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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingovéa komunikace Outdoor Training Clubu

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasnou marketingovou
komunikaci klubu a navrhnout jeji zlepSeni, ktera by
marketingovou komunikaci zkvalitiovala, byla by pro klub
pfinosem a smeéfovala tak k ziskdni novych potencialnich

zékazniku.

Elektronicky a pisemny dotaznik, neformalni polostrukturovany

rozhovor a analyza dokument.

Na zédkladé¢ provedeného vyzkumu a rozhovoru s majitelem
spoleCnosti  jsem zjistila, ze soucasny stav marketingové
komunikace je velmi slaby a z hlediska finan¢nich prostfedki je
nutné se soustfedit piedevSim na jeho levnéjsi formy jako jsou
webové stranky a socidlni sité. Vysledkem prace jsou ndvrhy na

zdokonaleni marketingové komunikace.

marketingovd komunikace, komunikaéni mix, marketing,

outdoorové sporty, socialni sité



Abstrakt

Title:

Goals:

Methods:

Results:

Keywords:

Outdoor Training Club's Marketing Communication

The aim of the thesis is to evaluate current club‘s marketing
communication and come up with the suggestions of how to
improve marketing communication, which would be benefit for

the club and it helps acquire new potential customers.

Electronic and written questionnaire, informal semi-structured

interviews, document analysis.

Based on research and interview with the owner, I found that the
current marketing communications is very weak and in terms of
funds, it is necessary to focus primarily on its cheaper forms such
as websites and social networks. The result of the work are

suggestions for improvement of marketing communications.

marketing communication, communication mix, marketing,

outdoor sports, social networks
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1. UVOD

Zdravy zivotni styl neboli zdravy zplisob Zivota, pohyb, sport ¢i vitalita ¢lovéka
je v soucasné dobé¢ jednim z nejvice diskutovanych témat spolecnosti. Stale vétsi pocet

lidi se snazi obohatit sviij Zivot o vice pohybu, av§ak malo komu se to opravdu podafi.

V soucasné dob& se opct zafina vracet do popiedi sport a pohyb v jeho
nejzékladnéjSich podobach. Lidé radéji travi Cas sportovanim s prateli, v kolektivu,
chtéji se bavit, opustit tak stereotyp, a tak posilovani a bezhlava cviCeni ztraceji na
popularité. Do veliké obliby se zacinaji vracet kolektivni sporty. Jednim
z nejdulezitéjsich aspekti byva motivace a vzajemna podpora, at’ se kazdy rozhodne pro
pohyb svého téla v jakékoliv podobé€, je obcas velmi tézké pii tom setrvat bez
emociondlni podpory druhych. Témito lidmi jsou nej€astéji trenéfi, lektoti, spoluhraci,

ale 1 ptatelé a rodina, kteti tvoii nedilnou soucast.

Dulezitym aspektem jsou nov4a, modernizovand sportovni prostiedi,
specializovand poradenstvi, motivacni programy, odbornd vedeni trenért, lektoru,
zdravotnich poradcii, podpora spoluhraci, sportovnich nadsenct. Konzultace a odborna
poradenstvi jsou velmi potiebnd pro zvoleni optimalni tréninkové zéatéZe, nejen u

vrcholovych sportovcet, ale i u rekreacnich sportovnich programt

Mnohé sportovni odvétvi nabizeji propojeni s riznymi oblastmi spole¢enského
zivota. Masova sledovanost médii, vySe sponzorskych ptispévkl a platl vrcholnych
hract a sportovcell, posunuje sport stale vice do poptedi v oblasti marketingu, reklamy a
byznysu vSeobecné. Reklama v oblasti sportu se stava stale Castéji velice efektivnim
nastrojem firemni propagace, jez k osloveni stavajicich a novych zdkaznikli vyuziva
moderni komunikac¢ni technologie a néstroje.

vvvvvv

a vztahy mezi firmou a vefejnosti. V soucasné dob¢, kdy se neustéle vSechno kolem nas
dynamicky meéni, vyviji se a postupuje vpied, je dilezit¢ umét odhadnout svého
zakaznika a umét se mu piizplsobit a pfizpisobit se soucasnym trendim. Méni se jak
prostiedi (globalizace, rozmach informaénich technologii, nové technologie, zmény
v dopravé...), tak zdkaznik (lepsi zdroje informaci, vice se cestuje, mén¢ loajalni, vice
konick...) a nakonec i1 firmy. Loajalita zdkaznikt je ovliviiovana vSemi t€émito novymi

modernizovanymi zdroji informaci a oslovit a komunikovat se stdvajicim zakaznikem a

wewvr



Kazda nové zalozena spolecnost, stejné tak jako Outdoor training club, kterému
se diplomova prace vénuje, ma za cil mimo jiné podnikatelskou ¢innost. Musi tedy pfi
vstupu na trh feSit mnoho ukoli a otazek, které jsou spojeny s marketingem a
marketingovou komunikaci. Jednim ze zakladnich krokl je urCeni cilové skupiny
zakaznikl, se kterou ndasledné spolecnost komunikuje prostfednictvim nastroji
komunika¢niho mixu. Struktura komunika¢niho mixu do urcité miry zavisi na zazemi
spolecnosti, konkrétn¢ velikosti jejiho rozpocCtu, ktery mize poskytnout na

marketingovou komunikaci.

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédCovani
cilovych skupin, pomoci které se obchodni subjekt snazi dosdhnout svych

marketingovych cilt.

Jak jsem jiz zminila, technologicky pokrok pfinesl nové vyrazové prostiedky.
Zejména internetova komunikace a socialni sité¢ usnadnily firmédm rychleji proniknout
do podvédomi zakaznikili, upozornit na sebe a sledované cile. Socidlni sit¢ a webové
stranky jsou podstatnou casti diplomové prace, protoze Outdoor training club
nedisponuje piili§ vysokymi financnimi prostfedky. Z tohoto ditvodu je lepsi soustredit

se na levngj$i komunikacni formy.

10



2. CiL A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

2.1 Cil

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci
spolecnosti Outdoor Training Club (dale jen OTC) a to z pohledu zakaznikt, ale také z
pohledu majitele spolecnosti. Navrhnout jeji zlepSeni, kterd by marketingovou
komunikaci zkvalitiiovala a byla by tak pro klub pfinosem a smétovala k ziskani novych

potencidlnich klientd.
Ukoly prace:

» charakterizovat spolecnost OTC

» ziskat informace o aktudlni marketingové komunikaci klubu

» provést dotaznikové Setfeni o vnimani soucasnych nastrojii marketingové
komunikace

* polostrukturovany rozhovor s majitelem klubu Jakubem Voboftilem, o
soucasné marketingové komunikaci, planech do budoucna a rozsifovani
sluzeb OTC

* zhodnotit souasnou marketingovou komunikaci klubu

* navrhnout moZzné sméry a zlepSeni marketingové komunikace OTC

11



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Komunikace ve vSeobecné rovin€ je proces sdileni urCité informace s cilem

odstranit, ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach.

vvvvvv

urcuje, zda firma uspésna ¢i nikoliv. Komunikace uz ddvno neni prostfedkem, ktery by
slouzil pouze k vymén¢ informaci. Kazda firma a organizace se snazi komunikovat a
tak se postupné rozvinula do soucasné podoby, jejimz tikolem je ptesvedcit, prodat nebo
vytvofit. Samotny pliivod slova komunikace, tak jeho vyznam, je ale pon¢kud odlisny.
Preklad z latinského communicate je nejvice podobny ¢eskému ekvivalentu spojovani.
Plaminek a Franc (2012) pak vykladaji ptivod slova komunikace jako spole¢né néco

sdilet, nikoliv n€komu néco vnucovat.

Jiny pohled zase poskytuji Pelsmacker a Bergh (2003), kteti tikaji, ze firemni
komunikace ptedstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikaénim aktivitdm
provadénym vSemi Castmi firmy scilem budovat a udrZovat vztahy mezi jejimi

strategickymi cili, identitou a image.

Cilové skupiny marketingové komunikace jsou: divéci, fanouSci, sportovci,
sponzofi, stat a ostatni sportovni organizace. Ti prochéazeji tremi odliSnymi fazemi

komunikace:

1. poznavaci — prvni kontakt pro sezndmeni s produktem, informacemi,
formulace znalosti o znacce a povédomi o ni (brand equity),
2. emociondlni — vytvareni pocitovych postoji a reakci smérem ke znacce,

3. jednani — zakaznik se rozhoduje, zda koupit, nekoupit, navstivit.

Komunikaéni kampan nelze planovat bez ohledu na komunikaéni plan. Proto by

meélo platit, Ze komunikacni plan vychézi z marketingového planu a je mu podfizen.

12



Zakladni faze marketingového a komunika¢niho planovéani podle Karlicka

(2011):

situacni analyza situacni analyza
marketingové cile komunikacni cile
marketingova strategie komunikacni strategie
Casovy plén a rozpocet casovy plan a rozpocet

vvvvvv

stanoveni cili marketingové komunikace. Dulezity faktor, ktery tyto cile ovliviiuje, je
typ cilové skupiny. Podle Jakubikové (2013), patii mezi komunikaéni cile vzbuzeni
pozornosti, zvySeni znamosti, rozsifeni povédomi, budovani postoje, posileni kupniho
zaméru nebo spokojenost s ndkupem. Karlicek (2013) mimo vySe zminéné cile jesté

ptipojuje zvyseni prodeje, loajality nebo budovani trhu.

Cilem marketingové komunikace je nejenom zvySovani informovanosti
spotiebiteld o nabidce. Jednou z moznosti je naptiklad zvyraznit nékteré vlastnosti
produktu, ptesvédcit potencionalni zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a také
upevilovat vztahy se zédkazniky a dal$i vefejnosti. Marketéfi se musi rozhodnout, které

charakteristiky své znacky v komunika¢ni kampani zdlrazni.

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu
pravidel a principd, stejné jako b&€Znd mezilidska komunikace. Mélo by se predevSim
vychazet z toho, jak bude sdéleni vnimat cilova skupina. Marketingova komunikace si
na sebe musi vydé€lat. Rozpocet na komunikaci by se m¢l zvySovat jen tehdy, kdy dalsi

investice prinesou zisk vétsi nez vlozené prostredky.
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Obrazek 1: Model MK

CILOVA SKUPINA

Marketingové sdéleni

Sdéleni Pochopeni WOM

Ptesvédeen

Medum

Zména

postofi
a chovani

Kontext

AL

Zdroj: Marketingova komunikace, Karlicek, Kral (2011)

Ani jedna z ¢asti marketingového sdéleni by neméla byt opomenuta, protoze
jsou vzajemné propojeny a souvisi spolu. Prostfedni ¢ast zahrnuje stézejni procesy
cilové skupiny. V idedlnim ptipad¢ sdéleni zaujme, je pochopeno a zaroven cilovou
skupinu presvédéi. V koneéném dusledku vyvola zménu postoji a chovani. WOM
(word-of-mouth) pfedurcuje efektivitu marketingové komunikace. Lidé ¢asto hovofi se
svymi znamymi ¢i kamarady nebo rodinou o nejriznéjSich tématech jako, kde byli na
vecefi, nakoupit a sportovat. Byva proto lidmi povazovano za velmi diveéryhodny zdroj

informaci a ma €asto zasadni vliv na nakupni rozhodovani.
Sdéleni, médium a kontext

Sdéleni je souborem prvki, které maji pro danou cilovou skupinu néjaky
vyznam. Mize se jednat o slova, symboly, obrazy, hudbu, zvuky, barvy, gesta nebo
jejich kombinace. Mé&li bychom si proto vzdy rozmyslet, co pifesné¢ ma byt cilové
skuping sdéleno a jestli vybrané prvky opravdu nesou ten kyzeny vyznam. NejCastéji
jsou tvofeny obrazovymi prostiedky, slovem, hudbou apod. Pro sdéleni a doporuceni se
Casto vyuzivaji zajimavé akcni pfilezitosti (veletrhy, festivaly, soutéZni potady
s oblibenymi celebritami v popfedi apod.), prezentované klasickymi medii (TV, radio,

internet). Velmi dalezity je vhodny vybér reklamnich ploch.
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Aby se sdéleni dostalo k cilové skuping, vyuziva se podle Karlicka (2011) cesta
prostiednictvim média. Nemusi tim byt jen klasicky reklamni nosi¢ (TV, radio,
internet), ale prakticky jakykoliv prostfedek jako je naptiklad obchodni zastupce,
veletrh, odpadkovy koS, hudebni festival. Pokud vybereme médium, které neodpovida
chovani cilové skupiny, nebude kampain uc¢innd. Odhaduje se, ze kazdy cloveék ve
vyspélé zemi je denné vystaven tiem az péti tisichm marketingovych sdé€leni. Jako
marketéti tedy musime jejich chovani dobie znat, védét kde se pohybuji, jak a kde
vyhledavaji informace nebo kam se chodi bavit a umét téchto ptirozenych situacnich
kontexti dobfe vyuzit. Efektivita komunikace muze také vzrlst v situaci, kdy jsou

zakaznici pfipraveni k nadkupu, ¢i u€init jiné rozhodnuti.

Jinymi slovy, a trochu zjednodu$ené Hajek (2007) uptesiiuje: ,,KdyZz néco
sdeélujete, neni to viibec o tom, co Vy Fikate, ale o tom, co lidé slysi.” Plati, ze ptijemce
bude sd¢leni piijimat pies své osobni individualni ,filtry” aktudlniho stavu a své
subjektivni zkusenosti. Pfijemcovy individudlni filtry zahrnuji naptiklad jeho aktualni
fyziologicky, mentdlni i emocionalni stav, celou jeho mapu svéta véetné piedsudk,

presvédceni, hodnot atd.

Dle Heskové, Starchoné (2009) se vybér zpravy a jeji nasledné sestaveni fidi
podle ocekavané reakce piijemct. Pro vétsi u€inek sdéleni je vhodné fidit se podle
nasledujicich pravidel, které musi sdéleni obsahovat:

e Schopnost upoutat pozornost

e Jasna identifikace zdroje zpravy

e Odpovéd na potieby a prani piijemce spolu s pifinosem uspokojeni

Pro vybér zpravy slouzi otazky:

Co tikat? — urceni obsahu zpravy

Jak to vyjadfit logicky? — sestaveni struktury zpravy

Jak upravit zpravu symbolicky? — vybrat vhodny format zpravy
Zaujeti

Jednim z nejvyznamnéjSich problém této oblasti je nedostatek pozornosti cilové
skupiny. Diky nadmérnému mnoZstvi nejriznéjSich marketingovych sdéleni, vénuji
zakaznici pozornost jen jejich zlomku. Proto se podle Vysekalové (2014) vyuziva cela

fada napadu a kreativnich feSeni pro co nejlepsi zaujeti zdkaznika (humor, déti, erotika,
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zvitata, celebrity...). Lidé reaguji zejména na atraktivni, zdbavné, nové, nezvyklé a
uzite¢né stimuly. V souvislosti s nekonvenénimi cestami byl také vyvinut guerilla
marketing, o kterém bliZe pisi v dal§ich kapitolach. Dilezité je umét obméiovat. Casto
se totiz stava, ze zdkaznik zacne citit averzi vici sdéleni. Proto snaha zaujmout cilovou
skupinu je jednu z nejdulezitéjsich ¢asti. Konkurenénich znacek je tedy veliké mnozstvi
a kazda znich se snazi zékazniky ptesvédc¢it o svych prednostech. V dusledku toho,

jsou zahlceni a vétSinu komunikaénich kampani ptehlizeji.
Pochopeni

Obrazek 2: Linearni model komunikace

ZPETNA
VAZBA

ODESILATEL ZAKODOVANT SDELENI PRUEMCE

Zdroj: Solomon (2006) — vlastni ptepis

Vyse zndzornény obrazek piedstavuje snahu o redukci informacnich ztrat.
Komunikace zacind u zdroje, ktery vysila na zéklad¢ zvoleného média néjakou zpravu.
Ptijemce zpravu rozlusti a poskytne zpétnou vazbu. Pokud pfijemce tuto zpravu
nepochopi, je zplisobeno chybou komunika¢niho fetézce nebo Sumem, ktery miize
zkreslit nebo narusit pfenos informace. Mezi druhy komunika¢niho Sumu patii fyzicky
Sum (Spatny signdl), fyziologicky Sum (vada sluchu), psychologicky Sum (nedlvéra,

plané nadéje), sémanticky Sum (dialekt), verbalni ¢i neverbalni.

Problému miize také Casto zpusobit kreativni feSeni, kdy se marketéfi snazi
zaujmout cilovou skupinu nejriznéj$imi kreativnimi napady. Ty ale bohuzel nemusi byt
uplné Casto spravné pochopitelné a nemusime pfesn€ rozeznat, co nam reklama tika.
Nejlepsim zptsobem je, kdyZ si znacka vytvoii jedine¢ny a origindlni styl a vyuziva ho

dlouhodobeé.
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Presvédéeni

Tato ¢ast je nejvyznamnéjSim momentem marketingové komunikace. Pokud
bude mit cilova skupina o produkt nebo sluzbu skute¢ny zdjem, bude mit tendenci
premyslet nad obsahem. Naopak pokud vyvold nesouhlas, nastane tzv. bumerangovy
efekt a cilova skupina sdéleni odmitne. Kladny vztah k ptfesvédCeni ma také sdéleni,

které je racionalni a emociondlni.

Emocionalniho pfesvédCovani vyuzivaji podle Karlicka (2011) velmi casto
neziskové organizace. Svych cili dosahuji vyvolanim strachu. Mezi dal§i metody
efektivniho presvédcovani patii také =zapojeni odbornikli, oblibenych celebrit,
testimonialy, reference a dalsi. Pfesvédcivost téchto sdéleni mize byt silna. Clovék se
od malicka uci tim, Ze sleduje chovani lidi ve svém okoli. Dochazi tim k tzv. socidlnimu
uceni.

3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Jednd se o veskerou fizenou komunikaci firmy, kterd je vyuzitelnd spolu s
marketingovou komunikaci. Dle Bakera a Harta (2008) je integrovana marketingova
komunikace pro zakazniky vyznamna. Pokud totiZ zdkaznici uvidi propojeni a logiku,
kterou integrovana komunikace nabizi, bude pro né¢ jednodussi udélat si o spolecnosti
uceleny obrazek. Je to vyssi stupen koordinace komunikacnich néstroji, provazany i s
dal§imi funkcemi firmy (persondlni politika a komunikace) i navenek (napf. otazky
zivotniho prostfedi, mistnich komunit apod.) tak, aby optimalizoval pomér nakladi a
dopadu na cilovou skupinu. Dtraz se klade na efektivitu komunika¢niho mixu a prolina

se s CRM.

Prikrylovd, Jahodova (2010) sumarizuji cile integrované marketingové

komunikace takto:

e Diferenciace a konkuren¢ni profilace na trhu prostiednictvim jasného a
jednotného obrazu firmy a jejich produktovych znacek;

e Vytvafeni synergického efektu a souCasné redukce ndkladd v oblasti
komunikace;

e Posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace;

e Dosahovani ptiznivého pfijeti u externich 1 internich cilovych skupin firmy,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké

vefejnosti.
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Clow, Baack (2008) tikaji: ,,/ntegrovand marketingovd komunikace je koordinace a
integrace vSech marketingovych komunikacnich nastroju, kanalii a zdroju v ramci firmy
do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncove
uzivatele za minimalnich ndkladi“. Na rozdil od marketingové komunikace,
integrovand marketingova komunikace db4 na uzsi sepéti vSech prvki komunikace

(nejen nastrojit komunikacniho mixu), coz umoznuje dosazeni efektivnéjsich vysledkd.
3.2 Komunika¢ni mix

Existuje cela fada slozek marketingové komunikace. Mezi nejzakladnéjsi a
nejvice pouzivané patii reklama, public relations, sponzorovani, podpora prodeje, pfimy
marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing,
atd. Kazdy z té€chto nastrojii ma svoji funkci a vzajemné se doplnuji. Jejich kombinace
tvofi marketingovy mix. Organizace by tedy mély volit jednotlivé komunikacni néstroje

tak, aby se vzajemn¢ dopliiovaly a podporovaly.

