci osobniho rozhovoru s predsedou
spolku Jitim Hellerem, ktery o ni hovofi nasledovné: ,, V' ramci spolku, co se tyce
veskerych clenit a zejména clenii, kteri se podileji na chodu organizace, nemdame
vytvoreny zadné symboly, dress code, pravidla chovani atd. co by nas spolek
a atmosféru v nem charakterizovali. Popravdeé si vytvoreni takovych véci v tomto sportu
ani nedokazi predstavit, jelikoz wake je takovym hippie stylem. Kazdy clen, ktery je
zaroven jezdcem vede takovy gypsy life, jezdi po akcich, které poradame, prespava
v auté a jediné o co mu vazné jde, je stravit fajn den u vody, skvele si zajezdit a pobavit
se s prateli. Tento styl je pro nas spolek charakteristicky, bohuzel se mnohdy odrazi do
organizacnich veéci, které pak kvuli tomuto laxnimu a flegmatickému stylu nestihame
a dost dulezitych véci nam unika. Na druhou stranu mame vytvorené urcité neformalni
hodnoty, které tak néjak kazdy dodrzuje. V nasem prostiedi previadaji mladi lidé, kteri
wakeboarding miluji, veci v ramci spolku delaji dobrovolné a vsichni se snazZime
o jedinou véc, a to rozvoj wakeboardingu. V podstate jsme takova skvela particka lidi,

ktera si na nic nehraje, ale mnohdy situaci podceni a ma prehnané cile. *

Situace firemni kultury byla také zjiStovana pomoci focus groups, kdy se
Clenové v podstaté s uvedenou charakteristikou shodly. Podle ¢lenky spolku Klary
Dobisové, séfredaktorkou online Casopisu, ktery je jednim z produktd spolku, se da
firemni kultura WSC popsat nasledovné: ,, Wakeboarding je pro nds nejen sportem, ale
i Zivotnim stylem a podle toho vypadd i nas spolek. Neridime se striktnimi pravidly,
kodexy, smérnicemi, nebo radem. Veci delame tak, jak si myslime, Ze jsou nejlepsi.
Spoustu problémii resime stylem pokus/omyl, ale i to nas dostalo na misto, kde jsme ted.
Jako klub nemdame teambuildingy ani srazy vylozené se cleny naseho spolku celkove, ale
akce delame tak, aby byly dostupné vsem. Jsme mala skupina lidi, provozujici tento
sport, proto klademe diraz na propojeni pratelstvi celé wakeboardové scény, nez

«

utuzovani pratelstvi pouze v ramci naseho spolku.

Ze ziskanych ndzort vyplyva fakt, ze WSC nema zadnou presné definovatelnou
kulturu. Nemd zadné zvlastni symboly, hrdiny, ani ritualy, které by byli spole¢né pro

vSechny cleny spolku. D4 se hovofit pouze u urCitych hodnotach, které sdili nejen
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spolek, ale i celd wakeboardova komunita v CR. Clenové spolku maji uréité povédomi
o tom, co je pro jejich spolek a wakeboarding dobré, co naopak Spatné, zadouci
a nezadouci. Snazi se dohromady spolupracovat a rozvijet wakeboarding, jelikoz je to
v zajmu kazdého z nich. Prakticky kazdy ¢len spolku sleduje svij vlastni zajem, coz je
wakeboarding, jeho vykonavani a tento individudlni cil pfispiva ke spole¢nému cili

v ramci spolku, a to rozvoj wakeboardingu a povédomi vetejnosti o ném.

5.2.3 Produkt organizace

Produkt spolku WSC tvofi sportovni sluzby v oblasti wakeboardingu
a specifické projekty, které spolek vytvari. Jednotlivé projekty a sluzby jsou navzajem

propojeny a spole¢né vedou k naplnovani ucelu, ke kterému byl spolek zalozen.

Produkty spolku by se daly rozlisit pomoci klasifikace sportovnich produkti,
popsané v teoretické casti prace. V soucasné dobé jsou pfipravovany produkty pro
nadchazejici sezéonu 2016. Spolek vSak ma stalé produkty, které jsou na sezdné

nezavislé. Nabidkové portfolio WSC obsahuje:
a) sportovni akce
*  Wake kemp
*  Wake Surf Open
* Serial zavodii 2016
— Czech National Day of Wakeboarding
— Wake’n’Roll
— Czech Open Championship
b) sportovni informace
*  Wakemag
c) vedlejsi produkty

*  merchandising
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Wake kemp

Produkt Wake kemp vznikl v prvnim roce ptisobeni spolku. Jedna se o zpravidla
tiidenni vyukovy kemp, ktery je organizovan zhruba Ctytikrat do roka. Kempy se konaji
jak na uzemi CR, tak v nékterych wakeboardovych parcich v Némecku. Ugastnit kempu
se muze prakticky kdokoli — za¢ateCnik, pokrocily jezdec, profesional, ¢len spolku nebo
zékaznik, ktery ¢lenem spolku neni. Uastnikiim se v pribéhu kempu vénuji ti nejlepsi

trenéti ze spolku.

Cilovou skupinou, kterou se snazi spolek timto produktem oslovit, jsou déti.
Rozvoj détské zékladny je predpokladem pro budouci rist a provozovani
wakeboardingu viibec. Spolek si také prostfednictvim tohoto produktu chce vychovat

své vlastni jezdce a zaroven stavajici jezdce naopak zdokonalovat.

Jelikoz se predpokladd, ze zdjemcem o tento produkt bude vétSinou jezdec
zacateCnik, vybird spolek takovd mista svodnimi vleky, kde je soucdsti aredlu
1 ptjCovna vybaveni pro wakeboarding. Neni totiz bézné, Ze zajemce ma vzdy veskeré

sportovni vybaveni pro provoz wakeboardingu vlastni.

V ramci kempu neni zajisténo ubytovani. WSC ma pro vlastni potieby vzdy
vyhrazenou urcitou plochu v aredlu, kde si vytvaii své vlastni zdzemi pro stretching atd.
Toto zazemi mohou ucastnici vyuzit pro umisténi stanu na ptespani. V cené kempu je
dale zajiSténa strava formou polopenze, jizdné, tréninky, video tréninky a 30% slevu na
zapujceni vyrobki v lokalni pijcovné.

Pro sezénu 2016 se chystaji kempy zamétené na divky. Do této sezony jesté
kempy specializované na divky nebyly a dle mého ndzoru miize tato diferenciace
vetejnost velmi zaujmout. Divky, které se o wakeboarding zajimaji, zejména tedy
zacateCnice, mohou mit pied ostatnimi trému, a to zejména pred opacnym pohlavim.
V ramci kempu budou k dispozici jak trenéfi, tak trenérky. Takto specializované kempy

dopomohou k rozvoji zenského wakeboardingu.

Propagace tohoto produktu probihd v ramci pofadanych akci, na webovych

strankach a socialnich siti.

76



Obrazek 14: Wake kemp WSC
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Zdroj: webové stranky spolku WATER-SPORTS.CZ (2016)

Wake Surf Open 2016

Nov¢ pripravovanou sportovni akci ve spolupraci se Slovenskou wakeboardovou
scénou je Wake Surf Open. V pribshu sezény 2016 probéhne kvalifikace v CR
a Slovenské republice. Vrchol zavodu se uskute¢ni v Praze. Akce se specializuje na

wakesurfing, coz je obdoba wakeboardingu.

Serial zavodi 2016

Potadani sportovnich wakeboardovych akci je hlavnim produktem spolku WSC.
Jak jiz bylo nékolikrat fe¢eno, WSC je prednim pofadatelem Mistrovstvi a Poharu CR
ve wakeboardingu a wakeskatingu. Tyto dva zavody jsou soucasti seridlu tfi zavodu,
kdy poslednim zavodem je pravé Mistrovstvi CR. Jezdec v pribshu jednotlivych
zavodi sbira body a kvalifikuje se tak do posledniho zavodu, Mistrovstvi CR. Vitézem
Poharu CR se stava jezdec, ktery ma po absolvovani celého seridlu nejvice bod.
Mistrem CR se pak stava jezdec, ktery ziska nejvice bodd v poslednim zavods. Pro

ptipravovanou sezonu 2016 se konkrétné jedna o nasledujici tii zavody:
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1.) Czech National Day of Wakeboarding

Tento zavod predstavuje prvni dil Ceského poharu. Zaroveii se jedna
o 2-hvézdickovy mezinarodni zavod, kde mize jezdec ziskat body do
mezinarodniho zebficku a samoziejmé body do celkového hodnoceni
Poharu. Kazdy jezdec musi zaplatit startovné, které je pro vSechny startujici,
véetné c¢lent spolku, stejné. Jezdci budou nésledné roziazeny do vékovych
kategorii a samozfejmé také podle pohlavi. Propagace zavodu probiha
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook — vytvofeni zvlastni udalosti
a vkladani ptispévki a informaci na zed’ spolku — a webovych stranek projekti
spolku. Cilem propagace zavodu je prildkat jak profesiondlni jezdce

wakeboardingu rizného veéku, tak Sirokou vetejnost.

