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Uvod

Zajem o marketing se v poslednich letech neustale zintenziviiuje, nebot’ stale vice firem
V obchodnim, vyrobnim, ale i nevydélecném sektoru poznava, ze marketingové fizeni
Jim pomaha k udrzZeni jejich pozice na trhu. VSeobecné plati, Ze se podniky orientuji na
zakaznika, zjiStuji jeho potfeby a snazi se je uspokojit. K marketingovému fizeni
neodmyslitelné patii marketingovy plan, ktery predstavuje zékladni dokument
organizace a jeho podstatou je vytyCeni piislusnych cilti a sestaveni strategii pro jejich
naplnéni. Pro nékteré organizace je marketingové pldnovani casové€ i finanéné narocné,
a proto se v praxi obvykle stava, ze ¢lenové organizace marketingové plany nesestavuji.
Avsak marketingovy plan, jehoZz soucasti je analyza vné&jSiho a vnitiniho prostiedi,
dokéze odkryt mezery v marketingové Cinnosti a tim nasledné usSetfit budouci cas
apenize. PredevSim diky témto faktorim se v poslednich letech zvySuje zdjem

0 marketingové fizeni.

Vyznam sportu v Ceské republice nariistd s prichdzejici zménou Zivotniho stylu.
Spolecné s pozitivnim dopadem sportovnich aktivit na zdravi ¢lovéka maji tyto aktivity
realizované ve volném ¢ase vyznamny vliv na jeho integraci do spole¢nosti. Sportovni
vyziti je poskytovano riznymi sportovnimi organizacemi, které¢ ke svému fungovani
potiebuji finance. Financovani sportovnich organizaci je zabezpecovano z vefejnych
i soukromych zdroji. Pro ziskavani finan¢nich prostfedkl, které jsou vyuzity
k zabezpeceni sportovnich aktivit a napliiovan cild sportovnich organizaci, je vytvareni

marketingovych aktivit potfebné a casto nezbytné.

Cilem diplomové prace je sestavit marketingovy plan sportovniho programu ZCU pod
znackou Western Stars. Sportovni program byl zalozen v roce 2017 zatucelem
sdruzovat sportovné nadané studenty. Zapojeni studenti reprezentuji Zapadoceskou

univerzitu a zaroveti Ceskou republiku na svétovych meziuniverzitnich soutéZich.
Problematika marketingového planovani a souvisejici pojmy jsou teoreticky definovany
v prvni a druhé kapitole prace. Zde jsou popsany kroky marketingového planovani dle
odborné literatury, z nichz poté vychazi prakticka cast diplomové prace.

Tieti kapitola se vénuje sportu na uzemi Ceské republiky. Tato kapitola se zabyva

¢lenénim sportovniho odvétvi a déale financovanim sportu vcetné sponzorstvi, které



predstavuje vyznamny prostfedek k zabezpeceni financ¢nich zdroji. Posledni ¢ast této

kapitoly je vénovana sportu na univerzitach.

StéZejni Casti diplomové prace je Ctvrta kapitola predstavujici marketingovy plan
sportovniho programu Western Stars. Nejdfive je sportovni program predstaven
a zaroven je popsano, jak se student ZapadocCeské univerzity muze stat Clenem.

V posledni ¢asti je piiblizeno financovani sportovniho programu Western Stars.

Po pfedstaveni sportovni programu je zpracovan marketingovy vyzkum formou

dotaznikového Setieni, ktery je urCen pro soucasné ¢leny Western Stars.

Dalsi ¢ast marketingového planu se vénuje detailnimu vyzkumu vnéjsiho a vnitifniho
prostiedi. Jsou zde popsany faktory pasobici na sportovni program Western Stars.
Vsechny tyto faktory jsou zachycené ve SWOT analyze, na kterou navazuje matice EFE
a IFE. Vystupy ze situacnich analyz jsou pouzity pro stanoveni marketingovych cil,

trzni segmentaci @ marketingovy mix.
Posledni c¢asti marketingového planu jsou akéni programy, které napliluji strategii
organizace. Tyto ak¢ni programy jsou zaméfeny na osloveni nového sponzora

a roz§ifeni ¢lenské zékladny sportovniho programu. Nedilnou soucésti je poté rozpocet,

implementace a kontrola.
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1 Marketing ve sportu

Lidé si casto spojuji marketing s televizni reklamou nebo s informace zvetejiiovanych
Vv novinach. I kdyz tyto znalosti jsou dobrym zakladem pro pochopeni marketingu,
skute¢nou a zjednodusenou definici marketingu je, ze se jedna o ptevod zbozi a sluzeb

od vyrobce ke spotiebiteli (Schwarz & Hunter, 2008).

Marketing je soubor akci ekonomického charakteru, jejichz cilem neni pouze dosazeni
hospodaiského zisku, ale také naplnéni potieb socialniho a psychologického charakteru,
vyjadienych zakazniky (Kabus, 2016). Mezi nejznaméjsi formulaci marketingu lze
oznacit definici od autori Kotler a Keller (2013, s. 35): ,,Marketing se zabyva
trefnych definic marketingu je uspokojovani potieb ziskove.” Déle Kotler a Keller
(2013) uvadeji, ze dobry marketing neni nadhoda, nybrz je vysledkem dukladného

planovani a to za pomoci nejrizngj$ich nastrojt a technik.

Na tvrzeni, Ze marketing se musi orientovat na potieby zdkazniki, ve své knize navazuji
i Piikrylova a Jahodova (2010), které tvrdi, ze marketing je postaven na domnénce, ze
lidé jsou sumou potieb a ptani. Potteby a piani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti,
které usti ve snahu feSit problém ziskanim toho, co tyto potieby a pfani uspokoji.

K tomu, aby byly jejich potieby uspokojeny, existuje celd fada vyrobki a sluzeb.

Uplatiiovani marketingu lze nalézt v mnoha oblastech Zivota, se kterymi jsou lidé
vV kazdodennim kontaktu. Jednd se naptiklad o marketing maloobchodu, marketing
neziskovych organizaci, politicky marketing, marketing v bankovnictvi ¢i marketing ve
sportu. Tyto oblasti lze souhrnn€¢ oznacit jako marketingové aplikace.
Posledni zminény, marketing ve sportu, je nutné blize specifikovat pro tuto diplomovou

praci (vlastni zpracovani, 2019).
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Sportovni marketing

Sportovni primysl pfedstavuje trh, na némz podniky a produkty nabizené zakaznikiim
souvisi se sportem (Nova et al., 2016). V roce 2015 dosahl svétovy sportovni primysl
hodnotu 145 miliard USD, coz piedstavuje vice nez 3 % svétové ekonomické aktivity.
Sportovni pramysl si upevnil svou hodnotu a potencial po celém svété. Kombinace
ekonomického dopadu a sociokulturniho vyznamu pro zivot lidi ma za dusledek to, ze

se odbornici stale vice zajimaji o studium sportovniho primyslu (Manoli, 2018).

Historie sportovniho marketingu se datuje jiz od druhé poloviny 19. stoleti, kdy se
v USA objevili nejlepsi hraci basketbalu té doby na tabdkovych kartach.
Skutecny nartist marketingu ve sportu nastal v sedmdesatych letech 20. stoleti
v souvislosti s rozvojem sportovnich televiznich ptenosi (Kunz, 2018). Projevy
marketingu ve sportu jsou Vv poslednich letech stale vyrazngjsi. Sportovni marketing je
charakteristicky zejména pro spolecnosti vyrabéjici sportovni zbozi, jako je naptiklad
sportovni obuv ¢i oblegeni (Caslavova, 2009). Sportovnimu marketingu, byla nejdfive
vénovana pozornost v souvislosti s vyuzitim sportu jako efektivniho média pro pienos
propagacnich sdéleni ¢i posileni image podniku. Nasledné zacaly byt popisovany
I moznosti nabizejici vyuziti marketingu samotnymi sportovnimi organizacemi

(Kunz, 2018).

V pribéhu let se vytvorily dva piistupu k marketingu sportu:

—  marketing sportu — zaméfuje se na podporu spotieby sportovnich produkti
a sluzeb a

— marketing prostiednictvim sportu — jedna se o organizace, které nejsou zaméiené
na sport, ale délaji vlastni byznys, vyuZivaji sport jako médium k osloveni
sportovnich fanouskli svymi produkty a sluZzbami. Mezi dominantni zptsob jak

oslovit cilovy trh patfi sponzorstvi (Nova et al., 2016).

., Sportovni marketing vyuziva zejména spojeni tradicnich i netradicnich sportu a jejich
znamych tvari s vybranymi firemnimi znackami jako prostredek k efektivnimu zacileni
na prislusné skupiny spotrebitelii” (Kunz, 2018, s. 34). Z mezinarodniho pohledu je
marketing ve sportu charakterizovan jako pfilezitost pro spole¢nost nebo organizaci

komunikovat své sluzby ve sportovné orientovaném kontextu (da Silva, 2017).
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2 Marketingovy plan ve sportu

Marketingovy plan shrnuje poznatky o trhu a ukazuje, jakym zptisobem podnik planuje
dosahnout svych marketingovych cili (Kotler & Keller, 2013). Z toho tedy vyplyva, Ze
I sportovni organizace by méla investovat Cas a usili do vytvareni marketingového
planu, ktery ji pomtze dosédhnout toho, ¢eho chce docilit (Parkhouse et al., 2012).
Kotler a Keller (2013) dale uvadé&ji, Ze marketingovy plan pomaha fidit a koordinovat
marketingové aktivity. Bez ohledu na to, zda se jedna o velkou nebo malou sportovni
organizaci, muze byt marketingovy plan neocenitelnym dokumentem (Parkhouse et al.,

2012).

Sportovni organizace obvykle sestavuji marketingovy plany na kazdoro¢ni bazi, aby
byly podpoteny jejich probihajici sportovni programy. Kromé toho mohou organizace
vytvaret marketingové plany pro nové programy nebo produkty (Parkhouse et al.,

2012).

Dobfe sestaveny marketingovy plan s sebou piinasi mnoho pozitiv pro organizaci:
- systematicka identifikace vznikajicich ptilezitosti a hrozeb,

- pfipravenost na zmény,

- zlepSeni komunikace ve vedeni spolecnosti,

- zmenSeni mnozstvi konfliktlh mezi jednotlivymi oddélenimi,

- zaangazovanost vSech urovni managementu v planovacim procesu,

- zvySend efektivita pii rozdélovani omezenych zdroj,

- sjednoceni organizacniho pfistupu a

—  Vvétsi trzni orientace organizace (McDonald, 2012).

Dle Parkhouse et al. (2012) jsou rizné moznosti, jak sestavit marketingovy plan, presto
se tyto zpusoby navzajem velmi podobaji. Marketingovy plan lze sestavit podle
nasledujicich péti kroki:

- sestaveni situacni analyzy,

stanoveni marketingovych cild,
- formulace marketingovych strategii, vedoucich k dosazeni marketingovych cild,
- vytvoreni marketingovych programi a nasledné sestaveni rozpoctt,

- kontrola  vysledkli, zhodnoceni naplnéni cilii, strategii a programl
(Jakubikova, 2013).
13



Kotler a Keller (2013) dodévaji, Ze marketingovy plan by mél spliiovat urcitd kritéria
ato:

—  jednoduchost — plan by mél byt srozumitelny a jeho obsah piehledny,

—  korektnost — cile by mély byt konkrétni a métitelné,

- realisti¢nost a

- uplnost.

Sestaveni marketingového planu podle Jakubikové je samoziejmé mozné aplikovat i pro
potieby sportovni organizace. V dnesni dobé rozhoduji o uspéchu i drobné nuance,
Z tohoto divodu, pokud chce byt sportovni organizace uspesna, musi si své poc¢inani

dikladné rozmyslet a naplanovat (Nova et al., 2016).

Jakubikova (2013) dodava, Zze marketingové planovani je souCést procesu, které se
nazyva marketingové Fizeni. VSechny sportovni marketingové aktivity jsou vyvijeny
se specifickymi a strategickymi rozhodnutimi zalozenymi na strategickém procesu
(Mihai, 2015). Marketingovym fizenim se oznacuje proces, ktery se sklada z planovani,

realizace a kontroly. Tento proces je znazornén na obrazku ¢. 1.

Obr. ¢. 1: Proces marketingového fizeni

—>{  Marketingové Realizace Marketingova
planovani marketingového kontrola
planu
Rozhodovin Rozhodovani
¢ Komunikace
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni
Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkova (2007), 2019

Z obrazku vyse je patrné, Ze marketingové fizeni zaCind marketingovym planovanim.
Tento krok vsobé zahrnuje zavazné rozhodovani. Druhym krokem je realizace
marketingového planu. Pfi tomto kroku je nezbytnd komunikace, rozhodovani
a motivace. Posledni fazi marketingového fizeni je marketingové kontrola. Kontrola
rozhoduje o tom, zda byl marketingovy plan Gspésny, ¢i nikoliv. Protoze se jedna
0 proces, tak se tyto kroky neustale opakuji a vedou k neustalému zlepSovani.

(Blazkova, 2007).
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V marketingovém procesu je nutné dbat na nasledujici aktivity:

- urceni poslani podniku,

- vymezeni cilii a vytvofeni strategii a

- identifikace podnikovych pitilezitosti (Horakova, 2003).

Constantinescu et al. (2012) identifikuji kroky marketingového ftizeni sportovni
organizace z hlediska dvou faktort a to:

- velikosti sportovni organizace a

- pole plisobnosti sportovni organizace.

V nasledujici tabulce ¢. 1, se nachézi kroky marketingového fizeni tiech typt

sportovnich organizaci a k tomu pfifazend odpovédnost.

Tab. €. 1: Kroky marketingového Fizeni sportovni organizace

Kroky marketingového Fizeni
Typ sportovni 1) Strategické 3 ické
) gicke . ) Strategické
organizace planovani 2) Strateglcke marketingové
. . planovani ¢innosti N
orientované na trh planovani
Sportovni svaz Vrcholné vedeni Na Urovni Na urovni krajskych
p M svazu krajskych svazi pfidruZzenych klubti
Vsesportovni kluby VrCh(:(lllllJ ebl\J/edem Na urovni kazdého sportovniho oddilu
Sportovni klub Na trovni managementu klubu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Constantinescu a spol. (2012), 2019

Marketingové fizeni je efektivni, pokud jsou splnény uréité podminky, napf. rozvinuty
trh, ptevis nabidky nad poptavkou, vysokd konkurenceschopnost nebo feSeni potieb

a prani zékaznikt (Jakubikova, 2013).

Dle Blazkova (2007) je nutné pred veSkerym planovanim sehnat data, kterd jsou

podstatna a relevantni.
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2.1 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu jsou riazné, pfiCemz se vSichni autoii shoduji na
logické navaznosti jednotlivych fazi. Jednotlivé faze marketingového vyzkumu jsou
nasledujici:

- definice problému a cili vyzkumu,

- piiprava planu vyzkumu,

- sbér informaci,

— analyza informaci,

—  prezentace vysledkl a

—  rozhodnuti (Kotler & Keller, 2013).

V marketingovém vyzkumu jde 0 systematické ur¢ovani, shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se ur¢it¢ho problému, pted kterym podnik stoji.

(marketing-mix, 2019).

Pokud ma sportovni organizace ucinit kvalifikované rozhodnuti pro vytvofeni ¢i
zménu marketingové strategie, potfebujeme k tomu kvalifikované informace.

Management firem nejdiive patra po zdrojich dat (Caslavova, 2009).

Zdroje, odkud data pro marketingovy vyzkum pochdzeji, se rozdéluji na primarni
a sekundarni data. Sekundarni data jsou takova, které jiZz byly shroméazdény za jinym
ucelem. Jedna se tedy o jiz existujici data (Kotler & Keller, 2013). Sekundarnimi zdroji
mohou byt naptiklad interni ¢i externi databaze, zpravy statistickych ufadi, publikace
obchodnich ¢i hospodaiskych komor, publikace asociaci, vyro¢ni zpravy firem, ¢lanky
a studie v odbornych a védeckych casopisech atd. (Karlicek, 2018). Pro sportovni
organizace mohou byt dulezité udaje o datacich ze statniho rozpoltu na vefejné
prosp&sné programy pro obéanska sdruzeni télovychovy a sportu (Caslavova, 2009).
Primérni data, jsou nové shromdzdéna za konkrétnim ucelem pro dany vyzkum trhu.
V praxi jsou beézné nashromédzdéna pro potieby vyzkumu oba zdroje dat

(Karlicek, 2018).

Kotler a Keller (2013) rozdéluji sbér primarnich dat pomoci péti hlavnich zpiisobi,
kterymi jsou pozorovani, vyzkum pomoci metody focus group, dotazovani, behavioralni

metoda a experiment. Tyto zpisoby budou dale blize pfedstaveny v nésledujici Casti.
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Pozorovani

Prvnim zpasobem, jak ziskat primarni data je pozorovani, které¢ spo¢ivd v zamérném,
cilevédomém a planovitém sledovani. V planu pozorovani musi byt stanoveno, co ma
byt pfedmétem pozorovani a Cas, ve kterém se bude pozorovani uskutecnovat, jakym
zpusobem budou jevy sledovany, do jakych kategorii budou pozorovana fakta
zafazovana a jak bude provadén zaznam pozorovaného. V neposledni fad¢ by nemél
pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti néjak  zasahovat (managment-

marketing.studentske.eu, 2019).

Vyzkum pomoci metody focus group

Jedna se o skupinu lidi (6-10 lidi), ktefi jsou vybrani podle vztahu k dané problematice.
Focus group vede moderator, ktery klade domluvené otazky a uptesiiujici dotazy podle
agendy. V ramci vyzkumu se moderator snazi odhalit skute¢né motivace spotiebitelli

(Kotler & Keller, 2013).

Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejcastéji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu
(Karlicek, 2018). Tento zplisob sbéru dat probihd pomoci pokladani otazek
respondentim. Podle kontaktu s dotazovanym se rozliSuji jednotlivé techniky
dotazovéani. Jedna se o dotazovani osobni, telefonické, pisemné a elektronické

(managment-marketing.studentske.eu, 2019).

Vyzkum pomoci dotazovani probiha na zakladé dotazniku. Dotaznik musi mit logickou
strukturu. V prvni fad¢ je tieba rozhodnout o typu dotazniku, tedy zda se bude jednat o:
— strukturovany — pouze uzaviené otazky,

—  polostrukturovany — oteviené a polouzaviené otdzky nebo

- nestrukturovany dotaznik (Kozel, 2006).

Dotaznik se sklada z fady otazek prezentovanych respondentovi. Tyto otazky Tahal et

al., (2017) rozdé€luji nasledovné:

zahiivaci otdzky — obecné, slouzi k vybavovani paméti,

— specifické otazky — pomahaji utvofit respondentovi ndzor na danou problematiku,
jsou jadrem dotazniku,

- filtra¢ni otazky — pro zatazeni do konkrétni cilové skupiny a

—  identifika¢ni otazky — charakteristika respondenta (ve€k, pohlavi, vzd¢lani,...)
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Kotler a Keller (2013) rozdé€luji déale otazky na uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky
nabizi na vybér zpfedem piipravenych odpovédi. Oteviené otazky umoziuji
respondentim odpovédét vlastnimi slovy. Déle je pro dotaznikové Setieni dilezita
velikost vzorku (kolik lidi by mélo byt dotazovano), se zvySujicim se poétem jsou
vysledky spolehlivéjsi (Kozel, 2006).

Nize jsou predstaveny jednotlivé metody, které se vyuzivaji pti dotazovani.

Osobni dotazovani probiha v bezprostfednim kontaktu mezi tazatelem a respondentem.
Pro toto dotazovani se vyuziva zkratka CAPI (computer assisted personal interviewing).
Coz tedy znamena, Ze tazatel je vybaven osobnim pocita¢em a odpovédi respondenta

jsou ihned zaznamenany do databaze (Karlic¢ek, 2018).

Telefonni dotazovdni byva oznacovano zkratkou CATI (computer assisted telephone
interviewing. Tato =zkratka popisuje skuteCnost, kdyz tazatel pii telefonickém
dotazovani zaznamenava odpovédi do pocitace (Karlicek, 2018). K nejvétsim vyhodam
tohoto typu dotazovani patii rychlost, se kterou se ziskavaji potfebné udaje a nizké
naklady (ve srovnani s osobnim dotazovanim) na jeden kontakt (managment-

marketing.studentske.eu, 2019).

Pti vyuziti pisemného dotazovani, respondent dostava dotaznik v pisemné pomoci
riznych distribucnich cest (posStou, s vyrobkem, na vystaveé apod.) a sam rozhoduje, zda
a kdy jej vyplni (managment-marketing.studentske.eu, 2019). Velkou nevyhodou toho
typu dotazovani je velmi nizk4 navratnost. Proto bylo pisemné dotazovani v poslednich

letech nahrazeno elektronickym (online) dotazovanim (Karlicek, 2018).