Cilem komunika¢niho mixu je ziskat nové zdkazniky a z téch stavajicich si
vytvotit zdkazniky vérné, ktefi spoleéné zvysi frekvenci a objem nadkupu. Mnohdy se
zakaznici setkdvaji s pojmy propagace ¢i propagacni mix. Hlavni rozdil mezi
komunika¢nim a propagacnim mixem je SirSi pojeti komunikacniho mixu, ktery tesi

navic otazky strategie znacky a celkového posileni postaveni firmy.

Komunikaéni mix je metodou, ktera by méla spole¢nostem ukazat, jakym
zpusobem maji propagovat své produkty a komunikovat se zdkazniky. Nastroji
komunika¢niho mixu jsou reklama (advertising), osobni prodej (personal selling),

podpora prodeje (sales promotion) a public relations. (Konstantin von Brocke, 2012)
3.2.1 Reklama

Reklama je nastroj komunika¢niho mixu, ktery se pouziva v neosobni masové
komunikaci vyuZzivajici média (televize, rozhlas, ¢asopisy, billboardy apod.). Vynaklada
se na ni mnoho finan¢nich prostfedkti. Dillezité je, snaZit se neutopit moc penéz. Pro
pouziti reklamy plati mnoho zasad. Mezi nejvyznamnéjSi patii srozumitelnost,
vystiznost a nutnost reklamou néjakym zptsobem zaujmout. Dilezité je vyzdvihnout

silné stranky daného produktu nebo sluzby, ale tim neklamat spottebitele.

Dle Pelsmackera (2010): ,,Reklama miize byt definovana jako placena neosobni

komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem
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identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a kteri chtéji informovat nebo presvedcovat

osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riznych médii.*

Reklama ma nékolik funkci. Jejich rozd€leni popisuje Hordkova (1992)

nasledovné:

e Informacni — dulezité hlavné pifi zavadéni nového vyrobku na trh.
Spottebitelé se s produktem musi seznamit a probudit v nich zajem.

e PiesvédCovaci — zde je cilem vytvoieni selektivni poptavky po produktu
konkrétniho vyrobce. Mizeme znét obrannou reklamu, srovnéavaci. ..

e Upominaci — cilem je pfipomenout zakaznikiim produkt nebo sluzbu, jejz

dobfte znaji a upevnit jeho pozici.

Sportovni reklama je vztahovana k reklamé, ktera vyuZiva podle Caslavové
(2009) specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem dresy a vystroj
sportovcl, sportovni nafadi a nacini, startovni cCisla, mantinely (reklamni pasy),
vysledkové tabule a ukazatele. Dale jsou na sportovistich vyuzivany i jednotlivé
reklamni panely a transparenty. Sportovni reklama je pro spolecnosti relativné
zajimavym zplsobem, jak o sob¢ dat védét zakaznikovi. Sport je velky fenomén, ktery
je i v Ceské republice dostate¢né sledovany.

v v

Jednoznaéné nejsledovangjSim (ale také nejdrazS§im) komunikaénim médiem
sportovni reklamy je televize. Nejpopularnéjsi televizni vysilani piedstavuje pfimy
pfenos, kdy se v zivém vysilani mnohdy objevi i reklama necekana a nezddouci. Rozvoj
modernich technologii pfinasi sportovni reklamu do svéta internetu, videozdznami a
virtualnich forem reklamy. U tzv. virtualni reklamy jde v podstaté o vkladani grafiky do
televizniho zabéru (logo sponzora, produktu...). Cilem je u divaka vyvolat dojem, ze

grafika je soucasti daného prostoru.
3.2.2 Public relations (= vztah s verejnosti)

Public relations patii v oblasti sportu mezi nejhojnéji vyuzivané nastroje
komunikacniho mixu a to ve vSech odvétvich, at’ uz v ziskovém nebo neziskovém
sektoru. Média maji velkou moc. Lidé vétSinou témto informacim vé&fi, protoze jsou
vnimany jako nestranné. Z hlediska novindid, neni zajimavych informaci nikdy dost.
Kazdé médium vyZzaduje jiny typ informaci. Dillezitym nastrojem je tiskovad zprava,
tedy pisemné sdéleni, které firmy zasilaji novinaftiim, pokud je chtéji informovat o

n¢jakych zajimavych skutecnostech ohledné jejich firmy.
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Sportovni organizace by se mély opirat a vychéazet z definice Stoldta, Dittmora a
Branvolda (2006), kteti definuji sportovni PR jako manazerskou komunikaéni funkci
navrzenou k identifikaci klicové vefejnosti pro sportovni organizace, vyhodnoceni
vztahll s touto vefejnosti a péci o zadouci vztahy sportovni organizace s touto

vetejnosti.

PR se zabyva nejriznéj$imi aktivitami a vyuZzivd rozmanitych nastroji. Mezi ty
nejzékladnéjsi patfi naptiklad tiskové zpravy, konference, sportovni utkani, ¢lanky,

brozury, vefejna vystoupeni, webové stranky, socialni sité, blogy atd.

Mezi hlavni cile public relations patii podle Foreta (2011) vétsSinou dlouhodobé
budovani dobrého jména spolecnosti nebo budovani podnikové identity. Spolecnost
pottebuje vybudovat dobré jméno, kredit ¢i goodwill pfedev§im kvili divéryhodnosti u
riznych skupin vefejnosti. Spolecnosti, jez jsou vefejnosti pozitivné vnimany, maji
usnadnénou komunikaci se zdkaznikem, vc¢etné napiiklad reklamy. Reklamni kampan
spoleCnosti, kterd je vnimdna negativné, nikdy nebude tak Uspé$nd jako reklamni

kampan spolecnosti, jeZ ma u vetejnosti dobré jméno.

Jakubikova (2013) tiké4, Ze to jsou Cinnosti spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a z4jmovymi skupinami. Jedna se
o tisténé zpravy vSemozného druhu a je dulezité mit kontakty s novinafi. Je to
neplaceny prostor v médiich, mize byt pozitivni i negativni. VylepSuje image firmy

nebo udrzuje dobrou povést.

Putschi, in: Némec (2006) tvrdi, Ze: ,,PR je ndstroj, ktery se zaméfuje na
vytvafeni, udrZzeni a fizeni komunikaénich procesii mezi podniky, organizacemi a
institucemi a do skupin roz€lenéné vefejnosti s cilem dosdhnout vzdjemného

porozuméni, pochopeni a dlivéry na zéklad¢ vyrovnani z4jmu vSech zacastnénych.*

Jednim z pojmi, které neodmysliteln¢ patii do PR je firemni komunikace.
Organizace musi neustdle komunikovat s cilovymi a zadjmovymi skupinami, pfestoze
mohou mit protichidné pozadavky. Tak je to 1 ve sportovnim prostiedi, kdy se
spolecnost komunikujici PR prostfedky zaméfuje a zabyva nékolika svymi cilovymi

skupinami. S kaZdou touto skupinou musi zvolit jinou formu komunikace.

Ve sportovnim prostfedi by se mimo jiné, méla podle Simy, Voracka, Caslavové

a Rudy (2013) firemni komunikace zabyvat:

e Vztahy s fanousky
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e Vztahy se Cleny
e Vztahy se sponzory a darci

e Vztahy s organizacnimi vybory a sportovnimi organizacemi

Dalsi termin, ktery v soucasné dobé¢ tvoii zaklad a jadro pro PR jsou tzv. media
relations — vztahy s médii. Potfebu po ziskavani informaci vefejnost uskutecnuje prave
prostiednictvim mass médii. Z tohoto diivodu je vice nez dulezity vztah sportovni
organizace a médii. Stdva se to velmi ¢asto, kdy média ovlivni aktudlni image, reputaci
nebo celkové minéni o sportovnich klubech. Informace poskytnuté ze strany organizace
se vzdy nemuseji rovnat informacim poskytnutym vetejnosti od médii. Vetfejné minéni
a image organizace se vSak odvijeji od informaci, které jsou prezentovany v médiich.

Tato média mohou byt jak tisténd, tak elektronicka.
3.2.3 Podpora prodeje

Zasadni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidky
vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité ndkupni reakce. VEtSinou zahrnuje celou
fadu nastroju a je zaméteny na kratkodobé zvyseni prodeje. Jedna se zejména o slevy
z ceny sluzby nebo produktu, vyhodna baleni (3 + 1 lekce zdarma), slevové kupony,

darky pfi zakoupeni produktu, soutéZe na webovych strankéch, socialnich sitich atd.

Kotler (2013) popisuje podporu prodeje takto: ,, Podpora prodeje je nastroj
komunikacniho mixu, jehoZ hlavnim cilem je prostiednictvim kratkodobych stimulii

povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. “

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se podle Pavlecky (2008) od sebe lisi
predev§im rozdilnosti dosazeni cilii. Slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét
zékaznika k okamzité koupi a vyzkouSeni produktu, program odmén ma za tukol
»piipoutat zakaznika k uréenym produktim, vzbudit v ném vérnost ke znacce.

Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteld.
Podpora prodeje je zaméfena na tfi cilové skupiny:

v' koneény spotiebitel,
v’ prodejce,
v' firmy (nebo prostiedniky na distribuéni cesté).

Na druhou stranu Karli¢ek (2013) tvrdi, Ze jednim z probléml mulze byt

negativni vliv na hodnotu znacky. Ten byva spojeny se sniZovanim ceny. Cena je
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nedilnou soucésti positioningu znacky a pokud klesa, byt jen kratkodobé, miize

v disledku klesnout i vnimana kvalita tohoto produktu nebo sluzby.

Mezi typy podpor prodeje v oblasti sportu zafazuje Durdova (2010) predvadéni
sportovnich vyrobka na misté prodeje, nabidku kupdonl se slevou na sportovni zboZi,
vystavky sportovniho zbozi, moznost vyzkouset si bezplatné sportovni naradi a nacini,
rozdavani vzorkl zdarma, soutéze, hry, zdbavné hry sméfujici k ziskani zdkaznika,

volné vstupenky, piedplatné, mnoZzstevni sleva a odména a bonusy stalym klientam.
3.2.4 Osobni prodej

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2010) definuji osobni prodej takto ,, Osobni prodej
je dvoustrannda nebo mnohostrannd komunikace, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédceni

urcitych osob. “

Nejvétsi  vyhodou osobniho prodeje ve srovndni s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Mezi hlavni vyhody
patii okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném dusledku 1
vétsi vérnost zédkaznikl. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi
zékazniky, mohou 1épe pochopit jejich ptani a potteby, jejich ocekavani a motivaci,
diky ¢emuz jsou schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou
ptesné podle jeho potieb. Pfimy kontakt také umoziiuje vyuzivat v komunikaci takové
argumenty, které pfivedou zdkaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba
pak umoZiluje prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd mulZe byt

kdykoliv upravena na zaklad¢ odpovédi a reakci ze strany zdkaznika. (49)

Mnoho sluZeb i z oblasti sportu vyZaduje osobni interakci mezi poskytovatelem
a zdkaznikem, pasobeni lidského faktoru pii poskytovani sluzby a ucast lidi, ktefi se
stavaji soucasti tohoto produktu, resp. sluzby. Tento nastroj ovSem vyzaduje vysokou
miru kontroly obchodnikil, protoZze nevhodné a neprofesiondlni chovani obchodnika
muze naopak klienta od ndkupu daného produktu navzdy odradit. Osobni prodej je
zkratka proces, ktery zacina jiz pfed samotnym kontaktovanim zakaznikd a kon¢i az

dlouhou dobu po uzavieni obchodu.
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Tabulka 1: Porovnani nastroji MK

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- | UmoZhuje pruznou Naklady na kontakt
den kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyisl nez
okamzité reakce u ostatnich forem,

nesnadné ziskat &i vy-
chovat kvalifikovane

obchodniky
NEQSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znaéné neosobni, ne-
kontakt plsobeni, dovoluje [ze predveést vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim nakup, nesnadné
méreni ucinku
Podpora prodeje Mize byt nakladna Upouta pozornost Snadno napodobi-

a dosahne ockamii-
tého Udinku, dava
podnét k nakupu

telna kankurenci,
plsobi kratkodobé

Pfimy marketing

Mizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotrebitele,
moZnost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casta

Vysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace pilsoben|

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova — Moderni marketingova komunikace, 2010

Sportovni marketing ma fadu specifik oproti obecnému marketingu. Pomaha
vytvaret materialni zdroje pro ¢innost sportovci, tymdu, soutézi. Jak jiz bylo zminéno,
tak produkt ma prevazné vlastnosti sluzby. Trh a jeho struktury jsou ve sportu
rozmanité a té¢zko vymezitelné. Zakaznici maji pestrou Skalu potfeb. Na jedné stran¢ si
kluby konkuruji a zaroven na stran¢ druhé mezi sebou kooperuji. Marketing v oblasti
sportu ma za sebou bohatou historii a pestrou budoucnost. Hiestand (1994) na zacatku
90. let pfedpokladal dalsi Siroké vyuziti marketingu. I kdyZ marketing uskutectiovany
prostfednictvim sportu patii k nejstarSim zplisobim prodeje, zjistilo se nyni, ze

marketing jako takovy je oblasti, jejiz moznosti se jesté zdaleka nevycerpaly.
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3.3 Trendy v marketingové komunikaci

3.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zvlastni (nekonvencni) forma marketingu (napt. Sokuyjici,
extravagantni, kontroverzni...), pii niZ se nevyuzivaji tradicni media typy (nebo se
vyuzivaji, ale netradi¢n€). Cilem je dosdhnout maximalniho efektu z minimalnich

zdroju.

Jednim z charakteristickych ryst guerilla marketingu je pravé jeho
nizkonakladovost, proto jej vyuzivaji pfedev§im mensi firmy (s niz§imi reklamnimi
rozpocty), které co se prostfedkti na reklamu tyce, nemohou soupefit s velkymi
zadavateli. (47) Je velmi dualezité, umét si promyslet kampan tak, aby byla skutecné
efektivni. Jedno zrizik je naptiklad situace, kdy kreativita naopak efektivitu sniZuje.
Hovofi se o tzv. upifim efektu. Znamena to, Ze prvek urceni k zaujeti stdhne veskerou
pozornost na sebe. Mlze se pak tedy stat, ze si lidé zapamatuji vtipnou reklamu, ale uz

nevi, co bylo reklamou propagovano.

Dle JuraSkové (2012) lze guerilla marketing definovat ve tfech nasledujicich

krocich:

1. Udefit na neCekaném miste,
2. zamgéfit se na presné vytipované cile,

3. ihned se stdhnout zpét.

Velkéd vétSina guerilla akci nedosahuje pozadovaného reklamniho efektu, ale
zvySuje zajem cilovych i necilovych skupin Sifenim zprav a videi v médiich, a tim
zvySuje povédomi o firmé €1 znacce mezi verejnosti. Cilem tedy neni pobavit, ale
prodavat. Je nutné chapat komunikaci jako investici, proto neni rozhodujici, zda se libi

nebo nelibi marketéru.
3.3.2 Product placement

Product placement vychdzi z umisténi vyrobku urcit¢ firmy naptiklad v
televiznim serialu, ve filmu, v televizni show nebo v pocitacové hie. Jednd se o
placenou a zdmérnou propagaci. Nejednd se o formu skryté reklamy. Product placement
je podle Galiciana (2004) zaloZen na alternativnich pfistupech reklamy, které¢ se v
soucasné¢ dobé stavaji jednim z nejatraktivnéjSich zplsobli propagace. Vlozenim

reklamniho sdéleni do televiznich 24 poradi a pocitaCovych her je méné invazivni
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forma propagace. Vetejnost ji nepovazuje za ndsilnou, ale ptesto je divakem vysoce

vnimana a dokaze vyvolat touhu po koupi daného produktu.

Na ceskych televiznich obrazovkach je legalni formou komercni komunikace od
¢ervna 2010. Musi byt oznacen pfed i po skonceni vysilani pofadu, ve kterém se objevi
(za timto ucelem pouzivaji pro oznaceni Ceské televize zkratku PP). Napt. ve filmu

Dusana Kleina Jak basnici neztraceji nadéji, se objevuji automobily Mazda.

AKktivni - zapojeni produktu nebo sluzby do scénare zvolené¢ho poradu, vybrana postava

pracuje s produktem a ve scénafi je rozvinuty piibéh tykajici se daného produktu.

Pasivni - prezentace produktu v dekoraci poradu, zpravidla nedominantni cestou —

produkt se pouziva jako v bézném zivoté. (48)
3.3.3 Digitalni, mobilni, online marketing

Tato forma marketingové komunikace je ¢im dél vice vyuZivanou metodou
nejen sportovnich organizaci s vefejnosti. Predev§im u mladych lidi je tento zptsob
vhodnéj$i nez béznad komunikace. Vyuziva se nejriznéjSich prostfedkii a kanali.
Dostupnost internetu je ¢im dal snadnéjsi a levnéjsi. Kazdy z nich je blizky urcité cilové

skupiné, a proto ma na ni vyznamnéjsi vliv. Patii sem:

e mobilni telefony

PC/web

e Interaktivni TV
e TV, rozhlas, telefon, web

e Herni konzole, ultramobilni PC, smart watch...

Web, e-mail, digitalni a mobilni marketing se stavaji stale efektivnéjSimi nastroji
komunika¢niho mixu. Novd média se se svym celkovym obratem pfiblizuji médiim
tradi¢nim. Podle Freye (2005) navzdory skute¢nosti, Ze jsou jiz nyni v mnoha piipadech

efektivnéjsi, nedochazi zatim k zésadni zméné tradicnich medidlnich mixa.

Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Podle Krutise (2007)
vyuziva nastroje, které jsou v uz§im pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové
stranky. V SirSim pojeti pak i dal$i nastroje marketingovych komunikaci, které se na
internetu také uplatiiuji: online public relations, online direct marketing a podpora

prodeje na internetu. Jedna z velikych vyhod je, ze poskytuje jednotliveiim velikou miru
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nezavislosti. Existuje 1 n€kolik reklamnich siti a portald, které prodavaji umisténi
reklamy podle specifickych kategorii obsahu. Reklamu s konkrétnim obsahem potom
prodavaji pouze tehdy, pokud védi, Ze spotiebitele opravdu zajima (cookies).
Jednostrannou komunikaci nabizeji firmy v podob¢ blogti, ve kterych se snazi ukazat na
aktualni stav a déni, a tim firmu vice pfiblizit zdkaznikim. Zakaznik se pak citi jako

soucast firmy a ziskava k ni divéru. Komunikaci oboustrannou vyuzivaji diskuze a fora.

On-line marketing napliiuje dva podstatné marketingové tkoly, kterymi je

podpora znacky a cileni na vykon komunikace.

Co internetovy marketing tedy zahrnuje? PPC reklamy, banerovou prezentaci,
efektivni internetové stranky, SEO optimalizace (jak délat webové stranky, aby je mély
vyhledéavace radi), copywriting - optimalizované prodavajici texty atd. V podstaté jde o
to, ze na zacatku internetového marketingu je "chténi" firmy dosdhnout na internetu
uspéchll a zaznamenat dynamicky rist. (44) Na internetu bychom méli platit predevsim

za vysledky, a to za vysledky:

e Zaklik (za ptivedeného uzivatele)
e Za data (vyplnény formular)

e Zaprodej (provize z ndkupu)

Samoziejm¢ webové stranky se staly nezbytnou soucasti tohoto marketingu.
Umoziuji napiiklad pfimy prodej prostiednictvim e-shopd nebo online rezervace lekci,
posiluji image znacky a plni predevsim informacni funkci. Je to zdkladni komunikaéni
forma internetové PR. M¢ély by poskytovat velmi diivéryhodné informace o organizaci —
stanovy, novinky, zéaskoky, pfipravované akce. Déale mohou prezentovat sponzory,

partnery klubu nebo nabizet své merchandisingové produkty.
Socialni sité/média
Socidlni sit’ je médium, které zakaznikiim dovoluje sdilet myslenky a zkuSenosti se

znackou, produktem ¢i sluzbou s lidmi s podobnymi zdjmy a na zdklad& ziskanych

informaci uskutecnit nakup, jak fika D. Evans (2012).