Obrazek 15: Czech National Day of Wakeboarding 2016

7.5.2016

2 STAR IWWF COMP.
1.KOLO POHARU (R

NARODNi DEN |
WAKEBOARDINGY

Zdroj: interni materidly WSC

2.) Wake’n'Roll

Druhym zédvodem ze seridlu je zdvod nazvany Wake’n’Roll. Tento zavod je
prakticky totozny s prvnim. Zavodnici jsou opét po zaplaceni startovného

rozfazeny dle VékOV}'/ch kategorii a soutézi o body, které se séitaji a Vyhodnocuji

vvvvvv
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Obrazek 16: Wake’n’Roll 2016

Zdroj: interni materialy WSC

3.) Czech Open Championship

Poslednim zavodem, ktery piedstavuje vrchol sezény 2016 je Mistrovstvi CR —
Czech Open Championship. Do tohoto zdvodu se kvalifikuje pouze ten jezdec,
ktery se zucastnil obou zavodil pfedchozich. Celkem 20 jezdch s nejvétSim
poétem bodt se zde utka o titul mistra CR. Neznamena to viak, Ze zavodu se
ucastni pouze téchto 20 jezdcu. Jezdcl je mnohem vice, jelikoz se zaroven
soutézi o vitéze celého poharu, kterym se stava jezdec s nejvétsim poctem boda

za cely serial zavoda.

Propagaci tohoto zdvodu ponc€kud podceniuje. V soucasné chvili totiz nema
vytvofeny bannery ani udélosti na socidlnich siti, kter¢é by meéli vetejnost

o konané akci informovat.

Co se tyCe propagace celého seridlu zavodu troufam si fici, Ze je nedostatecna.
Nejen ze spolek nemé piipraveny propagacni bannery na posledni dil seridlu, ale nikde
na internetu zatim neumistil propozice zadvodi a detailni informace o jejich kondni.
Pokud se podivame na prvni zavod, ktery se kond zhruba za mésic od dnesniho dne,
mély by jiz vSechny informace ohledn¢ zavodu, jeho organizace atd. byt vefejnosti
znami. Tento fakt vrhd na celkovou image organizace negativni pohled, jelikoz se od
v CR ocekava uréitd profesionalita v oblasti pofadatelstvi a absence propozic mésic

pred konanim zavodu je nemyslitelna.
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Wakemag

Velmi dialezitym produktem spolku je online wakeboardovy magazin Wakemag.
Tento magazin je jediny svého druhu v CR. Jeho tkolem je informovéni §iroké
vetejnosti o déni v oblasti vodnich sportd, obzvlast wakeboardingu. Na webovych
strankach a socialnich sitich tohoto Casopisu jsou publikovany PR ¢lanky, vytvarené
¢leny spolku a videa, kterd jsou pofizovana na sportovnich akcich. Wakemag je také
Casto predkladan potenciadlnim partneriim jako divod pro¢ se partnerem stat. Wakemag
jako takovy mé na socialni strance Facebook cca 7.300 likes, coz je v ramci
wakeboardové komunity ohromné mnozstvi uzivatell. Na webovych strankach
magazinu jsou pifimo uréené plochy pro prezentaci partner. Wakemag jako vyhodna
ptilezitost pro partnery bude zahrnuta do prezentace pro partnery, kterd bude vytvotrena
v dalsi ¢asti prace. V rdmci ndvrhi grafického manualu v této praci bylo vytvoreno logo

spolku, které bylo jiz aplikovano i pro tento produkt.

Obrazek 17: Internetové stranky Wakemag
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Zdroj: webové stranky online magazinu WAKEMAG.NET (2016)
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Pomoci Google Analytics doslo k porovnani rostouci navstévnosti na webovych
strankach tohoto magazinu. Porovnavany byly tii mésice, které nejsou soucasti hlavni
sezony wakeboardingu a z vystupil je patrné, ze za jeden kalendaini rok doslo k rlstu

navstévnosti stranek o vice jak 100%.

Obrazek 18: Porovnani nav§tévnosti Wakemag.net
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Zdroj: interni materialy WSC

Navstévnost  stranek v pribéhu sezény je suvedenymi analyzami
neporovnatelna. V sezéoné 2015 byla navstévnost 4x vyssi nez navstévnost v mésicich
mimo sezénu tohoto roku. Jak je vidét z uvedenych analyz, potencidlnich zakazniki je

mnoho a spolek musi vyvinout zddouci komunikaci aby tento segment zaujal a oslovil.

Obrazek 19: Navs§tévnost Wakemag.net 1. 5. 2015 — 30. 9. 2015
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Na druhou stranu se s timto produktem spolek ztotoziuje natolik, ze dochdzi
spisSe k propagaci Wakemagu, nez k propagaci samotného spolku, coz je vidét zejména
na socidlni strance Facebook. Pfi vyhledavani WSC na socialni strance Facebook totiz
uzivatel nalezne pouze uzavienou skupinu uzivatelli, kterd ani neni funkéni a posledni
prispévky jsou vice jak rok staré. Facebookova stranka spolku je teda stranka
Wakemag, kde mizeme o WSC najit zminku v informacich, avSak ani tyto informace

nejsou korektni.

Merchandising

Poslednim produktem, ktery uzavird nabidkové portfolio spolku WSC jsou
merchandisingové produkty. Produkty jsou distribuovany na potddanych akcich.
Distribuce je zajiSténa speciadlnimi hosteskami, které obsluhuji pfislusny stanek,
obrandovany logem WSC. Jednotlivé produkty merchandisingu — tricka, tilka, kSiltovky
— obsahuji v soucasné chvili pouze logo spolku, které v minulé sezoéné nebylo
vyhovujici, proto v ramci navrhii obsazenych v této praci doslo k redesignu loga, a takto
upravené logo bylo pouzito pfi tvorbé merchandisingovych produktd pro sezéonu 2016.
Vytézek zprodeje merchandisingu, i kdyz nebyl nikterak vysoky, byl pouzit

k financovani potadanych akci.

5.2.4 Corporate design

Oblast firemniho designu u analyzovaného spolku v nékterych bodech dosti
zaostava a vyZzaduje aktualizaci. Jako nejviditelnéjsi prvek celé corporate identity ma
nejvyrazngj$i vliv na image spolku. Spolek by tedy grafickému designu mél vénovat
znacnou pozornost také z toho divodu, Ze se jednd o nestatni neziskovou organizaci,
kterd nema dostatecné financni prostfedky na vytvéfeni reklamy a kvalitni graficky
design spolku ke zatraktivnéni spolku vic¢i souasnym ¢lentl, fanouskiim, sponzoriim ¢i

potencialnim zajemctm.

Mezi analyzované prvky firemniho designu, které ma spolek vytvoteny, patii
nazev klubu, jeho logo jako identifikatni znacka, barvy klubu, produkty
merchandisingu, oficidlni webové stranky vcetné jiné online prezentace spolku, vizualni

prvky eventl a press kit poskytovany partneram spolku.
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Nazev a logo spolku WSC

Nazev spolku Water Sports Club je velice trefny a zahrnuje v sobé zakladni
charakteristiky klubu. Pod ¢asti nazvu ,,Water Sports* si kazdy ptredstavi vodni sporty,
kterym se spolek vénuje. Do téchto sportti je zahrnut wakeboarding, wakeskating a nove
také wakesurfing. Tato ¢ast tedy jakymsi zptisobem piiblizuje a strukturuje nabidku,
umoziiuje na prvni pohled rozpoznat produkty spolku. Zbyla ¢ast nazvu ,,Club*
vyjadiuje, Ze se jedna o jakysi klub, spolek, komunitu lidi, ktefi vodni sporty provozuji.
Nazev spolku jsem tedy shledala vystiznym v ramci vykondvané cinnosti — dobie
ji charakterizuje a neznaly zdkaznik na prvni pohled rozpozna, jakou c¢innost spolek

vykonava.

Logo spolku na druhou stranu nevyhovuje dosavadnim trendiim a je potfeba ho
aktualizovat. Logo neobsahuje zadny charakteristicky znak, se kterym by si vefejnost
spolek na prvni pohled spojila. Je minimalné graficky zpracované, vyuziva pouze
klasickou barevnou struktury a nevyuziva potencialu, ktery se ve znacce klubu skryva.
Na druhou stranu je velmi jednoduché, coz by soucasnym trendim odpovidalo, ale
dominanci loga je v podstaté pouze necely nazev spolku. Navrzené logo bude soucasti
dalsi préace, kdy toto logo bylo od roku 2016 aplikovano na dalsi prvky grafického
designu spolku.

Obrazek 20: Logo Water Sports Club, z. s.