Online dotazovani patii k nerozsifen¢j$Sim technikam dotazovani, které ve své podstate
odpovida dotazovani pisemnému. Rozdil je v tom, Ze pro respondenty je mnohem
jednodussi. Staci, kdyz vyplnény dotaznik odeslou pomoci kliknuti mysi. Tato technika

ze vSech technik dotazovani patii mezi nejlevngjsi a nejjednodussi (Karlicek, 2018).

Behavioralni metoda

Tato metoda je zaloZzena na ptredpokladu, ze zdkaznici po sob€ nechavaji stopy
nakupniho chovani. Témito stopami se mysli nactené carové kody v obchodech,
objednavky u zasilkovych sluzeb nebo databaze =zakaznikti. Tyto udaje jsou
spole¢nostmi dale zpracovavany a vyuzivany pro marketingové ucely (Kotler & Keller,

2013).
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Experiment

Posledni moznou metodou sbéru primarnich dat podle autorti Kotler a Keller (2013) je
vyzkum pomoci experimentu. Pii experimentu je testovan urCity faktor (nezavisla
proménnd) a jsou méieny jeho dopady na jiny faktor (zavisla proménnd). Nezavislou
proménou mize byt napiiklad cena a zavislou proménou muze byt napiiklad zisk
(Karlicek, 2018).

2.2 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je vSeobecnd metoda, kterd zkouma jednotlivé slozky wvnéjsiho
a vnitiniho prostredi, ve kterém se podnik nachazi (Jakubikova, 2013). Tato analyza
poskytuje struény ptehled soucasné situace podniku (Kozel, 2006). Pii provadéni
situacni analyzy je dulezité postupovat systematicky, protoze vynechéni néjakych

faktor mize negativné ovlivnit strategické rozhodnuti (managementmania, 2019a).

Nejcasteji se lze setkat s délenim od autort Kotler a Keller (2013), ktefi podnikatelské
prostiedi déli na vnitini a vné&jsi. Vystupem situacni analyzy je SWOT analyza.

2.2.1 Vnéjsi prostredi

Pro analyzu vnéj$iho prostfedi se nejcastéji vyuziva PEST analyza. Do této analyzy
spadaji faktory, které spole¢nost nemtize lehce ovlivnit. PEST analyza je zkratkou pro

nasledujici faktory:

politicko-pravni,

ekonomické,

sociokulturni a

technologické (Jakubikova, 2013).

Politicko-pravni prosti-edi

Do této oblasti patfi to, co souvisi s politickou a pravni situaci v zemi ¢i oblasti, ve které
organizace podnikd. Promitaji se zde jednotlivé legislativni pfedpisy pro podnikéani
(edolo, 2019). V politicko-pravnim prostiedi jde o politicky systém, slozeni vlady nebo
¢lenstvi zemi v mezinarodnich spolecenstvich. Dale podniky miiZze ovliviilovat korup¢éni

prostiedi, zajmy nadnarodnich spolecnosti, ¢i postaveni odbort (Jakubikova, 2012).
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Z hlediska politického okoli u sportovnich organizaci je dilezité vytvofit prostiedi,
které je tolerantni ve vefejné sféfe pro specifické obchodni ¢innosti ve sportu. Pravni
okoli sportovnich organizaci se v Ceské republice jevi jako predmét trvalé diskuze a to
hlavné ohledn¢ sponzorovani, které neni dostate¢né¢ podpofeno pravnimi normami

(Caslavova, 2009).

Ekonomické prostiedi

Stav ekonomiky miiZze vyrazné ovlivnit vyvoj sportovni organizace (Caslavova, 2009).
Do ekonomického prosttedi patii podminky, které se vdzou k danému trhu. Patii sem
faktory, které ovliviiuji kupni silu a zvyky spotiebitele. Do ekonomického prostiedi
spada vySe dani, cel, stabilita mény a ménové kurzy. Typicky jsou zde uvedeny
ukazatele o vyvoji hrubého domaciho produktu nebo faze ekonomického cyklu
(edolo, 2019).

Sociokulturni prostredi

Znalost kulturnich a socidlnich tradic je dilezitd pro rozvoj a obchodni ¢innost
sportovni organizace. Tato znalost miiZe piinést vyznamné efekty pro sportovni
organizaci, ale zarovef i pro spole¢nost (Caslavova, 2009). Sociokulturni prostiedi se
zabyva Zivotni urovni spotiebiteld, Zivotnim stylem a vzdélanim obyvatelstva, ale
I demografickym vyvojem (edolo, 2019, Jakubikova, 2013). Pro oblast sportu je velmi
dilezitym faktorem volny ¢as obyvatelstva (Caslavova, 2009).

Technologické prostiredi

V tomto prostiedi se zkoumaji technologické podminky pro fungovani na trhu ¢i v dané
zemi. Muze se napiiklad jednat o dostupnost internetu v dané zemi (edolo, 2019).
Technologické faktory se v posledni dob¢ stdvaji dominantni slozkou marketingového
prostiedi. Jde o velmi dynamicky segment, ktery musi marketéfi vnimat a podrobné
sledovat. Stejné jako ostatni oblasti zivota i sport je témito faktory silné dotcen.
V oblasti sportu se naptiklad jedna o technologie, které pomaha;ji urcit, zda se jedna ¢i

nejednd o gol (Nova et al., 2016).
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2.2.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno zdroji podniky a schopnostmi, které tyto zdroje
vyuzivaji. Rozdil oproti vnéjSimu prostiedi je ten, ze podnik muze faktory vnitiniho
prostiedi piimo ovliviiovat (Jakubikova, 2013). Vnitini prostfedi podniku je tvoieno
zdroji podniku (materialové, finan¢ni a lidské), management ajeho zaméstnanci,
organizacni strukturou, kulturou podniku, mezilidskymi vztahy, etikou a materidlnim
prostiedim (businessinfo, 2019). Komplexn¢ pojata analyza wvnitinich zdroji a
schopnosti vede k ur€eni kli¢ovych kompetenci podniku a davd vznik konkurenéni

vyhodé (Jakubikova, 2013).

Vnitini prostfedi podniku, Ize clenit nékolika riznymi zpiisoby. Pro zpracovani
diplomové prace bude vyuzito ¢lenéni vnitiniho prostfedi podle Vastikové (2014), ktera
vymezila, ze samotny podnik patfi do tzv. interniho mikroprostfedi. Konkurence,
dodavatelé a zakaznici patii do tzv. vnéjsiho mikroprostiedi. Toto vnéjsi prostiedi byva
Vv literatuie také oznaCovano jako mezoprostiedi. Dale budou piedstaveny jednotlivé
slozky vnitiniho prostiedi.

Podnik

Sportovni organizace se neustale vyviji a proménuje, proto v rdmci organizace musi
dojit k symbidze mezi jednotlivymi oddé€lenimi, které musi spolupracovat a vynaloZit
veskeré Gsili k tomu, aby doSlo k maximalnimu uspokojeni zakaznika (Nova et al.,
2016). Jde o podnikové procesy uvnité podniku, které jsou vyrobniho, technického,
technologického finan¢niho a jiného charakteru (Vastikova, 2014).

Konkurence

Kazdd organizace musi vnimat a identifikovat své konkurenty, shromdzdit o nich
informace a nasledné je spravné analyzovat a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu (Nova et
al.,, 2016). Konkurenci se mysli soubor podnikli, které podnikaji ve stejném oboru
a maji na podnik urcity vliv (Jakubikova, 2013). Blazkova (2007) dopliiuje, Ze podnik

by se m¢l soustiedit i na vstup potencionalni konkurence.

Konkurenci lze rozdélit na pfimou a nepfimou. Pfima konkurence nabizi stejny produkt
na stejném trhu. Naopak nepiiméa konkurence ma stejny produkt, ale pisobi na jinych

trzich Fiore (2005).
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Dodavatelé

Mezi dodavatele patii podniky, organizace nebo jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez
podnik a jeji konkurence potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb (Jakubikova, 2013).
V piipad€ sportovnich organizaci se mize jednat napiiklad o sportovni kluby, které
vychovavaji mladé hra¢e. Dale se miize jednat o dodavatele energii, dodavatele
technologii (obrazovky na stadionech) nebo dodavatele sportovniho nafadi a nécini
(Nova et al., 2016).

Zakaznici

Jedna se o fyzické a pravnické osoby, se kterymi je realizovan obchod na rGznych
typech trhi (spotfebitelé, vyrobcei, obchodnici). Ve sportovnim prostiedi se jedna
0 z4jemce (zakazniky) sportovniho obleceni, naradi, nacini atd. Déle jde o zakazniky

(divaky) ve fyzickém prostiedi (Nova et al., 2016).

Pro hodnoceni mikroprostiedi podniku lze vyuzit PorterGv model péti sil, ktery
zachycuje:

—  hrozbu novych vstupii do odvétvi,

- stavajici konkurenci,

- hrozba substitutu,

—  vyjednavaci sila na strané kupujicich a

—  vyjednavaci sila na stran¢ dodavatelt.

Podniky vyhodnocuji, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innosti a jak se branit

vuci témto silam (Jakubikova, 2013).
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2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratka z anglickych slova strenghts (silné stranky), weaknesses
(slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby). Tato analyza umoziuje
marketingové strategie (Karlicek, 2018). Prostiedi, které je zkoumano, je rozdéleno na
interni a externi analyzu. Vystupem jsou slabé a silné stranky a dale prilezitosti

a hrozby. Na obrazku €. 2 je zobrazena SWOT matice.

Obr. & 2: SWOT matice

Interni Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Externi Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Pozitivni Negativni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikova, (2013), Karlicek (2018), 2019

Z obrazku vySe je patrné, ze matice je rozdélena do dvou sloupcii a dvou ftadki.
Ve sloupcich jsou jednotlivi ¢initelé rozdéleni podle pozitivniho ¢i negativniho vlivu na
podnik. Dle fadkt je matice rozd€lena na vnéjsi (externi) a vnitini (interni) prostiedi.
Ve SWOT analyze se dale provadi analyza OT a SW. Analyza OT se zabyva analyzou
vnéjSiho prostiedi, s niZ je doporuCeno zalit. Nasleduje analyza SW, tedy analyza

vnitiniho prostfedi (Blazkova, 2007, Jakubikova, 2013).

SWOT matice slouzi podniku jako nastroj v rozhodovani. Podnik voli ze ¢tyf strategii,
kterymi jsou, strategie: SO, ST, WO nebo WT. Strategie SO vyuziva silnych stranek
podniku, tak aby bylo dosaZeno pfilezitosti. Pomoci WO strategie se podnik soustfed’uje
na odstranéni slabych stranek pii vyuziti ptilezitosti. Strategie ST se vyuziva v piipadé,
pokud ma podnik hodné silnych stranek, diky kterym mulZze odstranit hrozby.
Posledni strategii je WT strategie, ktera se zamétuje na odstranéni slabych stranek tim,
ze se podnik vyhne svym hrozbam. Jednotlivé strategie se voli podle poctu a sily

jednotlivych ukazatelti ve SWOT analyze (Vachal, 2013).
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2.2.3.1 Matice EFE a IFE

Po dokonc¢eni SWOT analyzy lze déale vyuzit vysledky v rozsifujicich metodach.
Ptikladem je matice hodnoceni faktort externi analyzy EFE (external fource evaluation)
a matice IFE (internal factor evaluation), ktera naopak pracuje se silnymi a slabymi
strankami spolec¢nosti. Smyslem téchto matic je vybrat z pravé poznanych silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb takové faktory, které maji zésadni vliv na
strategicky zdmér podniku (Fotr et al., 2012).

Pro matici EFE se nejprve z popsanych pfilezitosti a hrozeb vyberou pouze
hrozeb. Nasledné jsou urCeny vahy kazdého faktoru, jejiz soucet se musi rovnat 1.
Vahy jsou urceny dle dilezitosti od 0.0 (faktor neni dilezity) do 1.0 (velmi dulezity
faktor) (Katsioloudes, 2006). Dale se urcuje stupeit vlivu, podle skaly, ktera se vzdy
mirn¢ lisi dle riznych autorti. V praci je vSak vyuzito $kaly dle Fotra (2012), ktery ji
popisuje bez ohledu na piilezitosti ¢i hrozby a je popsana dle vlivu jako: 4 = nejvyssi, 3
= nadpriimérny, 2 = stfedni a 1 = nizky. V poslednim kroku se vyndsobi vliv s vdhami
faktorti a je uréeno celkové vazené ohodnoceni. Celkové skore se tedy pohybuje
vintervalu od 1,0 do 4,0. Prakticky to znamena, ze do skoére 2,5 ma podnik
podprimérnou zavislost na podnikatelském prostifedi. Naopak dosazené skore na 2,5

zna¢i nadprimérnou zavislost na podnikatelském prostiedi (Svoboda et al., 2006).

Nasledné je analogicky k matici EFE sestavena matice IFE, kde se opét voli stejny
pocet silnych a slabych stranek. Zde jednotlivé body rozdéluji Fotr (2012)
i Katsioloudes (2006) stejné a Skala vypada nasledovné: 1 = vyznamna slaba stranka, 2
= mén¢ dilezitd slaba stranka, 3 = méné dllezitd silna stranka a 4 = vyznamna silna
stranka. Vahy se poté opét prondsobi s body vlivu a vytvoii tak celkové véazené
hodnoceni jednotlivych faktorti. Celkové skore se opét pohybuje v intervalu od 1,00 do
4,00, pticemz hodnota 1,00 znaci nepfipravenost podniku na vyuzivani silnych stranek

a hodnota 4,00 znaci opak (Svoboda et al., 2006).
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2.2.3.2 Matice IE

Po dokonceni analyzy EFE a IFE lze vysledky, které pomoci téchto analyz vznikly, dale
vyuzit pomoci matice hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort, jinak také matice IE
(internal—externalforces). Dle Jakubikové (2013) slouzi matice ke stanoveni vhodnych
strategii na zdkladé porozuméni chovani prostiedi spolec¢nosti. Konkrétni ohodnoceni
matice IFE se vynese na osu x a ohodnoceni matice EFE na hodnotu y. Vysledkem je
pozice spolecnosti v rdmci matice, ktera je rozd€lena do deviti poli. Podle toho, ve
kterém poli se spole¢nost nachazi, jsou doporuceny mozné varianty strategie.
Vsech devét poli je rozd€leno na tii hlavni oblasti. Matice IE s konkrétnim oznacenim

poli je uvedena na obrazku nize.

Obr. €. 3;: Matice IE

Externi hodnoceni

I
i
i
f
3

1 silne 2 stredni slabe 4

Interni hodnoceni

Zdroj: Fotr et al., 2012, str. 15, (2020)

Pro oblast I, II a IV se uplatiiuji strategie penetrace na trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu,
dopfedna, zpétna a horizontalni integrace. Pro oblast I11, V a VII se doporucuji strategie
penetrace na trhu a vyvoj produktu. Pro posledni oblast VI, VIII a IX se uplatiuji
defenzivni strategie (Fotr et al., 2012).

25



2.3 Stanoveni marketingovych cili ve sportu

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilti podniku a ptedstavuji konkrétni
marketingové zdmeéry, soubory a ukoly. Tyto ¢innosti se vtahuji k produktim, trhim
a podnik ptedpoklada, ze budou béhem urcitého ¢asového obdobi splnény (Jakubikova,
2013). Marketingové¢ cile jsou stanoveny na zéklad¢ potieb zdkaznikl a tykaji se trhti

a produktt, které souviseji s marketingovym mixem (Zamazalova, 2010).

Podnik by pro stanoveni cili mé¢l dodrzovat metodu SMART. Tato metoda je zkratka
a je slozena z anglickych slov, které specifikuji, jaky by mél byt cil, aby byl podnikem
splnitelny.

Cil by mél byt:

—  specific — konkrétni,

- measurable — méfitelny,

—  agreed — akceptovatelny,

—  realistic — dosazitelny a

— timed — ¢asové ohrani¢eny (Jakubikova, 2013, Nova et al., 2016).

Vyse uvedena metoda je dilezitd a zabranuje plytvani jakychkoli vyrobnich zdroju.
Pravidlo SMART by meély dodrzovat vSechny organizace, vCetn¢ téch sportovnich

(Caslavova, 2009).

Cile u sportovnich klubi 1ze z obsahového hlediska rozd¢lit na:
— sportovni cile (napf. podpora talentti, podpora zdravi),
— ekonomické cile (napt. zlepSeni financni situace, tspésné ekonomicke vedeni) a

— socialni cile (napft. spokojenost ¢lenti, povzbuzovani atmosféry).

Z hlediska realizovatelnosti cili sportovni organizace je tfeba brat v tivahu jejich

vzajemnou provazanost (Caslavova, 2009).
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2.4 Priprava marketingové strategie ve sportu

Pomoci marketingovych strategii ma byt dosazeno vytycenych cill, které si podnik
stanovil. Marketingova strategie by méla vychazet ze situacni analyzy (Karlicek, 2008).
Pro vytvoreni marketingové strategie je nutné urcit cilovy trh. Vybér cilového trhu je
jednim z kli¢ovych prvkia strategického marketingového fizeni, protoze umoziuje
pripravu zakladnich marketingovych strategii. Volba trhu zavisi na odvétvi, ve kterém
se podnik vyskytuje, konkuren¢ni vyhod¢ ¢i mife rozdilnosti zakaznickych potieb.
Podnik se rozhoduje mezi hromadnym marketingem a cilenym marketingem.
Hromadny marketing nabizi vS§em svym stavajicim i potencionalnim zékazniktim stejné
zbozi. Casté&jsi volbou je cileny marketing, pii kterém podnik na trhu poznava rizné
vyznamné trzni segmenty a vybird ty, které jsou zjejitho pohledu nejvyhodnéjsi

(Jakubikova, 2013).

Dle Karlicek (2018) probiha cileny marketing ve tfech po sobé& jdoucich krocich,
kterymi jsou:

- segmentace,

- zacileni a

— umisténi produktu.

Marketingové strategie tedy urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji
prostiedky a metody, pomoci kterych bude stanovenych cilii dosazeno (Jakubikova,
2013). Dale budou jednotlivé kroky cileného marketingu blize specifikovany.
Segmentace

Pomoci segmentace lze rozdé€lit velké, rozmanité skupiny s vice atributy do menSich
skupin s vyraznymi charakteristikami (Schwarz & Hunter, 2008). Trzni segment je
vytvoren skupinou zakaznikt, ktefi sdili podobné potieby a pfani, a proto budou
reagovat na marketingové usili podobnym zpusobem. Dale je nutné identifikovat
vhodny pocet a povahu trznich segmentt a rozhodnout, na ktery nebo které bude podnik
dale cilit (Kotler & Keller, 2013). Jednotlivé segmenty lze definovat pomoci:

—  geografické segmentace,

- demografické segmentace,

- psychografické segmentace a

—  behavioralni segmentace (Jakubikova, 2013).

27



Zacileni

Dalsim krokem je zacileni, téz oznaCovano jako targeting. Pfi hodnoceni trznich
segmentll musi podnik zohledniovat dva faktory a to: celkovou atraktivitu segmentu
a cile a prostfedky spolecnosti (Kotler & Keller, 2013). Podnik voli ze tii strategii,
kterymi  jsou nediferencovany, diferencovany a koncentrovany targeting.
Nediferencovany marketing nebere rozdil mezi jednotlivymi segmenty. Z toho vyplyva,
ze podnik pfindsi na trh jednotny vyrobek, ¢i sluzbu. Naopak diferencovany marketing
se snazi cilit na kazdy segment zvlast. Posledni strategii zacileni je koncentrovany
marketing. Koncentrovany marketing se sklada z nabidky, ktera je urCena jen jednomu
segmentu. (Jakubikova, 2013). Zacileni se dosahuje pomoci podrobné analyzy
marketingového mixu (Schwarz & Hunter, 2008).

Umisténi produktu

Poslednim krokem je umisténi produktu neboli positioning. Jde o vytvareni vjemil,
nazorl a postojit v myslich potencionalnich i stadlych zédkaznikl spojenych se znackou
podniku nebo jeho vyrobku ¢i sluzeb. Tohoto je dosazeno pouzitim marketingového
mixu. Positioning je zpisob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vici
konkurenci a vytvaret si svoji jedineénou a nezaménitelnou image (managementmania,
2019b, Schwarz, 2008).