Cesi jsou stale vice online. Kazdy Cech vlastni primémé 2,8 pfipojenych
zafizeni a online aktivitami travi tydné 10,2 hodin. Nejvice ¢asu se pohybuje na PC (54
%), poté na mobilnim telefonu (38 %) a na tabletu (8 %). Digitdlnim médiim vénuje
dnes uz vice €asu (56 %) nez médiim tradi¢nim. (41) Neustale se zvySujice penetrace a

Cas traveny online. Na internetu je majetnéjsi a mladsi cilova skupina. Na druhou stranu
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je tézké zasahnout nékteré cilové skupiny (napf. starsi obcany). V ptipadé OTC ndm ale

tento fakt nevadi.

Marketing a reklama v socidlnich sitich umoziuje firmadm byt v neustalém
kontaktu se svymi zadkazniky. Pro velkou céast populace se staly vSeobecnou
komunikaéni platformou a jsou nejoblibenéjsi webovou aplikaci. V Ceské republice
dnes internet pouziva vice nez Sest miliéont lidi. Z toho tii a pil milionl uZzivatelt
pouziva socialni sit¢. Denné stravi na internetu ¢esky uzivatel primérné jednu hodinu a
dvacet osm minut. Prostfednictvim siti komunikuji firmy se svymi zékazniky a je tedy
dobré, umét jim nabidnout moznost interakce, nechat vyjadrit vlastni nadzor, odpovédét
na otazky, pobavit je nebo informovat. Socidlni sit¢ vyborné funguji jako nastroj pro
zakaznicky servis, ale 1 vlastni prezentace. (46)

V posledni dobé& firmy velmi casto zdkazniky oslovuji pomoci socidlnich siti.
Nejrozsifendjsi socialni siti v Ceské republice je Facebook, ktery se stal fenoménem
soucasné doby. Kromé obrovského mnozstvi osobnich stranek se uchytil dle Zikmunda
(2010) 1 mezi firmami, které socidlni sit€ vyuzivaji ke komunikaci, tvorb¢ internetovych

obchodt nebo k formovani vetfejného minéni.

Hlavnimi motivy k vyuzivani Facebooku je udrzeni kontaktu s ptateli, planovani
s prateli, organizace akci a ziskavani rad a doporuceni. Marketingové aktivity firmy na
Facebooku by mély s témito motivy korespondovat. Nabizi se moZnost informovat
touto cestou o poradanych eventech ¢i jinych akcich nebo rovnou pfedstavit novy
produkt. Socidlni sit’ je také velmi efektivnim nastrojem public relations. Zajimavou

informaci, petici €1 jinou iniciativu, ktera uzivatele zaujme pak ochotné §iti k dalSim

uzivatelum.

V neposledni fadé jsou velkou vyhodou Facebooku, jako reklamniho média,
minimalni ndklady vynalozené na tento typ komunikace. ZaloZeni profilu na Facebooku
je zdarma, tudiz pokud si firma nepfiplati za reklamu ¢i aplikace a hry, neplati za
provoz profilu nic. Nutné je v tomto piipade zajistit marketéra, ktery na profil dodava
aktualni obsah a komunikuje s jeho navstévniky. Pokud si ale firma na kampan na
socialni siti najme profesiondlni agenturu, které se v dnesni dob¢€ na tuto problematiku
specializuji, vyjde investice na nckolik desitek tisic korun. Pfi marketingové

komunikaci na socidlnich sitich je nutné myslet na to, Ze jejich prostiedi se rychle méni
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a inovuje, tudiz je nutné nové formy a metody prace sledovat a zohlednit je pfi vlastni

praci v prostiedi, jako je pravé Facebook.

Velkou chybou bohuzel ¢astou je, Ze organizace zacnou vyuzivat socialni média bez

jasné stanovené strategie, coz vede k netspéchu az kontraproduktivite.

Obrazek 3: Vyuzivani socialnich siti v roce 2015

Populérni socialni sité | 2015
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Zdroj: http://markomu.cz/mapa-socialni-site/
3.3.4 Event marketing

Sila event marketingu spocita v participaci zakaznikli na akci, predevs§im
organizaci akce pro stavajici nebo potencidlni zdkazniky. Pfi vnimani vice smysly
dochazi k lepSimu zapamatovani znacky. Je to forma komunikacniho sdéleni spojované
s n¢jakym prozitkem, které vyvolava v ¢lovéku jisté emocni stavy, diky nimz dochazi k
veétsimu propojeni firmy se zakazniky.

Vyhody:
e na zakladé osobniho prozitku a zkuSenosti si zdkaznici nejvice
zapamatuji znacku
e dochazi opét k osobni komunikaci se zakaznikem

e cventy a firemni akce vytvaii emoce a buduji vztahy
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e dochazi se svymi klienty, redaktory a opinion leadry.

Event marketing patii v oblasti sportu do public relations, zalozeny na modernim
nastroji marketingové komunikace, ktery prestavuji udélosti a zazitky. Jedna se o velmi
ucinnou formu komunikace s cilovymi skupinami a ve sportu to plati o to vice. Tento
nastroj pusobi pfevazné na city zakaznikli a je nejcastéji spojovan s tradiCnimi,
spontannimi, mimoiadnymi nebo exhibi¢nimi udalostmi. Jedna se o ptfimou komunikaci
zejména s fanousky, divaky, sponzory, dérci, vyvolani néjakého emocionélniho zazitku

a tim podéni informaci.

Frey (2011) ,, Klicovym uikolem je najit mezi mnoha mozZnostmi tu spravnou akci,

popr. se rozhodnout pro realizaci viastni akce.
Svoboda (2009) klasifikuje PR eventy na:

e prezentace — nové slozeni tymu, sportovni obleceni, vybaveni

e konference, sympozia a firemni pfednaSky — moznost pfimé komunikace
s odbornou vetejnosti

e spolecensky reprezentativni akce a spolecenské setkdni — autogramiady,
vyhlasovani vysledkt

e jiné eventy — zahajeni provozu, dny otevienych dvefi, eventy pro

zameéstnance. ..
3.3.5 Ambush marketing

Vyskytuje se vSude tam, kde se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv reklamy
identifikuje se sportovni akci, kterda ma jednoho nebo vice oficidlnich sponzort.
Oficialni sponzofi si zaplatili prava na reklamu, kterd timto oficidlné ziskali, zatimco
ten, kdo upfednostiiuje ambush marketing toto neudélal a mohl by byt oznacovan
jako pfizivnik.

V praxi to podle Nufera (2013) znamend, Ze firmy provozujici Ambush
marketing se snazi vytvofit dojem spojeni jejich znacky s konkrétni udélosti, ackoli
jejim oficidlnim sponzorem nejsou. Snazi se sebrat pozornost médii oficidlnim
sponzoriim a uSetfit tak vysoké ndklady, které by firmam pfi oficidlnim partnerstvi
vznikaly. Tento zplisob marketingu tézi z ispéSného sportovniho sponzorstvi, a pfitom

firmé nevznikaji zadné zavazky a povinnosti.
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3.3.6 WOM (word of mouth)

Pokud je nas zékaznik spokojeny, je velmi pravdépodobné, Ze o nas bude Sifit
kladné nazory a bude se snaZit takovy zazitek rozsifovat do svého okoli. Ustni sdéleni
zékaznici vnimaji mnohem divéryhodnéji nez jakoukoli jinou reklamu. Protoze lidé si
predavaji své zazitky kazdy den v préci, doma, v obchod¢ i mezi kamarady. Zahrani¢ni
vyzkum dokonce naznacuje, ze uineck WOM vyrazné pievySuje Ucinek marketingové

komunikace.

Pokud bychom mluvili o0 WOM v prostiedi internetu, mluvime o tzv. virdlnim
marketingu. Znamena to, ze marketingova sdéleni jsou $ifena prostfednictvim emailu,
socialnich siti, blogii, diskuznich for atd.

Pro¢ lidé maji potiebu Sifit tyto informace? Nejcastéji se chtéji citit potiebni a
hodnotni, déle dochazi k Sifeni jakozto prostiedku zdbavy, negativni informace

z diivody pomsty, uvolnéni frustrace, vzteku, hledani rad atd.
3.3.7 Corporate Identity (firemni identita)

Je to v podstaté komunikacni néstroj, ktery prozrazuje styl firmy nebo k jakému
stylu firma smétuje. Svoboda (2009) tvrdi, Ze v marketingu se Castéji objevuje spojeni
image firmy. I za skvélym image se miize schovavat nefungujici nebo neprosperujici
firma. Image je totiz to, co je vidét z firmy navenek. Mohou to byt www prezentace,
firemni dokumenty, loga, vizitky, vzhled obalek, zplsob vystupovani, reklama na
autech, zpiisob prezentace v médiich, apod. To, co vyrazn¢ image firmy ovliviuje, je

povést firmy.

I ve sportovni oblasti plni image dtlezitou funkci. Nazory, zkusenosti a chovani
zakazniki mulze ovlivnit naslednou koupi i budouci chovani cilové skupiny. Pokud
bude sportovni klub pozitivné vnimany, mé na trhu obrovskou vyhodu. Zlepsi se mu
prodej produktii a sluzeb, protoze ziské loajalitu zdkaznikd. Nemusi se bat nabidnout
produkt novy. Vyrazné se zlepsi jeho postaveni na trhu oproti konkuren¢nim klublim.
Jeho sila bude patrné 1 na trhu prace, ¢imz se mu podaii ptilakat kvalitni zaméstnance a
trenéry, a tim vytvofit pozitivni atmosféru uvnitf klubu. S pozitivnim image se 1épe tesi

také negativni udalosti.
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3.4 Charakteristika sportu a sportovani v prirodé

Sport je ¢innost spolkova ¢i klubova, je charakteristicky pravidelnosti, snahou o
zlepseni, az dosazeni osobni dokonalosti Ma& vyrazny vliv na socializaci Clovéka,
spolupraci, tymovou praci, spole¢ny cil, ale 1 na vychovu (formovani charakteru,
postojii, nazort). Z charakterovych vlastnosti sport rozviji zejména cilevédomost,
moralné-volni vlastnosti, sebevédomi, sebecit a sebepojeti, organizaci ¢asu, pracovitost,
ochotu spolupracovat, a dal§i. Sport vsobé nese vychovny rozmér. Jedna se o
pravidelnou cilenou cinnost, ktera prostfednictvim pfijemnych cviceni, ale 1

piekonavanim ptekazek, piinasi zlepSeni sportovnich dovednosti.

V soucasné dobé¢ se zvySuje vyznam sportu v roviné socializace, a to zejména v
souvislosti s chapanim smysluplné napln€ volného ¢asu sportem, pii kterém se ziskavaji
a upeviiyji socidlni vazby. Pravé sport je jedna z moznosti, kde mizeme ziskat mnoho

novych pratel a vhodné prosttednictvim sportu udrzovat kontakt s prateli.

Podle Neumana (2000) jsou aktivity v ptirodé Cinnosti, které v sob& zahrnuji
turistiku, sporty v pfirod¢, hry a riznd cviceni. Patii mezi n¢€ Cinnosti, které koname
vlastni silou ¢i za pomoci specidlniho vybaveni a které jsou Uzce spjaty se Setrnym
vyuzivanim piirodniho prostiedi nebo s prekondvanim pfirodnich prekazek. Aktivity
jsou vyuzivany jako prostfedek a vyzva pro jednotlivce 1 skupiny. Skryvaji vychovny
potencial vyuZitelny k rozvoji osobnosti.

V knize od Baldse a spol. (2013) se uvadi, Ze praptivod cviceni v piirodé
vykonavat rizné soubory cviceni, aby byli pfijati mezi dospélé. Dalsim dulezitym
zdrojem, prochazejicim skrz kazdé obdobi a kulturu je télesna piiprava a vycvik vojaka

vSech armad svéta.

Cviceni v pfirodé chapeme jako t€lesna cviceni rozvijejici zdkladni pohybovy
fond ¢lovéka a prispivajici také k osobnostnimu riistu. Radime zde nasledujici aktivity:
e Chiize, béh, skoky.
e PliZeni, Splhéni, lezeni.
e (Cviky rovnovahy.

e Hazeni, vrhani, zvedani, noSeni bfemen.
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Pti téchto cvicenich je kladen diraz na pohybové schopnosti jednotlivce - silu,
rychlost, vytrvalost, smysl pro rovnovéhu a koordinaci. Typickym rysem je pfekonavani
piirozenych i Clovékem vytvofenych piekazek. Cviceni v sob¢ skryvaji urCitou davku
rizika, vyzaduji prekonani strachu, projeveni rozhodnosti a tvofivého piistupu pii feSeni
vzniklych situaci. Ocekéava se odvaha i podpora druzstva. Cvi¢eni navozuji obycejné u

ucastnikti pocit dobrodruzstvi.

Kazdy nema chut’ navstévovat fitness centra a potit se s ostatnima v uzavieném
prostoru. V soucasné dobé¢ se nastésti da nahradit spousta cvikl z posiloven venku na
cerstvém vzduchu. Outdoor cviceni u nas 1aka stale vice pfiznived. Vyuzit mizeme
meéstské parky nebo hfisté — a jejich lavicky nebo hrazdy. V mnoha méstech jsou
aktudlné 1 tzv. venkovni posilovny, kde jsou k dispozici hrazdy, bradla, tyce na Splhani,

provazy, coz cely pfechod z vnitini posilovny na venkovni cvi€eni jesté ulehcuje. (42)

Do médy se v posledni dobé za¢inaji v zimé vracet halové sporty, Cesi chtgji
opustit stereotyp a vice se sportovanim bavit. Opét se zacinaji do popiedi dostavat
spolecenské kolektivni hry, vytvaieji se nové spolky na bazi jit si ve skupiné lidi

zabéhat, zacvicit, vypustit trochu paru do ptirody, na Cerstvy vzduch.

Sportovanim venku se samoziejmé nejenom hubne, ale zaroven se zvysuje naSe
télesnd kondice, posiluje se imunita a mimo jiné formuje postava. Pfi sportovani v
ptirod¢ také cloveék zaziva mnohem vice dobrodruzstvi a skute¢né si odpocine od
kaZzdodennich starosti. Vraci se doml pfijemné unaven po fyzickém vykonu, nabity

energii a s lepSim pocitem. (53)

Rada studii, které popisuji v knize Kaplanovi (1989) poukazuji v riznych
souvislostech na potiebu ¢lovéka pfichazet do kontaktl s pfirodou a hledat klid, nechat
se okouzlovat krasou ptirody, setkdvat se s jinymi lidmi a chovat se svobodné. Pfirodni
prostfedi umoznuje lepsi pfistup k témto hodnotdm a situacim. Bezprostfedni kontakt s
pfirodou zahrnuje potéSeni, relaxaci, niz$i hladinu stresu. Vyzkumy ukazuji, Ze diky
témto kontaktlim s ptirodou dochazi ke stavu Zivotni pohody — well beeing. Lidé majici

bliZe k ptirod¢ jsou dle vyzkumil zdravejsi nez ostatni jedinci.
Vyhody cviceni venku

e vitamin D (pro kanceldiské a kavarenské ,,povalece) - klicovy pro

spravné fungovani vapniku a fosforu v organismu
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e pobyt na Cerstvém vzduchu, moznost rozehtat se klusanim nebo rychlou

chuzi

e variabilita mist, kde cvicit, stejn€ jako u béhani, kde béhat

e Casto nizsi cena nez ve fitness za skupinové lekce

Nevyhody:

e zavislost na pocasi

e vétSinou neni moznost osprchovani po tréninku

e sezOnni zalezitost

Tabulka 2: Télovychovné a rekreacni aktivity v prirodé

Sporty v pfirodé Turistika Rekreace (pobyt) v pfirodé

Horolezectvi vysokohorska rekreacni provadéni

Orientacni béh pesi gportd v phirodé

Lehka atletika (béh, chize)

Spelecalpinismus krasova taboreni
prozkummictvi

Beh na lyZich lyzarska pOZNAVANi 8 pozorovani

Sjezdove lyzovani prirody

Skialpinismus cviceni v piiroda

Silniéni cyklistika cykloturistika hry v prirods

MTB — horska kola “';r:gg‘r;; ;j melecks

Cyklokros prochézky

Rychlostni kanoistika vodni houbafeni

Vodni slalom a sjezd rybareni

Veslovani myslivost

Motocyklovy sport mototuristika

Automobilovy sport

Vodni motonsmus

Jachting jiné druby turistiky

Surfing (turistika na konich,

Windsurfing plachetnicich apod.)

Jezdectvi

Skiboby

Sané a boby

Brusleni

Plavani

Potapéni

Bezmotorove létani
Golf
Lukostrelba

Zdroj: Neuman, 2010
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3.4.1 Sport a volny ¢as v Praze

Dynamické mésto, jakym Praha bezesporu je, nabizi mnoho riznych moznosti, a
to 1 ve sportu. Nespocet jiz dnes existujicich a dobie fungujicich sportovnich center,
bazénl, stadiont a dalSich prostor ur¢enych ke sportim dopliuji stale dalsi, které
nabizeji nejen télesné vyziti, ale souCasné stale vice poskytuji i dalsi sluzby, které
pozitek ze sportu jest¢ zvySuji. Méchura (2012) uvadi, ze vznikaji nejen nova
specializovana i viceucelova sportovisté, ale také napt. nové trasy pro in-line brusleni,
cyklostezky a trasy pro cyklisty, hfisté s lanovymi prvky nebo umélé horolezecké stény.
Soucasné témito aktivitami pro jednotlivce se v hlavnim mésté uskuteéituje rovnéz
mnoho sportovné zamétenych akci, kterych se mohou ucastnit jak jednotlivci, tak celé
rodiny. Mnohé z téchto akci maji 1 mezinarodni charakter. Hl. m. Praha rozvoj
sportovniho vyziti obanl podporuje prostiednictvi Celoméstskych programi podpory
sportu a télovychovy na izemi hl. m. Prahy a dale v rdmci partnerstvi pii potradani

vyznamnych sportovnich akei.

V Praze je mnoho mozZnosti sportovniho vyziti, proto je velmi t€Zké pro
zakazniky najit to, které jim vyhovuje, splituje jejich kritéria (lokace, dostupnost, cena)
a muze jim plnit jejich sny a cile. Z hlediska sportovni organizace je tézké ptilakat
potencialni zdkazniky a umét jim nabidnout néco vic, nebo néco trochu jiného nez
konkurent. Marketingova komunikace je tedy velmi diileZitou a nedilnou soucast kazdé

organizace a je nutné ji vénovat vysokou pozornost.
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4. METODOLOGIE

Pro dosazeni cilli diplomové prace byly pouzity metody vyzkumu, predevsim
kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku a kvalitativniho rozhovoru. Dalsi dilezité
informace byly ziskdny pomoci odborné literatury a specializovanych internetovych
stranek. Aby byla komunikace efektivni, je tfeba prostfednictvim vyzkumu ziskavat

zpétnou vazbu od klientd a na zéklad¢ toho pak provadét upravy a zlepsSeni.
4.1 Marketingovy vyzkum a jeho proces

Cilem marketingového vyzkumu podle PRIBOVE a kol. (1996) je uspokojit
podnikatelské zaméry daného podniku tim, Ze jsou uspokojovany pozadavky zakazniki.
Podnik tedy musi nabizet takové sluzby a zbozi, o které¢ je zajem. Podnik by mél

potfeby zakaznika uspokojovat 1épe, nez konkurence.

Tull - Hawkins (1990) prezentuji: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace
pomahajici marketingovym manaZerum rozpozndvat a reagovat na marketingové
prilezitosti a hrozby“.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu

je poskytnuti podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Také mizeme fici, Ze

dalsi naplni je odvozeni charakteristik daného problému.

Bez ohledu na S§ifi a hloubku naseho zkoumani jde ve vyzkumu vzdy o
posloupnost krok, které jsou fazeny v logickém sledu. Obvykle jsou oznacovany jako

proces marketingového vyzkumu.