WAITEROGSPORTS

Zdroj: interni materialy WSC

Tymové barvy

Zakladni barvou spolku je svétle modra. Tato barva je definovana vzornikem
Pantone 3242 C. Zakladni barva je jednou z nejoblibenéjSich barev v ramci designu
vibec. Dokonale vystihuje prostfedi organizace, tzn. vodu, svobodu, vzduch, oblohu.
Tato barva je pouzivana v kombinaci s dal§imi pestrymi barvami jako je Cervena,

oranzova, zluta, zelenda, rizova. Celé barevné spektrum spolku je tedy rozmanité, pestré,
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hravé, velmi atraktivni na pohled, dokéze zaujmout, je pratelské, zabavné a jistym
zpusobem vyjadiuje mladi, mladou atmosféru, kterd ve spolku pievlada. Toto barevné
spektrum je pouzivano ve vSech ostatnich prvcich grafického designu — webové stranky,

merchandising atd.

Obrazek 21: Barevné spektrum WSC
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Zdroj: vlastni zpracovani

Produkty merchandisingu

Jak jiz bylo feceno vySe, WSC vyradbi merchandisingové produkty formou
tricek, tilek a ksiltovek. Kazdy produkt je v klubovych barvach a obsahuje logo spolku.
Logo je vyobrazeno pouze ¢ernou barvou, coz naprosto odporuje klubovym barvam. Na
trickach je logo umisténo na ptedni stran¢ na levé ¢asti hrudniku. U kSiltovek je logo na
predni stran¢ v levém dolnim rohu. KSiltovky jsou modré nebo rizové barvy a logo je
opét cerné. Dle mého ndzoru mohou produkty mnohem vice graficky odlisit
a zatraktivnit je tak pro zdkazniky. Zobrazeni malého loga muze byt doprovazeno
doplnénim tematického obrazku, grafikou z konané sportovni akce, pro kterou jsou

produkty pfipravovany atd.
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Online prezentace spolku

V ramci firemni komunikace jsou zmintovany webové a socialni stranky spolku.
Jak bylo tedy feceno, velkym nedostatkem je prezentace spolku prostfednictvim svého
produktu Wakemag. Zakaznik ktery je laikem v oblasti wakeboardingu a bude se
pokouset najit internetové stranky WSC se dostane pouze na jednoduché stranky, kde je
uveden vycet jednotlivych produktii spolku, ktery neni Uplny a naopak prezentuje

webové stranky partnerskych organizaci.

Webové stranky prakticky zaddnou grafickou upravu nemaji, obsahuji zakladni
prvky, jako logo a tymové barvy, ale informace o spolku jako takovém zde
nenalezneme. Oproti oficidlnim webovym strankdm spolku, jsou stranky produktu
Wakemag kvalitné graficky zpracovany. Obsahuji zdkladni prvni grafického designu
organizace, poutavé a atraktivni bannery, fotografie z akci, videa, bannery partnerskych

organizaci a v neposledni fadé PR ¢lanky, produkované ¢leny spolku.

Stejnym zptisobem bychom mohli charakterizovat socidlni sit€¢ spolku. Na
socialni siti Facebook je oficialni strdnkou spolku Wakemag. Grafickd uprava je
obdobnd webovym strankdm. Spolek vyuziva také sit’ Instagram, a to zejména z divodu
sdileni fotografii. Prostfednictvim této sit¢ umistuji fotografie z akci pfimo na
Facebook a webové stranky Wakemag. Spolek ma vytvofeny specidlni hashtag, ktery
automaticky vesSkeré fotografie oznacené timto symbolem zvetejni na online strankach
spolku, vlastn¢ produktu Wakemag. Timto zplsobem jsou zejména propagovany
sponzorské organizace, které¢ tak mohou sledovat plnéni podepsané sponzorské

smlouvy.

Uvedeny zmatek v ramci online propagace by mél spolek v co nejkratsi dobé
odstranit. Zplsobuje totiz zmatenou orientaci nejen potencidlnich zdkaznikl, ale
zejména partner, diky kterym je cela Cinnost spolku jako neziskové organizace

zabezpecovana.

Vizualni prvky eventi

Na potadanych akci dochéazi k obrandovani mista, na kterém se akce kona.
Spolek umist’uje propagaci sebe sama na zabradli pomoci bannera s logem, ologovanim
stankt, ve kterych mé umistény své merchandisingové produkty. Dale logo umist'uje na

specialni vlajky, které jsou vztyCeny na biechu vodni plochy, kde se zavody konaji.
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Velmi dilezité je umisténi loga na diplomech pro zavodniky, popiipad¢ na medailich,

které zavodnici ziskaji.

Nové logo, které bylo v rdmci této prace navrzeno a nasledné spolkem pfijato za
své, bude pro novou sezénu 2016 umisténo na zminénych propagacnich materiadlech na

potadanych akcich.

Press kit pro partnery

V oblasti komunikace s partnery bylo hovofeno o nabidce pro potencidlni
sponzory, kterd je subjektiim rozesilana. Spolek nemé vytvoten zadny press kit, kterym
by partnery oslovil, ma pouze sestaveny vycet plnéni, kterd mohou partnerim
poskytnout za urcitou finan¢ni kompenzaci. Prezentace neobsahuje zdkladni informace
o spolku, o poradanych akci, o navstévnosti webovych stranek, neobsahuje grafické
prvky spolku — zejména logo. Press kit musi partnera oslovit a urcitym zplsobem
primét ke spolupraci se spolkem, je tedy hned po logu a online prezentaci spolku tietim
velmi zavaznym problém, kterému musi spolek ¢elit. V ramcei nédvrhli v navazujici ¢asti

prace bude tento press kit vytvoien.

5.2.5 Zhodnoceni soucasné situace Water Sports Club, z. s.

V ramci analyzy soucasné situace, ve které se spolek nachazi byla vytvotfena
SWOT analyza, ktera zahrnuje jak vnitini, tak vné&jsi situaci spolku. Jednotlivé prvky
analyzy byly ziskdny prostfednictvim zucastnéného pozorovani v priabéhu prakticky
posledniho roku. Dopliujici informace vyplynuly z hloubkového rozhovoru s predsedou
a skupinovou diskuzi se ¢leny spolku. Nékteré body analyzy pak vyplynuly z uvedené

analyzy corporate identity organizace.

Jednotlivé prvky SWOT analyzy byly roziazeny do tabulek, ohodnoceny
a nasledn¢ byla pomoci nich vytvofena pozi¢ni mapa. Silné a slabé stranky byly
hodnoceny podle sily vlivu na organizaci a podle faktické sily existence v ramci
organizace - podle toho, jak moc ma jednotlivé stranky organizace propracované, neboli
dle vykonnosti. Hrozby a pftilezitosti byly pak hodnoceny opét na zaklad¢ sily vlivu na
organizaci a tendenci, které smétuji a vedou k jejich vzniku na trhu — tedy jakasi

pravdépodobnost vzniku hrozeb ¢i prilezitosti.
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Tabulka 4: SWOT analyza Water Sports Club, z. s.

& SILNE STRANKY HODNOCENI VYKONNOSTI 1 - 5 (NEJVYKONNEJSi =1) | HODNOCENI SILY VLIVU 1 - 5 (NEJZAVAZNEJSI = 1)
1 - rozristajici se &lenska zakladna 4 4
2 - pozitivni vztahy s Eeskym svazem vodniho lyZovani a wakeboardingu (CsvLw) 3 5

- pfedseda spolku je za ingu na azdénich CSVLW
3 - nejpropracovangjsi propace spolku vzhledem k propagaci konkurence 5 45
4 - popularni osobnosti wakeboardingu, jsou jakoZto ¢lenové spolku schopni a5 25

zaujmout Eleny potencialni " ,
5 - raznoroda specializace Elent vedeni s bohatymi zkuenostmi ve svych oborech, a5 35

které prispivaji k rozvoji spolku ’ ’
6 - silna zainteresovanost pfedsedy a nékterych Elent do rozvoje a éinnosti spolku 4 2
7 - pomérné Siroké nabidkové portfolio produkti - jednim z produktd je jediny 45 4

i y Easopis objevujici se na Ceské scéné "

&) SLABE STRANKY HODNOCEN{ VYKONNOSTI 1 - 5 (NEJVYKONNEJSi=1) [ HODNOCENI SiLY VLIVU 1 - 5 (NEJZAVAZNEJSI = 1)
1 - ¢lenové se navzajem pfili§ neznaji (cca 70), nedostatek teambuildingu 2 35
2 - nejednotna prezentace spolku smérem k vefejnosti, potencialnim élenim a 15 5

partnerdm !
3 - absence vlastni vodni plochy (zakladny) pro pofadani internich akci a tréninka 25 2
4 - Casova vytizenost pfedsedy spolku 25 25