2.5 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix obvykle zahrnuje ¢innosti, které jsou organizaci kontrolovatelné.
Mezi marketingovy mix patfi druh nabizené¢ho produkt nebo sluzby, dale forma sdéleni
smérem k zdkaznikovi (komunikaéni strategie), zpisob distribuce nabidky kupujicim
(strategie kandlu) a c¢astka, kterou kupujici zaplati za nabidku (cenova strategie)
(Kerin & Peterson, 2015). Je tedy souborem marketingovych nastroji, které podnik
vyuziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilti na cilovém trhu (Caslavova,
2009). Na tvorbu marketingové mixu ma vliv mnoho faktort. Je ovliviiovan vSemi
faktory prostiedi s riznou intenzitou. Jednotlivé prvky marketingového mixu museji byt

vzdjemné integrovany (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), komunikace (comunication)

a distribuce (place), ¢asto oznacovano jako marketingovy mix 4P (Karlicek, 2018).
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Pro sportovni organizace, lze vytvofit marketingovy mix, ktery se sklada
Z nésledujicich 7P:

—  product — produkt,

- price — cena,

- place — distribuce,

- propagation — komunikace,

—  people —1idé,

—  processes - procesy a

—  physical evidence — materialni prostiedi (Caslavova, 2009, Nova et al., 2016).

Beech et al., (2007) dodavaji, ze je nutné dosahnout bodu, ktery bude optimalni
kombinaci, téchto P. Dale budou pfiblizeny jednotlivé ¢asti marketingového mixu ve
sportu.

Produkt

Produktem muze byt cokoliv, co mlze byt nabizeno na trhu pro uspokojeni pfani ¢i
potfeby. Miuize se jednat o hmotné statky, sluzby, zazitky, udélosti, osoby, mista,
vlastnosti, organizace, informace a myslenky (Kotler & Keller, 2013). McDonald
(2012) dodava, ze produkt je klicem k vyfeSeni problému zakaznika. Podstatou

produktu je tedy uspokojeni zdkaznika.

Sportovni produkt je mozné charakterizovat jako komplexni bali¢ek hmotnych
a nehmotnych komponentii. Hmotné ¢ast produktu lze standardizovat, avSak nehmotna
¢ast produktu tvoti tzv. sportovni zazitek, ktery Ize jen tézko standardizovat (Nova et

al., 2016).

Jednotlivé komponenty produktu jsou Siroce diskutovany v marketingové literatuie.
Nejcastéji se rozliSuje jadro produktu, vlastni produkt (realny produkt) a rozSiteny
produkt. KliCovym aspektem sluzeb, a zejména sportovnich, je rozSifeny produkt

(Beech et al., 2007)
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Cena
Cenou se mysli penézni ¢astka, ktera je pozadovana za produkt. Jednd se o jediné
,,P* Z marketingového mixu, které piinasi podniku zisk (Karli¢ek, 2018). Cena muze

vyraznym zptisobem ovlivnit chovéani zékaznika (Céaslavova, 2009).

Tvorba ceny u sportovnich organizaci je izce vdzana na druh produktu, ktery je na trhu
nabizen. U sportovnich sluzeb ¢i vyrobkd, se 1ze opfit o ekonomické kalkulace, u jinych
produkti se bere v uvahu usudek piedstavitelti poptavky (napf. transfer hracu). Proto se
sportovni organizace, pfi tvorbé ceny primarné opiraji o pribe&h poptavky, o nadklady,

0 ceny ostatnich konkurentii a o dolozeni jedineénosti produktu (Caslavova, 2009).

Strategie stanoveni ceny ve sportu jsou podle Blakeyho (2011) nasledujici:

- diferencialni stanoveni ceny — rizné ceny béhem dne (ve $pi¢ce, mimo $picku),

- stanoveni ceny nového sportovniho produktu,

—  psychologické cena,

- stanoveni mixu ceny sportovniho produktu — sportovni produkt jako celek dil¢ich
produktt a

- stanoveni ceny na zaklad¢ nakladi.

Caslavova (2009) dodava, Ze se cena u sportovni organizace miiZe stanovit pfirazkou
nebo cenou respektujici ndvratnost investice.

Distribuce

Ttetim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Predstavuje soubor ¢innosti,
kterymi podnik ¢ini produkt dostupny zékazniklim. Jedna se o distribu¢ni kanaly,
dostupnost, umisténi, dopravu a zasobovani (Kotler, 2007). Nova et al. (2016), oznacuji
tuto ¢ast za nejméné prozkoumanou oblasti v marketingovém mixu ve sportu. Sportovni
organizace musi promyslet povahu distribucnich kanala, vykalkulovat néklady na
distribuci, promyslet distribuci specifickych produkti ¢i sluzeb a urcit charakter
a hustotu distribuéni sité¢ (Caslavova, 2009). Pfi distribuci je nutné brat v potaz
komunikaci, informace, vybér optimélniho mista, zptisob doruceni a nacasovani prodeje
(Jakubikova, 2013). Distribuce hraje ve sportu dilezitou roli, zejména pokud jde
0 kvalitu sportovniho zazitku aktivniho ucastnika nebo divaka sportovni akce (Nova et

al., 2016).
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Komunikace

Komunikace zahrnuje aktivity, kterymi spole¢nost prezentuje svij produkt a snazi se
zakazniky pfimét ke koupi. Komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a publicitu (Kotler, 2007).

Reklamou je myslena jakakoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
a sluzeb konkrétniho zadavatele. Podpora prodeje oznacuje souhrn kratkodobych
podpurnych nastroji, které maji za cil stimulovat rychlejsi nebo prodej urcitého
produktu spotiebitelim nebo obchodnim mezi¢lankim (Kotler & Keller, 2013).
Osobni prodej vyuziva prezentaci produktu pii osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Jednd se tedy o pifimou, oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil nejen
prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image podniku
I produktu. Mezi hlavni vyhodu osobniho prodeje patii okamzita zpétna vazba
(Piikrylova & Jahodova, 2010). Dalsim nastrojem jsou vztahy s vefejnosti neboli
public relations. Jedna se o nastroj, ktery se zaméfuje na vytvafeni, udrzeni a fizeni
komunikacnich procesii mezi podniky, organizacemi, institucemi a vefejnosti s cilem
dosadhnout vzajemného porozuméni, pochopeni a duvéry na zakladé vyrovnani zajmu

vSech zucastnénych (Jakubikova, 2013).

VSechny tyto Ctyfi formy komunikace se vyuZivaji pfi prodeji sportovnich produkti.
Promyslenost komunika¢niho mixu zaleZi na povaze sportovniho produktu, ale zaroven
se musi piihlizet kdalsim marketingovym nastrojim (Caslavova, 2009).
Pokud marketingova komunikace zahrnuje komponenty marketingového mixu (produkt,
cena, distribuce), oznacuje se za integrovanou marketingovou komunikaci. Strategie
komunikace ve sportu se stanovuje na zaklad€ cili piislusné sportovni organizace ¢i

sportovni akce (Nova et al., 2016).

Piikrylova a Jahodova (2010) zafazuji do forem komunikace i sponzoring (dale téz
sponzorstvi), ktery bude jakozto dilezitd cast této diplomové prace predstavena

samostatné ve tieti kapitole.
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Lidé

Do tohoto nastroje marketingového mixu se fadi zaméstnanci vcetné jejich
kvalitativnich vlastnosti. Ve sportovnich sluzbach, je ¢asto persondl divodem, proc¢
zékaznici navstévuji urité zarizeni. Sluzby ve sportu jsou proménlivé, to znamena, ze
zalezi na poskytovateli (trenér, instruktor, cviditel) (Caslavova, 2009). Nova et al.
(2016) rozlisuji tento marketingovy nastroj na tfi kategorie a to: profesionalové, klienti
a dobrovolnici. V profesionalnim sportu je jadro produktu tvofeno kvalitou hractu
(profesionalit), ktefi slouzi k zajiSténi navstévnosti zapasu nebo jiné sportovni akce.
V marketingu sportu lze sledovat jedine¢ny stav, kdy klienti, ktefi jsou zaroven v roli
fanousktll, sami produkt svou angazovanosti na déni béhem zéapasu ¢i sportovni udalosti
dotvareji. Posledni kategorii jsou dobrovolnici, ktefi jsou zapotiebi pti sportovni akci
uspotfadané neziskovou organizaci.

Proces

Tento nastroj v sobé zahrnuje slozky, které ovliviiuji dobu a zplsob obsluhy zdkaznika.
U sportovnich sluzeb se jedna napiiklad o rozvrhy sportovnich zafizeni, rychlost
obsluhy, doba ¢ekani, formu obsluhy, ale i komunikace s podnikem (Caslavova, 2009).
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi se vztahuje k mistu, ve kterém se poskytuji sportovni sluzby.
V tomto marketingovém nastroji se bere v uvahu: velikost a vybaveni provozovny,
atmosféra (zpracovani interiéru, volba barev apod.), komfort provozovny a cistota
(Caslavova, 2009).

2.6 AkéEni programy

Nedilnou soucasti marketingového planu jsou akéni programy, téZ oznacCovany jako
,programy c¢innosti“. Tyto programy jsou vysledkem marketingového taktického
planovani. Kazdy akéni program by mél obsahovat tyto slozky:

—  aktivita,

— cil aktivity,

- odpovédna osoba/oddéleni ,

—  Casovy rozsah (zacatek — konec) a

—  plénovany rozpocet pro kazdou aktivitu.

Provadéci program tedy obsahuje kroky, které je tieba provést v souvislosti
s marketingovym planem. Pracovnikiim ¢i jednotlivym oddélenim jsou pfidélovany
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odpovédnosti véetné¢ casového useku pro splnéni dané¢ho tukolu (Kotler, 2007,
Zamazalova, 2010).

2.7 Rozpocet

Pro marketingovy plan musi byt navrzen rozpocet, ktery je readlny. Pomoci rozpoctu se
stanovi ocekavané piijmy z prodeju a marketingové vydaje (Kotler & Keller 2013).
Ve vétsing piipadll se rozpocet stanovuje na zékladé historie. Rozpocet na dalsi rok
vychézi tedy zroku piedchoziho a piihlizi se k zménam, trenddm a vykyvim

(Blazkova, 2007).

Pti stanoveni nakladu je tfeba brat v potaz tfi faktory: typ podniku, faze Zivotniho cyklu,
ve které se podnik nachézi a obsah definovanych cili a strategii (Blazkova 2007).
Samoziejmé je nutné stanovit 1 trzby, které zejména zahrnuji pifijmy z prodanych
vyrobki a sluZzeb. Pii sestavovani rozpoctu je nutné stanovit a sledovat odchylky, aby
podnik mohl se svou marketingovou strategii reagovat na nepiedvidatelné udalosti
(Zamazalova, 2010).

2.8 Implementace a kontrola

Implementaci se mysli proces, kde dochazi k plnéni pland, které vedou ke splnéni
marketingovych cilti. Realizace téchto akci je pfeden dana aktudlnim dnem ¢i mésicem
(Kotler, 2007). Implementace tedy spociva v plnéni aktivit, které si podnik naplanoval.
Realizace marketingového planu se d& uskuteCiiovat vlastni realizaci, kooperaci ¢i

koordinaci (Horakova, 2003).

Posledni ¢asti marketingového planu je kontrola, ktera se skladd z kontrolnich
mechanismt. Pfi kontrole se vyhodnocuji dosazené vysledky pii realizaci
marketingovych strategii a plant. Pro kontrolu je nutné definovat, co, kdy a jak se bude
kontrolovat. Dale se musi urcit kontrolni osoba, kterd je za danou aktivitu zodpoveédna.
Soucasti je 1 kontrola rozpocCtii jednotlivych aktivit. Pokud vzniknou nesrovnalosti, je

nutné je vysvétlit a u€init ndpravnd opatieni (Kotler, 2007).
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3 Sportv Ceské republice

Pro vytvofeni marketingového planu sportovniho programu ZCU pod znakou Western
Stars, je nutné dale piiblizit sportovni odvétvi v Ceské republice a také pribliZit
financovani sportu véetné sponzorstvi.

3.1 Vnitini ¢lenéni sportovniho odvétvi

Struktura sektorti ve sportu se da rozdélit na nasledujici ti1 oblasti:
— statni (vetfejny) sektor,
—  neziskovy sektor (dobrovolnicky) a

— profesiondlni (komer¢ni) sportovni organizace.

Do veiejného sektoru patii narodni, regionalni a mistni organy, dale agentury pro rozvoj

politik a financovani ve sportu a specialisti pro rozvoj.

Dobrovolnicky sektor zahrnuje mistni sportovni kluby, jejich asociace a mezinarodni
organizace, které poradaji sportovni soutéze, reguluji a ftidi sportovni pravidla

a organizuji hlavni mistrovské soutéZze.

Posledni zminénym bodem jsou profesionalni organizace, kam spadaji profesiondlni
ligy a jejich tymy, rizné sportovni soutéze a turnaje. Dale sem patii 1 vyrobci
sportovniho obleceni, média a provozovatelé velkych stadionti a manazefi sportovnich
udalosti (Nova et al., 2016). Clenéni sportovniho odvétvi je zndzornéno pomoci Modelu

tf1 sektoru na obr. ¢. 4.

Obr. ¢é. 4: Model tri sektoru

vetejny sektor

profesionalni
sport

neziskovy

sektor

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nova et al., (2016), 2019
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Z vyse uvedeného obrazku je patrné, ze vetejny sektor, neziskovy sektor a profesionalni

sport se navzajem prolinaji.

Stat poskytuje finan¢ni podporu neziskovym organizacim pro ucely rozvoje sportovct
arozvoje sportu jako takového. Naopak neziskové organizace nabizeji Siroké vetejnosti
prilezitost ke sportu a rozvijeji sportovni elitu. Stat je zainteresovany na komercénim
sportu, tim ze podporuje budovani velkych stadionti a jinych prostor uréenych pro sport,
dale reguluje pravni ramec pusobeni profesiondlniho sportu a podporuje organizace
potadajici sportovni akce. Neziskovy sektor podporuje profesiondlni sport zdsobovanim
ligovych soutézi mladymi talenty, rozviji sportovni kouce, profesiondly pro sport
a elitni soutéze. Naopak profesiondlni sport ¢ast svych benefiti poskytuje neziskovému

sektoru na podporu ucasti (Hoye et al. 2012).

Velmi podobné rozdéleni jako je Model tii sektort popisuje i Caslavova (2009) ve své
publikaci, kde uvadi, Ze prostiedi sportu v Ceské republice je kombinaci z velkého
mnozstvi organizaci, které spadaji do tfi sektori, kterymi jsou:

- 1. sektor — statni sprava pro télesnou vychovu a sport,

- 2. sektor — spolkova télesna vychova a sport a

— 3. sektor — podnikatelsky.

Sektor statni spravy pro télesnou vychovu a sport spadd pro Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy Ceské republiky. Druhy sektor, spolkova télesna vychova
asport, zahrnuje vice jak 20000 lokaln¢ pusobicich télovychovnych jednot
a sportovnich klubii a jednot a vice jak 150 sportovnich svazil s celostatni plisobnosti.
Ve druhém sektoru jednoznacné dominuji neziskové organizace, které vznikaji za
ucelem provozovani urCité sportovni ¢innosti, a zisk neni jejich prvotnim kritériem.
Podnikatelsky sektor zahrnuje v oblasti sportu podnikatelskd zafizeni, kterymi jsou
napiiklad fitness, wellness centra, masérské sluzby ¢i plavecké a lyzaiské Skoly.
Dominuji zde obchodni spole¢nosti, které nabizeji své sluzby za tplatu, také se oznacuji

jako ziskové organizace ve sportu (Céaslavova, 2009).

35



3.2 Financovani sportu

Zvlastni charakter sportu je zrozhodujici ¢asti zaloZzeny na dobrovolnosti, sportovni
¢innost vSak nelze vykonavat bez pen¢z (Nova et al., 2016). Financovani télesné kultury
(sportu) je v Ceské republice zabezpetovano pomoci vefejnych a soukromych zdroji.
Velmi ¢asto dochéazi k prolinani téchto dvou zdrojt. Presto, ze vSechny slozky télesné
kultury jsou podporovany dotacemi z véfenych rozpocti, je nejvétsim zdrojem télesné
kultury rozpocet domacnosti. Tim se mysli piimé vydaje domacnosti na sportovani
jejich déti nebo dospélych ¢lend. Velmi vyznamnou slozkou je statni rozpocet a zdroje

mistnich rozpo¢ti (Hobza & Rektotik 2006).

Sportovni federace (svazy) jsou nedilnou soucasti organizace sportovniho zivota.
Existuje zde tésné spojeni se sportovnimi kluby, jednotkami a je zprostfedkovavan
kontakt se statem. Toto zprostfedkovani je nezbytné, nebot” stat nemtze byt v kontaktu
s jednotlivymi kluby, kterych jsou tisice. Proto se statni finan¢ni podpora poskytuje pies
sportovni svazy (Nova et al., 2016).

Pro Skoly mtzou byt zdrojem i dotace od Ministerstva skolstvi, mladdeze a t€lovychovy
(MSMT). Dne 15. srpna 2018 vlada schvalila usnesenim ¢&. 519 ,I. Akéni plan ke
koncepci SPORT 2025 na obdobi 2018 — 2019. Jedna se o konkrétni opatieni, kterymi
chce MSMT postupné plnit cile koncepce Sport 2025, mezi né patii napiiklad zavedeni
rejstiiku sportovcl. Toto ministerstvo poskytuje neinvesti¢ni a investi¢ni dotace (msmt,

2020).

3.3 Sponzorstvi ve sportu

Sponzorovani predstavuje vyznamny specificky prostfedek k zabezpeceni finanénich
zdroj, slouzicich k realizaci predev§im kulturnich, védeckych, charitativnich a dalSich
aktivit v riiznych sférach Zivota spoleénosti (Caslavova, 2009). Sponzoring mé v dnesni
dobé mnoho podob a mnoho definic. Dfive byl vnimédn jako dopliikova aktivita
reklamy. Postupné byl tento postoj pfehodnocovén a dnes vyznam sponzoringu zasadné
vzrostl. Sponzoring se od reklamy v mnoha ohledech 1isi. Zatimco reklama se snazi
piimét piijemce sdéleni ke zméné chovani, sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se
sponzorovanym subjektem a prinasi daveéryhodnost Sponzorovi.

(Prikrylova & Jahodova, 2010).
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Podniky tedy prostfednictvim sponzorské ¢innosti plni své komunikaéni a marketingové
cile. Zejména se jedna o:

—  zvysSovani stupné znamosti podniku nebo znacky,

- zvySovani stupné znamosti jako partnera urc¢it¢ho sportu,

- zvyseni sympatii ke znacce a

- posileni obchodnich kontaktii (Caslavova, 2009).

Sponzorstvi 1ze definovat jako investovani pen¢z nebo jinych vklada do aktivit, které
oteviraji ptistup ke komeréné vyuzitelnému potencionalu. Podniky podporuji své zajmy
tim, ze se spojuji s uritymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Sponzor pomaha
sponzorovanému uskutec¢nit jeho projekt a sponzorovany poméha sponzorovi k naplnéni

jeho komunikac¢nich cila (Pelsmacker et al., 2003).

Sponzoring ve sportu je dillezitou soucasti dneSniho spolecenského zivota. Sponzorstvi
je uzce spjato se sportem a je Casto nespravné vnimano jako pouhd placend reklama
(Varmus et al., 2016). Jedna se o podporu jedincti ¢i tymu, sportovnich svazk a spolk,
akci, udélosti nebo sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém nazvu.
Mize se jednat o regionalni, celostatni ¢i mezinarodni uroven (Ptikrylova & Jahodova,

2010).

Mezi nejcastéjsi sponzorské pozice v oblasti sportu se fadi:

- oficialni dodavatelé — poskytuji sportovni vybaveni ¢i sluzby,

—  titularni sponzofi — jejich jméno je uvedeno naptiklad v nazvu akcee,

- exkluzivni sponzofi - s vyhradnim pravem na urcitou kategorii,

—  vyhradni sponzofi — jediny sponzor,

- generalni sponzofii — hlavni sponzor,

—  hlavni sponzofi — vyznamni partneti sportovnich akci ¢i sportovnich klubti a

- fadovi sponzoii — bézna podpora pomoci penéz (Kunz, 2018).

Pokud se sportovni organizaci podaii ziskat zajem sponzora, je tfeba s pfedstihem
pfipravit nabidku vykonl sponzorovaného pro sponzora. Pod timto pojmem se skryva
navrh protivykont, které je sportovni organizace schopna nabidnout potencionalnimu
sponzorovi. Sponzorsky balicek je pisemné dokumentovan a dolozen urcitou cenou.
Dale by mélo byt z balicku zifejmé, Ze sportovni organizace o sponzorovani peclivé

pfemyslela a je si védoma svych pozitivnich stranek, ze kterych by mohl sponzor tézit.
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Dnes jsou sponzorské balicky charakteristické tim, ze se délaji pfimo na ,,miru* podle
z4jmu partnera. Ceny se méni v zavislosti na velikosti organizace, udalosti, na rozsahu
zucastnénych partnerti a mnoha dalSich faktorech. Jedinym kritériem je rozsah a Groven

nabizenych vykont (Caslavova, 2009).