Foret (2012) uvadi, Ze proces marketingového vyzkumu se sklada z péti po sobé

jdoucich krokt:

e definovani problému a urceni cile vyzkumu,

e sestaveni planu vyzkumu, ¢asového harmonogramu a odhad nakladu,
e sbér dat a informaci,

e analyza a zpracovani dat,

e prezentace vysledkli, navrhli a doporuceni.
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4.1.1 Urdeni cile vyzkumu

Vyzkumny cil nam piedevsim urcuje, co by ndm mél vyzkum zjistit. Zaroven
musi byt pfiméfeny a realizovatelny. Cile vychazi z vyzkumného problému a jsou

vymezeny ucelem vyzkumu.

Cilem vyzkumu v ramci diplomové prace je zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace spole¢nosti Outdoor Training Club z pohledu zadkaznikl i

majitele klubu, zjistit co je ovliviiuje a jaké maji preference.
4.1.2 Metody a techniky sbéru dat

Rozeznavame data primarni a sekundarni. Zakladni rozdil mezi témito zdroji
vychazi z ucelu, ke kterému byla data shromazdéna. Sekundarni data byla shromazdéna
k jinému ucelu, nez je nami feSeny projekt. Primédrni zdroje nové ziskavaji data a
shromazd’uji je. Zdrojem primarnich dat miZze byt jednotlivec, domdacnost, firma,

maloobchodni prodejna, skola.

Sbér primarnich dat miize probihat pomoci kvalitativniho nebo kvantitativniho
vyzkumu. Kvalitativni vyzkum provadime ve chvili, kdy potfebujeme velké mnoZzstvi
informaci od malého vzorku lidi, zatimco vyzkum kvantitativni je typicky sbérem

informaci od velkého mnoZstvi respondentt. (Kozel, 2011)

Kvalitativni vyzkum zkoumd pfiiny a vztahy. Odpovidda tedy na otdzku
,Pro¢?“. Vysledky nejsou kvantifikovatelné a nelze je zohlediiovat na celek. Ugelem
byva pochopeni napft.: pro¢ zakaznici navstévuji hodiny, co je motivuje k dalSim

navstévam, jejich postoje atd.

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*“. Jeho vysledkem jsou
méfitelné informace, jako je napf. pocet a charakteristika zdkaznik?, podil spotiebiteld,

kteti znaji OTC.

Pro diplomovou praci vyuziji pfedev§im primarnich dat, OTC bohuzel
v minulosti Zaddné vyzkumy neprovade€lo. Vyuziji proto dotaznikového internetového
Setteni CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), tedy nejrychleji rostouci metody
vyzkumu. Respondenti jsou na dané internetové strance vyzyvani k vyplnéni dotazniku.
Dale vyuziji kvalitativniho strukturovaného rozhovoru s majitelem spole¢nosti. Jelikoz
klub delsi dobu znam, Cerpat budu také z vlastnich poznatki, které jsem nasbirala pti

navstévach tréninki, kempt nebo konverzacemi s klienty.
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Na zékladé téchto ziskanych dat jsem zhodnotila a navrhla zlepSeni soucasné
marketingové komunikace. Dale jsem také za pomoci téchto dat navrhla marketingovou

komunikaci smérem k novym potencialnim klientm.

Elektronické dotazovani je nejlevnéjsSi forma dotazovani, kterd je zalozena na
vyuziti pocitacti. Tato metoda spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi
pfed sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné, zaruCuje vysokou ndvratnost a

urychluje zpracovani dat, protoZe jsou jiz v elektronické podobé.

Pti tvorbé dotaznikii je potifeba dodrzet urcity postup, ktery podle Kozla (2011)

vypadé nasledovné:

1. Seznam informaci, které chceme zjistit
e Sociodemografické aspekty
e Preference klientli
e Ucast na OTC lekcich a kempech
e Zhodnoceni online komunikace spolecnosti
o Efektivita soucasné komunikace
e Vliv marketingovych komunika¢nich néstroja
2. Urceni zpiisobu dotazovani a specifikace cilové skupiny
Dotaznik byl rozeslan pomoci socidlnich siti, publikovan na strankdch OTC,
eventudlné¢ rozdan po skonceni lekci nebo na jednom z kempii. Cilovou
skupinou pro vyzkum jsou vSichni zdjemci o zdravy zivotni styl, soucasni
klienti i potencialni.
3. Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace
- viz operacionalizace dotazniku

4. Konstrukce celého dotazniku a pilotaz

Dotaznik byl zhotoven pomoci internetovych stranek, konstrukce otazek byla
dodrzena podle zhotovené operacionalizace. Sklada se ze dvou Casti a celkem z 20
otazek z toho je 18 uzavieny a 2 oteviené. Cely dotaznik se nachazi v piiloze diplomové
prace. Prvni otdzku prvni ¢asti vypliuji vSichni, pokud respondent o OTC nikdy dtive
neslySel pokracuje rovnou do druhé casti to je k otdzce Cislo dvanact, ktera se tyka
vSeobecného pohledu na MK a preferenci komunikacnich nastrojii. Respondenti, ktefi
OTC znaji odpovidaji na zbytek otazek v prvni €asti, ktera se tyka zhodnoceni soucasné

MK. Znalost socialnich siti, webovych stranek a akci klubu.
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Obrazek 4: Operacionalizace pisemného dotazniku

Marketingovi komunikace OTC
Znalost zakazniki OTC otazka €. 1
Efektivita sau:Easné MK OTC otazky ¢. 2 - 8
Zhodnocelcm' ME OTC otazky ¢. 9 - 11 1. éast
\ Vieobecne povédomi o MEK otdzicy €. 12, 14 2. East
Vnimani a preference Ikomu:ﬁkaﬁrﬁch nastrofi otazlcy ¢. 13, 15, 16
Socindemogrla.ﬁcké aspelty otazlcy &. 17 - 20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro diplomovou praci byla provedena pilotdz, abych se vyvarovala nejasnosti
v dotazniku. Pfed tim, nez byl dotaznik zvefejnén na internetu a rozeslan respondentiim,
nechala jsem ho otestovat na malé skupiné. Vybrala jsem pét respondentli z mého okoli,
ktefi spliiovali kritéria dotazniku, tedy znali OTC a navstivili v minulosti sluzby. To z
toho diivodu, aby mohli odpovidat na vSechny otazky. Pii pilotaZi se zddné zéasadni
problémy ve srozumitelnosti, ani v obsahové strance nevyskytly. Proto jsem finalni

verzi dotazniku zvetejnila na internetu.

Strukturovany rozhovor znamena, ze tazatel ma sled otazek ptipraven jiz pied
zaCatkem rozhovoru. Sled otazek by m¢l byt konstruovan tak, aby tazatel neopomenul

dualezité aspekty daného tématu. Kocidnova (2010) uvadi, Ze ptiprava tohoto rozhovoru

wewvr

Rozhovor byl veden 13. inora 2017 s majitelem spolecnosti Jakubem Vobotilem
a zabyval se zdkladnimi informacemi o spolecnosti, jiz vyuzitymi marketingovymi
komunika¢nimi cestami, sponzory, partnery, jeho nazorem a postoji soucasnych
zakaznikl a jeho vizemi do budoucna. Rozhovor byl uskutecnén na zaznam a probihal
pisemné 1 pomoci diktafonu. Pfepis rozhovoru je uveden v kapitole 6.1. Na zaklad¢
ziskanych informaci, jsem zjistila urcité nedostatky marketingové komunikace klubu a

vytvofim névrh na jeji zlepSeni.
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Skladba rozhovoru

Strukturovany rozhovor s majitelem OTC Jakubem se skladd z nasledujicich

otazek:

e Jaka je cilova skupina, pro kterou jsou Vase sluzby uréeny?

e Jaky je koncept souc¢asné marketingové komunikace?

e Jste s ni spokojen?

e Pro komunikaci se svymi zdkazniky pouZzivate Castéji webové stranky
nebo socidlni sité a pro¢?

e Jste spokojen s ndvstévnosti a ucCasti na trénincich nebo potfadanych
kempech?

e Planujete se vice vénovat tvorbé merchandisingovych predmeéti?

e Planujete vroce 2017 n¢jakou zménu? Jako rozSifeni sluzeb, lokalit,
hledani novych partnerd...

e Myslite si, Ze OTC miiZze v budoucnosti ¢elit néjakym hrozbam?
4.1.3 Sbér dat

V terminu od 1. do 30. listopadu 2016 bylo realizovano dotaznikové Setfeni,
které mélo za cil zjistit, jak velika ¢ast populace OTC zn4, jak jsou jimi vnimany jeji
komunika¢ni kampané a co je potieba udélat pro lepsi a ucelnéjSi komunikaci a

rozsifeni sluzeb.

Dotaznik byl rozeslan pomoci socidlni sit¢ Facebook, zvefejnén na webovych
strankadch a rozdan ucastnikiim pfi pofddani kempu v BeneSov€. Respondenty jsme
cilen€ oslovovala pomoci internetu nebo vlastnich kontakti. K tvorbé dotazniku jsem
vyuzila internetové stranky survio.com, které nabizeji jednoduchy piehled o mnozstvi
respondentli, vypracovavaji otazky a zpracovavaji je rovnou do grafii. Dotaznik nebyl

vetejny, a proto ho mohl vyplnit jen ten, kdo dostal konkrétni internetovy odkaz

Béhem jednoho mésice se vratilo 105 dotaznikd, véetné téch, které byly rozdany
na kempu. Pro potifeby vyzkumu a diplomové prace, vzhledem k soucasné zakladné
stalych zakazniki OTC byl tento pocet oznacen jako dostacujici pro dokonceni a

vyhodnoceni préce.
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4.1.4 Analyza a zpracovani dat

Cilem analyzy dat je dostat se k zavérim, odpovédim, doporuceni a piipadnému
feSeni zkoumané problematiky. Nejprve se analyzuji jednotlivé otazky, pak se
pokracuje v hlubSich analyzach a nakonec se zjistuje pocet, Uroven, variabilita a

rozlozeni zkoumanych znak v zévislostech mezi proménnymi.

Vysledky jsou zobrazeny v Sesté kapitole, ktera se soustiedi na podrobny rozbor
otazek, zodpovézenych v dotazniku, odpovédi ziskanych od majitele OTC. Analyza dat
byla provedena pomoci tabulek, grafii a textu. K vyhodnoceni jednotlivych ukazatelt v
tabulkach byly pouzity ukazatele: absolutni ¢etnost (kolikrat se dana znamka vyskytla),
modus (znamka, kterd se vyskytla nejcastéji) a pramér (soucet vSech hodnot vydéleny

jejich poctem).
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5. PREDSTAVENI OTC

Spole¢nost OTC vznikla v 1ét¢ roku 2015, po vzoru Spanélského Outdoor
training campu. V Praze ji zalozili dva muzi, kteti méli predchozi zkuSenosti s vedenim
lekci, tréninkii a okrajové sportovnim marketingem. Zpocatku se jednalo o par lekei
tydné€ v jedné z hlavnich lokalit, ktera je nejnavstévovangjsi doted’. Tréninky pod Sirym
nebem probihaly v Kunratickém zameckém parku a kazdou lekci se zvySoval pocet
navstévnikt, ktefi tréninky doporuCovali svym zndmym a zacaly se rozSifovat i
tréninkové lokality. Jde o trénink téla 1 duse v jejim pfirozeném prostiedi. Uréeny jsou

Siroké vetejnosti bez rozdilu véku a vykonosti.

V zimé roku 2015/2016 probihaly tréninky v industridlnim prostoru Radlické
kulturni sportovny, ale netésily se ptilis§ velkému uspéchu. Jak to tak byva, zimni mésice

byvaji pro sport 1in€jsi a lidé nejcastéji vyuzivaji pohodlngjsi varianty fitness center a

skupinovych lekei.

V 1ét€¢ 2016 uz spolecnost vlastnil pouze jeden Clovek a to Jakub. Jakub se ve
svéte fitness pohybuje od roku 2007, vysttidal nejriznéjsi sporty, které ted” zapojuje do
svych tréninkll a proto jsou jeho lekce v soucasné dobé tak oblibené. Mimo jiné je

trenérem znacek Nike a ambasadorem pro RedBull.

Tréninky probihaly v nékolika lokalitich a to: v Kunraticich, na Letné,
v Dolnich Bfezanech a na Hamru v Braniku. Kazdou lokalitu mél na starosti jiny trenér
a zakaznici si tak mohli vybrat to misto, které jim je nejblizsi a podle lektora, ktery jim
nejvice sed¢l z hlediska tréninkového procesu a motivoval je. Bohuzel postupem ¢asu se
navstévnost jednotlivych lokalit snizovala a ze Ctyf se vyselektovala jedna hlavni a to
Kunratice, kterou ma na starosti prav€é majitel spolecnosti Jakub. Sportovni ¢innosti

cerpaji napady z intervalovych trénink a NTC.

,, Bourame zdi, zahazujeme cinky a propoustime zornicky ze zajeti Ciselnych
displejii. At uz hledate partaky pro kazdodenni fitness, prestavbu téla nebo se jen chcete
dostat do mensich dzin, mame tréninkovy program pro Vas“ - tym OTC. (50)

Partneri

Partneti, ktefi se vystiidali pfi rlznych akcich a pfedev§im podporovali
vikendové kempy, jsou napfiklad: Red Bull, i-pharmacy.cz, MK optik, Nutramino,
Nike, top4running.cz a Viking.
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Cenik

Kazda tréninkova lekce stoji 120,- K¢. Je zde samoziejmé moznost piedplatit si
10 lekci, které stoji zvyhodnénou cenu, a to 1 000,- K¢. Pro nové zdkazniky, ktefi
piijdou poprvé vyzkouset si sportovat pod Sirym nebem je trénink zdarma. Na tuto akci
by se samoziejm¢é dalo navazat napiiklad doporucenim novacka od stavajicich Cleni.
Ceny za lekce jsou silnou strankou v porovndni s konkurenty. Cena pohybuje na

podobné hranici, nékdy je o trochu nizsi.
Druhy tréninki

Intervalovy trénink je silové vytrvalostni tip tréninku. Na jeho zakladé zdkaznici
vyviji silu, vybusSnost, rychlost, ale i vytrvalost. Nezapomind se na stabilitu a
koordinac¢ni slozky pohybu. IT tréninky mohou navstivit vSichni, jak profi sportovei tak
sportovci rekreacni ¢i absolutné nepolibeny sportem. Kazdému mizou dopomoct dostat
ze sebe maximum. Kazdy trénink zac¢ind kvalitnim zahtatim a celkovym protazenim.
Zahtiva se b&hem, béZeckou abecedou, a dalsimi zplsoby. Kazdy novy trénink je
originadlni a nestane se, Zze by se tréninky opakovaly. V rdmci tréninka se vyuziva
veskerych ptirozenych véci, které jsou v daném okoli, jako jsou lavicky, stromy a dalsi.
Samoziejmé se pracuje 1 s vlastni vahou. V repertoaru jsou 1 moderni pomicky jako

TRX, Gun-eX, medicinbaly, odporové gumy a jiné.

Nike Training Club — (NTC) vyuZivd metody intervalového tréninku a je
primarné zaméten na posileni fyzické kondice jedince. Inspiraci pro tento typ cviceni se
staly tréninkové programy profesionalnich atletl, fotbalistti, basketbalisti a dalSich
sportovcl. Kazdy trénink obsahuje Lower body, Upper Body, Matabolic a Core a to
v n¢kolika kolech a libovolnych intervalech. V rdmci kazdého tréninku se odehrava
vyzva €1 soutéz. Tréninky se zakoncuji kompenzacnim cvi¢enim a protazeni. Cviky jsou
provadény s vlastni vahou a zakladnimi pomiickami jako kettlbell , §vihadlo, medicinbal
a jiné. Jakub, majitel OTC, je certifikovanym NIKE instruktorem, proto muize nabizet i

tento druh lekci. (50)
Kempy, skialpi

Sportovni kempy s OTC se staly velmi populdrnim vikendovym sportovnim
zéazitkem. Prvni se konal v kvétnu 2016 v Peci pod SnéZkou a zucastnilo se ho pies 15
lidi. VSichni Gcastnici si ho velmi chvalili, a proto se kempy zacaly organizovat téméert

kazdy mésic az do zéfi. Mimo Pec pod SnéZkou, kde se potadal sportovni vikend jiz
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n&kolikrat. Probihaly na Sumavé a Harrachové. Jedna se vzdy o dvoudenni akci, ktera
zahrnuje ubytovani, sportovni stravu, sobotni celodenni program, 3x denné tréninky
plus bézecké akce a darkovou tasku pii pfijezdu. OTC na kazdy kemp vyrabi trika
s logem OTC. Pro zakazniky je to pfijemné zpestieni v podob¢ darku a pro spolecnost
skvéla reklama. Skupinové fotky z kempt jsou pfidavany na Instagram a Facebookové
stranky, kde se lidé oznacuji a dodéavaji tak vétsi dosah piispévkl. Cena vikendovych

kempii se pohybuje kolem 2 500,- K¢ bez dopravy.

Jako novinku, pfipravil tym OTC v lednu roku 2017 skialpinisticky kurz.
Probihal v Peci pod Snézkou a byl to jeden z nejvydarenéjsich akci. Zucastnilo se pies

dvacet lidi plus tfi instruktofi, ktefi dohlizeli na spravnou techniku.
Shrnuti:

Jednou z nejvétSich silnych stranek jsou kvalitni trenéfi. Jsou to lidé, ktefi
pomahaji motivovat a snazi se tu pro ¢leny byt nejen v dob¢ tréninku, ale také se stavaji
soucasti jejich kazdodennich zivotl. Nekteti se angazuji vice, nékteti méné. Jsou to
vysoce kvalifikovani profesionalové, se zkuSenostmi. Jednim z dal§ich plust je
nenarocnost vybaveni. Neni potfeba slozité pfevazet ¢inky, karimatky nebo jakékoliv
jiné pomticky. K hladkému tréninku bohat¢ staci vyuzivat prirodnich pomiicek jako jsou
lavicky, obrubniky, stromy, kameny a spoustu dalsiho. Meze se v tomto ohledu
nekladou. Z toho vyplyva, ze tréninky mohou probihat vzdy a vSude. Jak se fika,
neexistuje Spatné pocasi, jen Spatné obleceni. Nesmime opomenout ani OTC kempy,
které se staly v posledni dob& popularn€jSimi nez samotné tréninky. Lidé maji moznost
opustit ruch mésta a uzit si vikend v pfirod¢ s lidmi podobnych z&jma, kteti chtéji

prekonat sami sebe.
Pankrac house

Od ledna 2017 zacalo OTC spolupracovat s nove
zrekonstruovanou administrativni  budovou myhive Pankrdc house pod znackou
IMMOFINANZ. Ten se skladd ze dvou navzijem propojenych objektl nazvanych
Heroes House a Park House a lezi naproti stanici metra Prazského povstani. V pfizemi
budovy byl vystavén cvicebni sél, ktery pod zastitou OTC provozuje sportovni lekce
nekolikrat v tydnu. OTC mimo jiné pomahalo cely sal zafizovat a nakupovat veskeré
vybaveni. Lekce, které zde probihaji jsou predevsim joga, zdravotni cviceni, intervalové

tréninky nebo cviceni na bosu. Budova ma celkem pét pater a v kazdé z nich se nachazi
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jina firma. NejvetSimi firmami s nejvice zaméstnanci jsou Atlas Copco a medidlni

agentura OMD Czech.