- chybi komunikace mezi jednotlivymi spolky v oblasti wakeboardingu v CR

5 e . 25 4

(celkem 5 konkurenénich spolka)
6 - nepresné rozdéleni roli v oblasti vedeni spolku, nejasné kompetence, $patna 2 45

delegace povinnosti a Gkold ”
7 - $patné vyuZivani finanénich prostfedki 15 45
- HODNOCENI SILY VLIVU NA ORGANIZACI 1 -5 v
& PRILEZITOSTI (NEJZAVAZNEJS = 1) TENDENCE KE VZNIKU 1 - 5 (NEJVYKONNEJSi = 1)
1 - granty a dotace na pofadani spt ich akci v ramci ingu, na 45 2

provozovani détské zakladny atd. )
2 - existence potencialnich zakazniku (napf. déti, Skolni kurzy atd.) 35 25
3 - rozvoj détské zakladny v oblasti wakeboardingu v CR 5 45
4 - rozvoj sféry wakeboardingu za hranice CR, - rozvoj pisobnosti v ramci IWWF 35 35
5 - stoupajici zajem a povédomi vefejnosti o wakeboardingu 35 4
6 - mala konkurence a absence leadra v oblasti wakeboardingu 45 5
7 - existence vodnich ploch s vlekem pro provoz wakeboardingu, které nemaji 4 2

doméci tym

HODNOCENI SILY VLIVU NA ORGANIZACI 1 - 5 £ &

& HROZBY (NEJZAVAZNEJSi = 1) TENDENCE KE VZNIKU 1 - 5 (NEJVYKONNEJSi = 1)
1 - nedojde k rozvoji détské zakladny v oblasti wakeboardingu v CR 5 35
2 = rostouci finanéni naroénost sportovniho odvétvi wakeboardingu (zejména 3 4

vstupnich nakladi)
3 - rozvoj konkurence 4 4
4 - rozpory mezi jednotlivymi spolky v oblasti wakeboardingu v CR - stagnace 4 5

rozvoje wakeboardingu

- nedostatecna profesionalizace v oblasti wakeboardingu v CR - pfevaha

5 gt . s . . 45 45

zejména laxniho a flegmatického postoji k wakeboardingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedené silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, byly umistény do pozi¢ni
mapy. Vznikly tak dvé pozi¢ni mapy — pozi¢ni mapa silnych a slabych stranek a pozicni
mapa prilezitosti a hrozeb. Jednotlivé kvadranty vyjadiuji urcité chovani spolku vici
analyzovanym strankdm. Z pozi¢nich map lze velice dobie vycist, jaké silné stranky si
ma spolek udrzovat a rozvijet, jakym naopak vénuje zbytecné usili. V ptipadé slabych
stranek se jednda o stranky, které je tfeba posilit a nebo naopak slabé stranky, které jsou
pro organizaci nevyznamné a nema tedy s jejich napravou ztracet Cas. Z hlediska hrozeb
lze pak z pozicni mapy analyzovat ty, kterym je tieba predchazet a vénovat jim
pozornost, nebo naopak ty, které nejsou pro subjekt zdvazné. Prilezitosti rozliSuje

pozi¢ni mapa na ty, kterym je tfeba vénovat pozornost a vykondvat ¢innost, ktera by ji

v ptipadé vzniku této pfilezitosti vyplnila, a ty, které nejsou pro spolek zavazné.
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Obrazek 22: Pozi¢ni mapa silnych a slabych stranek spolku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vypracované analyzy jsou vidét silné stranky, kterych je potfeba se drzet
ma jisté nedostatky, které byly analyzovany v rdmci celkové analyzy corporate image
spolku, ale na druhou stranu je jeho propagace vzhledem ke konkurenci
nejpropracovangjs$i. Tuto velmi silnou stranku by spolek mél jesté vice zdokonalovat,
zejména uvedené nedostatky by mél napravit. Druhou pomérné silnou strankou spolku
je nabidkové portfolio produkti, které mé spolek Siroké a zajisté existuje jest€¢ mnoho
potencidlnich produkt, kterym by spolek mohl vénovat pozornost. Navrh potencidlniho

produktu nasleduje v dalsi ¢asti prace.
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Slabymi strankami, které by mél spolek posilit je zejména jiz nckolikrat
zminovand nejednotnd prezentace spolku smérem k vefejnosti, potencidlnim ¢lentim
a partneriim. Tato slaba stranka ohrozuje budouci fungovani spolku a spolek na ni musi
pracovat. Stejné tak by mél spolek pracovat na rozdéleni roli v oblasti vedeni spolku
a potradani jednotlivych akci, o ¢emz bylo jiz také hovotfeno. Veskera organizace je
spojena s lezérnim stylem wakeboardingu a promita se i do vedeni spolku. Na tuto
skute¢nost by mél spolek davat pozor, jelikoz Spatna funkénost spolku ma vliv na

celkovou image.

Obrazek 23: Pozi¢ni mapa prileZitosti a hrozeb spolku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Stejnym zpisobem, jakym byly zpracovany silné a slabé stranky spolku, byla
vytvofena pozicni mapa hrozeb a pfilezitosti. Pfi sestavovani druhé pozi¢ni mapy jsem

dospéla k zajimavému zavéru, kdy veskeré potencidlni hrozby z vnéjSiho prostiedi
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spolku se nachazi ve stejném kvadrantu a spolek se jim vS§em musi vyvarovat. Hrozbou,
ktera ma nejvétsi vliv na spolek, je absence rozvoje détské zakladny v oblasti
wakeboardingu v CR. Tato hrozba je zasadni nejen pro spolek, ale pro wakeboarding
vibec. Veskery sport a jeho rozvoj stoji praveé na détské zaklade, proto je ostatné této
hrozbé¢ ¢innosti spolku pfedchazeno formou poradani wakeboardovych kempt pro déti.
Velmi dilezity je také rozvoj a budovani pratelskych vztahii mezi jednotlivymi
sportovnimi organizacemi v ramci wakeboardingu. Pokud by doslo ke vzniku

negativnich vztaht, byl by tim ohrozen opét rozvoj celého wakeboardingu.

Dvéma nejvyznamnéjSimi piilezitostmi, kterymi by se mohl spolek zabyvat, je
pravé zminovany rozvoj détské zdkladny ve wakeboardingu a ziskani vysadniho
postaveni na trhu. K ovladnuti této pfilezitosti ma spolek blizko a do budoucna ocekéava

jeji splnéni.
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6 VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENI

V ramci vlastnich navrhti a doporuceni doslo v prvé fade ke kompletnimu
redesignu loga spolku, které bylo nasledné aplikovano do veskerych dalSich navrht.
Velmi dulezitym navrhem je Press kit, ktery je pfedkladan partnerim jak soucasnym,
tak potencidlnim. Dalsi doporuceni se tykaji online prezentace spolku, komunikace se
Cleny, propagacnich materiali pro zdvod Wake Surf Open 2016 a n¢kolika dalSich

navrht, kterym je vénovana pozornost.

6.1 Logo

Soucasné logo, analyzované v predchozi casti prace bylo podrobeno
kompletnimu redesignu. Jednotlivé vlastnosti vytvoreného loga vyhovuji soucasnym
trendim. Je velmi jednoduché, snadno zapamatovatelné. Jeho design prameni
z produktii wakeboardingu. Na vodnich vlecich se jezdec pohybuje pomoci lana, na
jehoz konci je upevnénd hrazda. Tato hrazda svird s lanem trojuhelnik, ktery byl pouzit

pro tvorbu loga. Barva loga je svétle modra, stejn¢ jako primarni barva tymu.

Obrazek 24: Navrh loga Water Sports Club, z. s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vytvoiené logo je dale aplikovano na jednotlivé produkty spolku, jako je napf.
Wakemag. Miizeme tedy zde hovofit o sdilené identité. Pro produkt Wakemag byla
zvolena jina barva, kterd produkt odliSuje. Nasledujici obrazek zobrazuje dva névrhy
loga pro dany produkt. Spolek tento navrh pfijal za své vlastni logo a od roku 2016 se

jim prezentuje.
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Obrazek 25: Aplikace vytvoreného loga na produkt Wakemag

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci tvorby loga spolku bylo aplikovano také na razitko, které poslouzi

k administrativni ¢innosti spolku. Razitko by mohlo vypadat nasledovné.

Obrazek 26: Razitko Water Sports Club, z. s.

WATER SPORTS
CLUBZ. S.

Osek 109, 338 21 Osek

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Press kit

Jako prezentace pro partnery potencidlni a soucasné byl vytvoren press kit, ktery
obsahuje veskeré¢ informace o spolku, o potadanych akcich, o navstévnosti stranek
apod. Dokument byl zpracovan grafiky poutavou formou. M4 za ukol partnery zejména
v prvni fadé zaujmout, aby doslo k jeho celému prostudovani. Jednotlivé informace o
spolku a jim potadanych akci byly zobrazeny pomoci obrazkt a symboltl, které¢ jasné a
struéné danou informaci vyjadiuji. Slozité grafy napf. pro zndzornéni navstévnosti

webovych stranek byly vynechéany. Press kit je zobrazen nasledujicimi obrazky.
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Obrazek 27: Press kit pro partnery na sezénu 2016

Nabidka spoluprace

Pohar Ceské republiky / Mistrovstvi Ceské republiky
ve Wakeboardingu a Wakeskatingu
2016
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Water Sports Club

Water Sports club byl zaloZzen partou nadsenych wakeboardistl a b&hem své existence obhajil svou pozici

jednoho z nejprestizngjsich vodnich klubt v CR. Stal se organizatorem prvniho oficidlniho Mistrovstvi CR ve
wakeboardingu a wakeskatingu 2014 pod svazem Ceského vodniho lyzovani a IWWF.