Sportovni organizace mohou nabidnout svym sponzoriim celou fadu ptilezitosti, jak
efektivné prezentovat jejich znacku ve spojitosti se sportovni organizaci. NejCastéji se
jedna o tyto moznosti:

—  umisténi loga sponzora na klubovych dresech,

—  prezentace na oficidlnich webovych strankach sportovni organizace,

—  umisténi loga ¢i reklamy v oficidlnich tisténych materidlech,

- prezentace partnerd na sportovistich,

- VIP hospitality (VIP a obycejné vstupenky pro sponzory, VIP servis, atd.) a

—  vystaveni produktli sponzora na sportovni akci (Nova et al., 2016).

Sport v Ceské republice podporuji predeviim potravinafské firmy, zvlasté vyrobci
napoji, stavebni firmy, firmy pracujici v elektroprimyslu, automobilovém primyslu
a banky a pojistovny. Mezi hlavni diivody, které vedou podnik ke sponzorovéani ve
sportu, patii zviditelnéni firmy a popularizace sportu (Caslavova, 2009). Sponzoring je
dillezitym zdrojem piijmd sportovnich organizaci. V Ceské republice tvoii piijmy ze
sponzoringu az 10 % z celkovych ptijmi sportovni organizace (Nova et al., 2016).

3.4 Sport na univerzitach

Mnoho vysokych Skoly nabizi pohybové aktivity na svych pfislusnych pracovistich,
budovanim odpovidajiciho zdzemi, organizovanim vyuky, télovychovnych nebo
sportovnich programi. Nabizenou semestralni nebo kursovou vyuku vyuziva obvykle
nemald skupina studentii k relaxaci a kompenzaci studijnich povinnosti. Sportovni
aktivity, které jsou nabizeny vysokymi Skolami, ovliviiuji hodnoceni Skoly a tim
I atraktivitu Skoly. Moznost vyuzivat sportovisté skoly, se tak muze stat rozhodujicim
prvkem pii vybéru vysoké Skoly. Déle studenti mohou reprezentovat svoji vysokou
Skolu naptiklad na akademickych hrach a vytvaret tak zdatily medialni obraz prezentace
vysokoskolského sportu. Setkani v rdmci téchto her je vitanou moZnosti, jak posilit

vazby mezi télovychovnymi pracovisti. Studenti si  vétSinou uvédomi pocit
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sounalezitosti se svoji Skolou a ocenuji ziskavani novych pratel, vyménu zkuSenosti

a poznani jiného prostfedi (Blaha, 2018).

V zahranici, naptiklad ve Spojenych statech, je zacatek akademického roku spojen i se
startem velkolepych univerzitnich sportovnich soutézi. Tradice velkych univerzitnich
sportovnich klubti a masové nav§tévovanych utkani se zatim v Cesku neuchytila. Ceska
asociace univerzitniho sportu (CAUS) se stard V Ceské republice o rozvoj télesné
zdatnosti studentli i zaméstnancii vysokych Skol. Tato organizace potfada fadu akci
véetné republikovych akademickych Sampionatl, zaStituje ceskou UCast na

univerziadach a jednou roéné porada Ceské akademické hry (Fojti, 2018).

Zakladni rozdil spociva v tom, ze u nds se sport provozuje na klubovych trovnich,
kdezto napiiklad v USA jsou vrcholem univerzity, kam sméfuji nejlepsi sportovci
Z riznych akademii a oddilt. V dob¢, kdy mladi 1idé nastupuji na stfedni Skolu, snazi se
dostat do stfedoskolského sportovniho programu. Z americkych stiednich $kol miize
vést cesta bud’ smerem k profesionalni kariéfe, nebo na univerzitu do jejiho sportovniho
programu. Absolventi univerzitniho sportovniho programu uz vétSinou do
profesiondlniho sportu neptfechédzeji a vénuji se oboru, ktery vystudovali na vysoké
Skole. Univerzitni sport ma ve Spojenych statech velkou prestiz. Maji o néj zdjem
média, casopisy, zapasy pienasi televizni spolecnosti, z vysilacich prav plynou
univerzitdm vyznamné piijmy. Co se ty¢e financovani, hraje velmi dulezitou roli také

prodej propagacnich pfedméth (Fojti, 2018).

Nejvice v soucasné dobé maji nakroceno k vlastni univerzitni lize hokejisté pusobici
vV Evropské univerzitni hokejové lize EUHL. V loniské sezoné piisobilo v Eesko-
slovensko-mad’arsko-polské divizi soutéze Sest Ceskych celki. Do nadchazejici Sesté

sezOny se pocita celkem s osmi tymy (Fojti, 2018).
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4 Marketingovy plan sportovniho programu ZCU pod znackou
Western Stars

V nasledujici casti diplomové prace je zpracovan marketingovy plan sportovniho
programu Western Stars. Po predstaveni sportovniho programu, nasleduje marketingovy
vyzkum, ktery byl proveden formou dotaznikové Setfeni. Na dotaznikové Setfeni
navazuje situacni analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a dale je predstavena SWOT
analyza a z ni vychdzejici matice EFE i IFE. Dal§im krokem marketingového planu je
stanoveni marketingovych cilil, trzni segmentace, marketingovy mix a akéni programy.

Marketingovy plén je zakoncen rozpoctem, implementaci a kontrolou.
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4.1 Predstaveni sportovniho programu

Sportovni program ZCU pod znadkou Western Stars vznikl na podzim roku 2017.
Jedna se o aktivitu, ktera je soucasti ZapadoCeské univerzity a zaroven se jedna
0 unikatni koncept na tzemi Ceské republiky. JelikoZ je sportovni program soucasti

Zapadoceské univerzity, tak nema zadnou pravni subjektivitu.

Sportovni programy jsou soucasti akademického prostfedi univerzit a $kol po celém
svété. Tento sportovni program zahrnuje sportovni reprezentaci ZCU. Za hlavni cil si
klade rozvijet zdravou pohybovou aktivitu (westernstars, 2019a). Dalsim cilem
sportovniho programu ZCU Western Stars je vytvafet a zlepSovat podminky pro
kombinaci sportovni ptfipravy a vysokoskolského studia. Déle se snazi zlepSovat
postaveni sportovce V univerzitnim prostfedi a umoznit elitnim sportovctim pokracovat
ve sportovni pfipravé v Plzenském kraji. Nedilnou soucasti této aktivity je moznost
reprezentovat ZCU, mésto Plzen a Plzeisky kraj v ramci sportovnich i spoleenskych
akci a zvySovat tak povédomi o ZCU jako moderni univerzité v ramci spole¢ného

evropského prostoru (fpe, 2019).

Tento program je vytvofeny pro vynikajici sportovce z fad studentll a potencialnich
uchazeci o studium ze stfednich skol. Dale se mohou do programu zaradit studenti ze
zahraniéi, kteii se rozhodnou studovat na ZCU nebo ti, ktefi na ZCU studuji v ramci
vyménnych studijnich pobyti. Podminkou pro zatazeni do sportovniho programu je

status studenta ZCU a plnéni studijnich povinnosti (westernstars, 2019a).

Sportovni program také rozviji mezifakultni a mezioborovou spolupraci. Soucasti je
spoluprace napii¢ fakultami ZCU nebo napiiklad spoluprace s Fakultni nemocnici
v Plzni (westernstars, 2019a). Na obrazku nize je ptedstaveno logo sportovniho
programul.

Obr. €. 5: Logo Western Stars

*

ilsen

Zdroj: westerstars.zcu, 2019
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4.1.1 Clenstvi ve sportovnim programu

Student se mize do sportovniho programu piihlasit skrz vyplnény formulaf, ktery je
dostupny na webovych strankach Western Stars. Vyplnénou ptihlasku je nutné odeslat
na uvedenou e-mailovou adresu. Nedilnou soucasti prihlasky je i piijeti vSeobecnych
podminek, které jsou dostupné na webovych strankach sportovniho programu, Pokud je
piihlaska pfijata, obdrzi student potvrzovaci e-mail (westernstars, 2020b). Vzor

piihlasky do sportovniho programu ZCU je soudasti piilohy A.

Aktuélni pocet ¢lend sportovniho programu osciluje kolem stovky, coz je z divodu, ze
néjaky c¢len ukonci studium a nékdo naopak studium zacne a ptihlasi se do Western
Stars. V listopadu roku 2019 mél sportovni program zaregistrovanych 120 clent.
Z internich zdrojl je zndmo, Ze pocet ¢lenid mé mirné vzristajici tendenci (10 % za rok).
Pozadovana kapacita sportovniho programu ZCU pod znadkou Western Stars je 200

¢lenti (interni zdroje, 2019).

Prvni sportovni akci, kde se Western Stars piedstavilo, byla akce EUROM ilano 2018,
ktera se se konala ve dnech 26. aZ 28. dubna. Sportovci na této akci vybojovali predni
pficky ve futsalu muZzl, futsalu Zen atenisovych druzstev. Na meziuniverzitnim
mistrovstvi v Barcelong, které se konalo od 14. do 18. listopadu 2018, ziskali sportovci
zlato ve futsalu, plavani atenisu. Do sbirky cennych kovu piidaly volejbalistky
stiibrnou medaili. Ze vsech osmdesati zuGastnénych univerzit obsadila ZCU na
Sampionatu v celkovém hodnoceni druhé misto. Poté nasledovalo EUROMilano 2019,
kde medaile vybojovali tenisté, futsalisté a volejbalistky. Posledni sportovni akci v roce
2019 bylo meziuniverzitni mistrovstvi v Chorvatsku, kde volejbalistky a tenisté
vybojovali stfibrné medaile. Dalsi v potfadi bylo EUROMilano 2020, na které se
sportovci méli vydat na pielomu dubna a kvétna roku 2020. Vzhledem k soucasné
situaci, kdy v celé Evropé dochazi k rychlému $ifeni infek¢niho onemocnéni COVID-

19, bylo bohuzel EUROMilano 2020 ze strany potadatell zruSeno.

Sportovni program a jeho reprezentanti pozitivné propaguji mésto Plzen i v zahranici,
ato nejen sportovnimi uspéchy, ale iV akademické sféfe. Vzajemna spoluprace
univerzity a mésta pomaha vytvofit vétsi propojenost obou subjektti s moznosti prilakat

do mésta vice sportovnich reprezentantd v ramci studia (gap, 2019).
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Nyni sportovni program Western Stars nabizi studentim moznost zaradit se do elitnich
sportovcl, které by sportovni program podporoval pomoci stipendii. Aktudlné je

k dispozici 21 mist a stipendium by se pohybovalo od 3 000 — 10 000 K¢ mé&si¢né.

Sportovec musi splitovat nasledujici kritéria:

- byt fadnym studentem studia piisluiné VS,
— vk 18— 25 let,

—  obéanCR a

—  nebyt zafazen v jiném resortnim sportovnim centru.

Ptihlasit o stipendium se muze student, ktery déla individualni nebo kolektivni sport.
Podminkou ovSem je, ze byl ucastnikem posledniho mistrovstvi Evropy (ME),
mistrovstvi svéta (MS), letnich olympijskych her (LOH), Univerziady, ziskal medaili na
poslednim mistrovstvi CR, je hradem nejvyssi soutéze potadané piislusnym svazem,
ziskal medaili na poslednich &eskych akademickych hrach (CAH) & akademickém
mistrovstvim CR (AMCR). Nebo je souéasti sportovniho centra mladeze (SCM) ¢&i
vrcholového sportovniho centra mladeze (VSCM). V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou

uvedena stipendia pro individualni a kolektivni sporty (westernstars, 2020c).

Tab. & 2: VySe stipendii pro individuilni a kolektivni sporty

VySse stipendia

Individualni sport Kolektivni sport (K&/mésic)
ucastnik posledniho ME, ucastnik posledniho ME, <
MS, LOH MS, LOH 10000 ke
ucastnik posledni ucastnik posledni
Univerziddy nebo AMS Univerziady nebo AMS 8 000 K¢
ptislusného sportu ptislusného sportu
ziskal medaili v ptislusné hrac¢ nejvyssi soutéze
kategorii na poslednim MCR | pofadané v CR v pfislusné
poradaném pfislusSnym mladeznické nebo dospélé 6 000 K¢
svazem, je ucastnikem kategorii ptislusného

poslednich Evropskych her sportovniho svazu

je zafazen v systému
SCM/VSCM/Akademie
zfizené svazem prislusného 5000 K¢
sportu nebo je ucastnikem
poslednich Evropskych her

je zafazen v systému
SCM/VSCM/Akademie
ziizené svazem prislusného
sportu

ziskal medaili na poslednich | ziskal medaili na poslednich

CAH nebo AMCR CAH nebo AMCR 3 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle westernstars, 2020
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Aby byl student vybran do elitnich sportovet ZCU, musi vyplnit ptihlasku a odeslat ji
na uvedenou e-mailovou adresu. Vzor piihlasky je soucasti ptilohy B této diplomové
prace.

4.1.2 Finance sportovniho programu

Finance mohou ziskat sportovni organizace z né€kolika zdroju. Prvni moznosti jsou
dotace ze statniho rozpoctu a z rozpoc¢tu izemné samospravnich celkti. DalSimi piijmy
sportovnich organizaci jsou penézni prostiedky také ze sponzorstvi, z vlastni
hospodaiské cinnosti a v neposledni tadé¢ z ¢lenskych a oddilovych prispévki.
Profesionalni sport se obvykle snadno ufinancuje z ptispévkd sponzord a vynosu
z reklam. Naopak volnocasovy a dobrovolny organizovany sport je odkazany piredevs§im

na finance ze statniho rozpoctu.

Clenové sportovniho programu Western Stars neplati zadné &lenské piispévky, a proto

je sportovni program zcela odkazan na finance od svych sponzori ¢i dotace.

Mezi hlavni sponzory podporujici sportovni program ZCU pod znakou Western Stars
patfi:

—  Zapadoceska univerzita,

— mesto Plzen,

—  Plzensky kraj,

—  PeSek Machinery,

—~  PumacCR,

—  Bohemia Sekt,

—  UniCredit Bank a

—  Fitsport Jitfi Trampota.
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V nésledujici tabulce €. 3 se nachazi jednotlivi sponzofi a jejich pfiblizné finan¢ni

ptispevky sportovnimu programu Western Stars.

Tab. €. 3: Prehled financi od sponzori za rok 2018
Sponzor Finan¢ni piispévek
Zapadoceska univerzita 600 000 K¢
meésto Plzen 600 000 K¢
Plzensky kraj 600 000 K¢
Pesek Machinery 25 000 K¢
Puma CR 25 000 K¢
Bohemia Sekt 25000 K¢
Unicredit Bank 25000 K¢
Fitsport Jifi Trampota 25 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii, 2019

Zvyse uvedené tabulky je patrné, ze nejvetSi Cast financnich prosttedkll ziskdva
sportovni program od meésta Plzné, Plzenského kraje a Zapadoceské univerzity.
Tyto prostiedky jsou pouzity na pokryti nékladl, které jsou spojeny s uCastmi na
mezinarodnich soutéZich (doprava, ubytovani, stravovani a startovné). Sportovni
obleeni pro &leny zajistuje spoleénost Puma CR. Set sportovniho oble¢eni, ktery je
poskytnut ¢leniim sportovniho programu se sklada z teplakové soupravy, krat’asti a dvou
sportovnich trik. Navic je obleceni potisténo logem Western Stars, coZ umoziuje jasnou
identifikaci sportoveli na mezinarodnich utkanich. Sportovni a dopliikovou vyZivu
poskytuje obchod Fitsport Jifi Trampota, jednd se napiiklad o proteinové ty€inky ¢i

iontové napoje.

V neposledni fad¢€ je nutné zminit rozpocet Western Stars, ktery se vytvaii na rocni bazi
a je ptiblizn¢ 2 mil. K¢ Vzhledem k tomu, ze sportovni klub nema vlastni pravni
subjektivitu, neni rozpocet presné ukotven v rozpoctu univerzity aje tedy tézko

odhadnutelné, kolik sportovni program obdrZi ro¢n¢ od univerzity.

Do rozpoctu piistich let se mize promitnout dopad pandemie koronaviru, kdy lze
predpokladat, ze pokud dojde k ekonomické krizi, budou sponzofi ochotni pfispivat
v dalSich letech méné. Dopady pandemie koronaviru na cesky i mezinarodni sport
mohou byt obrovské. Bude velmi zéleZet na solidarité sponzord, kteti nyni pfisli o sviij

produkt. Bez této solidarity mohou byt hlavné mensi kluby v ohrozeni.

45



4.2 Marketingovy vyzkum

V ramci marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni a to vzhledem
k moznosti  vyuziti modernich komunikaénich technologii, mozZnosti vyuziti
riznorodych otdzek napf. uzaviené, polouzaviené ¢i vyuziti skéal. Zaroven vyhodou
dotazniku je anonymita respondenti a strukturovanost otazek, kdy nedochazi
k sebestylizaci. Naopak rizikem dotaznikového Setfeni miiZze byt neochota respondenti
dotaznik vypliiovat za ptipadu, ze otazky budou nelogické nebo bude dotaznik pftilis
dlouhy.

4.2.1 Metodika vyzkumu

Dotaznik je ur¢en pro soucasné cleny Western Stars S cilem posoudit spokojenost
s Clenstvim z hlediska vyhod, nevyhod, asociaci s programem, vcetné identifikace
navrhii pro zlepSeni a dalSich faktorli souvisejicich se standardnim marketingovym
vyzkumem u zastupct cilové skupiny. Dotaznik sestava z kombinace otevienych

i uzavienych otazek.

Vytvoten byl dotaznik v Google formulatfich a rozSiten byl pomoci socidlni sité
Facebook, kde byl sdilen vedoucim sportovniho programu na profilu Western Stars.
Zaroven autorka zaslala odkaz na vyplnéni dotazniku do spole¢ného chatu v aplikaci
Messenger ¢lenim Western Stars. Dotaznik je rozdélen do dvanacti Casti a sklada se
z celkem 38 otazek (z toho 36 uzavienych a 2 oteviené). Sbér dat probihal od 28. tinora
do 22.bfezna 2020. Vyzkumného Setieni formou dotazovani se ucastnilo celkem
104 respondenti a ziskané odpovédi byly nésledn€ zpracovany autorkou pomoci

programu Excel.

Na tvod dotaznik obsahuje osloveni respondentl s poZzadanim o vyplnéni dotazniku,
ktery ma poslouzit pro marketingové ucely sportovniho programu Western Stars.
Respondent je informovéan o rozclenéni dotazniku do dvanacti sekci a odhadovaném
Casu na vyplnéni vramci 5 — 10 minut. RovnéZ je upozornéno na anonymitu
provadéného vyzkumu se stimulaci respondentli k zaznaceni odpovédi podle svého
skute¢ného nazoru. V souladu sbéznymi zvyky pii formulaci dotazniku je rovnéz
piedem podékovano respondentim za jejich ochotu vyplnit dotaznik a poskytnuty cas,

straveny nad dotaznikem.
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Prvni ¢ast dotazniku se zaméfuje na ziskani iivodnich informaci v podob¢ identifikace
respondentll ve vztahu ke Clenstvi ve sportovnim programu Western Stars. Pokud je
respondent dle vlastniho vyjadieni ¢lenem programu, zodpovidd vSechny otazky
Vv dotazniku. Pokud ¢lenem neni, dotaznik se odeSle po prvni otdzce (je uzavien pro
dalsi odpovidani). Tento postup zabezpecuje validitu vyzkumu s vyuzitim informaci

ziskanych vyhradné od ¢lent sportovniho programu.

V dalsi ¢asti dotazniku se hodnoti prinosy plynouci z Gcasti v programu. Sportovni
program miize byt uchopen jako kazda jina sluzba, a proto je diilezité ur¢eni vnimanych
prinost z Gcasti v programu (kdy plati, Ze Clenstvi se zaklada pravé na posuzovanych
piinosech, pramenicich z &lenstvi v klubu). Clen je tak vyzvan k ohodnoceni piinosti
ucasti v programu, které jsou na zdkladé ziskanych vystupli analyzy programu
nabidnuty ve form¢ uzaviené mnoziny reakci (jednotlivé piinosy lze ptesné definovat
na zaklad¢ obsahu komunikacnich aktivit Western Stars a tvoii vyznamnou soucast

dosavadniho marketingového plisobeni programu).

Dalsi hodnocenou ¢asti jsou komunikadéni nastroje. Ty jsou v podobé komunika¢niho
mixu c¢asto uchopeny jako zésadni pro celé marketingové plsobeni podniku. Hlavni
komunika¢ni kanal Western Stars v online prostiedi tvoii webové stranky programu

(https://westernstars.zcu.cz/) a  prezentace na  socialni  siti  Facebook

(https://www.facebook.com/WesternStarsPilsen/). Oba kanaly jsou zaméfeny na

komunikaci s ¢leny programu a soucasné s vefejnosti jako piijemcti komunikace.
Tteti skupinu piijemcti komunika¢niho plsobeni programu (vedle soucasnych c¢lent
programu a vefejnosti) tvoii potencialni zajemci o Gcast v programu, kdy se tak nabizi
vhodnost posouzeni informac¢niho piinosu pro kazdou z téchto skupin. Soucasni ¢lenové
programu by méli byt v optimdlnim ptipadé prostfednictvim webové stranky zcela

informacné zabezpeceni o vSech skutecnostech, které se piimo tykaji ucasti v programu.