Spoluprace probihd ve spolupraci s budovou i1 jednotlivymi firmami. OTC
zajistuje lekce, kterych se mize zucastnit kazdy z budovy po piihlaSeni na recepci a
zaplaceni poplatku 50,- K¢ za lekci, nebo nabizi hodiny, které¢ jsou uréeny vyhradné pro
zaméstnance firem. V zimnich mésicich vyuziva OTC sél také pro své lekce pro
vefejnost a odpada tak starost hledani nového mista. Za prondjem prostoru OTC nema
zadné naklady, trenéfi jsou placeni hodinové a pokud se lekce zacastni vice jak 10 lidi,
od 11 clovéka dal ptipadd poplatek za lekci — tedy 50,- KCE za osobu, trenérovi.
Spoluprace s jednotlivymi firmami je jist¢ vyznamnym bodem OTC a navrhy pro

spolupréci jsou navrZeny v kapitole o doporuceni.
5.1 Akce

Pro vét§i rozmanitost a lepSitho tymového ducha, se snazi OTC zapojovat do
nejriznéjsich vyzev a soutézi. Chce tak motivovat své zakazniky a ukazat jim S$irsi
spektrum sportovniho vyziti. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze pravidelné tréninky, bez
vytyCeni cile a potieby néceho dosdhnout brzo omrzi a ¢loveék tak zapasi s pokusenim
nechat sportovni aktivity. Z tohoto diivodu se OTC zuacastnilo jiz nékolika akci,

potradanych v tomto roce.
Vlitava run

Vltava Run je Stafetovy béZecky zavod od pramene Vltavy (konkrétné z Kvildy)
do Prahy. Ptes 350 km trasy vedouci po turistickych stezkach, silnicich II. a III. tfidy.
Narodnim parkem Sumava, u vody, v lesich, kolem vltavskych piehrad, nadhernymi
udolimi, pfes kopce, historickymi mésty i jihoceskymi a stfedoceskymi vesnicemi.
Prosté, nejkrasn€j$i cestou k cili. (52) Kazdy tym se skladd z max. 12 bézca,
rozdélenych do tfech skupin podle ptedavek. Spolecné tak ptekondvaji 36 tsekud, 7
okrest, 3 kraje a nespocet vesnic a mést. OTC tym dobéhl tuto neskute¢nou vzdalenost
za Uzasnych, necelych 32 hodin. V tymu bylo nékolik bézcli, ale také maminky po
matefské dovolené a i lidé, kteti béh nemaji ptili§ v lasce, proto Cas, za ktery to ub¢hli,

byl pfimo fantasticky a pomohl je ,,nakopnout*™ do dalSich sportovnich akci a tréninkd.
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The Color Run™

Tento b&h letos probéhl jiz podruhé v CR a to konkrétné ve Stromovce. Je
znamy jako Pé&t nejst’astnéjSich kilometrii na Zemi, je to jedinecny barevny zavod, ktery
oslavuje zdravi, pohodu, individualitu a radost s ostatnimi. Neni o vykonu, ale o zabavé.
Jedna se o pétikilometrovy béh bez méfeni Casu, pii kterém jsou tisice ucastnikli na
kazdém kilometru od hlavy k paté zasypavany riznymi barvami. Zavodu za tym OTC
se zucastnilo 10 pravidelnych navstévnikit OTC tréninkl. Vice nez béh méla tato akce

posilit loajalitu, tymového ducha a nadéle chtit navstévovat lekce.
Red Bull 400 (nejtézsich 400 metra v Zivote)

V srpnu se v Harrachové konal tfeti ro¢nik akce Red Bull 400. Jde o extrémni
sprint na vrchol skokanského mustku K120. V muzské Stafeté bylo ptihldSeno 30 tyma

po ctyfech lidech a OTC skonc¢il na tZasném 3. misté s Casem 2:41:21.

vvvr

mi OTC tréninky pomohly dosahnout a hlavné psychické presvédceni, Ze vsechno je

mozné dokdzat. * fekl jeden z Gcastnikl, zastupujici OTC tym.
Urban Challenge Praha

Jedna se o pétikilometrovy béh, ktery se sklddal z ptekonavani jednotlivych
prekazek, jako je Splh po provaze, vylézt do budovy, preskocCit oknem atd. B&h se
odehraval v prostiedi aredlu Pragovky, kde se vyrabély legendarni automobily Praga.
Opét se zadvodu ucastnili 1 zékaznici OTC, ktefi prekonali sami sebe a byli motivovani

k dal$im sportovnim aktivitam.
OTC turnaje

Jiz nékolikrat potadalo OTC své vlastni turnaje. Nejméné tfikrat v badmintonu a
dvakrat v beachvoleybale. Pro ob& sportovni udélosti se vyuzilo prostor HAMR sportu
v Braniku 1 Zabéhlicich. Partnery si pro obé akce OTC shanélo samo. Vitézové dostali

tasku s upominkovymi predméty, slevy od partnert a medaili.
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6. VYHODNOCENI A INTERPRETACE DAT
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato ¢ast prace se vénuje vyhodnoceni otazek a odpovédi, které jsem nasbirala
na zéklad¢ kvantitativni metody dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou prezentovany
pomoci grafi a tabulek pro lepsi orientaci. VSechny jsou uvedeny také v procentech,
které jsou vzdy ve slovnim hodnoceni zaokrouhleny. Tyto vysledky slouzi jako podklad
pro zpracovani navrhil a doporuceni na zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace a
jako pfipadny navrh komunikace nové. U vybranych otazek je navic provedeno

vyhodnoceni a porovnani vysledkti pomoci kontingen¢ni tabulky.

Jak jiz bylo feceno, vyzkumu se ztcastnilo celkem 105 respondentii. Z toho 62
Zen a 43 muzi nejcastéji ve veku mezi 20. a 40. rokem. V nejvice piipadech se jednalo
o pracujici a studenty. Logicky se jedna o nejvice zastoupené skupiny, a pravé oni
potfebuji nejvice, alesponl na chvili utéct od pracovniho stereotypu nebo od zkousek a
uceni. Mezi respondentkami se naSlo také nékolik Zen na matetské dovolené. Ty maji
moznost piijit si zacvicit s dité¢tem do pfirody, nebo nechat kocarek opodal se spicim
miminkem na Cerstvém vzduchu. VétSinou je vzdy ptitomen nékdo, kdo se o miminko

postara.
Otazka €. 1, Slysel/a jste nekdy o OTC? (Outdoor training clubu)? “

Graf 1: Znamost OTC

33; 31%

Hano Ene

725 69%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka byla klicova k rozd€leni respondentli na ty, kteti jiz OTC znaji a

mohou néjakym zptisobem ohodnotit sou¢asnou komunikaci klubu a na ty, kteti o ném
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nikdy neslyseli. V druhém ptipad¢ byli rovnou presmérovani k otazce ¢. 12. Odpovédi
ANO bylo 72 (69%), tedy vice jak dvakrat tolik respondentti, ktefi o OTC v zivoté
neslyseli. Pro nas vyzkum je to samoziejmé vyborny vysledek, se kterym miizeme dale

pracovat na vyhodnocovani soucasné komunikace.
Otazka ¢. 2 ,,Jak jste se dozvédeél/a o OTC? “

Graf 2: Prvni kontakt

H kamarad
11; 15¢
s 15% m Facebook
. 40;56%  Instagram
13; 18%
WWW
o akce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka byla zaméfena na konkrétni ditvod vybéru OTC. Nejcastéji byla zminéna
odpovéd’ kamarad. V tomto piipadé musime uznat, Zze marketing WOM funguje skv¢le.
Je tedy jasné, Ze cviceni ve dvou je dnes popularni a daji se na zaklad¢é tohoto faktu
stavét rizné vyhody a motivace pro klienty. Jelikoz se nejednd o velkou organizaci
nybrz spolecnost, kde ma vladnout pohodova, ptatelskd, rodinnd atmosféra a lidé se
navzdjem povzbuzuji a motivuji, chtéji ¢lenové sdilet sportovni zédzitek i se svymi
znamymi a kamarady. V tomto ptipadé je dulezité, aby neméli divod Sifit negativni
zkuSenosti. Na druhém miste se umistil Facebook, ktery jakozto nejmocnéjsi socialni sit’
soucasnosti lakd spoustu sportovnich nadSenci. Z téchto vysledkli je patrné, Ze
dosavadni zasah marketinkovych néstroji je minimalni a potencial k ziskani novych

klientt je zde obrovsky.

Déle se umistily webové stranky. Ty by se dle mého nazoru mély pozménit a
zmodernizovat tak, aby pfilakaly vice zajemcu. Pouze tfi procenta respondenti zvolila
moznost - akce a uvedlo jako odpovéd’ Vltava run ¢i RedBull 400, tedy akce, kterych se
OTC zucastnilo a pomoci merchandisingu pfildkalo pozornost. Podobnych akci by se
mélo OTC ucastnit vice, protoze nejen Ze posiluji vztah se soucasnymi cleny, ale také

vznikaji velké ptilezitosti k oslovovani ¢lent novych.
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Otazka ¢. 3 a 4 |, Navstivil/a jste nekdy lekce OTC nebo vikendovy kemp? Pokud ano,
proc jste si vybral/a OTC? *

Celkem 70% procent respondenti odpovédélo, Ze se zucastnilo pofddanych akei.
Zbylé odpovédi byly pro doplitkovou otazku vytazeny. Lidé, kteti odpovédé€li zaporné,
jsou ti, které bychom m¢éli ptimét k nadvstéve a vyzkouseni si lekce, aby neztlistali pouze
pasivnimi konzumenty, ktefi védi, ze takova sluzba, organizace existuje, ale nikdy se ji
nezucastnili. Pravé pro tyto lidi a mnohé dal$i by méla byt posilena marketingova

komunikace OTC.

Graf 3: Divod navstévy OTC
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi odpoveédi byl instruktor, kdy respondenti ve vétSiné piipada
jmenovali pravé majitele Jakuba Vobofila. Jak jsem jiZ psala, on sam plsobi v rliznych
organizacich, trénuje jiz fadu let, ucastni se nejriiznéjSich Skoleni a akci a vi, jak
spravné lidi motivovat a piivadét je k lepSim vykontim. Fakt, Ze pravé on je jeden
z nejdilezitéjSich Clankt a divodld pravidelnych ndvstév Clend, je vice nez pozitivni
zprava.

Na druhém misté byla oznacena odpovéd’ dostupnost. Jelikoz se snazi OTC co
nejvice ptizplsobit svym ¢lenlim, tréninky probihaji na mnoha mistech v Praze tak, aby
st mohl kazdy vybrat tu nejbliZsi lokalitu. Na tfetim misté se umistilo prostiedi. Vzdy je
dbéno na to, aby lekce probihaly na klidném misté, kde 1idé mohou nacerpat energii a
na chvili “vypadnout” ze stereotypu a uzavienych prostor. Proto se vyuZzivaji parky,

lesy, louky, pfirodni té€locviény a mnoho dalsiho, co klienti, jak je vidét, radi oceni.
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Otazka €. 5 -7 ,, Vite, ze ma OTC Facebookové stranky? Jste jejich fanouskem? Pokud

ano, jste aktivnim uzivatelem FB stranek klubu? *

Facebook byl celkem ¢etné zaznamenan jako odpovéd’ na otdzku, kde se ¢lenové
dozvédéli o OTC. Prestoze ma FB stranka vice nez 700 “To se mi libi“, neni toto ¢islo
vysoké a je nutné zapracovat na jeho zvySeni. Mohl by tak zde byt velky potencial pro
ziskani dalSich facebookovych uzivateld, a tak rozsifeni povédomi o OTC i mezi nové
¢leny. VétSina dotdzanych, tedy 58 respondenti (). 81%) vi, ze mé OTC své vlastni FB
stranky, ale nestali se fanousky. Jako odpovéd uvedli, Ze radéji nez na socidlni siti
hledaji informace na webovych strankach, nebo Ze jim obsah nepfisel tak zajimavy a
nemaji potiebu sledovat pridavané ptispévky. O néco malo z nich, piesnéji 68% jsou
fanouSkem této stranky. Na otazku, zda jsou aktivnimi pfispévateli odpovédéli

nasledné:

Graf 4: Aktivni uzZivatelé
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Polovina téch, kteti jsou fanousky FB stranek jsou zaroven aktivni ptispévatelé.
Jsou to ¢lenové, ktefi byvaji oznacovani na fotkach z akci nebo tréninkd, tudiz sdileji
fotografie, ¢i komentuji akce nebo ostatni pfidané piispévky. Mclo by se tedy také
zapracovat na tom, aby lidem piipadaly pfispévky vice zajimavé a aby méli chut
zapojovat se aktivne.

Otazky tykajici se FB stranek a také z jejich vysledkt je patrné, ze tyto stranky
jsou pro Cleny celkem dulezitym komunika¢nim kanilem a je potieba informace

neustale aktualizovat. VétSina klientek tyto stranky sleduje z diivodu zmén tréninkd,

nebo upozornéni na piipravované akce. Bylo by dobré se zamyslet, zda by pravé
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Facebook nebyl vhodnym nastrojem, jak komunikovat s novymi klienty, protoze

potencial téchto stranek roste kazdym rokem.

Otazka €. 8 - 9 ,, Navstivila jste nékdy webové stranky? Pokud ano, jak hodnotite jejich

soucasny vzhled? *

Témér kazda sportovni organizace vyuziva prezentace na svych oficiadlnich
webovych  strankach. Webové stranky klubu jsou dostupné na adrese
www.outdoortrainingclub.cz a dle mého ndzoru jsou velmi neptehledné zpracované a
chybi na nich velké mnozstvi informaci. Tvorba kvalitnich webovych stranek je velmi
dilezita sohledem na budovani efektivni marketingové komunikace a vztaht
s vefejnosti. Vice jak polovina dotdzanych stranky navstivila, avSak z dopliujici otazky
je bohuzel patrné, ze millj ndzor na nekvalitni web ma vétSina z nich. Zajisté by chtélo
aktualizovat provozované lokality, tym trenérli a systém piihlaSovani na lekce.
V minulosti mély byt stranky urceny pro rezervace lekci. Bohuzel sluzba nebyla tak
Casto vyuzivana a lidé radé&ji volili variantu komunikace pies Facebook, nebo si
jednoduse piisli zacvicit. Odpovédi na dopliujici otazku byly rozepsané do Ctyf

moznosti.

Graf 5: Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledné odpovédi nejsou piilis kladné a je tedy velikd moznost se v této oblasti
polepsit. Moznost ,,Spatné* a ,,velmi Spatné* zvolilo podle mého nazoru veliké mnozstvi
respondentl. Jako odpovéd’ uvedli, Ze stranky jsou moc univerzalni a chtélo by doplnit
vice informaci o tom, jak klub funguje, jestli je nutné mit clenstvi, vice o lekcich a

jejich naplnich a ptedstaveni lektorti. Dalsi z poznatki byl, uvést co je zapotiebi sebou
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vzit, jak se obléct, zda je moznost sprchy, nebo jestli je mozné vyuzit néjaké socidlni
zazemi na misté. Na strankach je také moznost pfihlasit se do svého osobniho uctu,

bohuzel tato funkce je jiz delsi dobu nefunkéni.

V odpovédich na Spatné¢ vyjadieni ohledné internetovych stranek byl také
uveden neatraktivni design. Vzhled webovych stranek je pomérné zastaraly a
nepiehledny. Na prvni pohled je jasné, ze stranky byly tvofeny pied nckolika lety a

nevyuzivaji moderniho jednoduchého a atraktivniho webového designu.

Otazka ¢. 10 - 11 ,,Jak byste zhodnotil/a soucasnou komunikaci klubu? Je néco, co

byste doporucil/a pro jeji zlepseni?

Paradoxné 72% dotdzanych hodnoti celkovou komunikaci klubu jakoZzto
dostate¢nou a zasadné by ji neménili. Nejvétsi komunikaci a propagaci klubu nezajist'uji
webové stranky, ani socidlni sit, nybrz v tomto pfipadé se jedna o marketing v podobé
WOM. Jelikoz si jiz klub naSel své stalé klienty, kteti pravidelné navstévuji lekce a
zucastiuji se poradanych akci, vznikd mnohem uzsi vztah mezi nimi a jednotlivymi

lektory, nej€astéji pfimo s majitelem Jakubem.

Pro soucasné zékazniky je tedy marketingova komunikace vice nez dostacujici,
z mého pohledu je ale veliky prostor na jeji zlepSeni a zefektivnéni. Klub potiebuje
ziskat také nové Cleny a primarné pro ty, by méla byt vymyslena nova strategie, aby si
chtéli pfijit vyzkouSet sluzby a dat tak pfednost pred konkurenci. Sdm majitel se pak
vyjadril k této otdzce tak, Ze si je védom nedostatku propagace a odpoveéd’ respondentli
ho zaskocila také. Jednim z divodl nerealizovani nové marketingové komunikace je
nedostatek finan¢nich zdrojt. Tento fakt také majitel pti rozhovoru potvrdil. Nutné je se
tedy zamé&fit na nepfili§ finan¢n€ nakladné formy propagace, jako je napiiklad forma
socidlnich sitich. Dlvodem pro¢ se klub neni schopny vice prosadit v oblasti
konkurence a zviditelnéni muze byt ten, Ze OTC nemd nikoho v marketingovém

odd¢leni, kdo by se pfimo vénoval této oblasti a dohlizel nad fungovanim.

Doplikové slovni odpovédi se opét toCily okolo webovych stranek, ndvrhii na
pofadané akce a pfipominek k vybéru lokaci. VSe bude zpracovano v kapitole pro

doporuceni a napadii marketingové komunikace.
Otazka €. 12 |, Uprednostinujete sport venku, za kazdého pocasi, nebo uvnity (fitness)?

Od této otazky uz odpovidali vSichni respondenti (105), tedy 1 ti, ktefi v prvni

otazce odpoveédéli, ze o OTC nikdy neslyseli. Jak jiz z ndzvu klubu vypovida, priméarné
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probihaji tréninky venku, a to jak v Iété, tak v zim¢. Samoziejmé ne vSichni oceni
moznost se pfi mrazivém pocasi otuzovat, nebo navlikat do n€kolika vrstev obleCeni, a
tak je v zimnim obdobi vzdy jedna lekce tydné uskute¢néna ve vnitinim prostoru. Tato

otazka byla rozdélena do tii nasledujicich odpovédi.

Graf 6: Nejoblibenéjsi mista pro sport
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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OTC se také snazi prostfednictvim socidlnich siti sdilet ¢lanky a poradit lidem, jak
spravné se obléci pfi béhu v chladném pocasi a jaké to muize mit vyhody pro nas

organismus.

Otazka ¢ 13 | Ohodnotte na stupnici 1 — 5 duveéryhodnost ndsledujicich

marketingovych nastrojii.

Tato otazka slouzila pro piehled, kolika respondentim piijdou dané nastroje
davéryhodné. Muzeme tedy také odvodit, ¢emu davaji prednost a kde nejcastéji

ziskavaji informace.
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Tabulka 3: Divéryhodnost marketingovych nastroji

Absolutni éetnost
modus | prumér

1 2 3 4 5
Facebook 2 5 26 43 29 4 3.92
Instagram 9 16 52 21 7 3 3
YouTube 7 71 18 8 1 2 228
web 0 2 15 58 30 4 4.1
plakaty,

6 38 41 12 8 3 2,79
billboardv
tisk, letaky 5 23 47 18 12 3 3.08
TV, radio 12 69 22 2 0 2 2.13

Pozn.: 1- nedivéryhodné, 5 — divéryhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé¢ ziskanych odpovédi muzeme tvrdit, Zze nejCastéji vyuzivanou
metodou pro ziskdvani informaci jsou internetové stranky a ihned na druhém misté
Facebook. Zakladem je mit co nejvice navstévnikd na svych webovych strankach, ne na
socialnich sitich. Z tohoto diivodu je jasné, Ze nutnosti je zapracovat na internetovych
strankach OTC tak, aby podavaly zajimavé a predevSim kompletni informace pro
budouci zakazniky.

Nejméné divéryhodnymi zdroji informaci ziistavaji TV a radio. VSichni zname
zdlouhavé mnohdy nic nefikajici reklamy v televizich a tak neni divu, Ze vysledek vysel
nasledovné. Jako dalsi nedivéryhodny zdroj se umistil YouTube. Dle mého nazoru se
zde nejedna az tak o divéryhodnost, jako o stale ne tak vyuzivany zdroj informaci.
V soucasnosti je veliky boom ohledné youtubert, kteti propaguji vSe od kosmetickych
ptipravka, ptes obleceni, po sluzby. Pokud oni jsou placeni za reklamu daného produktu
nebo sluZzby, otdzkou zlstava, jak moc mizeme brat tento novodoby druh reklamy za

davéryhodny. O spolupraci OTC s blogery nebo youtubery se jednalo a je dost mozné,
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ze by mohlo dojit k vyuziti této metody pro pfilakdni novych zékaznikli. OvSem je
jasné, ze vekova hranice lidi, ktefi odebiraji ptispévky na YouTube je pod 18 let. Neni

to tedy Uplné cilova skupina, kterou by rddo OTC oslovilo.