ORGANIZATOR MCR

Od roku 2014 je Water Sports Club organizatorem . o
Mistrovstvi Ceské republiky ve wakeboardingu TEAM TRENERU

a wakeskatingu. Pracujeme na propagaci
tohoto dynamicky se rozvijejiciho sportu a jeho Water sports club ma vlastni tym trenéru, kteff se
zprostiedkovani siroké verejnosti. Laka nové lidi podileji na tréninku mladé generace wakeboardistd
k tomuto Uzasnému sportu, ve kterém se vyziji jak a pfipravy déti na Mistrovstvi. Trenéfi majf
milovnici adrenalinu, tak rodiny s détmi, hledajici homologaci udélenou svétovou wakeboardovu
aktivitu pro efektivni vyuZiti svého volného asociacl IWWF a néktefi taktéz funguiji jako rozhod¢i
¢asu. Budujeme historii wakeboardingu v CR, sportu na MCR.
ktery ma budoucnost, sportu kterému pod|éha ¢im » waketrener.cz
dal vice lidf.

» pohar.wakemag.net

WAKEKEMP

OD ROKU 2009 Uz od roku 2009 organizujeme 4x do roka vyukové
kempy, které se konajf jak na uzemf CR tak i v

Water Sports Club ma za sebou bohatou historii kvalitnich némeckych wakeparcich. Kemp trva
Gspesnych akdi jiz od roku 2009, jako napiiklad One zpravidla tfi dny, kdy se Ucastnikim kempu vénuji
wake (Mélnice u Pardubic), Wake Dzban (Praha), ti nejlepsi trenéfi. Spokojent klienti se na kempy
Wake opening (Stra? pod Ralskem), Pohar mésta radi vraci.
Plzer, Wake me up (Ladronka), Winchparada » wakekemp.cz

(Unétice), Narodni den wakeboardingu (Stréz pod
Ralskem), Filmova premiéra LFN Awesome (Praha),
nebo jiz zminéné Mistrovstvi CR ve wakeboardingu ()

a wakeskateingu. SPOLUPRACE
» wakemag.net Water sports clubu velice zalezi na rozvoji tohoto
sportu hlavné mezi détmi a mladou generaci jezdc(,
ktefi jsou nasi budoucnosti. Water sports club ma
aktivniho zastupce ve vykonné radé Ceské asociace
vodniho lyZzovani a podili se na tvorbé aktivit pro
volnoctasové vyziti déti a mladeze.

V roce 2016 bude wakeboarding prvné prezentovan na Olympijskych
hrach a v roce 2024 bude zafazen jako plnohodnotny sport LOH.
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£4

+20 000%

WAKE KOMUNITA
1995-35 / 2015 - 7000

+22

TEAM WAKEMAG
2011-3/ 2015-25
3 zahrani¢ni redaktofi

(]

12 5300 km

NACESTOVANO
s kamerou a mikrofonem
3x kolem zemé

Navstévnost wakemag.net od roku 2013

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitévu = Prim. doba trvani navstévy

1150,51 % 96,37 % 255,16 %

Navstévy Uzivatele

536,81 % 551,06 %

1997 Prvni online magazin

2009 Prvni velkoformatovy mezindrodni event a prvni WakeKemp
Zalozeni prvni velké distribuce se zamérenim na wakeboarding

2011 Prvni zahrani¢ni reportaz
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SERIAL ZAVODU 2016

" Pohéar Ceské republiky / Mistrovstvi Ceské republiky

Sezéna 2016 pfinasi jiz tretim rokem jedine¢nou akci, kterou je serial zavodu
ve wakeboardingu a wakeskatingu. | letos se pojedou celkem Ctyfi zavody a finalni zavod
bude zaroven i mistrovstvim CR.

V Vsechny zavody jsou oficialné homologované mezinarodni
’w zavody pod IWWEF.

Radi bychom Vs pfizvali k aktivni tcasti na poradani celé tour.
Letosni zavody budou mit opét hodné co nabidnout.
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SERIAL ZAvODU 2016
Prezentujte sami sebe na nejvétsi akci v rdmci

vodnich sportd v CR

NAVSTEVNIKU 3 500

JEZDCU 1 70

CILOVA SKUPINA 10 - 50 LET

TERMINY A MISTA KONANI 2016

7. kvéten 2016
Czech National Day of Wakeboarding, Stréz pod Ralskem
2 hvézdickovy mezindrodni zévod

30. cervenec 2016
WAKE'n'ROLL, Ceské Lipa
1 hvézdickovy mezinarodni zavod

27. srpen 2016
Czech Open Championship, Pasohlavky
3 hvézdickovy mezindrodni zévod

DOPROVODNY PROGRAM

Kazdy z dilu seridlu mél bohaty doprovodny program pro jezdce i divaky. Pfipraveno bylo nékolik soutézi pro
divaky i jezdce. Mikrofonu se ujal legendarni MC Kajag a vecerni party se nesla na viné Dj Lucky Boy.

Sougasti celého seridlu zavodd 2015 se stal Burger kontest, ve kterém skupiny navstévnikt predvedli své uméni
pfi vytvareni nejlepsiho hamburgera. Kazda z 10 skupin musela pfipravit 5 burgerd, z nichz jeden ocenila porota
a zbytek byl rozdan mezi dav. Vitéze ¢ekaly hodnotné ceny.

e Exhibice JetSurfu e Aktivity partnerl v aredlech konani v pribéhu
e Exhibice zahrani¢nich profesionalnich jezdcii sportovnich klani (stanky, prodej, soutéze...)
e Doprovodny hudebni program (DJs) * Soutéze pro divaky

e Ohriostroj a hromadné vypousténi lampiond Stésti
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| Poviota | ncpon | roma

ZUZKA VRABLOVA: WAKESKATE NA
FILIPINACH

SURF ARENA OPENING

WEB
Budte vidét na trech dilech seridlu Ceského Poharu
ve wakeboaridngu a wakeskatingu.

Nas web nabizi jedine¢ny prostor k prezentaci firem a znacek.
Wakemag.net je zaméfeny na vodni boardové sporty
a je jedinym online magazinem tohoto druhu na Gizemi CR.

VICE NEZ

85 000

650

CLANKU

Ctenafi naseho magazinu jsou nejen samotni jezdci, ale také
Sirokd skupina lidi, které 1aka styl a adrenalin. Wakemag.net
je magazin o sportu, lidech a Zivotnim stylu.

NAVSTEVNIKU

Na své si prijde zajemce o psané slovo, fotografii i video.

Oslovte skrze wakemag.net az 85 000 navstévnika.
Vite, Ze priimérny cas stravenény na nasem webu je 2,30 minut.
50% vsech nasich ¢tenarli se pravidelné vraci na nas web.
Na webu je moznost umisténi banert hned na nékolika pozicich na strance.
Osloveni novych zakazniku formou zdbavnych a ctivych PR ¢lank.

Newsletter

Béhem celého trvani akce se rozesilaji veskeré informace, odkazy, fotografie a eventualni zmény v programu ve
formé emailu pfimo do schranek ¢lent a wake nad3encd. Nikomu neunikne zadnd informace ani akce.
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Vice nez polovina online populace
v Ceské republice ma ucet na Facebooku.

Mimo facebook spravujeme nékolik dalsich socidlnich siti, mezi které patfi napfiklad instagram nebo vimeo.
Kazdy tyden jejich prostfednictvim informujeme vefejnost o nasich akcich a o novinkach ze svéta wakeboardingu
a wakeskateu. Na trhu jsme jediny internetovy magazin, ktery se soustfeduje na wakeboardovou

a wakeskateovou tématiku a umozriuje ¢tendftim, aby se sami podileli na jeho obsahu.

FACEBOOK

Z&kladna nasich ¢tendri a fanouskd se rozrlsta spole¢né s rostoucim zajmem o tento nadcasovy sport. Kazdy
tyden pfribyvaji nové ¢lanky, fotky a videa. Nase facebookova stranka je Zivy organizmus, ktery je spravovan
jezdci z celého svéta. Ti ptidavaji aktuaini informace piimo z mista jejich plsobeni a zajistuji tak prvotfidni
kvalitu prispévkad.

CELKOVY DOSAH AZ 35 000+ LIKE 27 000+

SOCIAL LIVE FOTO/VIDEO STREAM
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Prezentujte se prostfednictvim nasich videi

Pravidelné na nasem vimeo U¢tu publikujeme nasi video tvorbu tykajici se vodnich sportd a vie okolo nich.
Jedna se o rozhovory, rady a tipy jezdctim, nebo vlastni zkuenosti z wakepark( z celého svéta. V nasich videich
vzdy najdete misto pro vasi reklamu, logo ¢i propagaci.