Informovani vetejnosti spoc¢iva predevsim v zdjmu o prezentaci ZCU na domécim trhu
abudovani prestize vramci tuzemskych vysokych Skol. Urovenl prezentace vuci

vefejnosti pfitom samoziejmeé podmifiuje i prestiZ programu.
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https://westernstars.zcu.cz/
https://www.facebook.com/WesternStarsPilsen/

Dalsi ¢asti dotazniku odpovidaji nastinéné struktufe a principu pokladani dotazii
S tematickym zaméfenim na osloveni novych ¢lentt programu, motivaci Clent,
zhodnoceni zazemi programu, posouzeni vztahli (s vedenim programu, trenéry,
spoluhraci), financovani a pozici sponzord, organizaci programu, a to vcetné polozeni
otevienych a zavére¢nych otazek. Dotaznik v kompletnim znéni je predmétem piilohy

C této diplomové prace.
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4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Prostiednictvim uvodni otdzky bylo zjisténo naplnéni podminky c¢lenstvi ve sportovnim
programu Western Stars, pfi¢emz 4 respondenti byli takto vyfazeni z vyzkumu (celkovy
pocet respondenti shledanych jako validnich pro potfeby vyzkumu tak ¢ini 100).
V ramci nadchazejiciho vyhodnoceni dotazniku jsou prezentovdna klicova zjisténi
S potencialné zdsadnim pfinosem pro ndvrh marketingu programu.

4.2.2.1 Zhodnoceni prinosii ucasti v programu

Zhodnoceni piinost je zkoumano ze dvou hledisek, ktera poskytuji uplnost Setfeni
a vysokou vypovédni hodnotu. Prvni hledisko tvofi ohodnoceni diileZitosti jednotlivych
pfinosil a jedna se o kategorii vztaZenou na ur€eni vyznamnosti faktori. Druhé hledisko
pak hodnoti spokojenost respondenta s dosavadnim naplnénim piinost prostfednictvim
konkrétniho plsobeni jednotlivych faktorG v rdmci programu. Ve vyhodnoceni se tak
stietavaji dvé zasadni dimenze, a to dulezitost (vaha daného faktoru) a spokojenost

(mira puisobeni faktoru na spokojenost respondenta).

Na nasledujicim obrazku ¢. 6 je znazornéno zhodnoceni piinosu tcéasti v programu dle
dulezitosti a spokojenosti pro piehlednost byla tato otdzka rozdélena na dvé Casti.

Obr. €. 6: Zhodnoceni prinosii ucasti v programu dle diileZitosti a spokojenosti,
cast 1
E DllezZitost = Spokojenost
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pfi nastavené Skale hodnoceni 0 — 10 tvoii pti 100 respondentech maximalni hodnotu
1000 pro kazdy z faktort, coz by znamenalo hodnoceni zasadné dilezitého ptinosu
programu nebo dosazeni spokojenosti na urovni zcela spokojen. Pro lepsi pfehlednost
byl graf vypracovan jako pramér za respondenta. Obecné plati, ze pozornost by méla
byt vénovana tém faktorim, u nichZ pievySuje posouzena dulezitost (vaha) nad

dosazenou trovni spokojenosti.

Z obrazku vyse je patrné, ze piinos reprezentace univerzity, mésta Plzen a Plzeniského
kraje se pro respondenty nachazi na vysoké urovni, pficemz dulezitost reprezentace
univerzity je kladena nad uroven reprezentace mésta Plzen a kraje. Spokojenost s t€émito
dvéma faktory rovnéz dosahuje vysoké urovné, kdy v obou ptipadech plati prevysSeni

dilezitosti sou¢asnou urovni spokojenosti.

Zdrava pohybova aktivita a sportovni vyziti disponuji velmi vyrovnanym hodnoceni.
Obecné plati, ze sportovni vyziti povétSinou poskytuje zdravou pohybovou aktivitu
V ramci zodpovézeni prislusnych dvou otazek Ize shledat sport uplatiiovany v ramci
programu Western Stars za zdravotné piinosny a v obou piipadech piinaSejici

ucastnikiim vysokou spokojenost za rovnéz vysoké dulezitosti (vahy) faktord.

Dosazeni sportovnich uspéchi a vitézstvi predstavuje velmi subjektivni kategorii.
Zatimco nékteti Clenové pfiistupuji ke sportu pro cerpani zminénych zdravotnich
piinost, nékteti povazuji za vyznamny faktor dosazeni Uspéchu v podobé naplnéni
urcitych cilt. V kontextu dosavadnich uspéchti se spokojenost pohybuje nad

posouzenou dulezitosti.

Potencidl pokraovani rozvoje sportovni piipravy elitnich sportovcl piedstavuje
specifickou kategorii, ktera neni garantovana na zakladé Clenstvi v programu ani neni
poskytnuta formalizace nebo pevné stanoveni navazujiciho procesu, pokud je na
zaklad¢ sportovnich vysledkt urcitych ¢lent shledan potencial k jejich dalSimu rozvoji.
Spokojenost s timto faktorem tak v komparaci s ostatnimi zkoumanymi faktory
dosahuje relativné nizkych hodnot (5,32 hodnoceni na poskytnuté bodovaci Skale).

Primér dilezitosti ovSem rovnéz inklinuje spiSe ke stfedni hodnoté bodovani (6,28).

Na obrazku ¢. 7 na nasledujici strance je zobrazena druha cast otazky.
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Obr. ¢ 7: Zhodnoceni prinost ucasti v programu dle diileZitosti a spokojenosti,

cast 2
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cesty do zahrani¢i spadaji vramci mnoziny posuzovanych faktori do nejvice
dilezitych az kli¢ovych polozek, zatimco kolektiv spoluhrac¢a dosahuje nejvétsi vahy
ze vSech faktord. Orientace na kvalitni vztahy mezi ¢leny programu navzajem jsou tak
faktorem nejdiilezitéjSim a zaroven dosahujicim nejvyssi spokojenosti s aktualnim

pusobenim (9,58).

Oproti tomu nejnizsi diillezitost se vaze na rozvoj kontaktl se zahrani¢nimi studenty, coz
je zajimavé v kontextu vysoké vahy cest do zahrani¢i. Spokojenost s navazovanim
zahrani¢nich kontaktl ovSem pfevySuje posouzenou dulezitost. Relativné nizké
vysledky nemusi znac¢it odmitani daného piinosu nebo pfistupovani k nému s jistou
davkou odstupu, ale spiSe se jedna o piinos pouze doplikovy nad ramec dominantniho

zaméfeni na piinosy sportovni.

Velmi vysokymi hodnotami se honosi kombinace sportovni ptipravy a vysokoskolského
studia. Z vyzkumu jednozna¢né vyplyva schopnost programu dosahnout sladéni se
studiem, aby jedno neprobihalo na tkor druhého. Pro ¢leny se jedna o faktor vysoce

dilezity (8,99) s rovnéz vysokou spokojenosti s timto pfinosem.
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Rozvoj mezifakultni a mezioborové spoluprace neni piesn¢ definovan v ramci
programu, ale Ize hovofit o velké roli vlastniho zdjmu studenta, ktery mize navazat
Vv prostiedi realizace sportu vztahy podporujici studijni spolupraci. V tomto ohledu se
faktor t&3i relativné vysoké vaze 7,34 se spokojenosti na urovni 7,66. Udast ve Western
Stars evidentné poskytuje vhodna vychodiska k navazovani kontaktt napti¢ fakultami

a studovanymi obory.

Hmotny benefit je poskytovan v podobé nabidky specialnich cen za sportovni vyzivu
a dopliikky pro fitness ¢lenim programu. Ze strany respondentll se ovSem nejedna
0 zdjem primarni nebo klicovy (s dilezitosti faktoru 6,22), avSak s generovanou

vyslednou nadpolovi¢ni spokojenosti s pfinosem.

vvvvvv

oblasti se vyskytuje vyznamny rozdil mezi stanovenou vahou (7,89) a posouzenou
spokojenosti s faktorem (5,41). V ramci aktualni faze vyhodnoceni Ize pfijmout dil¢i
zavér o potencidlnim problému v poskytovani stipendii, pfiemz sumarizacni

vyhodnoceni vzejde z navazujicich otazek, hloubéji se vénujicich posouzeni stipendia.

Na dosavadni vyhodnoceni dil¢ich faktorti definujicich konkrétni pfinosy, navazuje
celkové ohodnoceni spokojenosti s Clenstvim programu, které dosahuje 8,84 bodu (pii
nastavené Skale hodnoceni 0 — 10). Na zakladé definovaného intervalu jde o velmi
vysokou hodnotu svédCici o zasadni piinosnosti programu pro Cleny v sumarizacnim

posouzeni.
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4.2.2.2 Vyuzivani komunika¢nich nastroji — webové stranky

V zaméieni na vyuzivani komunikac¢nich nastroju tvoii klicovy ¢initel webové stranky

programu Western Stars.

Na obrazku ¢. 8 je hodnoceno informaéni zabezpeceni €lend sportovniho programu,
seznameni potencialnich uchazeci s podstatou programu a prezentace programu

vefejnosti.
Obr. €. 8: Zhodnoceni vyuZivani komunikacnich nastroju — webové stranky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro dosavadni c¢leny programu se dle vyhodnoceni vysledkti dafi zajistovat
prostiednictvim webu informacni zabezpefeni V maximalni mozné urovni pro
35 respondentt, kteti se na webu dozvédi vzdy vse potiebné. DalSich 53 respondentti se
spiSe ptiklani ke kladnému hodnoceni, pfi€emzZ ovSem nékteré informace by mohly byt
uplnéjsi. Pouze 7 odpovidajicich se fadi spiSe k neuplnému informac¢nimu zabezpeceni
arezolutné za nedostatecnou povazuje informovanost prostfednictvim webu pouze

jeden respondent. Ze sta oslovenych zvolili 4 moznost nevim/nechci odpovidat.

Dalsi funkcionalita webu spocivajici v informovani potencialnich uchazec¢u o vSem
podstatném o programu je hodnocena rovnéz kladné. Celych 80 respondentti spada do
kladné oblasti hodnoceni (27 rozhodné kladného, 53 spise kladného), kdy si uchazec

formou navstévy webu utvoii jasny obraz o podstaté programu, pifipadné se obeznami
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S programem alesponl pfiblizn¢ za Cerpani doprovodnych informaci z dalSich zdroji.
V zaporném spektru pak 14 odpovidajicich hovoii o velmi hrubé ptedstavé ziskané
Z webu se soucasnou nutnosti informovat se 1 z jinych zdroji. O negaci informacniho

piinosu webu pro definovanou cilovou skupinu hovoii pouze 2 odpovidajici.

Webové stranky programu by v neposledni fadé mély slouzit k prezentaci programu
a ZCU vefejnosti. | v této kategorii je dosazeno velmi piiznivych hodnot, pfi¢emsz
23 respondentti hodnoti prezentaci veiejnosti jako velmi dobrou a 62 jako spise dobrou
s vyskytem mensich rezerv. Pouze 4 respondenti neposkytli reakci a 11 odpovidajicich
hodnoti vyuziti webu ke komunikaci s vefejnosti za spiSe nedostatecnou.

4.2.2.3 Vyuzivani komunika¢nich nastroji — socialni sité€ a komunikace

Tézist€ vyuzivani socialnich siti tvofi Facebook, kde se uplatiiuji komunikaéni aktivity
zaméfené zejména na obecnou propagaci programu (dosazené uspéchy, vyznamna
zahrani¢ni utkani, milniky sportovniho rozvoje ¢lent atd.), informacni zabezpeceni
dosavadnich ¢lent programu (podminky ziskani stipendia, budouci sméfovani programu

atd.) a komunikaci s vetejnosti (zajisténi obeznamenosti s programem).

Na obrazku €. 9 je vyhodnocena otazka tykajici se vyuzivani komunikaénich nastrojt.

Obr. ¢ 9: Zhodnoceni vyuZivani komunikacnich néastroji — socialni sité
a komunikace
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Vyuzivani této sité k vlastni propagaci programu dosahuje velmi ptiznivého
hodnoceni, kdy dokonce 56 respondenti hovoii o propagaci ptikladné. Pouze 38
odpovidajicich pak shledava dil¢i prostory ke zlepSeni propagace. Zaporné vysledky se

nachazeji v minimu o hodnoté 4, zatimco 2 respondenti neodpovéd¢li.

Vyuzivani socialni sit¢ k informaénimu zabezpeceni ¢lenti programu vykazuje o néco
mén¢ piiznivé posouzeni. VSe potiebné k informa¢nimu zabezpeceni z Facebooku ziska
26 odpovidajicich. Celkem 57 dotazovanych se pfiklani ke kladnému stanovisku viici
vyuziti Facebooku, avSak zaroven by n¢které informace mohly byt Gplnéjsi. Zatimeo 11

respondentll povazuje informacni zajisténi za netplné.

Komunikaci s vefejnosti prostfednictvim Facebooku povazuje za piikladnou
39 respondenti. Celkem 41 pak shledava prostor ke zlepSeni, zatimco 7 dotazovanych
pfimo vymezuje potiebu pfistupovat ke spravé prezentace na Facebooku aktivnéji.
U této otazky se ovSem naskytnul relativné vysoky pocet ¢lend programu, ktefi zvolili
z nabidky odpovédi reakci ve formé nevim, nechci odpovidat (celkem 12 respondentt).

4.2.2.4 Osloveni novych ¢lent programu

Dalsi ¢ast dotaznikové Setfeni se tykala osloveni novych ¢lent. Pokud by se dosud
nerozhodni studenti informovali po doporuéeni programu u stavajicich clent, pak by
dostali velmi kladnou odpovéd’ s jednoznaénym doporucenim. Celkové 64 respondentti
by clenstvi vprogramu novym uchaze¢im rozhodné doporucilo, zatimco
33 respondentil by ¢lenstvi v programu spiSe doporucilo. Pouze jeden odpovidajici by

Clenstvi spiSe nedoporucil a neni respondent, ktery by ¢lenstvi rozhodné nedoporucil.

Webova prezentace Western Stars uz byla zhodnocena z hlediska obsahu a poskytovani
pfinosu informacniho zabezpeceni. Dalsi rozmér hodnoceni predstavuje forma (design)
webu, ktera je vétsinou reakci povazovana za zastaralou az primérnou, coz poskytuje
vhodny stimul k pfipadnému zvazeni modernizace designu webu:

— 6 respondentti hodnoti formu webu za odpovidajici modernim trendim,

— 44 ¢lenli programu povazuje webové stranky za primeérné,

— 46 odpovidajicich vnima webové stranky za zastaralé a

— 4 Cleni programu nezodpovédéli otazku.
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Nasledujici otazka zjistovala, odkud se soucasni clenové dozvéd€li o sportovnim
programu Western Stars.

Obr. ¢. 10: Informovani uchazeci o existenci programu
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Dosavadni ¢lenové programu se o existenci programu dozvédéeli predevSim na zaklade
doporuceni soucasného c¢lena (24 respondentl). Nelze vSak hovofit o vyrazné
dominanci jednoho z mnoziny testovanych informacnich kanald, kdy jsou vysledky
vyuéujicim ZCU, coz celkové vypovida o vyznamnosti osobniho kontaktu a doporudeni
k u¢inéni vysledného rozhodnuti o ucasti v programu. Teprve az na tietim misté
(19 respondentt) stoji informaéni portal ZCU, pfi¢emz vysokych hodnot dosahuje i vliv
obecné znamosti programu, svédcici o znacném rozsahu vybudované obeznadmenosti

s Western Stars v ramci lokality Plzn¢ a Plzeniského kraje.

Relativné nizké zastoupeni Facebookové stranky (11 respondentil) muize souviset
S neuzivanim cilené propagace na ucastniky site, kteti tak bez informace, co maji hledat,
nedisponuji cestou, kterd by je zavedla na samotny profil Western Stars. V dosavadnim
pojeti propagace se jedna spiSe o sekunddrni kanal slouzici pro navstévniky
S programem jiz obeznamené. Totozné podminky mohou platit pro webové stranky

S nizkym zastoupenim (4 respondenti).
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Otazka, kterd nasledovala, se tykala formy pfihlaSky do sportovniho programu.
Aktudlni forma podani prihlasky vyplnénim v ,,.xIs* formatu a nasledném odeslani na
e-mail je vyhovujicim pfistupem pouze pro 4 respondenty, coz mize spadat K relativné
naroénému postupu sestavajicim ze dvou fazi (v kontextu modernich narokli na

uzivatelskou ptivétivost ndstroji v internetovém prostiedi).

Tradi¢ni papirovy format ptihlasky (s ru¢nim vyplnénim a fyzickym odevzdanim) by
upiednostnilo 6 ¢leni programu. Jednoznac¢né je ovSem preferovano zavedeni online
formatu prihlasky (vyplnéni a odevzddni v rdmci jednoho formulédie — jedné webové
stranky bez nutnosti navazujiciho zasilani na kontaktni e-mail), k ¢emuz se hlasi

90 respondentti ze sta.

Na obrazku €. 11 jsou zaznamenany odpovédi k otazce, ktera se tykala komunikaénich

kanalt ptinosnych pro osloveni novych ¢lent programu.

Obr. ¢. 11: Prinosnost kanalii k osloveni novych ¢lenii programu
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Z komunikacnich kanali posouzenych co do pfinosnosti k osloveni novych ¢leni
programu jednoznacné vynikaji tfi varianty, vyznamné prevysujici vysledky ostatnich
z dané mnoziny. Za vubec nejpiinosnéjsi je povazovana socialni sit' Facebook, i kdyz

V nejpocetnéji zastoupené trojici se jednd pouze o malé rozdily. O jediny hlas tak
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nasleduje televizni reklama a s odstupem pouze tii hlast nasténka umisténa v prostorach

$koly (dominuje tedy komunikace zaloZena na online platformé a prosttedi ZCU).

Ostatni komunikacni kanaly pak 1ze brat na zéklad¢ relativné nizké Cetnosti odpovédi za
pouze potencidlné dopliikové moznosti komunikace, na jejichz piinosech ovSem
pravdépodobné nebude stat hlavni zdroj uspésnosti komunikace programu z hlediska

potencialné nizkych efektii téchto kanald na cilovou skupinu.

Dalsi otdzka v dotazniku se zabyvala sladéni clenstvi v programu s dalSimi
aktivitami, dle vlastnich zkuSenosti respondentl pfinasi velmi piiznivé vyhodnoceni
programu. Evidentné nedochdzi k nutnosti pfijimat narocné kompromisy ke sladéni

ucasti s dalSimi moznymi povinnostmi a aktivitami.

Nejvyssi mira bezproblémového sladéni je posouzena se studijnimi povinnostmi (9,62
bodl pifi hypotetickém posouzeni bezproblémového sladéni o hodnoté 10 z nabidnuté
Skaly vSemi respondenty vyzkumu). Jde tak o hodnoty pohybujici se v blizkosti
vymezeného maxima. Sladéni ucasti v programu S rodinnymi povinnostmi disponuje

hodnotou 6,14, s jinymi volno¢asovymi aktivitami 5,3 a S pracovnimi povinnostmi 5,23.

U poslednich dvou poloZek Setteni (pracovni povinnosti a jiné volno€asové aktivity) je
ovSem tfeba interpretovat vysledky v kontextu pozice sportu a statusu studenta.
Sport sam tvofi volnoCasovou aktivitu a je pochopitelné, ze pii ucasti v jakékoliv
volnocasové aktivité se sniZzuje dostupny Casovy fond pro ucast v dalsim alternativnim
sportovnim vyziti. Jedna se tak o diisledek vybéru a volby studenta, cemu se vénovat.
Sladéni s pracovnimi povinnostmi je pak relativné nizké z divodu pravé pozice

studenta.

Jako u kazdého Clenstvi v programu, 1ze i u Western Stars predjimat existenci nékterych
bariér. V rdmci zodpovézeni dotazu urceni piipadnych nejvétSich bariér clenstvi
v programu se ovSem realizuje dominance (48 odpovidajich) negace vnimani
vyznamnych bariér Clenstvi programu. Ze strany respondentli se tak ve vétSing pripada
nevyskytuji vyznamné prekazky ¢lenstvi, aZ na spiSe minoritni zastoupeni:

— 12 respondentii povazuje za bariéru nezajem o sport,

— b respondentt se vyslovuje pro piekazku v preferovani individualniho sportovani,

— 13 odpovidajicich povazuje za hrozbu mozné nevychazeni s kolektivem,

— 10 respondentt chépe za piekazku potencialni nabidku neatraktivnich sportii a
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— 12 odpovidajicich bere za bariéru provazanost ¢lenstvi se studiem na ZCU.