Otazka ¢. 14 , Jak je vdnesni dobé, dle Vaseho ndzoru duleZitd marketingovd
komunikace (reklama, prodejni techniky, vystupovani na verejnosti — veskeré ndstroje,

které vedou k osloveni, zaujeti a ziskani zakaznika na svou stranu).? *

Tato otdzka byla rozdélena do tfech moznych odpovédi. Méla za ukol zjistit, zda
respondenti pfikladaji dilezitost komunikace se znackou a jestli ji vliibec vnimaji jako

podstatnou slozku.

Graf 7: Dulezitost marketingové komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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¢innosti, kterou firma miiZze vyuzit k pfildkani novych klientll a vétSinou byva klicem
k uspéchu. Nastésti odpovédelo ¥4 respondentl, Ze se bez ni zadna spole¢nost v dnesni
dob¢ neobejde. Proto by se mél OTC zamyslet nad dal$imi strategiemi do budoucna,
chytnout se Sance a vytvofit si nové komunikac¢ni cesty, které budou fungovat 1épe nez

ptedchozi. Cesty, které ptilakaji v&tsi mnoZstvi spokojenych potencialnich zakaznikd.

Otazka ¢. 15 ,, Jakému komunikacnimu ndstroji davate nejveétsi prednost?

wvwr

Tato otazka méla pomoci ziskat odpovéd’, Cemu respondenti nejvice veéti a jaké
komunikac¢ni cesty nejcastéji vyhledavaji. Jednoznacné€ nejvice odpovédi ziskala online
komunikace, ktera je dale rozebrdna v nasledujici otdzce. Na druhém misté se umistila

klasickd reklama prostfednictvim TV, radia, outdoorové vyuziti plochy, bannery atd.
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Tento druh komunikace je urcité nejvice rozsifeny, avSak pro na$ klub neni piilis
vyhodny. OTC jakozto mensi firma, kterd se snazi drzet si své vydaje na nizké urovni,
by ani velikym spole¢nostem nemohla v tomto prostiedi konkurovat. Mysleno v oblasti
elektronického (TV, radio) a outdoorového (bannery, billboardy) vyuziti reklamy. Rekla
bych, Ze ani spolecnosti v oblasti sportu, kromé téch opravdu velikych a fitness center,
nevyuzivaji primarn¢ této formy reklamy. At uz zhlediska vysoké ceny, nebo

z nevhodného vyuziti pro propagaci konkrétni sluzby.

OTC v minulosti vyuzilo vice komunika¢nich ndstroji. Mimo online
komunikaci pokladam za Gspésnou akci ke zviditelnéni se, ti€ast na riznych sportovnich
akcich nebo spolupréci s jinyma soutéZzema a akcema, které potradala jina firma. Tento
zpusob oslovil vétsi mnozstvi zékaznikd, kteti se stali stalymi ¢leny klubu. Na druhou
stranu distribuce letdkd, jakoZto jedna z dalSich, v minulosti zvolenych néstrojti, nebyla

prilis uspésna a bohuzel pro klub ani ndkladna co se tyce tisku a distribuce.

Graf 8: Preference komunikacnich nastroju
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka &. 16 ,, Cemu davate v online komunikaci prednost? “

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, online komunikace se stala velmi
popularni. Vice a vice lidi vyuZiva své notebooky a chytré telefony ke hledani informaci
ohledné mist, firem, spolecnosti, které je zajimaji. Jak jiz graf ukazuje, vysledky vysly
velmi vyrovnan€. MiiZzeme tedy fici, Ze lidé se naucili vyhledavat informace pomoci
vSech mozné€ dostupnych forem na internetu. Spolecnosti vyuzivaji naptiklad blogi,

Facebookovych zdi nebo Twitteru ke psani ptispévki ohledné déni a akci a nechévaji
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tak zdkaznika nahlédnout “pod poklicku®, vybudovat si tak vétsi diveéru u klientd,

presvédcit je k navstéve nebo poodhalit i néco malo o chystanych sluzbach.

Nejcastéjsim zplusobem, jakym lidé piistupuji ke hledani informaci na internetu
jsou webovée stranky spolecnosti, o kterych jsem se jiz n€kolikrat zminovala. Socidlni
meédia samoziejm& maji za ukol zaujmout zdkazniky svym obsahem, ale v nejlepSim
ptipad¢ ho piimét k navstévé webovych stranek. Pokud ale nejsou kvalitn€ zpracovany,
nebo neobsahuji veskeré dilezité informace, které klienti potiebuji védét, obraci se
pravé na socialni sité. OTC vyuzivd jak Facebook, tak Instagram. Samoziejmé
Instagram zobrazuje pouze fotografie. Pokud ale pravé klienta zajima i déti mimo
oficidlni pfispévky, kter¢ OTC na svych strankach zvefejiiuje, miize vyuzit napiiklad
vyhledani pomoci hastagu #otccz. Zobrazi se mu fotografie, které nejsou publikovany
pouze OTC, ale také ptispévky pridané spokojenymi, mozna i nespokojenymi klienty,
kteti pridali fotografie z riznych akci a kempti na sviij profil. To miize byt obcas vice

divéryhodné nez to, co zvetejni a zcenzuruje sama firma.

Graf 9: Online komunikace

u Facebook

18; 17% | 54; 239,

B Instagram

42: 40% 215 20% = webové stranky
5 °

ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi ,,ostatni* patfili naptiklad v posledni dob¢ stale populdrnéjsi youtubefi,
Pinterest, Twitter nebo blogy — blogetfi. Ty miizeme vyuzit pro spoluprdci na
sportovnich udélostech. Napftiklad pro bliZici se maraton v Praze. OTC by pfipravovalo
blogerky k uspéSnému dokonceni akce, oni by své tréninky hodnotili na svém tzv.

digitalnim deniku a motivovali tak dalsi k zapojeni.
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Otazka €. 17 ,, V jakem méste bydlite? (Praha vietne méstskeé casti). *

Nejcastéjsi odpoveéd’, kterd se objevila a neni to asi prili§ prekvapivé, vzhledem
k tomu, Ze se jednd o jednu z nejvétsich méstskych Casti, byla Praha 4. Proto je jasné,
pro¢ jsou Kunratice nejvytizenéjsi lokalita OTC. Urcité bych ale zapiemyslela o pridani
dalsiho mista pravé v této oblasti. Mohlo by se jednat naptiklad o Pankrac nebo
Vysehrad. Oblasti, které jsou snadno dostupné metrem a nachézeji se v kratké
dojezdové vzdalenosti od centra. Zaroven zajem sportovat napiiklad na VySehradé
spojuje v lét¢ pfiroda s vyhledem na Prahu. Urcit¢ bych dale jako jednu z lokalit
zanechala Pocernice a Letnou, vzhledem k parku a SirSich moznosti vyuziti, co se tyce

ptirodnich prolejzacek a fitness center.
6.1 Rozhovor

Pro ptehled ptikladam i odpovedi s manazerem OTC, Jakubem. Jeho reakce byly

jiz zahrnuty v nékterych odpovédich vyse vyhodnoceného dotazniku.
Jaka je cilova skupina, pro kterou jsou Vase sluzby urceny?

,Pfesné stanovenou cilovou skupinu neméame. Sluzby a konkrétné ty sportovni,
by mély byt oteviené pro vSechny zdjemce o zdravy Zivotni styl. Z hlediska nastaveni
n&jaké strategie by uréitd bylo dobré, mit ji stanovenou. Reknéme, Ze jsou to vsichni

lidé od 18 do 50 let.”
Jaky mate koncept soucasné marketingové strategie?

,Bohuzel Zadny koncept nemame. Pokud je to v mych silaich a mam dostatek
Casu, vSe si zafizuji sam za obcasné pomoci specialisti. Snazim se klub udrZet na
konceptu rodinné atmosféry. Marketingovou komunikaci ale vnimam jako nezbytnou
soucast kazdé dobré organizace, bez niz by se klub nemél obejit. A proto obcas

nefunguji nékteré véci podle mych predstav.*

Pro komunikaci se svymi zakazniky pouZivate castéji webové stranky nebo
socialni site?
»dnazime se vyuzivat oba dva komunika¢ni kandly. Bohuzel uroven naSich
stranek v soucasné dobé neni pfili§ reprezentativni, proto urcité pldnujeme spolupraci
snovym web designérem a grafikem. Rad bych, aby stranky byly vice moderni a

obsahovaly nejnovéjsi informace. Do budoucna bych rad vyuzival primarné webové

stranky s odkazem pravé na socidlni site.*
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Jste spokojen s navstévnosti a ucasti na trénincich nebo poradanych kempech?

,»Navstévnost na trénincich trochu pokulhava. Hodiny navstévuje pravidelné
kolem deseti stalych klientli, ma piedstava byla mnohem vyss$i. Na druhou stranu
v zimnim obdobi se neni ¢emu divit. Co se tyce kempu, ty funguji mnohem lépe a jsou
v soucasné dob¢ hlavnim hnacim motorem a zdrojem piijmi OTC. Pravideln¢ na kazdy

kemp jezdi kolem dvaceti lidi a pocet se s kazdym dal$im zvySuje.*
Planujete se vice vénovat tvorbé merchandisingovych predmeétii?

,D0 budoucna urcité ano, je to dobra reklama pro klub, avSak trochu nakladna.
Zatim tiskneme na trika, kterd rozdavame na kempech. Maji veliky uspéch, lidé je

potom nosi i mimo lekce s OTC. Planujeme také leginy pro damy nebo kratasy pro
pany.*

Planujete v roce 2017 néjakou zmeénu?

Ve

,Chtéli bychom pfidat nové lokality a to v Jesenici. Dale planujeme rozsifit
spolupraci s Pankrac housem a aktivné vyhledavat nové partnery. Momentalné¢ mame
mimo nejvétSiho partnera NIKE rozjednané také Fit-pro. Co se ty¢e kempd, planujeme
kazdy mésic jeden na jiném misté.*

Dokazete si predstavit a vytycit néjaké hrozby, se kterymi by se OTC mohlo do
budoucna potykat?

,»Co klubu hrozi, neni lehkd otdzka, nicméné vzhledem k nepfili§ chvalnému
primérmému poctu zdkaznikl pii lekcich, je tu riziko, Ze se pocty budou snizovat.
Pokud nepfijdeme s néjakou ucelenou marketingovou komunikaci a zdkaznici usoudi,
ze v Praze jsou atraktivnéjsi sporty nebo jakékoliv jiné volnocasové aktivity a podobné,
muze také dojit k vySSimu narastu konkurence ve smyslu ztraty soucasnych ¢i potencialnich
zakaznikd. Ve spojitosti s malou atraktivitou jde ruku v ruce 1 ztrata stavajicich partnerd.
Nebo odchod trenért, ktefi tvofi rodinnou atmosféru, to by mohl byt jeden z divoda,
ktery by mél dopad v podob¢ ztraty zakazniki, kteti navsStévovali hodiny vyhradné

kvuli trenérovi.*
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7. ZHODNOCENI SOUCASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Cilem marketingové komunikace Outdoor Trainig Clubu je v soucasné dob¢
zvySeni povédomi o spolecnosti a “ptilakani* nové klientely. V rdmci marketingovych
komunikaci, strategie podniku a efektivniho zacileni nabidky na zékaznika je dilezité
yjasnit si, kdo je vlastné kliCovy zakaznik podniku. Je potfeba segmentovat trh na mensi
skupiny zakaznik, na které Ize efektivnéji zacilit komunikaci firmy a uspokojit jejich

potieby.

Spolecnost uplatiiuje od pocatku nizkondkladovou formu propagace, proto ke
komunikaci se zakazniky voli pfedev§im neplacené, ¢i finanéné nenaro¢né informacni

kandly jako je Facebook a Instagram.
Socialni sité

OTC vyuziva ke komunikaci se svymi klienty a potencidlnimi zékazniky
pfedevs§im socidlni sit¢ jako je Facebook a Instagram. Jde piedev§im o zvefejiovani
fotek z tréninkd nebo vikendovych kempt. Dale tvoteni udalosti, na které se lidé mohou
pfihlasovat a informace o zménach v rozvrhu, upozoriiovani na zruSeni tréninku
naptiklad v disledku Spatného pocasi atd. V soucasné dob€ ma stranka pies 700 “To se
mi libi“ a kazdym pfidanym piispévkem se pocet zvySuje. Déle o sobé udava jen
zakladni informace jako je odkaz na webové stranky a telefonni ¢islo. Dosah pfidanych
ptispévkl Casto dosahuje az 2000 oslovenych lidi a kolem 100 prokliknuti na webové

stranky, avSak ne vZdy zacnou tito lidé OTC pravidelné sledovat.

Z Facebooku se postupem ¢asu stalo spise reklamni médium nez komunikacni. Diky
zménam v algorytmu se zmeénilo i jeho vyuziti. Na zacatku fungovani FB stranek vyuzilo
nckolikrat OTC placené propagace pfidanych piispévkl. Zvolili nejlevnéjsi moznost,
kdy se propagace objevuje vybrané cilové skupiné¢ po dobu tii dnii a stoji 75,- K&.
Reklama ale neméla moc veliky Gspéch a hlavné dosah. Samoziejmé nérhst poctu “To
se mi libi* byl, ale ne tak markantni na to, aby tuto propagacni cestu vyuzili i

v budoucnosti.
TiSténa reklama

OTC diive vyuzilo také tisténé reklamy, a to konkrétné¢ letakd, které

upozorinovaly na tréninky v ur¢ené oblasti. O tyto letdky se méli postarat predevSim
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trenéfi, kteti tvofili tym a méli je rozhodit kolem svych lokalit. Letadky byly umistény
napiiklad ve fitness centrech, v informacnich stdncich, vyvéSeny na informacnich
tabulich, sportovnich klubech jako je HAMR sport a dal$i. Mimo to, byly také tvofeny
plakaty na kazdy z kempi, které OTC potadalo. VZdy upozoriiovaly na misto a cenu,
webové stranky obsahovaly QR kod, ktery je v soucasné dob¢ ¢im dal vice vyuzivany a
velmi prakticky. Pfi pouziti mobilni aplikace a ptecteni kodu, dojde k presmérovani na

webové stranky OTC s odkazem na kemp, nebo na misto konéni trénink®i a mapu.

Obrazek 5: Ukazka plakati

ot

n"'n PO USPESNEM CERVENCOVEM KEMPU PRIGHAZIDALS...
e PRIHLASTE SE CO NEIDRIVE, MISTAUSOU/OMEZENA

VIKENDOVY KEMP

26. - 28. 8. 2016/ PEC POD SNEZKOU

INTERVALOVY
TRENINK

Zamecki park - Kunrakice

Eovrsek 18 hodin
MNedéle 18 hodin

Jednordzovij vshup: 120 K
Permanenbka na 10 vsGupa: 1000 Ké

Vice info na www. nukiisorsrainindciub.cz
nebo na Gelefonu 725 936 598

© ZAVAZNE PRIHLASKY POSILEJTE NA EMAIL
JAKUBMOBORIL@OUTDOORTRAININGCLUB.CZ

CENA: 2760KC  |Ok=10)

TESime se na Vas

viceinfo na

1%
f www.outdoortrainingclub.cz E h

+420 725 936 598
@oteez | #outdoortrainingclub

Mapa, piribldika a dalsi info

Zdroj: FB stranky OTC
Tuénak, Esquire

V minulosti byla také vyuzita moznost placené reklamy v ¢asopisu Tucndk pro
Prahu 4. Slo o zveiejnéni plakatu s vypsanymi lokalitami, webové stranky, cenu a
kontakt. Reklama ale opé&t neméla moc veliky vyznam. Na zéklad¢ ¢lanku pfislo nékolik
lidi vyzkouset si hodinu. Nékteti se stali vérnymi zakazniky, avSak ocekavany ptinos,
na ktery byly finan¢ni prosttedky vynaloZeny, nebyl dostate¢ny. V listopadu 2016 vysel

v Casopise Esquire rozhovor s majitelem spolecnosti Jakubem.
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7.1 Zhodnoceni konkurence

Samoziejmé jako kazda spole¢nost ma i OTC svoje konkurenty. Ve sportovni
oblasti jich je vic nez dost. Vznikaji stale nové kluby, sportovni centra dalsi a dalsi
sportovni vyziti. Soukromé osoby jakozto trenéii organizuji vikendové cvicici pobyty
atd. Mezi nejvétsi konkurenty OTC, tedy spolecnosti, které nabizeji velmi podobny

systém sluzeb, avsak lisi se v urcitych ohledech patii:
Bootcamps s.r.o.

Jedna se o sportovni agenturu, kterd vznikla v roce 2008 za ucelem poskytovani
sluZzeb v oblasti fitness a wellness. Jde o armadni koncept a jeho idea vznikla
v Australii, odkud byl pievezen do Ceské republiky. Prvni tréninky probihaly a dodnes
probihaji na HAMRu v Zabéhlicich a postupem let se na zéklad¢ frenchisi rozrostly
témé&f po celém uzemi CR. Mezi jeho partnery patii napiiklad K2 sport, Garmin, Hamr
atd. Uz samotné logo firmy, pfestoZze bylo pfevzato znaci, Ze se pohybuji v tomto
odvétvi delsi dobu a maji vice zkusenosti s marketingem a komunikaci se zédkazniky.
Mimo jiné také podporuji nadéjné sportovce jako je napiiklad lukosttelkyn¢ Tereza

Kobzova, nebo sjezdova lyZarka Veronika Rudolfova.

Co se tyce jejich webovych stranek nebo aktivity na socialnich sitich, jsou
v tomto ohledu daleko napted. Stranky jsou zpracované kvalitné, pfehledné a pfedevsim
moderné. Obsahuji vZzdy aktualni informace o zméndch nebo potfadanych akcich a
nabizeji moznost pifimého kontaktu a dotazu prostfednictvim formulafe na tvodni
strance. Na strankach je také spousta fotografii z akci, sportovnich tréninkd, zavoda

nebo teambuildingt.

Funguje tedy na velmi podobném konceptu a tréninky také probihaji predevsim
venku za kaZzdého pocasi. Pokud ¢lov€k nechce uzaviit smlouvu, nabizeji moznost
jednorazové akce. Pro Prahu je to 12 tréninki za cenu 2 900,- K¢ platné jeden mésic,
coz je pro zakazniky finanén€ mnohem nékladnéjsi nez u OTC. V dalsich ptipadech je
nutné uzavieni smlouvy. Rocni €lenstvi trva minimalné 1 rok od uzavieni, ale moznost
meésicniho ¢lenstvi je s minimalni dobou trvani 3 mésice a je rozSifeno o vypovédni
lhiitu, coz neshledavam uplné vyhodné pro lidi, kteti by chtéli pfestat chodit z mésice na
mesic. Celkové jde o mnohem vice komplexnéjsi a rozsitenéjsi sluzbu nez je tomu u

OTC. Je to spolecnost, které se neda konkurovat, protoze zde byla jako prvni a ma celou
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fadu loajalnich klientii. Proto se OTC snazi diky sluzbam a konceptu odlisit od tohoto

velikého koncernu jakym je Bootcamps.
NIKE + Training Club Praha

Tento koncept vzniknul pfed méné nez 2 lety a byl primarné uréen Zenam a
&lenkam NIKE+ Training Clubu, aby bojovaly za lepsi JA. Lekce jsou naprosto zdarma.
Jen je nutné stihnout se zaregistrovat a rezervovat si misto na lekci. Obcas je boj a neni
vubec lehké prihlasit se. Lekce jsou ale zabavné, sportuje se venku i uvnitf. V zimé
z4jem malinko upadd, avSak na jafe se vzdy rozjizdi kampané, které motivuji Zeny

k pohybu a maji za cil pfipravit je a jejich télo na 1éto a plavkovou sezonu co nejlépe.