FINALE MCR 2015

ROZHOVORY A AKCE

Z kazdé akce, kde nechybi ani wakemag.net, vznika video report,
ktery obsahuje rozhovory s jezdci, organizatory akci nebo vyrobci
v pfipadé navstévy veletrhu. Wakemag.net ma vlastni realiza¢ni
tym vcetné moderdtorek a to nejlepsi technické vybaveni.

SVETOVY WAKEBOARDING

Videa z celého svéta prinasi objektivni informace o wake
parcich, jejich zdzemi, fungovéni a technologické vybaveni.
Videa jsou natadcena pfimo na misté a jejich hodnoceni odpovida
standardizované tabulce hodnoceni podle urcitych kritérif.

WAKE TIPY

Pro v3echny zacéatec¢niky i pokrocilé jsou urcend videa s tématikou
tipG a rad, jak na wake. Od Uplnych za¢atkd, jak jezdit na vieku,
se diky profesionalnim trenérdim, ktefi vie vysvétluji krok po
kroku, dostanete az po slozitéjsi prvky wakeboardingu. Skoky,
bedny, to v3e krok po kroku.
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Budte vidét!

Prezentujte se formou plakatu, letacka,
tricek nebo na dresech zavodnik.

Na workshopech, stancich, fotografiich,
videich a soutézich.

Umistéte své logo na dresy jezdcd.
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Oslovte az 1300 navstévnik( pomoci
stanku, kde budete prezentovat své
vyrobky.

Vyvéste v arealu své vlajky a zajistéte
si tak misto na vsech fotografiich
a videich z celého serialu.



Kontakty

WATER SPORTS CLUB z.s.

Osek 109, 33 821 Osek u Rokycan EMAIL  info@wsmail.cz
IC 022817123 WEB www.wakemag.net
Katefina Chlebusova GSM  +420724 839 238

EMAIL  katerina.chlebusova@wakemag.net

René Krol GSM +420 725990 731
EMAIL  krol@wakemag.net

Ji¥i Heller GSM  +420 608 444 727
EMAIL  jirka@wsmail.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 Online propagace Water Sports Club, z. s.

V ramci analyzy corporate identity spolku jsem dosla k zavéru, Ze spolek ma
dost nejsou online propagaci a spiSe se zabyva propagaci jednotlivych produkti.
Z tohoto diivodu bych doporucovala aktualizovat stavajici stranky spolku water-
sports.cz. Stranky by meély obsahovat zdkladni informace o spolku, coz by bylo
obsahem jedné zalozky napf. s nazvem ,,0 nas“, nebo ,,Zakladni informace* apod.
Druhou zalozkou by mohla byt informace o cinnosti spolku, potfadanych akci
a produktech celkové. Nazev této zalozky by mohl byt ,,Co délame®. Na jednotlivé
produkty, v soucasné dobé¢ tedy pouze Wakemag, by byly uvedeny odkazy na jednotlivé
webové a socidlni stranky. Posledni zdlozku by tvofili administrativni véci, jako jsou
kontakty na spravu spolku, odkazy na Facebookové a Instagramové stranky, mapa

s umisténim kancelare apod.

Stejnym zplisobem by mél spolek pristoupit k aktualizaci stranek na socialni siti
Facebook. Na této siti nema spolek vytvofenou zadnou stranku a veskerou svou ¢innost
propaguje prostfednictvim svého produktu Wakemag. Svou vlastni stanku by si mél

tedy spolek vytvofit.

V ramci socidlnich siti bych dale doporucovala vytvoteni skupiny pro interni

¢leny spolku, kde by probihala vzajemna komunikace.

6.4 Komunikace se ¢leny

V ramci komunikace se ¢leny doporucuji jiz zminéné vytvofeni skupiny na
socialni strance Facebook, kde by veskera vzdjemna komunikace mezi spolkem a ¢leny,

samoziejmé také mezi jednotlivymi ¢leny navzajem probihala.

Prostfednictvim této skupiny muze spolek zvefejiovat ziskané slevy pro ¢leny
a mohou zde byt vytvareny rizné diskuze napf. k pofddanym akcim. V ramci diskuzi
muze spolek ziskat cenné informace a ndzory na vlastni ¢innost, miize ziskat zpétnou

vazbu od svych ¢lent na poradané akce.

Spolek nepofada zadné spolecenské akce ani aktivity pro své ¢leny. Dle mého
nazoru by spolek n¢jaké teambuildingové akce potfddat mél. Jednim znépadi je
poradani akce na zacatku sezony. Nézev této udalosti jsem ve spolupraci s ¢leny spolku

v ramci skupinové diskuze zvolila ,,Wake me UP*“. Nazev této akce je velmi piihodny,
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jelikoz ma za ukol jakymsi zplisobem ¢leny vzbudit a navnadit je na novou sezonu.
Zaroven prvni slovo ,,Wake®, coz v ceském piekladu znamena ,vzbudit se“, je
slangovym oznacenim wakeboardingu. Soucésti této akce by mohlo byt promitani

wakeboardovych videi, soutéze atd.

6.5 Navrhy novych produktu

Produktové portfolio spolki mize byt rozsiteno o dalsi produkty. V ramci této
prace byl navrhnut produkt, ktery by mohl spolek nabizet. Timto produktem je
Wakefashion.

Wakefashion

Novym potencialnim produktem je Wakefashion. Jak je patrné z ndzvu, jedna se
o médu v oblasti wakeboardingu. Prostfednictvim tohoto produktu mohou byt nabizeny
merchandisingové produkty a produkty od partnerdi, zejména tedy ty, co souvisi
s wakeboardingem a moédou kolem n¢j. Spolek jako klub nema vytvofen zadny fan
shop, kde by zakaznik ¢i ¢len mohl merchandisingové produkty zakoupit, ty jsou
nabizeny pouze na potfadané akci. Pro Wakefashion byl vytvofen navrh loga, ktery

ilustruje nasledujici obrazek.

Obrazek 28: Navrh loga Wakefashion

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 ZAVER

Celkova oblast public relations je pro organizace velmi dulezita, zejména pak
pro organizace neziskového charakteru. To, jak mé firma zpracované jednotlivé prvky
corporate identity se odrazi na jeji celkové image, na povédomi vetejnosti, které ma

0 organizaci vytvoiené.

Analyza firemni identity Water Sports Club, z. s. odhalila velmi dobfte
odvedenou praci spolku, ale na druhou stranu se objevily nékteré zasadni nedostatky,
kterym by mél spolek veénovat pozornost. Jednim z internich cilii spolku je stat se
leaderem v oblasti wakeboardingu v CR a proniknout i na zahraniéni scénu. JiZ z tohoto

divodu by mél spolek na své identité zacit pracovat.

Z pozitivniho hlediska Ize hodnotit zejména produkt Wakemag, ktery je jedinym
Ceskym online magazinem v oblasti wakeboardingu vibec. Wakemag ma kvalitng
zpracovanou veskerou online propagaci a je atraktivni nejen pro sportujici vefejnost
v oblasti wakeboardingu. Tento produkt méa velky potencidl a spolek by se jim mél

zabyvat a nemél by zaneviit na jeho aktualizaci.

Negativnim prvkem corporate identity byla pak shleddna komunikace se Cleny
a potencialnimi partnery spolku. Clenové v podstaté spolek vytvaii a neni jim vénovéana
dostatecna pozornost. Se stejnym problémem se potyka komunikace s partnery. Jelikoz
je sponzoring zékladnim zdrojem finan¢nich a materidlnich zdrojii spolku, méla by byt
také dostate¢n¢ zabezpeCena. Navrzeny press kit, kterym se bude spolek v ramci
komunikace s partnery prezentovat si klade za cil osloveni vétsiho mnozstvi partnert,
nez jaké spolek dosud oslovil. Press kit je zpracovan atraktivni formou a obsahuje
veskera zasadni data, o kterych by mél byt partner informovan a na jejichz zéklad¢ by

se m¢él pro spolupraci rozhodnout.