Nasledujici otazka se tykala predmétu, které by mohly slouzit k prezentaci programu.

Na obrazku ¢. 12 jsou zaznamenany jednotlivé odpovédi.

Obr. €. 12: Potencialné nejzadanéjsi predméty prezentace programu

30
25 24
5 =] 20 |—]
‘S 20 ] R =
C | — | | — | | — |
Q | = | | — | | — |
_D — — =
g = = =
o 15 = = 13 =
-+ — — — —
>8 | = | | — | — | — | | — |
o 10 = == = S =
e = = = = = 7
5 | — | | — | | — | | — | | — |
= = = = = 2
= | = = =— = ==
O p— — — — — —
Odznak Dres Sala Ksiltovka Tricko Klicenka Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z predmétli prezentace programu jsou respondenty za potencidln€é fanousky
nejzadanéjsi povazovany zejména odévy a drobné predméty. Za nejzadanéjsi jsou
povazovany odznaky (s Sirokym prostorem pro grafické zpracovani a uvedeni sdéleni —
motta apod.). Jedna se pfitom o bézny propagacni prostiedek s vysokym uplatnénim

Vv praxi.

Vysoce zastoupené jsou i dresy, triCka, kSiltovky a $aly. Odpovédi timto indikuji
vhodné navazani spoluprace s podnikatelskym subjektem schopnym zajistit vyrobu
téchto textilii dle zpracovaného zadani. Tri€¢ko i dres nabizeji mnoho moZnosti

komunikaéniho ptisobeni s uvedenim znacky Western Stars nebo ZCU.

Séla a ksiltovka disponuji relativné men$im rozsahem moznosti pro komunikaé¢ni
pusobeni s diirazem zejména na struéné sdéleni a grafické vyjadieni. Z volnych
odpovédi (nabidnutych respondentiim jako alternativu nebo doplnéni k reakcim formou
vybéru z prednastavenych reakci) stoji za zminku klicenka, kterou povazuje za zadany

pifedmét sedm respondentd a pro niz plati obdobné moznosti vyuziti jako pro odznak.
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4.2.2.5 Motivace k acasti v programu

Dalsi cast dotazniku se tykala motivace k ucasti v programu. Motivace piedstavuje
zéasadni vychodisko, které je vhodné zapracovat do navrhu marketingu pro predmétny
program. Jadro nabizené¢ho produktu v podobé ¢lenstvi ptitom piedstavuje podavani
sportovniho vykonu a samotné sportovani. Hlavni motivaci ke sportovnimu vykonu
dosavadnich ucastnikti Western Stars dle vysledkt Setfeni tvoii:

— 11 Gcastnikd motivuje potfeba vyhrat a dosahnout sportovniho uspéchu,

— 41 respondentti rado sportuje a motivaci tvoii sport sam o sobé&,

— 23 odpovidajicich chce prostfednictvim sportu piekonat sama sebe,

— 22 respondentii chce druhym ukézat, jak dobfi jsou ve sportu a

— 3 respondenti se Gi¢astni kviili moznosti ¢erpat stipendium.

Z vysledkli vyrazné puasobi vliv aspiraci na vlastni vykon a zaroven rozvoj vlastnich
schopnosti. Samotny sport se timto poji s prezentaci dovednosti vici vefejnosti, coz Ize
vztahnout na jeden z kli¢ovych cilti programu v prezentaci programu a ZCU. Clenové se
nachazeji stimto cilem v souladu s potiebou zvitézit, prfekonat sam sebe a ukazat
ostatnim, jak dobrych vykoni je doty¢ny schopen ve sportovni aktivit¢ dosahnout.
Kromé vykonnostni orientace tvoii vyznamny podil odpovédi motivace vychazejici ze
samotného sportu, tedy z radosti ze sportovani, s ¢imz se ztotoznuje 41 respondentu.
Naopak velmi nizké zastoupeni vykazuje jadro motivace spocivajici v erpani moznosti

stipendia.
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Rozsah zajmi c¢lena vrdmci programu je relativné pestry s dominanci zdjmové
orientace vztazené na celkové déni v rdmci programu. Kromé toho se ovSem vyskytuje
nezanedbatelny podil reakci s uz§im vymezenim zajmu v podob¢:

— 58 respondentil se zajima o celkové déni v rdmci programu,

— 14 Gcastnik se zajima vyhradné€ o sviij sport,

— 16 odpovidajicich se zajima vyhradné o svijj tym a

— 12 respondentt se zajima vyhradné o sviij vlastni sportovni vykon.

Ze strany programu nelze urcit zadouci stav rozsahu z4jmu ucastnikti, kdy vSechny ¢tyti
zhodnocené kategorie piedstavuji pfinos pro angazovanost studentli na dosahovani co
nejlepSich vysledkli a poskytovani co nejlepsi spoluprace, at’ uz se jednd o pfistup
podminény snahou o vlastni vysledky (které se ovSem nezbytné pfenaseji na pozitivni
efekt pro cely tym), vysledky tymu nebo i vysledky pro zastoupeny druh sportu.

Samoziejmé pokud by se studenti zajimali o celkové déni v programu, tim 1épe.

V otazce, co by respondenti sami zduraznili, jako hlavni devizu programu dosahuje
nejvysSich hodnot cestovani do zahrani¢i (37 respondentll), coz se nachazi v souladu
s diivejsim diléim zjisténim z vyzkumu o vysoké dulezitosti tohoto faktoru. Deviza
moznosti sportovat (30 respondentll) se rovnéz poji sjiz posouzenou dominantni
motivaci ve sportu samotném. Dal§i vyznamny faktor tvoii prezentace ZCU (18

odpovidajicich), nasledovany vyhodou v setkani se spoluzaky (15 respondenti).
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4.2.2.6 Zhodnoceni zizemi programu

V dal8i ¢asti dotazniku hodnotili respondenti zdzemi programu. Zazemi programu
sestava z rozséhlé variety vybudovanych podminek infastruktury i vybaveni prosttedi,
ve kterém se realizuje vlastni sportovni aktivita. Celkové dle roz¢lenéni jednotlivych
faktorti definujicich dohromady vyslednou uroven zdzemi programu se naskyta
pozitivni hodnoceni s velmi vysokou trovni u téméf vSech faktorti, coz je znazornéno

na obrazku ¢. 13.

Obr. €. 13: Zhodnoceni urovné poskytovaného zazemi v ramci programu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro lepsi prehlednost byl graf opét vypracovan jako prumér za respondenta (pfi

nastavené Skale 0 — 10).

Nejlépe jsou hodnocena venkovni htist€, zdravotnicky personal a sportovni vybaveni
s oscilaci hodnot kolem 8. Kladné jsou hodnoceny i prostory pro trénink, posilovny
a telocvicny. Mensi prostor pro pripadné zlepSeni se nachazi u drest a z dané mnoziny

v

faktory vykazuji nejnizsi hodnoceni Satny.

V sumarizacnim vyhodnoceni se tedy vyskytuje hodnoceni dosahujici blize vynikajici
urovni s pouze dil¢imi odchylkami, které ovSem neindikuji zasadni problém v oblasti

z4zemi programu.
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Vyznamnou soucast nabidky ucasti v programu Western Stars tvofi poskytnuti
stipendia o jiz vymezenych vysich. I kdyz stipendium netvofi uhlavni faktor motivace,
predstavuje zajisté vitané zvyhodnéni UcCastnikl. Pfiznani stipendia je ovSem pevné
navazano na naplnéni definovanych podminek. Na otazku tykajici se dosazitelnosti
stipendia odpovidali respondenti nasledovne¢:

— 5 respondentii hodnoti stipendium za velmi snadno dosazitelné,

— 11 odpovidajicich chape stipendium za spise snadno dosazitelné,

— 61 clenti programu hodnoti stipendium jako spise t€Zce dosazitelné,

— 19 odpovidajicich vnima stipendium za velmi tézce dosazitelné a

— 4 respondenti nechtéli odpovidat na otazku.

Vétsina reakei jednoznaéné spada do oblasti hodnoceni dosazitelnosti stipendia jako
spise tézké az velmi tézké.

V dalsi otazce odpovidali respondenti na otdzku, zda preferuji domaci ¢i zahraniéni
utkani. Cestovani do zahrani¢i bylo urceno cCleny programu jako stézejni prednost
ucasti. V navazani mistnich podminek kondni utkdni ovSem velky vyznam cest do
zahrani€i nestoji jako piekazka pro pfipadné uskutecnéni utkdni domadcich, které by
podil respondentt uvital. Zatimco jednoznaéné€ zahrani¢ni utkani upfednostiiuje celkem
pétina respondenti. VéEtSina odpoveédi ovSem spada k nevyhranénosti:

— 12 respondentti preferuje domaci utkani,

— 20 odpovidajicich uptfednostiiuje zahrani¢ni utkéni a

— 68 respondentli neni vyhranénych — neodliSuje domaci a zahrani¢ni utkani.
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Nasledujici otazka zjistovala zhodnoceni faktori ucasti na zahrani¢nich utkanich
dle dualezitosti a spokojenosti. Na obrazku ¢. 14 jsou zaznamenany odpovédi
respondentt. Pro lepsi ptehlednost byl graf vypracovan jako prumér za respondenta (pfi

nastavené Skale 0 — 10).

Obr. €. 14: Zhodnoceni faktora ucéasti na zahraniénich utkanich dle dualeZitosti
a spokojenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ve vztahu zhodnoceni faktori ucasti na zahrani¢nich utkanich dle dualezitosti
o faktor pochopitelny, kdy cesty do zahrani¢i vychéazeji z motivace navstivit urcité
prostiedi. V rdmci programu by pfitom dle vysledkii méla byt vénovana vyssi pozornost
vybéru destinaci, kdy se realizuje patrny rozdil mezi trovni dulezitosti a spokojenosti
S pusobenim tohoto faktoru (90,8 dulezitosti vuéi 6,72 spokojenosti). Na druhou stranu,
vedeni Western Stars nemulze pfiliS ovlivnit atraktivitu destinace, jelikoZ neni
potadatelem jednotlivych soutézi. Pokud projevi sportovni program zdjem ucast
vV soutézi, tak ptihlasi tymy do jednotlivych sportl, které jsou v ramci mistrovstvi
potadany.

Vysoké hodnoty vykazuji i faktory navdzané na organizacni zajiSt€ni samotnych

zahrani¢nich cest. Respondentim zjevné velmi zalezi na kvalité¢ dopravy, ubytovani
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I stravovani. Z téchto tii faktord pak vystupuje jako nejdilezitéjsi kvalita ubytovani,

U niz se zaroven vyskytuje nejvyssi rozdil mezi diilezitosti a spokojenosti (o 3,2 bodu).

Velmi vysokymi hodnotami disponuje ocenéni pfistupu trenérti (v ndvaznosti na
uskutecnéni zahrani¢niho vyjezdu) s urovni spokojenosti blizici se maximu dostupné
hodnotici Skaly. Naopak misto ke zlepSeni se nachazi v prostoru poskytnutém pro
volnou zébavu v rdmci zahrani¢ni destinaci s rozdilem mezi dulezitosti a spokojenosti

1,87 bodd.

7w

4.2.2.7 Vztahy s vedenim, trenéry a spoluhraci

Sumariza¢ni vyhodnoceni vztahli s vedenim, trenéry a spoluhraéi dosahuje nejvyssich
hodnot v dominantnim mnozstvi piipadi s posouzenim vztahti jako velmi dobrych
(viz obr. ¢. 15). V ramci programu jsou evidentné vybudovany vynikajici podminky

socialniho zazemi s kvalitou vztahu na vSech urovnich.

Nejvyssi hodnoty jsou pak vykdzany za vztahy se spoluhradi, coz potvrzuje uz

)

zdaraznény klad vyborného kolektivu spoluhracti. Nezaostavaji ani vztahy k trenériim,
kteti zastupuji potencidlné¢ druhou nejvyznamnégjs$i skupinu osob, determinujicich
celkovou atmosféru v programu a jeji ptisobeni na Cleny.

e

Obr. ¢. 15: Posouzeni vztahl s vedenim programu, trenéry a spoluhraci
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4.2.2.8 Financovani a sponzori

Financovéani se dominantn¢ zakldda na ziskavani piispévki od sponzort, pfiCemz
samotny charakter sponzorit mize figurovat v roli dulezitého plisobeni na ucastniky
programu. Dle vysledkii ovSem prevladd mnozstvi reakci posuzujicich vyznam
sponzori za spise nedtlezitou veli¢inu:

— 4 respondentt velmi zalezi na sponzorech,

— 26 odpovidajicich na sponzorech spise zalezi,

— pro 30 respondentl neni otazka sponzoru piilis dilezita,

— 30 odpovidajicim je jedno, kdo vystupuje jako sponzor programu a

— 10 respondentt nevi, nechce odpovidat.

Dalsi otazka se tykala piipadného zavedeni €lenskych prispévki (v ramci programu
neni zatim zavadéni piispévkl planovano ani zvazovano). K této otazce se respondenti

stavéli vyrazné negativné s jednoznacnym odmitnutim vlastnich thrad za ¢lenstvi.

K ptipadnému zavedeni plateb c¢lenskych prispévki by se 4 odpovidajici stavéli
rozhodné kladné, zatimco 16 respondenti spiSe kladné. Oproti tomu 56 c¢lend by
pfipadné zavedeni vnimalo spiSe negativné a 22 rozhodné negativné s okamzitym
ukonenim  ¢lenstvi v programu jako dusledku implementované zmény.
Vyjéadfeni stanoviska vi¢i tomuto opatieni pfitom disponuje velkym zastoupenim

odpovédi, kdy pouze 2 respondenti zvolili moznost nevim/nechci odpovidat.

Ohodnoceni soucasnych sponzori programu dle respondenty posouzené vhodnosti
vzhledem k charakteru programu vypovida ve prospéch pozadovaného vztahu sponzort
ke sportu jako takovému. Plnym hodnocenim (zcela vhodny sponzor, odpovidajici
sportovnimu programu) disponuji Zapadoc€eska univerzita, mésto Plzen a Plzensky kraj,
coz je pochopitelné vzhledem k vymezenému charakteru fungovani programu.
Ohodnoceni vhodnosti sponzortt vzhledem k charakteru programu je zaznamenano na

obrazku €. 16, kde bylo pfepocteno na prumér za respondenta.
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Obr. ¢. 16: Ohodnoceni vhodnosti sponzora vzhledem k charakteru programu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z ostatnich sponzord vynikaji kladnym hodnocenim ti, ktefi vykazuji piimy vztah ke
sportu. Puma CR tvofi znamého vyrobce odévii a obuvi pro sportovni a jiné tcely,
zatimco Fitsport Jifi Trampota uZz dle ndzvu rovnéZ reflektuje sportovni zaméfeni
nabizené produkce. Niz§i hodnoty pak vykazuji tfi sponzofi, u kterych neni vazba na
sport pfili§ zjevna, a to Bohemia Sekt, PeSek Machinery a UniCredit Bank.

4.2.2.9 Organizace programu

Organizace programu jako celku disponuje téméf vyhradné pozitivnim hodnoceni,
kdy 48 respondentd hovoii o organizaci velmi dobré, zatimco 46 Cc¢lent mluvi
0 organizaci spise dobré. Pouze 3 odpovidajici by se pfiklonili K hodnoceni spiSe Spatné
organizace a2 ¢leni programu by organizaci zhodnotili za velmi S$patnou (jeden

respondent dotaz nezodpovédeél).

Informacni zabezpeceni ¢leni programu jako dulezitou soucast organizace by
30 odpovidajicich zhodnotilo reakci — o vSem jsem informovan fadné a vcas.
Celkem 64 respondentti  pfiznava  obcasny  vyskyt problému v komunikaci
a 5 odpovidajicich je presvédceno, ze vice véci si musi zjistovat ¢len vlastni ¢innosti.

Pouze 1 respondent pak vypovida o situaci, pii niz komunikace témét neprobiha.

67



4.2.2.10 Oteviené a zavérecné otazky

V ramci otevienych otazek byly poskytnuty reakce, které se ve velké mite shoduji s jiz
identifikovanymi skute¢nostmi v ramci zpracovanych analyz. Uvedeny jsou nejcetnéji
zastoupené reakce. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Western Stars:

— sportovni vyziti,

kombinace sportu a studia ZCU,

dobry kolektiv a

turnaje v zahranici.

Co byste na fungovani programu piipadné zlepsil (uvedte vlastni napady, které by

ptinesly zlepSeni programu):

atraktivita destinaci,

ZlepSeni podminek pro poskytovani stipendii (Sir$i dostupnost stipendii pro ¢leny),

moderngjsi webova prezentace a

lepsi dresy.

Zavéretné otazky poskytuji identifikaci respondenti dle vymezenych kategorii.
Celkem 68 respondentt tvoii muzi. V ramci odliseni fakult, nejvice respondentti bylo

zastoupeno fakultou pedagogickou, ekonomickou a fakultou zdravotnickych studii.
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4.3 Situacni analyza

V nasledujici ¢asti diplomové prace bude zpracovana situacni analyza pro sportovni
program ZCU pod znackou Western Stars. Nejdiive bude zanalyzovano vngjsi prosttedi
pomoci PEST analyzy, kterd byla pfedstavena v teoretické Céasti a nasledné bude
zhodnoceno vnitini prostiedi. Na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi navazuje

SWOT analyza.

4.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu makroprostiedi bude vyuzito PEST analyzy. Tato analyza se zabyva
faktory, které nemiize sportovni program lehce ovlivnit, a pfesto na néj pusobi.

Jednotlivé faktory se prolinaji a ovliviluji se navzajem.
Politicko-pravni prosti-edi

Z pohledu sportovni programu ZCU pod znatkou Western Stars je hlavnim elementem
politickych faktorti dotacni politika. Jednd se hlavné o velikost dotaci, které muze
sportovni program vyuzit v tomto pfipadé zejména od mésta Plzen a Plzeniského kraje.

Tyto dotace jsou z pohledu sportovniho programu velmi nepiedvidatelné.

V soucasné dobé nema Western Stars pravni subjektivitu a zatim je pouze v jednani, zda
bude sportovni program zatazen pod Univerzitni sportovni klub Plzen, z.s., ktery pravni

subjektivitou disponuje (interni zdroje, 2020).

Dulezitym zakonem pro Western Stars miize byt zakon ¢. 115/2001 Sb., o podpoie
sportu. Tento zakon vymezuje postaveni sportu ve spolecnosti jako vefejné prospesné
¢innosti a stanovi tkoly ministerstev, jinych spravnich Gfadd a plsobnost izemnich

samospravnych celkil pii podpofe sportu (msmt, 2020).
Ekonomické prostredi

Jelikoz sportovni program nepozaduje po svych Clenech Clenské prispévky, je program
zcela zavisly na vnéjSim financovani a to piedevsim od mésta Plzen, Plzenského kraje,

Zapadoceské univerzity a sponzorech.
Sociokulturni prostiedi
Sportovni Cinnosti se fadi k zdkladnim a lidskym aktivitam. Jedna se o jeden

Z nejCastéjSich a nejoblibengjSich zpusobt, jak travit volny ¢as a to at’ uz se jedna
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0 aktivni nebo pasivni formu. Sportovni program mé ¢leny pouze z akademického
prostiedi, proto je dulezity pocet studentli na univerzité, kteti by se mohli zaradit do
sportovniho programu Western Stars. V soucasné dobé ma Zapadoceska univerzita
okolo 11 000 studentt (zcu, 2019).

Technologické prostredi

Z technologického prostfedi ma nejvétsi vliv na piasobeni sportovniho programu
Zapadoceska univerzita, kterd disponuje sportovisti. Tyto sportovisté vyuziva Western
Stars ke své potiebé. Jedna se pfevazné o télocvicny, posilovny nebo venkovni hfiste.
Daéle 1ze zminit v technologickych faktorech infrastrukturu méstské hromadné dopravy,
diky které neni problém se na jednotlivé sportovisté dostat.

4.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini analyza sportovniho programu se tykd samotné¢ho fungovani jako celku,
konkurence, dodavatelt (distributort) a zdkaznikli. Déle budou ptedstaveny jednotlivé

¢asti vnitiniho prostfedi sportovniho programu Western Stars.
Organizace

Sportovni program Western Stars je postaven na hmotnych, nehmotnych a finan¢nich
prostiedcich. Vétsina hmotnych prostredkil je majetkem samotného programu piipadné
univerzity. Nehmotné prostifedky jsou zejména nabizené sluzby, které délaji sportovni
program unikatnim. Finanéni prostfedky jsou ziskdvany od sponzord, kteti jiz byli
zminéni v pfedchozi ¢asti.