Postupem c¢asu mohli lekce zacit navsStévovat i muzi. Jako prvni byla na
Néplavce postavena lod’, kterd slouzila jako studio. Nike potdada mimo jiné také bézecké
tréninky (NRC) spojené s NTC tréninkem, v 1été také probihaly lekce s nazvem NTC
outdoor, které se na podzim preménily na HIT & RUN. Nyni je postaveno ve
Slovanském domé studio NIKE+ STUDIO PRAGUE, kde probihaji lekce predev§im

v zimé, ale i po cely rok.

Paradoxné, je majitel OTC Jakub také certifikovanym Nike trenérem a spole¢né
s Radkou Vandasovou ambasadorem pro Prahu. Diky tomu muze provozovat lekce

NTC (popis lekce v tvodu kapitoly) také pod hlavickou OTC.
Street Workout

Tento relativné novy trend v sob€ zahrnuje trochu jiny styl cvi¢eni. Nejedna se o
tizené lekce, ani o zaloZenou spole¢nost, nybrz o sportovni disciplinu, kterd si jiz
ziskala miliony pfiznivcl po celém svété a nyni pronika i k nam. Na Street Workoutu je
sympatické jak pravidelné setkdvani se s lidmi, které spojuje radost z pohybu, tak
bezesporu 1 finan¢ni nendro¢nost. Malé tymy, které stale pfijimaji nové Cleny, funguji
vSude mozné po republice. Tteba v Rakovniku, Chomutové, Pisku, M¢lniku, Kladné a
samoziejmé i v Praze a Bmé&. VSechny je zastfeSuje komunita Ceského Street

Workoutu.

Zahrani¢ni konkurence, kterd by méla byt spiSe brana jako zdroj pro Cerpani
napadu a inspirace je portugalskd verze OTC, a to Outdoor Training Camp. Funguje na
uplné stejném principu. Komunikuje pfedevsim prosttednictvim socidlnich siti, kde ma
uz vice jak 7 tisic fanouski. Méa nékolik tréninkti denné a pokazdé pIn€ obsazené

hodiny.
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8. NAVRHY NA ZLEPSENI A DOPORUCENI

Mezi nejslabsi aspekty dle mého nazoru a nazoru majitele spolecnosti patii
nedostatecna marketingova komunikace. V dotazniku respondenti vétSinou tvrdili opak,
avSak z hlediska finan¢ni situace klubu, mySleno nizkym rozpoctem, a ne pfilis
vydélecnych ¢innostem, jsem pro klub propracovala a ucelnéjsi komunikaci. S tim
souvisi absence marketingového specialisty. Jako prvnim a dle mého nazoru velmi
dalezitym bodem by mélo byt pfijmuti pravé nékoho, kdo zacne projekty realizovat a
prichazet s dalsimi napady. Bude se snazit pozvednout klub a naplno se vénovat jeho

marketingovym aktivitam.

Klub ma sice rodinnou atmosféru, avsak zaroven je stale amatérsky, co se tyce
v ziskavani novych zakaznikli nebo vyhledavani novych partnerd. Ziskat sponzora by
bylo skvélé, avSak z hledisku protinavrhi, které mize klub nabidnout, zatim stale velmi
slozité. Konkurence je vysoka a propracovat se na vyssi uroven a byt znamy a uchytit se
na trhu jako naptiklad Bootcamps, neni jednoducha cesta. V tomto ohledu je klub stale

novackem, ne pfili§ znamym na trhu.

Rozsifeni lokalit mimo jiz fungujici, je také jedna z ptileZitosti, které by se mélo
vyuzit. O moZnostech jsem se jiz zminovala v posledni otdzce v dotazniku. Soucasné se
nabizi moznost hlubsiho cileni na marketingovy néstroj v podob& socidlnich siti.
Piestoze OTC ma vlastni facebookovy profil, pocet jejich fanouSkid na této siti neni
nijak zavratny. O propojeni se sportovni akci nebo webovych strankach se budu

podrobnéji vénovat v dalsi kapitole.

Na zdkladé¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a rozhovoru
s majitelem, jsem se snazila vypracovat né€kolik navrhl pro zlepSeni komunikace klubu

a napady pro zvySeni povédomi a pfilakani vétSiho poctu zdkazniki.
8.1 Online marketing

Webové stranky a socialni sité

Jak jiz bylo feCeno, webové stranky OTC jsou ve Spatném stavu a pro
komunikaci s potencidlnimi zékazniky piindSeji nulovy efekt. Celé stranky bych
predélala. M¢ly by byt piehledné a moderni. Budou obsahovat zakladni informace o
OTC, a to predevsim informace o lekcich a cendch, jejich casovy rozpis véetné zaskoki

nebo zruSeni tréninka a informace o nadchézejicich kempech. OTC se prezentuje jako
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klub s rodinnou atmosférou, proto bych urcité zaradila profily jednotlivych lektort,
struéné predstaveni a jejich fotografie. Lokality se museji aktualizovat, protoze nyni
obsahuji informace i o jiz nevyuzivanych tréninkovych mistech. Pro lepsi piedstavu
bych doplnila fotografiemi z tréninkt. Jelikoz OTC vlastni i1 profily na socidlnich sitich,
propojila bych www stranky pravé s témito médii, nebo by se mohly pifimo ukazovat
fotografie z Instagramu, ptfidané pod hashtagem #otccz. S ohledem na nizkou
nakladovost provozu webovych stranek a facebookového profilu OTC navrhuji zvySeni

frekvence pridavani ptrispévku a aktivity prostfednictvim téchto kanalt.

Do budoucna bych také zaradila moznost vlastniho profilu, slouzil by pro
ptihlaSeni na trénink nebo zaplaceni lekce. Pfes osobni profil by se dalo také hlasit na
kempy nebo turnaje, které OTC potada. Zatadila bych dale moznost osobniho vedeni
denicku, kde by c¢lenové vidé€li jejich osobni pokroky, tbytky na vaze nebo vysledky

jakéhokoliv zvoleného cile.

Na socialnich sitich Facebook a Instagram je stdle mnoho nevyuzitého prostoru
pro informovani odbératelll o cinnostech a udélostech, kterych se OTC tucastni.
Facebook je mozné vyuzit i v opaéném sméru, a to k ziskavani informaci od vefejnosti
za pomoci aktivnéj$i komunikace pod jednotlivymi piispévky. Zacala bych placenou
reklamou, kterd by méla za cil upozoriiovat na webové stranky OTC. Stranky do té
doby museji samoziejmé byt aktualizovany a predé€lany. Reklama by se zobrazovala
pfimo na zdi jednotlivych uzivatelli, ktefi by byli vybrani jako cilova skupina, nebo
vpravo na uvodni strance. Dal§im krokem by byla reklama na jednotlivé potadané akce
jako jsou predevsim OTC kempy. Otazky ohledné cen a Casového harmonogramu

uvadim v podkapitole 8.5.
8.2 Merchandising

V soucasné dobé dostavaji tiCastnici vikendovych kempt vzdy jako darek triko
s potiskem loga OTC vpfedu a vzadu datum a misto konani kempu. Pro muze bylo
vybrano modré triko a pro Zeny bilé. Tato malickost méla vysoké, kladné ohlasy, a
proto si myslim, Ze zafazeni dalSich propagacnich véci jako jsou leginy, kratasy, tilka,
trika, potitka nebo naptiklad gumové naramky by byly vhodné. Véci by byly z materidlti
vhodnych pro sport a lidé by je vyuzivali i mimo tréninkové lekce. Cilem jakékoliv

vvvvv

prostiednictvim pravé doplinkovych predmétt. Napiiklad pii Gcasti akci jako je Vitava
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run nebo jiné bézecké zavody by mohly byt dobfe investovanou reklamou. Sdm majitel
spoleCnosti nosi trika s logem témét kazdy den. Po vzoru portugalské verze OTC by
nebyl $patny ndpad nechat potisknout plachtu s logem a ndzvem. M¢la by se vyuzivat
prave pii foceni spolenych fotografii po skonceni trénink nebo na kempech. Prvni
fotografie jsou pro ptredstavu jiz vyuzivané potisknuté trika, druha fotografie ukazuje
moznost dalSiho rozsifeni naptiklad damské sportovni kolekce. Oznaceni OTC team by

se dalo vyuzit prave na akcich, kterych se klub ti¢astni.

Obrazek 6: OTC merchandising

Zdroj: socialni sit OTC

Naklady na nakup a potisk trik by nemé&l byt nikterak zavratny. Cista sportovni
trika bez jakéhokoliv motivu je mozné levné zakoupit napiiklad v Decathlonu. Co se
ty¢e potisku, jednim z partnert je top4running.cz, ktery je schopen zcela zdarma

natisknout na trika logo OTC samoziejmé také s logem své firmy.
8.3 Podpora prodeje

Akce ,,Doporu¢ a cvic¢ levnéji*

V dotaznikovém Setfeni v otdzce o tom, jak se respondenti dozvédéli o OTC
byla nejcastéji zvolena odpoveéd’ od kamarada. Jak jsem jiz uvedla, lidé radi sportuji a
soutéZi ve dvojicich. MiiZze v tom hrat roli naptiklad motivace, kdyZ vime Ze by se nam

nemuselo chtit cvicit je tu vZdy nékdo kdo nas podrzi, povzbudi a vytahne ven.

Pro soucasné zékazniky OTC bych pftipravila akci, aby si mohli ptivést svého
kamardada a méli z toho samoziejmé¢ néjakou vyhodu. Pfivedeny kamarad, ktery by

prisel na prvni zkuSebni lekci by cvicil zadarmo. Kdyby se rozhodl pokracovat a chodit
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pravidelné tak by ten, kdo ho doporucil by mél slevu na tréninky. Misto 120,- K¢ za
hodinu by platil 100,- K¢, nebo by mél jesté o néco vyhodnéjsi balicek 10 trénink.

Akce ,,1. lekce zdarma*“

Pted zacatkem letni sportovni sezony a pro piildkani novych zédkazniki, by méla
pomoci vySe zminénd akce. Kazdy, kdo by si chtél lekce vyzkouset, by mél prvni
hodinu zdarma. Poté by mohl zhodnotit, zda mu stoji za to pfijit i pfisté, nebo zacit
chodit pravidelné¢ a zakoupit si jeden z balickl. Akce by byla prezentovana na
socialnich sitich a samoziejmée na webovych strankach. Placena verze reklamy by trvala
jeden tyden, poté by platila dal, avSak zvefejniovana pomoci ptispévki OTC. Naklady

spojené s obéma akcemi jsou uvedeny v podkapitole 8.5.
8.4 Public relations

TiSténa reklama neméla sice v minulosti pfili§ vysoky ohlas, avSak pro lepsi
propagaci bych pro dale navrhované spoluprace s riznymi akcemi a partnery zatidila
zhotoveni rollupu. Ten bych vyuzivala na sportovnich udalostech, ve kterych by se
OTC stalo partnerem, nebo u sald, které se nachdzeji v budoveé Pankrac housu. Cena za
zhotoveni se pohybuje okolo 1500,- K¢. Investice to neni pfili§ velikd a dle mého
nazoru by mohl upoutat pozornost vice, nez plakaty nebo mensi billboardy, které jsou 1
finan¢n¢ nakladné;si.

Pankrac house

Jak jsem se jiz zminovala, OTC organizuje tréninky ve spojeni s budovou
Pankrac housu. Spolupraci by bylo mozné rozsifit pro jednotlivé firmy. Napiiklad
mediadlni agentura OMD Czech, kterd v budové sidli, podporuje své zaméstnance ve
sportovni ¢innosti. Byla jedna z prvnich, ktera se tucastnila tréninkovych lekci a
pravidelné se angazuje v nejriznéjSich bézeckych zavodech. OTC by mohlo pomahat
zlepSovat fyzicku a pfipravenost na tyto akce. Jednalo by se naptiklad o bézecké
tréninky, které by se potradaly na jatfe nebo v 1été. Mohly by probihat jednou tydné bud’
rano nebo navecer a jelikoz se firma nachazi blizko VysSehradu, mohlo by se k béhu

vyuZivat prave téchto mist.

OTC by mohlo nabidnout vikendovy kemp jako teambuildingovou formu pro
tuto spolecnost. Firma pofada pro své zaméstnance vyjezdy nékolikrat do roka, a proto

by mohla byt forma sportovniho vikendu ozivenim. Kemp by mohl probihat praveé
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emailu by byl rozeslan email s informacemi o akci nejdiive jako predbézné sonda, kdo
by mél zajem, poptipadé na manazery jednotlivych oddé€leni. Cena by byla stanovena
fixné pro firmu a zaméstnanci by si pfispivali jen mensi Cast, aby nedoslo k tomu, ze

nékdo se ptihlasi a nepojede.

Spole¢nost OMD Czech mimo jiné provozuje také Skolku pro déti svych
zaméstnancl. Jsou to déti od tii let a OTC by mohlo provozovat 2x tydné zajmové
krouzky. V soucasné dob¢ byva popularni joga pro déti, nebo forma jakékoliv hry,
interakce, zkratka pohybu, aby si déti nasly vztah ke sportu jiz od utlého véku. Lekce by
mohly probihat v prostorach salu v budove, v 1ét¢ by se samoziejmé piesunuly ven

napftiklad do parku na Kav¢ich horach nebo na VysSehrad.

Pokud by navstévnost cvicebnich hodin zacala ubyvat, mohla by se poradat akce
»lyden zdravi“. Ve spolupraci s budovou by byl vyhrazeny jeden tyden, kdy by
probihaly rano, v poledne a vecer lekce vSech moznych typt, aby se opét prilakali dalsi
zdkaznici. Akce by mohla byt pofddéna vefejné a propagovana i v okoli Prazského
povstani. Pro OTC by to znamenalo zvySeni povédomi o spolec¢nosti a budova, pokud
by se lekce uchytily, by mohla snizit své naklady z vystavby salu v podobé& poplatkii za
lekce. Pro vetejnost by samoziejmé mohla byt nastavena cena vyssi, nez 50,- K¢, jako

je tomu v ptipadé firem sidlicich v budové.

Pokud by byl tento model uspésny, mohlo by se OTC zkusit spojit 1 s dalSimi
administrativnimi budovami ¢i firmami, které maji zdjem o podporu sportu mezi svymi
zaméstnanci. V Praze naStésti téchto firem piibyva, a proto si myslim, Ze by nemél byt

problém najit dalsi zdkazniky v tomto sméru.
Prazska sedmicka

Pro zviditelnéni a lepsi propagaci by bylo dobré, spojit se s néjakou vétsi akei,
ktera se v Praze potfdda. Prazska sedmicka je béh na 7 kilometri a kona se kazdy rok
v ¢ervnu. Tato udalost shani pokazdé nové partnery a spoluprace s ni by mohla byt pro
OTC klic¢ova z hlediska ptilakénich novych ¢lenti. Forma kooueace by byla nésledujici.
OTC by na svych webovych strankach a socidlnich sitich propagovalo a sdilelo
informace a pozvanku na tuto bézeckou akci, plus by se zobrazilo logo Prazské
sedmicky mezi partnery na strdnkdch OTC. Byla by také zajisténa sleva na registraci do

zavodu pro ¢leny, nebo pro kohokoliv kdo navstivi tréninkovou lekci. Na druhou stranu
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by Prazska sedmicka uvedla OTC mezi své partnery. Kazdy dostava k registraci tasku,
kterda obsahuje propagacni materidly akce a partneri. OTC by mohlo poskytnout
naptiklad gumovy naramek s logem a pro kazdého letak s informacemi a pozvankou na

zku$ebni hodinu zdarma.

Mimo jiné by zdarma, mohlo OTC po domluvé ptipravit rozcvi¢ku, protazeni
rozehfati cokoliv na tento zplsob pro ucastniky akce. Podobné jako pfed Prazskym
Night runem ptedcvicovala Hanka Kynychova nebo pfed Color runem na Vystavisti
roztancovali béZce tanecnice v brazilskych rytmech. Pfed samotnym zdvodem by mohlo
mit vlastni stdnek a poskytovat konzultace na téma spravného bézeckého stylu,
vhodného obleceni pro béh, ucit béZzeckou abecedu nebo cokoliv co s béhem souvisi.
V OTC pracuje ne€kolik trenért, ktefi jsou zaroven bézeckymi trenéry pro NIKE, proto

by v tomto ohledu z hlediska pracovni sily nemél byt problém.
Spojeni s blogery

Jednou z moznosti zviditelnéni by mohlo byt spojeni OTC tréninka s blogery.
S blogery, kteti se zamétuji na zdravy Zivotni styl, sport, béh nebo jakykoliv zpisob, jak
zit zdravé. Jelikoz OTC disponuje také béZeckymi trenéry bylo by mozné navézat
spolupraci naptiklad pro pfipravu na pilmaraton nebo maraton. Béhy se stavaji ¢im dal
zavody, o které v pribéhu roku rozhodné neni nouze. Sestavil by se trénink, ktery by
obsahoval kaZzdodenni instrukce pro dosaZeni vytyceného cile. Jednalo by se i o
sestaveni jidelnicku nebo alespoii pomoc pro orientaci zdravé stravy. Tréninky at’ uz
béZzecké nebo klasické intervaloveé, které mimo jiné také pomahaji dosazZeni cile, by
probihaly pod zastitou OTC. Na druhou stranu by blogerky ptidavaly piispévky na své
stranky o jednotlivych tréninkéch a inspirovaly tak své Ctendie k podobnym cilim a
vykoniim, nejlépe z pomoci OTC. Byla by mozné i vyjednat slevu pro zakazniky, ktefi
by pfisli na trénink skrze blog. Mohli bychom tak vyuZit naptiklad pro ptipravu béhu na
10 km a to Birell Grand Prix Praha 2017, ktery se potada kazdy rok v zafi. Trénink by

probihal dvakrat tydné po dobu dvou mésict.
Gym is everywhere

Tento projekt vznikl pod zastitou Reeboku vloni na konci 1éta a trval do zafi.
Cilem projektu bylo vytvofit az 40 cvicebnich spoti po celé Praze, které byly
identifikovatelné podle loga Reebok Delta ¢i hashtagu #GymlsEverywhere. Nejvice
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spotli se nachazelo v Riegrovych sadech, kde vznikl Rieger Challenge park. Dvacitka
spotti tvoii okruh, ktery v kombinaci s béhem piredstavuje naro¢nou tréninkovou vyzvu.
DalSich dvacet spotli bylo rozeseto po metropoli, na cyklostezce u Vltavy, v Kr¢i, v

HoleSovicich ¢i na Letné.

Predpoklada se, ze projekt by mél byt opét obnoven o prazdninach 2017.
Hlavnim srdcem bylo vloni nakupni centrum Arkady Pankrac, pfed budovou byla
vytvofena provizorni télocvicna, kde probihaly tréninky az 3x denné. Kdyby OTC
navazalo spolupréci s timto projektem, mohlo by nabidnout své trenéry a snazit se tak
zviditelnit. Akci navstivilo vloni tisice ucastnikd, dostat se tedy do podvédomi by
mohlo mit vysoky Uc¢inek. Nejenom trenéfi, ale OTC by mohlo také zviditelnit dalsi
tréninkova mista a vyuzivat je pro své tréninky i do budoucna. Samoziejmosti by byla
propagace na webovych strankach ¢i socidlnich sitich a uvedeni OTC mezi partnery na

strankach www.bemorehuman.cz.

Vloni probihala soutéz pro vSechny, kteti se zapoji do této akce. Pridanim fotky
nebo videa z Reebok Delta spotli na Instagram s hashtagy #GymlsEverywhere a
#Reebok CZ se zapoji do soutéze, v niz byli ocenéni autofi tfi nejzajimavéjSich posta.
Mezi vyhry, které by OTC mohlo nabidnout by byl napiiklad balicek deseti tréninkd,

nebo sleva z ceny OTC kempu dle vlastniho vybéru.
8.5 Stanoveni ¢asového harmonogramu a nakladi

Jako prvnim a kli¢ovym bodem bych jednozna¢né volila nalezeni nové pracovni
sily. Tento ¢loveék by mél byt nékdo, kdo bude mit za cil pozvednout uroven
marketingové komunikace a bude pfichazet s novymi ndpady a poznatky. Jelikoz jsem
psala, Ze by bylo v elektronickém marketingu vhodné soustiedit se mimo webovych
stranek na socidlni sité, zvolila bych c¢lovéka, ktery méa v této oblasti zkuSenosti.
Nejlevnéjsi a nejvyhodnéjsi variantou by bylo hledat pies doporuceni, nebo se doptavat
ve Skolach ¢i absolventl. Z hlediska finan¢niho rozpoctu, by také tato moznost neméla

byt natolik nakladna.