Z vypracované SWOT analyzy, kterd popisuje interni a externi prostiedi spolku,
lze jiz popsané nedostatky pozorovat. Zaroveil jsou ztéto analyzy patrné hrozby
a ptilezitosti, kterym by mél spolek také vénovat pozornost. Jednou ze zasadnich hrozeb
je, ze nedojde k rozvoji détské zakladny v ramci wakeboardingu v CR. Proti této hrozbé
jiz spolek podniké urcitd opatfeni, zejména prostifednictvim potadani wakeboardovych
kemptli, zamétenych pifimo na déti. Nejveétsi prilezitosti je pak pro spolek mala
konkurence, kterd v CR ve wakeboardingu existuje. Prostiednictvim této pfileZitosti

muze spolek splnit jeden ze svych internich cild, a to stat se leaderem na trhu.
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Water Sports Club, z. s. je organizaci, pohybujici se v oblasti nové rozvijejiciho
se sportu. Tato oblast skryva mnoho potencidlu a spolek by tento potencial chtél
rozvijet. Prvni krok ale musi uskute¢nit v rdmci rozvoje sebe sama. Navrzené zmény
jsou jen jednou z mnoha prvki, které musi spolek propracovat a zlepsit, aby uskutecnil
své cile. Zalezi pouze a jen na spolku, zda nadvrhy a doporuceni této prace bude rozvijet

a pracovat tak na celkové image organizace.
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Pfiloha 1

Kyberneticky Shannontiv model komunikace podle FORETA (2011)

1. komunikator — subjekt, producent, ktery ma produkt, nadpad, informace ¢i ditvod

ke komunikaci;

2. kodovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki,
symbold, tvart;

3. zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, predmét komunikace,
v marketingovém pojeti nabidka;

4. kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

5. komunikant (dekodujici prijemce, objekt) — zprava musi byt pfijemcem nejen
pfijata, ale nasledn¢ také patficn¢ dekddovéna, jedna se o myslenkové pochody,
jimiz na zakladé svych vlastnich schopnosti, zkusenosti a svého referen¢niho

ramce adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy;

6. zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoziiuje vzajemnou

(oboustrannou), nikoli pouze jednosmérnou komunikaci;

7. Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

Komunikator  <odovani Zprava kanal Dekddujici
(sd€leni) komunikant
Sum

zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle FORETA (2011)



Piiloha 2

Stanovy spolku Water Sports Club, z. s. prijaté 11. 5. 2012
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2 Nazev klubu

Water Sports Club / S
~

3 Sidlo klubu \

Osek 109, 338 21, Rokycany

4 Poslani a ¢innosti klubu

* WATER SPORTS CLUB (déle jen Klub) je dobrovolnym nepolitickym sdruZenim ob&and ve smyslu
zikona &. 83/1990 Sb., o sdruzovéni oband, se sidlem v Praze a €innosti na Gzemi celé Ceské
republiky.

*  Klub je opravnény organizovat zdvody Ceského wakeboardového pohdru, Mistrovstvi Ceské
republiky ve wakeboardignu a dal$i zdvody s mezinarodni (i€asti na Gzemi Ceské republiky.

*  Klub miZe prostfednictvim vyboru nominovat éeskou reprezentaci

*  Kiub mizZe organizovat instruktdini kurzy wakeboardingu, wakeskatingu, wakesurfingu a

pripadnych daliich podobnych sportd.

5 Klubové ¢lenstvi, pFijimani élent a povinnosti &leni

*  Klubovym tlenem se mize stat kazdy, kdo souhlasi s poslénim a cily Klubu a bude se na jejich
napliiovani aktivné podilet a spini podminky Elenstvi stanovené vyborem Klubu.

*  Pro pfijeti musi uchazec podat pisemnou pfihladku a zaplatit roéni Elensky pFispévek.

*  Kaidy Clen Klubu je povinen uzavfit si na viastni ndklady Grazové pojisténi.

* Kazdy len Klubu je povinen respektovat a dodriovat pfedpisy platné pro wakeboardové zavody
ve smyslu Radu plavebni bezpeénosti a viechny predpisy 2 zdkony k tomuto se vztahujici.

*  Kaidy &len Klubu dostane po pfijeti do Klubu &lenskou legitimaci, kterd ma platnosti vidy jednu
sezénu.

* Legitimace ¢lena Klubu opraviiuje k Zerpéni slev na akcich pofadanych Klubem.

*  Kaidy Elen Klubu je povinen respektovat stanovy, podfidit se rozhodnutim valné hromady a
vyboru Klubu.

*  Kazdy &len Klubu md prévo volit a byt volem do orgdnu Klubu.

*  Kaidy ¢len Klubu je povinen Setfit majetek Klubu.



6 Zpiisob zaniku ¢lenstvi v Klubu

= Nezaplaceni élenskych pfispévkd. / 2N

= Porudeni stanov a zavaznych usneseni whoru Klubu. [ o
* Nefestnym 2 nesportovnim chovdnim.

/
, /
*  Névrh na vylouéeni miZe podat kazdy ¢len Klubu. \\ /
*  Zbavit &lena lenstvi Klubu miZe pouze whor Klubu. e

7 Organy Klubu

7.1 Vybor klubu

*  Vykonnym a fidicim orgdnem Klubu je tFi¢lenny vybor Klubu, voleny na dobu dvou let.

= Vybor voli ze svého stfedu pfedsedu na stejné volebni obdobi.

= Vybor Fidi Cinnost Klubu v obdobi mezi valnymi hromadami. Jednéni vyboru svoldva predseda
Klubu.

*  Vybor Klubu je usnadeni schopny, bude-li na schiizi pfitomna nadpolovicni vétsina jeho Elend.

*  Vybor miiZe pfijmout rozhodnuti pouze po schvdleni nadpoloviéni vét3iny Elend vyboru.

= \ybor stanovuje podminky pfijiméni novych Elend.

* Reprezentacni druistvo nominuje vybor Klubu dle soutéZniho fadu.

7.2 Predseda

* Pfedseda reprezentuje Klub a jednd jeho jménem navenek. Ve svém jednani, jehoi disledkem je
vstup do zavazk(, je vazan rozhodnutim wwboru Klubu.

= Piedseda je opravnén zfidit funkci vykonného mana¥era k zajisténi provozni dinnosti Klubu.

v v

8 SloZeni, pravomoci a zpiisob usnaseni nejvyssiho organu

* Nejvyssim organem je valna hromada ¢lent Klubu.

*  Ridicim organem je wbor, ktery se ze své ¢innosti zodpovida valné hromadé.

*  Valnd hromada zaseda vidy podle potfeby, nejméné viak jednou do roka, vidy pred zahajenim
sezony.

= Valnou hromadu svoldvd vwbor Klubu.

* Valna hromada voli a schvaluje vybor Klubu.

* Valn3 hromada rozhoduje o ¢innosti, zméné stanov a voli vibor a revizni komisi.



9 Cinnost kontrolnich organii —

* Kontrolni organ je tficlenny.
* Kontrolni orgédn je volen na obdobi dvou let valnou hromadou.

= Zprdvu o kontrolni &innosti predklddé kontrolni orgdn valné hromadé.

10 Finan¢ni hospodareni Klubu

*= Majetek Klubu je majetkem viech &lend Klubu.

*  Financni hospodafeni provadi povéfeny Elen whboru, ktery je vyborem volen.

* Owveskerych penéinich operacich informuje povéfeny &len wboru na kasdém zaseddni vyboru.
= Pfijmy Klubu jsou ziskdvany formou sponzorskych dard, inzerci, stdtnimi dotacemi a reklamni

&innosti.

11 Kdo jedna jménem organizace

* Jménem organizace jedn4 dle &l. 8 stanov Pfedseda, popf. vykonny manaier, jestlize byl
predsedou zplnomocnén,

= Sidlem Kiubu je Osek 109, 338 21 Rokycany.

12 Zanik sdruzeni

* O zéniku Klubu rozhoduje vaind hromada, kterd uréi likvidaéni skupinu.
* Vpfipadé zéniku se bude majetek délit mezi Cleny Klubu.
= O zplsobu rozd&leni majetku rozhodne vaing hromada.

*  Majetek sdruZeni bude rozdélen mezi Eleny Klubu po vypofadani zivazkd sdruZen.

13 Ostatni ustanoveni

*  Sezbnou se rozumi kalendafni rok.
*  Tyto stanovy byly schvaleny valnou hromadou dne 10.5.2012 a nahrazuji pavodni stanovy ze dne

10.1.2010. Uinnosti nabyvaji dnem registrace zmény organizace.




Pfiloha 3

NavrZena zména stanov v ramci nové pravni upravy NOZ

WATER SPORTS CLUB, z. s.

Stanovy spolku

CLI
Nazev, sidlo, postaveni spolku

Spolek je zalozen na principu dobrovolnosti a demokratickych zésadach v souladu
s ustanovenimi § 214 a nasl. Zakona ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik (dale jen
,»OZ).

Spolek ptisobi pod nazvem WATER SPORTS CLUB, z. s. (dale jen ,,spolek®).
Spolek je samostatnou nepolitickou organizaci, pfi¢emz svou nize popsanou ¢innost
vyviji v souladu s pravnimi piedpisy Ceské republiky.

Sidlem spolku je Osek 109, 338 21 Rokycany

CL1I
Ucel spolku

. Ugelem (hlavni ¢innosti) spolku je pfispivani k rozvoji wakeboardingu a osvété o
ném, poradenska a informacni Cinnost tykajici se wakeboardingu, propagace,
marketing a PR wakeboardingu u §ir$i vefejnosti v CR i ve svété, poradani
vetejnych wakeboardovych vystoupeni a zdvodl, vyhledavani a podpora

amatérskych 1 profesionalnich jezdct.

vvvvv

jiné vydélecné ¢innosti, kterd sméfuje k podpote hlavni ¢innosti spolku.