Sportovni program se primarné zabyva sdruzovanim studenti za tcelem reprezentace
Zapadoceské univerzity. Podpiirnd aktivita organizace je marketingova Cinnost, kterou
si vytvari Western Stars samo. Pro marketingové ucely se vyuzivaji hlavné socialni sit’

Facebook, public relations ¢i osobni doporuceni od jednotlivych studentu.

Pro spravné fungovani sportovniho programu je dulezité mit staly, silny a odpovédny
tym. Kazdy ¢len tymu mé pravo vyjadrfit svilj nazor a také mit v kolektivu odpoveédné
funkce. V tymu si kazdy tyka a oslovuje se kfestnim jménem. Usnadnuje to komunikaci
a zlepSuje to celkovou atmosféru.

V soucasn¢ dob¢ je vedoucim sportovniho programu pan Petr Kosik, ktery zajistuje

veSkery chod Western Stars. Zaroven vystupuje jako hlavni kou¢ a $éf vypravy.
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Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze sportovni program ZCU pod znackou Western Stars je unikatni, je
velmi t&7ké stanovit konkurenci. V Ceské republice zatim nefunguje zadny podobny
program, ktery by sjednocoval sportovce z jednotlivych univerzit. Navic je Zapadoceska
univerzita v Plzni jedina vefejna vysoka skola v ramci Plzeniského a Karlovarského
kraje, a proto nelze v budoucnu oéekavat vstup konkuren¢niho sportovniho programu

v ramci zapadoceského kraje.

Na podobné bazi jako je sportovni program Western Stars funguje naptiklad Univerzitni
hokejova liga nebo Evropska univerzitni hokejova liga. Tvirci téchto soutézi chtéji
posunout sport na vysokych Skolach smérem, ktery by se podobal napiiklad

univerzitnim soutéZim ve Spojenych statech.

V soucasné dobé by se za specifickou konkurenci dala povazovat i katedra télesné
vychovy a sportu (KTS), ktera spadd pod fakultu strojni na ZapadocCeské univerzité.
Na ZCU je situace specificka tim, e jsou zde dvé katedry — KTS (zajistuje Gasteénd
sport na ZCU napf. pofadanim kurzil) a druhd — katedra télesné vychovy (KTV), ktera
spada pod fakultu pedagogickou a plni funkci jak vzdélavaci tak védeckou

a vyzkumnou.

Aktudlng se fesi, kdo je zodpovédny za reprezentaci ZCU, jestli sportovni program
Western Stars, ktery studenty vypravuje do zahrani¢i a nebo KTS, kterd ma na starost
vypravu studenti na Ceské akademické hry. Bylo by vhodné vzijemné vyjasnéni

kompetenci a zavedeni ptesné definované spoluprace mezi témito katedrami.
Dodavatelé

Dodavateli sportovniho programu jsou veskeré subjekty, které se podili na jeho
existenci, pfipadn€¢ podporuji a zkvalitiiuji jeho fungovani. Jednd se predevsim
o0 dodavatele sportovniho obleceni, sportovniho vybaveni ¢i sportovni vyzivy.
Tyto subjekty mohou podporovat klub financné ¢i formou barteru. V ptipadé
sportovniho programu Western Stars jde o spoleénost PUMA CR, kterd ¢&lentim
poskytuje sportovni obleceni. Déle se jedna o sportovni vyzivu, kterd je poskytnuta ze

strany obchodu Fitsport Jifi Trampota. V neposledni fad¢ l1ze mezi dodavatele zatadit
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spolecnost Bohemia Sekt, kterd poskytuje kazdému clenovi vypravy jednu flaSku

Bohemia Sekt Demi o objemu 0,2l.
Zakaznici

Mezi zakazniky sportovnich klubii se nejCastéji fadi fanousci, kteii si zakoupi listky na
jednotliva utkani klubu. Toto ovSem nelze praktikovat u sportovniho programu Western
Stars, jelikoz nepotfadda zadna utkani, kde by bylo nutné platit vstupné. V ptipadé
sportovniho programu se mezi zakazniky fadi jednotlivi ¢leni programu. Clenové
nemuseji platit zZadné Clenské ptispévky, naopak je jim poskytnuta moznost sportovat,

reprezentovat univerzitu, meésto a kraj v rdmci mezinarodnich utkani.

Dalsimi zakazniky jsou sponzofi, diky kterym je umoznéno studentim vycestovat do
zahraniCi, sportovat a podilet se na reprezentaci univerzity ve svété. Témto sponzorim
by méla byt vénovéana piikladna péce (informovani o aktudlnim déni v programu,
informovani o dosazenych vysledcich apod.). Nedilnou soucasti by méla byt

promyslend komunikace smérem ke sponzortm.

Poslednimi zakazniky z pohledu sportovniho programu jsou fanousci. Témi se mysli
hlavné fanousci z facebookového profilu Western Stars Pilsen, kde se snazi podporovat
sportovni program na dalku. FanouSci by méli byt informovéni o nésledujicich akcich ¢i
uspéSich, kterych sportovni program dosahl. Aktudlné sleduje facebookovy profil
Western Stars Pilsen okolo 870 lidi.

4.3.3 SWOT analyza

Hlavni zjisténi jsou prostfednictvim SWOT matice ptfedstavena a strukturovana
v tradicnim pojeti silnych a slabych stranek (vychazejicich z analyzy wvnitiniho
prostiedi) a pfilezitosti, hrozeb (vychazejicich z analyzy vnéjsiho prosttedi). Do SWOT
analyzy vstupuji 1 faktory zjisténé z dotaznikového Setieni.

Silné stranky

Vytvoiena koncepce sportovniho programu ZCU pod znatkou Western Stars
pfedstavuje v kontextu nabidky ostatniho sportovniho vyziti v podminkach
Ceské republiky unikatni p¥istup, ktery dosud nebyl v obdobné formé& zaveden na jiné

instituci. Naplnén je tak zasadni parametr produktové nabidky marketingového mixu

V podobé jedinecnosti.
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Dalsi silnou stranku sportovniho programu tvoii velmi dobré vztahy a to jak mezi
jednotlivymi ¢leny, tak zdroveil s vedenim a trenéry. Navic se sportovni program
Western mtize pochlubit za pomérné kratkou dobu své existence vynikajicimi vysledky

na mezinarodni urovni.

Z ptedev§im propagacniho hlediska tvofi silnou stranku jasné vymezeny ucel
existence. Program zvefejiiuje soubor cilii s rozvojem zdravé pohybové aktivity,
vytvafenim a zlepSovanim podminek kombinace studia a sportu a dalSimi, jiz
definovanymi cili, které se rovnaji formulaci pfinost, vychdzejicich z pfistoupeni na

¢lenstvi v programu.

Oproti komerénimu sektoru predstavuje dulezitou silnou stranku vyhodnost programu
pro studenty, kdy nejsou vyZadovany ¢lenské prispévky, které by limitovaly ptistup
ke sportu. Clentim tak nevznikaji naklady nejenom na &lenstvi, ale sou¢asné je ze strany
zfizovatele programu zabezpecena kompletni infrastruktura k provozovani sportovnich

aktivit, a to v¢etn¢ poskytovani vybaveni.
Slabé stranky

Program Western Stars tvofi soucast ZapadocCeské univerzity, a proto nedisponuje
vlastni pravni subjektivitou, coz potencidlné omezuje samostatnost s nutnosti jednani
za program V zastoupeni ziizovatelem. Rovnéz tak program nemitize Cerpat vyhody,

které vychazeji z vlastni pravni subjektivity.

Dalsi slabou strankou mohou byt webové stranky programu, které neplisobi modernim
dojmem. Bylo by tedy vhodné tyto strdnky modernizovat, aby byly pro uZivatele
piivetivesi.

Striktné stanovena podminénost ¢lenstvi statutem studenta ZCU s navazujicim
plnénim studijnich povinnosti predstavuji dalsi slabou stranku. Clenstvi je tak vyrazng
limitovano dobou studia, kdy dochazi k vysoké fluktuaci v disledku zahajovani
a ukoncovani studia ¢lenti, coz potencialné miize negativné ptisobit na motivaci k casti

a dosahované sportovni vysledky.
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Bohuzel sportovni program nema absentujicim vymezenim potencidlu rozvoje po
ukonéeni studia na Zipadoceské univerzit€. V ramci dosavadniho informacniho
zabezpeceni ze strany Western Stars chybi vymezeni konkrétnich moznosti
dlouhodobého rozvoje nad ramec samotného programu, pouze je zminéno obecné

formulované rozvijeni elitnich sportovct v ramci Plzeniského kraje.

Prilezitosti

Program Western Stars se potencialné muize vypotadat se slabou strankou chybéjici
pravni subjektivity nabitim této subjektivity zaFazenim pod Univerzitni sportovni
klub Plzen, z. S., coz by poskytlo vy$§i miru samostatnosti a rozsifilo moznosti

spoluprace s dal§imi subjekty, at’ uz pro financovani programu nebo budovani jinych,

vzajemné vyhodnych vztah.

Potencidl rozvoje mezifakultni spoluprace reflektuje soucasny trend globalizace na
urovni nejenom vysokoskolskych instituci se zdjmem budovat sit¢ spoluprace mezi
fakultami i univerzitami. Program Western Stars poskytuje vhodna vychodiska pro
rozvoj obou dimenzi spoluprace, kdy zalezi na konkrétnim studentovi, jak vyuZije

nabizené moznosti k ziskdni kontaktli a navazani spoluprace.

Na turovni socialnich faktord plisobi pro program pozitivni trend v pozici sportu jako
dlouhodob¢ oblibené aktivity traveni volného €asu S mnoha zdravotnimi pfinosy.
Pravé ptinosy samotného sportu poskytuji soulad s nynéj§im vyvojem, akcentujicim

zdravy Zivotni styl, zatazujici sport jako béZnou soucast kazdodenniho Zivota.

Vzhledem k definované unikatnosti celého programu v kontextu tuzemskych podminek
piedstavuje pfilezitost udrzeni a propagacni vyuziti jedine¢nosti v dasledku
nepravdépodobného vyskytu piimych konkurenti na trhu, a to z hlediska

ptipadného vstupu novych tc€astniki.

Vyznamna pftilezitost se nachazi v navaznosti na financovani programu v cileném
a systematickém rozvoji ziskavani dalSich dotaci a navazovani novych vztahi se
sponzory. Zejména u sponzoringu se nabizi velky potencial zvySeni financovani, a to na
bazi vytvofeni mnoziny relevantnich sponzorli (pro jednotlivé oblasti souvisejici se
sportovnimi aktivitami), jejich selekce a s oslovenim vybranych kandidati s prezentaci

konkrétnich a jednoznac¢nych vyhod podpory Western Stars.
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Posledni pfilezitosti pro sportovni program piedstavuje rozSifovani Clenské zaklady.
Vzhledem k celkové pozadované kapacité programu, ktera ¢ini 200 ¢lent, se nabizi

postupné rozsirovani ¢lenské zaklady az do naplnéni pozadované vyse.
Hrozby

Ze strany programu Western Stars je vysloveny jednoznacny pozadavek na ziskani
novych clend, pfi¢emz maximalni kapacitu tvoii 200 Ucastnikli. Pfitom jsou vSak
moznosti Cerpani ¢lenit vyznamné omezené stanovenou podminkou pozici studenta
ZCU, kdy se jednd o odhadovanou aktualni kapacitu 11 000 studentli v podobé

disponibilnich kandidatd na ¢lenstvi.

Stipendia jsou poskytovana vyhradné pro elitni sportovce a jednd se o presné
definované podminky i rozsah stipendii (3 000 — 10 000 K¢ / mésic). Navic je jejich
pocet znacn¢ omezen (celkem 21 mist). Z dil¢ich podminek pro udé€leni stipendia se
prolind podminénost dosahovanymi sportovnimi vykony a soucasn¢ vékovym
omezenim (18 —25 let), véetné¢ podminky nezafazeni v jiném resortnim sportovnim

centru.

Potencialni hrozbu tvoti smiZeni dotaci vyhranénych pro sport. V tomto ohledu se
uplatiuje trend ndvaznosti podpory sportu na dosavadni vyvoj hospodaistvi (zejména
v podobé vyvoje hrubého domaciho produktu). V piipadé poklesu vykonnosti
hospodatstvi je Casto bran sport jako ,,zbytkova*“ kategorie a realizuji se Skrty
V dota¢nich programech, coz by piipadné negativné ovlivnilo program v ziskavani

financovani na dalsi rozvoj aktivit.

Dal§i hrozbu miZe predstavovat Siroka nabidka sportovniho vyuZiti v Ceské
republice. Aktualné je registrovano piiblizn¢ 20 000 subjektl (spolky, télovychovné
jednoty, sportovni kluby atd.) poskytujici sportovni vyziti. Pokud se student rozhodne
upiednostnit napiiklad sportovni klub pied ¢lenstvim ve Western Stars, nemusi mu zbyt
potiebny &as pro ¢lenstvi ve sportovnim programu ZCU. Samoziejmé se, ale nevylucuje
byt ¢lenem sportovniho programu Western Stars a zaroven plnit povinnosti V jiné

sportovni organizaci.

Dodavatelé fungujici na bazi podpory (finan¢ni anebo barter obchod) pfinaseji hrozbu
praveé ve formée dobrovolné baze vztahu, ktery tak miize byt jednostrannym rozhodnutim

poskytovatele rozvazan.
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V nasledujici tabulce €. 4 je zpracovana SWOT matice, kde je obsaZena sumarizace

hlavnich zjisténi.

Tab. ¢é. 4: SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

Unikatni koncept v ramci CR

Chyb¢jici pravni subjektivita programu

Velmi dobré vztahy na vSech urovnich
(s trenéry a mezi hraci)

Zastaralé webové stranky

Jasn¢ vymezeny ucel existence programu

Absentujici vymezeni rozvoje po studiu
ZCU

Cvlrensvtwo poskytované  bez  hrazeni | poqminky ¢lenstvi (status studenta a
piispévkd plnéni studijnich povinnosti)
Dosazené uspéchy na mistrovstvich
Piilezitosti Hrozby
Moznost ziskat pravni subjektivitu pod | Limitovany  zdroj ¢lendt  programu

Univerzitni sportovni klub Plzen, z. s.

z aktualnich studentti ZCU

Otevienost  ostatnich  pracovist ke
spolupraci

Stipendium brano jako téZce dosazZitelné

Pozice sportu jako oblibené aktivity

Nepredvidatelnost financovani

Nepravdépodobny vstup konkurenta na trh

Siroka nabidka sportovniho vyuziti

Rozvoj sponzoringu a ziskavani dotaci

Rozsifeni ¢lenské zakladny

Dodavatel¢ fungujici na bazi podpory
(finan¢ni anebo barter obchod)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na bazi SWOT matic lze formulovat strategie zakladajici se na rozlicném nalozeni se

silnymi, slabymi strankami, pfileZitostmi a hrozbami.

SO strategie (vyuziti silnych stranek k maximalnimu uzitku z ptilezitosti)

Vyuziti unikatniho konceptu v rdmci CR a jasn¢ vymezeného ucelu existence programu

pro osloveni novych sponzort za pomoci zdiraznéni dosazenych uspéchti sportovniho

programu a zarovenl vyuziti nabidky sponzorskych balickll. Zaroven diky vyhodam

wrwe

76




WO strategie (eliminace slabych stranek k vyuziti pfilezitosti)

Modernizaci webovych stranek pomoci rozsiteni ¢lenské zaklady. V soucasné dobé
nejsou na strankach k dispozici informace pro potencialni uchazece. UchazeC se sice
dozvi o ucelu a cilech programu, ale nejsou zde zminény vyhody plynouci z ¢lenstvi.
Uzivatel mize pouze vyplnit pfihlasku a precist si vSeobecné podminky k pfijeti.

Vhodné by bylo na stranky zatadit sekci zamétenou pfimo na uchazece.
ST strategie (vyuziti silnych stranek k minimalizaci hrozeb)

Upevnéni vztahli s dodavateli sportovniho programu Western Stars, ktefi funguji na bazi
barteru (Puma CR, Fitsport Jifi Trampota a Bohemia Sekt) za pomoci sdileni
dosazenych sportovnich uspéchti Western Stars (pravidelné¢ informovani o déni ve
sportovnim programu). Je zadouci aktivné pracovat na vztahu s dodavateli a poskytovat
adekvatni protihodnoty, sestavajicich zejména z piinosti propagaénich a zaroven

kontinudlné rozvijet budované sité¢ spoluprace.
WT strategie (snizeni vlivu hrozeb ve vztahu ke slabym strankam)

VylepSenim webovych stranek docilit zlepSeni vztahu s dodavateli (umist'ovani
reklamy, zminovani o jejich podpofe v ¢lancich na webu apod.) a zarovenl vztahy se
soucasnymi a potencionalnimi ¢leny. Je nutné, aby stranky plsobily modernim dojmem

a uzivatel€ na strankach sportovniho programu nalezli vSe pottebné.
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4.3.3.1 Matice EFE a IFE

L4

Pro detailnéjsi identifikovani interniho a externiho prostfedi pomoci analyzy SWOT
byly dale zvoleny matice EFE — externi prostfedi a matice IFE — interni prostiedi. Vaha
faktoru u matice IFE a EFE byla pfifazena autorkou po zohlednéni dostupnych
informaci od vedouciho sportovniho programu a na zaklad¢ znalosti prostiedi, jelikoz je

sama ¢lenkou Western Stars.

Matice IFE zahrnuje identifikované silné a slabé stranky sportovniho programu

vvvvvv

a slabé stranky. Dale k nim byla pfifazena vaha faktoru dle dulezitosti pro sportovni

program a nasledn¢ byly ohodnoceny.

Tab. ¢. 5: Matice IFE

Matice IFE
SILNE STRANKY vaha ohodnoceni vaozenvy
faktoru faktoru pramér
Unikatni koncept v ramci CR 0,30 4 1,2
Clenstvi poskytované bez hrazeni piispévki 0,15 2 0,3
Dosazené tispéchy na mistrovstvich 0,10 2 0,2
SLABE STRANKY vaha ohodnoceni Vaozenvy
faktoru faktoru prumér
Zastaralé webové stranky 0,10 2 0,2
Chybé¢jici pravni subjektivita programu 0,30 3 0,9
Apsentujlcl vymezeni rozvoje po studiu 0,05 1 0,05
ZCU
Celkem 1 2,85

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Z tabulky vySe je patrné, Ze vysledna hodnota matice IFE je 2,85, coz znaci stfedné

silnou interni pozici.
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Matice EFE zndzornuje piehled piilezitosti a hrozeb sportovniho programu V tab.c. 6.

a hrozby a nasledné ohodnoceny.

Tab. €. 6: Matice EFE

Matice EFE
PRILEZITOSTI vaha ohodnoceni Vaozenvy
faktoru faktoru prumér
Rozsiteni ¢lenské zakladny 0,15 2 0,3
Rozvoj sponzoringu a ziskdvani dotaci 0,30 3 0,9
Pozice sportu jako oblibené aktivity 0,05 2 0,1
vaha ohodnoceni | vaZeny
HROZBY faktoru faktoru primér
Dodavatelé fungujici na bazi podpory 0,15 2 0,3
Nepredvidatelnost financovani 0,30 4 1,2
Siroka nabidka sportovniho vyuziti 0,05 2 0,1
Celkem 1 2,90

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Z tabulky vySe je patrné, ze vysledna hodnota matice EFE je 2,90, coz znaci.
Vyhodnoceni matice IFE a EFE

Na zaklad€ vyhodnoceni obou matic, 1ze konstatovat celkem ptiznivé vysledky.

Vysledna hodnota u matice IFE je 2,85. Hodnota znaci lehce nadprimérnou interni silu
tzn. silné stranky pievazuji nad slabymi strdnkami. Vysledna hodnota u matice EFE ¢ini
2,9. Tato hodnota vykazuje pievahu pfilezitosti okoli pro sportovni program nez riziko

hrozeb. Hodnota se pohybuje také lehce nad primérem.
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4.3.3.2 Matice IE

Do matice IE, ktera vychazi z vyslednych hodnot matice IFE (2,85) a matice EFE (2,90)
se konecny vysledek dostdva do patého kvadrantu matice. Pro tento kvadrant se

doporucuje udrzeni a posileni, tedy pronikani na trhu a vyvoj novych vyrobkd.

Tab. &. 7: Matice IE

Celkové vaZené skore 7z matice IFE

4 3 2,85 2 1
4 ‘
I T 10|
Celkové vaZené skore 3 II
zmaticeEFE 4,90 |Fec-memmmmea oo -
2,90 i o v VI
2
. VII VIII IX

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zéaklad¢é ziskanych informaci z provedenych analyz lze vyhodnotit podle matice
TOWS, Ze sportovni program by se mél zaméfit na strategie SO znazornéné v tab. ¢. 8.
Tato strategie znamena pomoci silnych stranek vyuzit pfilezitosti externiho okoli.
Zmatice IFE 1 EFE vyplynula pfevaha silnych stranek nad slabymi a pievaha

ptilezitosti nad hrozbami.