Harmonogram je zatim zhotoven jen na pil roku doptedu, tedy od dubna do zafi
2017. Jelikoz se jednd o sport venku, nejvétsi péci marketingové komunikace by mélo
byt v€novano pravé v tomto obdobi. V tabulce jsou uvedeny také ptiblizné naklady na

jednotlivé akce.
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Naéklady na marketéra jsou uvedeny jako konecné. Tedy Cista mzda, ktera Cini
cca 15000,- véetn& odvodu ZP a SP za zaméstnavatele. Clovéka pro tvorbu webovych
stranek a obcCasné grafické prace jiz OTC ma. Jeho odména ¢ini 200,- za hodinu. Do

tabulky jsem uvedla ¢astku, ktera odpovida asi 30 hodinam meésicné.

Akce "Doporuc a cvi¢ levnéji" by méla byt zcela bez nékladi. Vyuzit by byl
pfedevsim WOM marketing, nebo forma pfispévku na socidlnich a webovych
strankach. Naopak akce "1. lekce zdarma", kterd by byla pro nové zakazniky by byla
propagovana na FB strankach tak, aby se pfispévek zobrazoval cilové skupiné. Tyden
pred vypuknutim sportovni sezény by mél stacit. Akce by samoziejmé platila dal,
nebude vsak jiz vyuzita jako placena propagace, nybrz formou pfispévku na FB a

webovych strankach.

Spoluprace s Pankrac housem je také nastavena pro OTC vyhodné. O veSkerou
propagaci se postaraji oni, véetn¢ tvorby letaka ¢i doprovazejicich sluzeb pii akci. O
reklamu se staraji pfedevsim proto, aby si mohli snizit naklady na vystavbu sald tim, ze
lekce bude navstévovat co nejvétsi pocet zdkaznikli. Hodinova sazba, kterou OTC
inkasuje od budovy je 960,- za lekci. Trenéfi z této ¢astky dostavaji 450,-, ¢astka tedy
odpovida 15 lekcim v tydnu. Tato akce byla nejen pro firmy v budove, ale mohla by byt
rozSifena 1 do okoli Prazského povstani a Pankrace. Slouzila by jako takovy pfedvoj pro

cerven, kdy je na pldnu osloveni dalSich administrativnich budov.

Mezi dal§i polozky planu patii tisk letdkl. Pro kazdou akci by mohly byt
koncipovany trochu jinak. Pro PraZzskou sedmicku a Gym Is Everywhere by materidly
obsahovaly informace o webovych strankach OTC, zdkladni informace, ¢asy a mista
tréninkli. Pro okolni budovy kolem Prazského povstani by méla byt uvedena jasna

spoluprace mezi OTC a Pankrac housem.

Pro merchandising jsem pocitala s 25 triky na jeden kemp, v primérné hodnoté
150,- K¢. V Decathlonu je mozné zakoupit obyCejnd sportovni trika za tuto Castku.
Potisk je mozny zcela zdarma diky partnerovi top4running.cz. Castka by samoziejmée
mohla byt navysena, pokud se OTC rozhodne o zménu produktii nebo o rozsifeni
sortimentu. Do planu jsem zatim zahrnula pouze dva kempy, a to na Sumavé a

v Harrachoveé.

70



Naéklady u polozky blogerti by byly pouze naklady za trenérské mzdy. Finan¢ni
pfijmy by z této akce neplynuly. Popis spoluprace jsem jiz popisovala v predchozi

kapitole.

Castka za marketing na socialnich sitich byla vypodtena z predpokladu, Ze bude
v kazdém meésici zaplaceno 7 dni pro propagaci webovych stranek. Ty se budou
ukazovat jako reklama s odkazem, a to pfedem zvolené cilové skuping. V minulosti jiz
byla tato reklama vyuzita, avSak dle mého nazoru ne pfili§ dobfe uchopena. Bylo
vynalozeno az piili§ malé mnozstvi financnich prostiedktli, nesystematicky zacilené a
tim padem dochézelo k oslovovani Spatné skupiny zakazniki. Navrhuji reklamu za
250,- K¢&/den 7 dni v kazdém mésici do zati. Dle zkuSenosti, by mohlo dojit k osloveni a

dosahu az 400 zédkaznik béhem jednoho dne.

Néklady na trenéry jsou dané odhadem pfi 5 lekcich tydné€ se sazbou 450,- K¢ za
jednu odtrénovanou hodinu. Lektofi pracuji vétSinou na DPP nebo na Zivnostensky list a
navstévuji nékolik sportovni zafizeni v Praze, kde trénuji. Proto Castka neni tak vysoka

v porovnani s ndklady naptiklad na marketingového specialistu.
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Tabulka 4: Casovy harmonogram a naklady

MESIC CcoO NAKLADY (v K¢)
najmuti marketingového
specialisty na polovicni 25000,-/ mésic
duben uvazek
quermzace webovych 15000,-
stranek
Akce "1. lekce zdarma" tyden propagace na FB
cca 1500,-
Akce "Doporuc a cvic 0.-
levnéji" ’
kvéten
tvorba roll upu 1500,-
Tyden zdravi v Pankrac 6750,- mzda trenérim
house (15 lekei)
osloveni dalSich admin. tisk 1000 ks letaki cca
budov v okoli PP a Pankrace |2500,-
cerven Prazska sedmicka tisk 1000 ks letakii cca
2500,-
kemp Sumava merchandising cca 4000,-
. cca 7200,- mzda trenérum
spojeni s blogery (16 lekci)
cervenec/srpen
kemp Harrachov merchandising cca 4000,-
A Gvm is evervwhere tisk 1000 ks letaki cca
zan y T 2500,-
II}&}rketlng na socidlnich 10500.-
sitich
duben az zari |trenéfi cca 55000,- (5 lekci tydn€)
L cca 10 000,-/ mésic (pracuje
grafik/web designér narazove 200,-/ hodinu)

Zdroj: vlastni zpracovani
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9. DISKUZE

V moderni dob¢ se do poptedi dostava aktivni zdravy zivotni styl. Lidé se snazi
zdravé jist, cviCit a peCovat o svoje télo. Sport jiz neni jen zédbava pro fanousky nebo
rekreacni ¢innost. Pro mnoho lidi je to zptsob, jakym ziji. Po svém pracovnim dni si
nejdou sednout k televizi, do pohodli své pohovky, ale chodi do posiloven, télocvi¢en

fitness studii, na jogu, nebo si chodi prosté¢ zab¢hat.

Diplomova prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci klubu. Byla
rozdélena na Uvodni teoretickou cCast, kterd se vénovala marketingové komunikaci
vSeobecné, tedy jak funguje a ¢emu bychom se méli vyvarovat. Déle jsem se zabyvala
sportovnim marketingem a sportem, analyzou dokumentd a jejich vyhodnocenim.
Veskeré teoretické podklady jednotlivych analyz se staly zdkladem této prace.
Kombinaci vystupti z provedeného kvantitativniho vyzkumu, z rozhovoru s manazerem
klubu a z rozpracovanych naméti bylo docileno vytvoieni navrhi a doporuceni

marketingové komunikace.

Marketingového vyzkumu se zicastnilo celkem 105 respondentil. Z toho 62 Zen
a 43 muzi. Tento pomér odpovida i realité¢ navstévovanych hodin. Lekce vyuzivaji
pfevazné Zeny, protoZe vétSina z nich shledavéa jednodussi ucastnit se organizovanych
lekei nez cvidit sama pod vlastnim dohledem. SpiSe opacné to byva pravé u muzu.
Vzhledem k soucasné zékladné stalych klienti OTC se tedy jednd o vysoky pocet
zodpovézenych dotazniki. Otazky v dotazniku jsem se snaZila sestavit na miru OTC,
ale inspiraci jsem hledala také u nékterych vyzkumu, které¢ byly v minulosti vyuzity na

podobné téma a zkoumany obsah.

Dotaznik byl rozdélen do dvou ¢€asti. Prvni otdzka prvni ¢asti byla rozfazovaci.
Odpovidala na dtlezitou otdzku a to, zda respondenti n¢kdy slySeli o OTC. Pokud ne,
dalsi ¢ast dotazniku smétovala k urceni preferenci a vniméani marketingové komunikace
vSeobecné. Do pfistiho vyzkumu bych zaradila otazku tykajici se poctu navstév a dobu
po kterou jsou zdkazniky OTC. Mohlo by to napomoci otazce loajality, ktera je spojena
s kvalitni marketingovou komunikaci. Pokud naptiklad odpovédéli, ze nikdy Zadnou

z lekei nenavstivili, doplnila bych otazkou ,,pro¢*“. Dale bych trochu podrobnéji fesila

komunikaci na socidlnich sitich a jaké informace, které by si ptali, aby byly uvadény.

Druha ¢ast dotazniku méla ptinést odpovédi na otdzky tykajici se pohledu na

marketingovou komunikaci, ¢emu davaji respondenti pfednost, a kde ziskavaji
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informace o sluzbach ¢i produktech nebo jaky zpiisob jim pfijde nejdiveéryhodnéjsi.
Lidé v soucasnosti davaji pfednost digitdlnimu marketingu, a to webovym strankdm a
socidlnim sitim. Ty by mély v dnesni dob¢ tvofit zadklad kazdé komunikacni strategie.
zkuSenosti klientd soucasnych. Je vidét, ze s technologickym pokrokem se do pozadi
naopak zacinaji dostavat letdky, brozury, plakaty v tisténé podobé ale i rozhlas a
televize. Nevim, jestli to je dobfe nebo ne, urcité to ulehcuje zdkaznikiim Cas. Informace
1ze najit v kazdém zafizeni s internetovym piipojenim v mobilnich telefonech, tabletech,
notebookach ¢i klasickych pocitacich a jsou ihned po ruce. Mizeme je najit béhem
nékolika sekund a nemusime se kvili tomu ani zvednout z pohovky. Na toto téma

vznika jiz nékolik ¢lankd, které se zabyvaji tzv. digitdlni demenci.

Na zéklad¢ pozadavkl zakaznikli se tedy pfizptisobuje i marketingovy trh.
Vznika spoustu novych pracovnich mist a pozic u vyznamnych medialnich agentur,
které se zabyvaji digitdlnim marketingem a dokazi se velmi dobie v tomto oboru
orientovat. Na druhou stranu tento novy trend ma S$ir$i rozsah zacileni, a je mnohem
snaze méfitelny neZ naptiklad u tisténé reklamy. OTC se svymi sluZbami spiSe zamé&fuje
na zakazniky, kteti jist¢ méli nékdy docinéni s Facebookem nebo uméji vyhledavat na
internetovych strankdch. Tim chci vyloucit star§i generaci, kterou ani sluzby OTC,
myslim si, neoslovuji. Tento zpisob komunikace neni ani pfili§ finanéné naro¢ny, proto
pro OTC témét idealnim feSenim. Paradoxem se ale stava fakt, ze ptfestoZze respondenti
uvedli tyto formy jako preferencni, vétSina z nich v dotazniku odpovédéla, ze se o OTC

dozvédeli pres kamarada ¢i zndmého, ktery jiz lekce navstévuje.

Bohuzel podle dotaznikového Setfeni bylo také zjiSté€no, Ze klientim soucasny
stav vyhovuje a marketingova komunikace OTC jim vicemén¢ sta¢i. Dle mého ndzoru a
nazoru majitele spole€nosti je ale pravé tato oblast velmi nedostacujici a stéZejni pro
dalsi vyvoj. Ukazuje to také fakt, ze lekce nejsou pfrili§ vytizeny, a i1 kdyz jsou, nejsou

zase vSechny lokality navstévovany stejné.
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10. ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci Outdoor Training
Clubu. Data, ktera byla ziskand marketingovym vyzkumem, slouzila ke zhodnocenim
soucasnych komunikac¢nich aktivit OTC a k vytvofeni navrhii na zlepSeni marketingové
komunikace, kterd by mohla nejen intenzivnéji komunikovat se soucasnymi klienty, ale

hlavné oslovovat klienty nové.

OTC je relativné novou spole¢nosti na sportovnim trhu a zaujimé v sobé vysoky
potencial. Je nutné umét se dobie prosadit v okolni konkurenci a chytnout ptilezitosti,
kterych OTC ma z mého ohledu dost, a umét je dobie vyuzit. Uspéch na sportovnim
poli je podminén kvalitnim zazemim klubu a dostatkem financi na jeho fungovani.
Néplni prace sportovnich manaZzeri je tyto prostfedky ziskat, a zajistit tak podminky pro

kvalitni ptipravu a vykony.

V prvni fadé OTC chybi marketingovy specialista. Clovék, ktery by se staral o
nové napady a realizoval je. Prezentoval klub na socidlnich sitich a dohlizel nad spravou
webovych stranek. Diky vidin€ této absence jsem se rozhodla vypracovat diplomovou
praci a najit néjak zplsoby a nové cesty, které by mohl majitel spolecnosti do

budoucnosti zrealizovat.

Dotaznik odpovédélo celkem 105 respondenttii, z toho 62 zen a 43 muzti. Na
zakladé¢ vyzkumu bylo zjiSténo, ze lidé marketingovou komunikaci firmy moc
nevnimaji a jednim z hlavnich aspektl, pro¢ zacali lekce a kempy navstévovat, je na
zakladé WOM. S vysledkem ze strany klubu koresponduji 1 vysledky ze strany
respondentli, ktefi reaguji na nékteré druhy komunikace pozitivn€ji a néktefi
negativngji. Slo napiiklad o shodu, kdy se klub nechce zaméfovat na tvorbu drahych
reklam a samotni respondenti potvrdili, Ze je pro né reklama tohoto typu nezadouci a
ptrehlizeji ji. V minulosti se OTC ani moc nesnaZilo pfijit s ucelenou koncepci, a tak

neni divu, ze lidé omezenou komunikaci z jejich strany nikterak vyrazné nevnimaji.

Vzniklo tedy nékolik ndpadii pro spolupraci se zabéhnutymi akcemi, pro
zlepseni webovych stranek, komunikaci na socialnich sitich nebo spojeni s blogery. Vse
bylo sestaveno tak, aby podnéty byly realné a vedly ke zvySeni podvédomi a vyssi

navstévnosti lekci.
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Vypracovany navrh pfedlozim majiteli klubu. Jestli se vyda vlastni cestou nebo
néktery z navrhnutych projektd vyuzije, je jiz na samotném klubu. Samoziejmé by pro
mne bylo uritym zadostiuc¢inénim, kdyby néktery z téchto projektt byl vyuzit. Ostatné

to bylo mou hlavni motivaci pii vypracovavani této diplomové prace.

Souhrnné 1ze tici, ze OTC ma veliky potencial pro vytvoreni lepsi marketingové
komunikace, aby zvysil pocet zdkaznikli. Dle mého ndzoru ma OTC ve své komunikaci
s klienty urcité mezery, které je mozné na zaklad¢ zminovanych doporuceni odstranit a
docilit tak ucelenéjsi komunikac¢ni strategie Osobn¢ bych spole¢nosti doporucila, aby se
vice zaméfila na spolupraci s akcemi a podporu prodeje a aby vlozili do této ¢asti
marketingové komunikace vice financi. Vim, ze klub nedisponuje vys$imi finan¢nimi

prostfedky, ale investice by zajisté ptinesla dfive ¢i pozdéji kyzeny efekt.
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Pfiloha 1: Dotaznik
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Dotaznik
Vazeni respondenti,

rdda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd marketingové
komunikace OTC, pro ucel mé diplomové prace. Jsem studentkou 2. navazujiciho
ro¢niku Managementu télesné vychovy a sportu na Karlové univerzité. Pomoci tohoto
dotazniku bych rada zjistila, jak vnimate soucasnou komunikaci OTC a které
marketingové nastroje Vas nejvice ovlivituji. Vami vyplnéné odpovédi zakrouzkujte.
Vyplnéni dotazniku netrva déle nez 5 minut, je zcela anonymni a ziskané informace

slouzi pouze k vypracovani diplomové prace.
Karla Soukenikova

1) SlySel/a jste nékdy o OTC (Outdoor Training Club)? (pokud NE pokracuje
na otazku 12)

a. ano
b. ne
Pokud ANO:

2) Jak jste se 0 OTC dozvédél/a?
a. Od kamarada, znamého

b. Facebook

¢. Instagram

d. www

e. Sportovni akce

fooJiné ..o

3) Navstivil/a jste nékdy lekce OTC nebo vikendovy kemp?

a. ano
b. ne
Pokud ANO:

4) Proc jste si vybral/a zrovna OTC?
a. Dostupnost

b. Cena
c. Instruktor
d. Prostiedi

5) Vite, Ze ma OTC Facebookovy profil?
a. ano
b. ne
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6) Pokud ano, ste fanouskem FB stranek?
a. ano
b. ne

7) Pokud ano, jste aktivhim uzivatelem FB stranek klubu? (likujete,
komentujete prispévky)
a. Ano
b. Ne, pouze pasivné piijimam informace
c. Ne, obsah pro mé neni natolik zajimavy

8) Navstivil/a jste nékdy webové stranky?
a. ano
b. ne

9) Pokud ano, jak hodnotite sou¢asny vzhled webovych stranek?
a. Velmi dobfie
b. Dobfie
c¢. Spatnd
d. Velmi Spatné

10) Jak byste zhodnotil/a sou¢asnou komunikaci klubu?
a. Dostacujici
b. Nedostacujici

11) Je néco, co byste doporucil/a pro jeji zlepSeni? (nepovinnd)

12) Uprednostiiujete sport venku, za kazdého pocasi, nebo uvnitr (fitness)?
a. Rad/a sportuji venku za kazdého pocasi
b. Rad/a sportuji venku v 1ét&, na jate, kdyzZ je tepleji. V zimé se pfesouvam
do uzavienych prostor.
c. Navstévuji vyhradné vnitini prostory

13) Ohodnot’te na stupnici od 1 — 5 duvéryhodnost nasledujicich
marketingovych nastroji (1 — nejméné divéryhodné, 5 — nejvice

davéryhodné)
a. Facebook
b. Instagram
c. Youtube
d. www
e. Venkovni — plakaty, billboardy
f. Tisténd inzerce, letaky
g. TV, radio
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14) Jak je v dneSni dobé dle Vaseho nazoru dileZita marketingova
komunikace? (Reklama, prodejni techniky, vystupovani na vetejnosti — veskeré
nastroje, které vedou k osloveni, zaujeti a ziskani zakaznika na svou stranu)

a. Bez MK se zadna spolec¢nost v dnesni dob¢ neobejde

b. Neni nutné klast na MK velky diiraz, 1épe se orientovat na cenu a kvalitu
produktu, sluzby

c. Je to nepodstatny prvek podnikani

15) Jakému komunikaénimu nastroji davate nejvétsi prednost?

a. Klasické reklamé prostfednictvim rozhlasu, televize, tisku, venkovni
reklamy, bannery
Ptimy marketing prostfednictvim zasilek, brozur, dopist
Podpora prodeje prostiednictvim realizace soutézi, reklamnich darkd,
osobni propagace na vystavach
d. Vztah s vetejnosti prostfednictvim PR ¢lankd, tiskovych zprav,
konferenci
Online komunikace na www strankach, socialni sit€

oo

o

16) Cemu davate v online komunikaci pFednost?
a. Facebook

b. Instagram
C. WWW
d. ostatni

17) V jakém mésté bydlite? (Praha v¢etné méstské ¢asti)

18) VEK v rozmezi

a. do 20 let

b. 20-30let

c. 31-40Iet

d. starSi41 let
19) Pohlavi

a. Muz

b. Zena
20) Jste:

a. Pracujici

b. Nezaméstnana

c. Student

d. Na mateiské dovolené
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