3. Hlavni ¢innosti spolku je napliovana zejména prostrednictvim:

a) organizace zavodi Ceského wakeboardového poharu, Mistrovstvi Ceské
republiky ve wakeboardingu a dal§imi zdvody s mezindrodni ucasti na uzemi
Ceské republiky,

b) organizace instruktaznich kurzi wakeboardingu, wakeskatingu, wakesurfingu a
ptipadnych dal§ich podobnych sportd,

c) praktické spoluprace s jinymi subjekty na narodni i mezinarodni tirovni,

d) medialni propagace, marketing a PR,

e) vyhledavani sponzort pro zajisténi aktivit Gstavu,

f) provozovani vlastnich jezdeckych drah na vybranych vodnich plochich za
ucelem tréninku jezdci,

g) propagace aktivit spolku a osvéta wakeboardingu,

h) vydavani a distribuce publikaci, brozur, letdka a dal§ich materiald,

1) poradenské a konzulta¢ni ¢innosti.

Clanek II1.

Druhy ¢lenstvi

1. Clenstvi mize byt fddné nebo Cestné.
2. S tadnym clenstvim jsou spojena veSkerd prava a povinnosti stanovena témito

stanovami a pravnimi predpisy.

3. Cestni ¢lenové mohou vykondvat veskerd prava a povinnosti stanovena témito
stanovami a pravnimi piedpisy, s vyjimkou hlasovaciho a volebniho prava na

zasedani ¢lenské schiize spolku a prava navrhovat své zastupce do organti spolku.

CL 1V
Radné ¢lenstvi
1. Radné ¢lenstvi ve spolku vznika na zakladé schvaleni pisemné piihlagky Elenskou

schizi spolku, ktera o jeho pfijeti rozhoduje na svém nejbliz§im zasedani. Prvnimi

¢leny spolku se automaticky stavaji osoby pfitomné na ustavujici schiizi spolku.

2. Clenstvi ve spolku je vazano na &lensky piispévek. Kazdy &len spolku je povinen
platit ¢lensky piispévek ve vysi ........... ,- K¢ za kazdy kalendaini rok, v némz je
Clenem, ato do ........... kazdého kalendainiho roku, za ktery je Clensky piispévek

placen.



Clen spolku ma préavo:

a) ucastnit se jednani ¢lenské schiize a podilet se na jejim rozhodovani hlasovanim,

b) wvolit ptedsedu spolku,

c) predkladat navrhy, podnéty a ptfipominky orgdniim spolku,

d) podilet se na praktické ¢innosti spolku.

Clen spolku ma povinnost:

a) dodrzovat stanovy, plnit usneseni organti spolku,

b) aktivné hajit zajmy spolku, dodrzovat vnitini dohody a nepodnikat zddné kroky,
které by byly v rozporu se z4jmy spolku,

c) aktivné a pravidelné se ucastnit jednani organt spolku a pfispivat ke zlepseni
jejich prace,

d) tadné hradit stanoveny ¢lensky ptispévek.

Clenstvi ve spolku zanika:

a) dorucenim pisemného oznameni o vystoupeni ¢lena predsedovi,

b) umrtim ¢lena,

c) zanikem spolku,

d) vyloucenim ¢lena clenskou schuzi, v ptipadé, ze se Clen nezaplati Clensky
ptispévek, nebo opakovang i pfes pisemné napomenuti ze strany organu spolku
porusuje tyto stanovy, piipadné z jiného diivodu stanoveného zakonem.

Veskeré vyporadani vici ¢lenovi, kterému zaniklo ¢lenstvi, prob&hne do tii mésicii

od potvrzeného ukonceni ¢lenstvi.

Clanek V.
Cestné &lenstvi

Clenska schtize spolku mtize jmenovat ¢estnym ¢lenem spolku jakoukoliv fyzickou
osobu, ktera se svou ¢innosti zasazuje o naplnéni ucelu spolku, ktera se zaslouzila o

dobré jméno spolku a kterd se jmenovanim cestnym ¢lenem souhlasi.

Clenska schiize spolku miize &estné &lenstvi rovnéz odejmout, pokud Eestny &len
ptestane spliiovat predpoklady pro udéleni ¢estného Elenstvi spolku.
Cestny &len mé pravo Glastnit se jednani viech organd spolku a vyjadfit zde své

navrhy a stanoviska.



CL VI
Organy spolku
Organizac¢ni strukturu spolku tvofi tyto organy:

a) Clenska schize,

b) predseda.

CL VII
Clenska schiize

1. Nejvyssim organem spolku je schiize viech jeho &lenti — ¢lenskéa schiize. Clenska
schiize rozhoduje o vSech dilezitych vécech tykajicich se spolku, zejména:
a) schvaluje stanovy spolku a zmény téchto stanov,
b) voli pfedsedu a odvolava jej,
c) urcuje a schvaluje strategicky plan spolku a jeho cile na pfisti obdobi,
d) schvaluje ptihlasky novych ¢lenil a rozhoduje o vylouceni ¢lent,
e) rozhoduje o vstupu spolku do pravnickych osob,
f) rozhoduje o ¢lenstvi spolku v mezindrodnich organizacich, koalicich a
kampanich,
g) rozhoduje o provozovani kancelate spolku,
h) rozhoduje o zéniku spolku.

2. Clenské schiize také rozhoduje o viech vécech, které nespadaji do pravomoci jiného

organu spolku.

3. Zasedani c¢lenské schize je svolavano ptedsedou spolku podle potieby, nejméné
vSak jednou ro¢n¢. Predseda je povinen svolat do jednoho mésice ¢lenskou schiizi,
pokud ho o to pozada pisemné alespon jedna tietina ¢lenti spolku. Informaci o
konani zasedani clenské schize zasild predseda c¢lenim spolku pisemné nebo
elektronickou postou na kontaktni adresu, kterou ¢len uvedl v ptihlasce, ptipadné na
pozd¢ji clenem spolku uvedenou kontaktni adresu, a to nejpozdéji dvacet dni pred
jeho konanim. Soucésti informace je ndvrh programu zasedani. Nejpozdéji deset dni
pfed konanim zasedani clenské schlize zasila predseda clentim spolku néavrhy

materiald, které je povinen piedlozit ke schvaleni.

4. Clenskou schiizi fidi predseda.



Clenska schiize mize na svém nejbliz§im zasedani zménit kterékoliv rozhodnuti

predsedy.

Clenska schtize je usnasenischopna, ucastni-li se jejiho zasedani tietina vSech ¢lenti
spolku. Clenska schtize rozhoduje nadpolovi¢ni vétSinou pfitomnych ¢lent spolku,
neni-li v téchto stanovach uvedeno jinak. Kazdy ¢len ma pii rozhodovani jeden hlas;

hlasy ¢lent si jsou rovny.

Zalezitost, kterd nebyla zafazena na potfad zasedani pii ohlaseni Clenské schiize
v souladu s odst. 3 téchto stanov, lze rozhodnout jen se souhlasem dvou tfetin

ptitomnych ¢lenii spolku.

rozhodnutich pfijatych na zasedani clenské schiize potizuje clenskou schiizi
povéereny Clen spolku zépis. Zapis svym podpisem ovéiuji dva ¢lenové pritomni na

zasedani ¢lenské schize.

CL VIII
Predseda

Predseda je statutarnim orgédnem spolku, ktery je opravnén za néj jednat ve vSech
vécech, zejména pak je opravnén rozhodovat o otdzkach spojenych s fungovanim
spolku, véetné dispozic s jeho majetkem, s vyjimkou majetku nemovitého, pfijimat
zameéstnance spolku, ukoncovat jejich pracovni pomér, a rozhodovat o vSech jejich
pracovnich zalezitostech. Za spolek muze jednat rovnéz predsedou zmocnény ¢len

nebo zaméstnanec spolku.

Piedseda je volen ¢lenskou schlizi na dobu 5ti let. Piedseda se funkce ujima den

nasledujiciho po dni volby.
Ptedseda je povinen:

a) svolavat zasedani ¢lenské schiize v souladu s ¢l. 6 odst. 2. té€chto stanov,

b) vést fadné agendu ¢lenské schlize a seznam ¢lenti spolku,

c) archivovat veskeré zapisy ze zasedani ¢lenské schiize,

d) jednou za tii roky predlozit ¢lenské schiizi ke schvaleni strategicky plan spolku,
a to tak, aby mohl byt projednan nejpozdéji tii mésice pred ukoncenim platnosti
predchoziho strategického planu.



Cl. IX
Zpusob majetkového vyporadani pri zaniku spolku

V piipad¢ zaniku spolku je jeho likvidacni zlstatek bezplatné pieveden na jinou

pravnickou osobu neziskového charakteru, jejiz cile jsou blizké cilim spolku.

CLX
Z.avérecna ustanoveni

1. Tyto stanovy nabyvaji uc¢innosti schvalenim c¢lenské schize a zapisem do

ptislusného rejstiiku vedeného soudem.

2. V ptipade, ze jakékoliv ustanoveni téchto stanov bude shledano neplatnym ¢i
nevynutitelnym nebude tim dotéena platnost, resp. U¢innost ostatnich ustanoveni

téchto stanov.

3. Skute¢nosti neupravené témito stanovami se v plném rozsahu fidi ustanovenimi
zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik v platném znéni a ostatnimi obecné

zavaznymi pravnimi predpisy.

V Prazedne ............... 2016