Tab. ¢&. 8: Matice TOWS

Prilezitosti
(Opportunities)

Hrozby (Threats)

ST — vyuziva silnych
stranek k minimalizovani
hrozeb

WO — minimalizuje slabé | WT — minimalizuje slabé
stranky tim, Ze vyuziva stranky a vyhyba se
ptilezitosti hrozbam

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky
(Weaknesses)

Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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4.4 Stanoveni marketingovych cili

Na zéklad¢ ziskanych informaci z provedenych analyz bylo vyhodnoceno, ze sportovni

program by se m¢l zaméfit na strategie SO.

Pro upfesnéni je znovu uvedena zvolend strategie vyuzivajici silnych stranek pro
uchopeni pfilezitosti. Tato strategie je vychozi pro stanoveni marketingovych cili.
Jedna se o: vyuziti unikatniho konceptu v ramci CR a jasné vymezeného uéelu existence
programu pro osloveni novych sponzorii za pomoci zdiraznéni dosaZenych uspéchii

sportovniho programu a zaroven vyuziti nabidky sponzorskych bali¢kl. Zaroven diky

VN

Marketingovym cilem pro nasledujici akademicky rok 2020/2021 je roz$iieni ¢lenské
zakladny. Celkové pozadovana kapacita ¢ini 200 Clenil. Pro nastavajici akademicky rok
je cilem doséhnout 140 zaregistrovanych ¢lend (aktudlné je v programu zaregistrovano
ptiblizn¢ 120 ¢lent).

DalSim cilem, ktery je ve spojeni s rostouci zakladnou, je osloveni novych sponzoru
pro zabezpeceni chodu sportovniho programu. Cilem pro akademicky rok 2020/2021 je
ziskat jednoho nového sponzora pro sportovni program. Pozadovana finan¢ni suma,

kterou je potiebné od sponzora ziskat, se pohybuje Vrozmezi od 40 000 K¢ do

50 000 K¢.
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4.5 Trzni segmentace

Pro sportovni program je vhodny cileny marketing, pfi kterém na trhu subjekt poznava
rizné vyznamné trzni segmenty a vybira ty, které jsou z jeho pohledu nejvyznamnéjsi.
Dale budou piedstaveny dvé cilové skupiny sportovniho programu ZCU pod znackou

Western Stars jevici se jako vyznamné.
Primarni cilova skupina — soucasni a potencialni ¢lenové programu

Cilova skupina marketingového plisobeni je presné ddna a tvofi ji soucasni
a potencionalni ¢lenové sportovniho programu ZCU. Z podstaty se jiz v tomto

vymezeni nachazi skupina se sdilenim podobnych pfani a zajmi.

Nabizeny produkt, uchopeny v podobé ¢lenstvi ve sportovnim programu ZCU pod
znaCkou Western Stars, vykazuje jednotnost pro vSechny ¢leny. Nabidka je tedy
sméfovana na definovany segment uzpusobenim marketingového mixu na zakladé

vystupl zpracovanych analyz.

Umisténi produktu se zaklddd na komunikaci sportovniho programu takovym
zpusobem, aby v mysli zéstupct cilové skupiny doslo k vytvotfeni zadoucich asociaci
piinosi, které se nachazeji v souladu s tim, co soucasny ¢i potencialni ¢len programu
skutecné pottebuje a povazuje za hodnotné. OdliSeni se od konkurenc¢nich nabidek

zastupuje spiSe druhotny rozmér ve vztahu k alternativim sportovniho vyziti.

V marketingové komunikaci je nutné zohlednit odliSnosti pro potenciondlni cleny
a soucasné cleny. U potencionalnich c¢lenti je nutné komunikovat hlavné vyhody
plynouci z Clenstvi, které sportovni program poskytuje. Naopak u soucasnych clent je
nutné dbat na spokojenost ¢lenli a pracovat s jejich ptipadnymi podnéty pro zlepSeni
chodu programu. OvSem cilem pro obé skupiny je vytvofeni zadoucich asociaci se

sportovnim programem.
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Sekundarni cilova skupina - sponzofi souc¢asni a potencialni

Sekundérni cilovou skupinu tvofi sponzofi, na kterych zéavisi program z finan¢niho
hlediska. Clenové nejsou zatizeni hrazenim piispévki a samotny sportovni program
neni ukotven ve finan¢nim planu univerzity. Sponzofti tak funguji na dobrovolné bazi.
Na druhou stranu ovSem samotnd existence programu piimo zavisi na sponzorech
Vv pozici jediného zdroje piijmu.

Vzhledem Kk identifikovanému pozadavku vyuzivani sponzori néjakym zplsobem
sptiznénych s podstatou programu (na zdklad¢ propojeni se sportem) vystupuje jako
vhodné zacileni na subjekty, které ve sportovni oblasti plisobi nebo zakladaji
podnikatelskou ¢innost na nabidce produktti pro sportovni ti¢el nebo podporuji mistni

sportovni kluby.

Sponzofi se mohou prostfednictvim navazani vztahu s programem (v podobé
financovani jeho Cinnosti) zviditelnit jasné danou nabidnou propagaéniho prostoru.
Pravé faktor propagace sponzorti tvoii hlavni komunikaéni apel s poskytnutim

oc¢ekavané protihodnoty za financovani ¢innosti programu.

Kromé samotné propagace ovSem sponzoii mohou ziskat velmi cenény piinos v podobé
aktualn¢€ plisobiciho trendu spolecenské odpoveédnosti se zajmem o vykonavani aktivit
nad ramec pouhé realizace podnikatelského zaméru. Ptispivani na sport v kombinaci se
vzdélavanim je v tomto ohledu dobie vnimano spole¢nosti. V marketingové komunikaci
zamiené na potencionalni sponzory je dulezité komunikovat hlavné vyhody plynouci ze
sponzorstvi sportovniho programu (vytvaret sponzorské balicky na miru konkrétnim

sponzorim apod.).

Naopak v marketingové komunikaci orientujici se na soucasné sponzory, jde predevsim
o budovani vztahu se sponzory. Je dilezité s nynéj$imi sponzory spravné¢ komunikovat,

aby byla jejich finan¢ni ¢i barterova podpora dostupna i pro dalsi roky.
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4.6 Marketingovy mix

Pro sportovni program Western Stars je volen takovy marketingovy mix, ktery odpovida
pranim a potfebam zakaznikl. Tradi¢ni marketingovy mix je také rozSifen o dalsi

tti P — physical evidence (materidlové prostiedi), people (1idé) a processes (procesy).
Produkt

Produkt tvofi vramci programu komplexni balicek hmotnych a nehmotnych
komponentli, kdy plati obtiznd standardizace nehmotnych komponentti v podobé
sportovniho zazitku. Jadro produktu ptedstavuje pravé sportovni vyZiti (sportovni

zazitek) s identifikovanou Sirokou vrstvou produktu rozsiteného.

Jadro produktu se nachazi v souladu s identifikovanou dulezitosti sportovniho vyziti
a zdravé pohybové aktivity, pro¢ez je vhodné stouto slozkou vrdmci marketingu
adekvatn¢ pracovat. Co predevs§im ziska kazdy ¢len bez rozdilu v béZzném zapojeni je
pravé vykon sportovni aktivity, kterd je rozSifena o vyznamné prvky reprezentace
a dosahovani uspéchu. Reprezentace univerzity, mésta Plzen a Plzeiiského kraje
pfedstavuje pro ¢leny programu dileZity pfinos programu s prostorem pro vys$si miru

propagace propojeni ¢lent s univerzitou i méstem.
Cena

Existence programu neni brana jako investice nebo podnikatelsky zdmér s poZadavkem
pfinaset urcité zhodnoceni, které by v rdmci marketingového mixu reprezentovala pravé
cena. V ramci ceny je tak vhodné na zaklad€ vystupll vyzkumu pracovat zejména se
dvéma oblastmi, a to v podobé stanoveni navrhii pro sponzoring a zvyhodnéni ¢lenti

programu.

V ramci sponzoringu je vhodné zavést systematicky pfistup k rozvoji sponzoringu,

a navic uchazeni se o finance z dota¢nich programd.

Rozvoj sponzoringu a ziskdvani dotaci vychazi z definované sekundarni cilové skupiny
sponzord programu, kdy je vhodné nakladat s témito skupinami jako s pfijemci urcitych
sluzeb, pficemz vnimana hodnota téchto propagacnich pfinosii by méla byt vyssi nez
obét’ v podobé poskytnuti sponzorskych prostiedkii programu Western Stars. Vhodné je
pak osloveni sponzorii provazanych tematicky se sportem. Clenstvi je poskytované bez

hrazeni pfispévkl a samotni ¢lenové programu Cerpaji ur€itd zvyhodnéni. Zvyhodnéni
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se zakldda na poskytovani hmotného benefitu specidlnich cen za sportovni vyzivu
a doplnky fitness. Oproti bézné pozici ceny v marketingovém mixu je tak spotiebitel

tim, kdo Cerpa od programu.
Distribuce

Dostupnost produktu je specificka ve vazanosti na vybudovanou infrastrukturu zazemi
programu vramci ZCU. Zarovei distribuce piekraduje rozmér Ceské republiky
V navaznosti na realizaci zahrani¢nich utkani, ktera jsou ovSem organizacn¢ kompletné

zastfeSena ze strany programu, a tudiz tvofi nedilnou sou¢éast komplexni distribuce.

Doprava se zajistuje externimi dodavateli podle mista konani sportovni udalosti.
Sportovni program tedy nedisponuje zddnymi dopravnimi prostiedky, které by mohl pro
pfepravu vypravy vyuzit. Ubytovani je taktéZ hrazeno ze strany Western Stars, ovSem

potadatel sportovni udalosti zasila typy na ubytovani v misté lokality.

Hlavnim mistem, kde probihaji nominaéni tréninky sportovct a srazy pred odjezdem na
sportovni udalosti, je tdlocviéna na fakulté pedagogické ZCU. Télocvicna se nachazi

Vv blizkosti hromadné dopravy a zaroven se nachazi v centru mésta.
Komunikace

Sportovni program Western Stars nevyuziva zadné placené¢ formy reklamy. Hlavni
formou komunikace je online komunikace na webovych strankach a socialni siti
Facebook. Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany. V sekci aktuality nalezne
ctendf clanky o veSkerém déni ve sportovnim programu (nadchézejici udalosti,
dosazené Uspéchy, tréninky sportovcl, zmény v oblasti persondlu, individudlni Gspéchy
¢lend Western Stars ¢i informace ohledné stipendii). Zaroven je na webovych strankéach
ke stazeni ptihlaska do sportovniho programu. Tvorbu téchto ¢lanka aktualné zajiStuje
Mgr. Lenka Benediktova, ktera je zaméstnankyni fakulty pedagogické na ZCU a podili

se také na fungovani sportovniho programu jakozto udrzbaf stranek.

Dal$im velmi vyznamnym komunika¢nim kandlem je facebookovy profil Western
Stars Pilsen, na ktery jsou prispévky umistovany pravidelnéji nez na webové stranky.
Pokud se vyprava nachazi na sportovni udélosti, jsou pfispévky umistovany kazdy den.
Casto se jedna o souhrn z celého dne Western Stars. Novinkou, ktera je zaméfena na

fanousky, je umistovani videorozhovorii s jednotlivymi hra¢i sdé€lujici informace
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0 zépasech, které absolvovali ¢i jaké zapasy je Cekaji. Taktéz jsou umistovany,
medailonky jednotlivych tymu. Facebookovy profil tvoii tedy hlavni informacni
prostiedi pro fanousky sportovniho programu Western Stars. Facebookové stranky jsou
spravovany vedoucim sportovniho programu piipadné fotografem, ktery sportovni

vypravu doprovazi na sportovnich udalostech.

Dale jsou zde umistovany piispévky zaméfené na propagaci sponzori. Tato propagace
je poskytovana jako protiplnéni viici sponzorskému daru. Na obrazku nize je umistén
ptispévek z 11. 3. 2020, ktery byl umistén za G¢elem zviditelnéni a podpory Fitsportu

Jifi Trampota.

Obr. ¢. 17: Propagace sponzora

Western Stars Pilsen e
11. bfezna - @

Omezeni kam se podivas? U Trampoty Zadné nenajdes... Pro éleny WS
staje plati sleva na nakup u Trampoty.

FITSPORT-JT.CZ

Vitamin C 1000mg + Sipek +
bioflavonoidy 60tb | www.fitsport-jt.cz
Vitamin C 1000mg + Sipek + bioflavonoidy 60tb |
www fitsport-jt.cz

[f_‘} To se mi libi [v__] Okomentovat ﬁ Sdilet

Zdroj: Facebook, 2020

Pro interni komunikaci mezi vedenim programu a ¢leny se vyuziva aplikace Messenger,
kde je vytvofena skupinova konverzace a vedouci programu zde umistuje instrukce
a pokyny, kterymi se ¢lenové musi fidit.

Velmi dilezitym prvkem komunikacniho mixu je sponzoring. Sportovni program
Western Stars je plné¢ odk4dzan na své sponzory, jelikoz po ¢lenech nejsou vyzadovany
zadné cClenské piispévky. Sponzofi bud’ poskytuji piimo penézni prostiedky, nebo

spoluprace funguje na tzv. barteru, kdy poskytuji napiiklad dopliiky stravy.
Lidé
Jak jiz bylo zminéno vySe soucasnym vedoucim sportovniho programu je pan Petr

Kosik, ktery je zaroven zakladatelem Western Stars a také vystupuje v roli hlavniho

trenéra.
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Déle jsou soucasti Western Stars trenéii jednotlivych sporti. Trenéfi jsou vybirani podle
dostupnych kapacit, jelikoz se jednd o zaméstnance fakulty pedagogické, kde musi
primarné plnit své pracovni povinnosti. Zaroven jsou vybirani podle zaméfeni sportu,

ktery je na mezinarodni akci reprezentovan.

Dutlezitou slozkou tohoto marketingového mixu jsou ¢lenové Western Stars, ktefi
reprezentuji Zapadoceskou univerzitu v zahrani¢i. Snazi se tak vytvaiet dobré jméno

nejen univerzite, ale i kraji a méstu Plzen.

Do S$ir§iho okruhu lidi, ktefi se podileji na fungovéani sportovniho programu lze dale
zatadit zdravotnicky personal, ktery se skladd z fad studentti fakulty zdravotnickych
studii v Plzni. Sportovni vyprava je vzdy doplnéna o dva fyzioterapeuty vétSinou
Z druhych ¢i tretich ro¢nikl bakalafského studia. Dale se na rozvoji podili fotograf,
ktery mé na starost facebookovy profil v dob¢, kdy sportovci reprezentuji Zapadoceskou

univerzitu na mistrovstvich.
Proces

Proces ve sportovnim programu zahrnuje vyplnéni pfiihlasky, kterd je dostupna na
webovych strankdch Western Stars. Vyplnénou piihlasku nasledné uchaze¢ zasle na
uvedenou e-mailovou adresu. Odpovéd’ o jeho pfijeti ¢i nepfijeti, je uchazeCi zaslana

piiblizné do jednoho tydne.

Vzhledem k tomu, Ze sportovni program spada pod ZCU, jsou tedy rozvrhy sportovnich
zafizeni vypracovany v dikci Zadouciho souladu sportovniho vyziti a studia na ZCU.
DalSim faktem je, Ze Western Stars se zatim prezentuje vyhradné na zahrani¢nich

utkanich a nevystupuje tedy pfed domacim publikem.
Materialni prostredi

Sportovni program je reprezentovan sportovnim odévem hract. Jak jiz bylo zminéno,
sportovni obleéeni pro &leny zajistuje spoleénost Puma CR. Set sportovniho oblegeni,
ktery je poskytnut ¢lentim se sklada z tepldkové soupravy, krat'asi a dvou sportovnich
trik. Navic je obleceni potiSténo logem Western Stars, coz umoziuje jasnou identifikaci
sportovcll na mezindrodnich utkanich. VSechno obleceni je ladéno do modro-Eerno-bilé

barvy, stejn¢ jako je logo Western Stars.
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4.7 AkEni programy

V nasledujici casti diplomové prace se nachazi doporucené akéni programy jevici se
jako vhodné pro marketingovy plan sportovniho programu. Jedna se o:

— osloveni sponzord,

— usporadani domaciho utkani a

— pravodce pro potencidlni uchazece — informacni den s Western Stars.

Prvni program se vztahuje na financovani a sekundarni cilovou skupinu v podobé

sponzoru. Dal$i dva programy se zamétuji na potencialni uchazece.

V nasledujici tabulce €. 9 se nachéazi Ganttiiv diagram zobrazujici, v jakych mésicich je

vhodné pracovat na akénich programech.

Tab. €. 9: Ganttiv diagram (pro jednotlivé mésice)

112 (3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10|11 |12

Osloveni sponzort

Domaci utkani

Privodce pro uchazece

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vsechny zminéné ak¢ni programy je vhodné uskutecnit v nasledujicim akademickém
roce 2020/2021 a to z duvodu, Ze k datu psani této diplomové prace (duben/kvéten
2020) je fungovani vysokych Skol a tedy v tomto pifipadé i sportovniho programu

Western Stars ovlivnéno nouzovym stavem v CR, ktery byl zap#i¢inén onemocnénim

COVID-19.

Osloveni sponzort predstavuje kontinualni aktivitu, realizovanou pro ziskdvani novych

sponzoru s prioritou té€ch sponzord, u kterych se uplatiiuje vyznamné pojitko se sportem.
Aktivita sestdva z vymezeni piinosi pro sponzory, vytvofeni balicki a nasledného

osloveni sponzort s nabidkou financovani programu Western Stars.

Domaci utkéni je vhodné realizovat vzdy ke konci ¢i na zacatku semestru s poskytnutim
moznosti prezentovat ZCU i jednotlivce pfed domacim publikem. Na doméci utkani
mohou byt zvani 1 sponzofi, aby se sami presvédcCili o kvalitdich Clenti programu

a podporili vlastni propagaci.
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Privodce pro potencialni uchazece sestava z informa¢niho dne s Western Stars, kdy se

nabizi realizace vzdy na zacatku a na konci semestru.

Odpovédné subjekty za zpracovani a realizaci programi ve vSech ptipadech tvoii
organizatofi Western Stars se stanovenim rozpoctu v navaznosti na aktudlni zdroje
financovani. V tabulce nize se nachazi piehled akénich programt, ke kterym jsou

doplnéna méfitka a potiebné prostiedky pro jejich dosazeni.

Tab. ¢. 10: Pirehled méritek (vyhodnoceni) efektu programii a potiebné prostiedky

Akéni program Méritko Prostredky

pocet ziskanych

Osloveni sponzora o balicky pro sponzo
p sponzoril Y PO sp Y
PR 1o udalost (event) v podob¢
Doméci utkéani pocet ucastniki (, ) b
sportovniho utkani
Prtivodce pro ko o .
p pocet tCastnika scénar informacéniho dne

uchazece

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.7.1 Osloveni potencialniho sponzora

V nasledujici ¢asti se nachazi podrobnéji rozpracovan akeni plan pro osloveni sponzora.

Tento akéni plan vychazi z definovaného marketingové cile.

Sponzorstvi poskytuje sponzorovi moznost oslovit zakazniky v atraktivnim prostiedi
novym zpusobem, dava tim najevo, Ze podporuje sport (v tomto pifipad€ 1 vzdelani).
Sponzorovani sportovniho programu poskytuje rovnéz mnoho moznosti, kterymi by se
pfipadny sponzor mohl prezentovat. Sponzory lze naldkat na moznost stat se ,,soucasti*
programu, propagovat vyrobky/logo v ramci sportovniho programu — na dresech, fotky
s produkty apod. Sponzor by tak dal najevo sviij zajem jednak o vzdélavani mladych

a také o jejich podporu v tom, co je bavi, v ¢em jsou dobfi.

Prezentované piinosy pro potencialni sponzory tvofi:

— zvySovani stupné znamosti jako partnera znacky Western Stars,

— zvySovani stupné zndmosti jako partnera V oblasti sportu a vzdélavani,
— navySeni sympatii ke znacce a

— posileni obchodnich kontakta.
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Vzhledem Kk potencialni reciprocité vztahu mezi programem a sponzory se nasledné
uskuteciiuje formulace sponzorskych balickli s konkrétnim uzptisobenim jednotlivych
soucasti dle specifik navazovaného vztahu (obecné, ¢im vyssi nabidka financovani, tim
Sirsi nabidka propagace sponzora). Obsah sponzorskych balickl tvoii:

— Umisténi loga sponzora na klubové vybaveni,

— Umisténi loga sponzora na propagacni predméty,

— prezentace sponzora na webovych strankach programu,

— prezentace sponzora v mistech konanych sportovnich utkani a

— Vystaveni produktl sponzora pfi sportovnich utkénich.

Na sport a t€lovychovu je podle zakona o dani z ptijmu mozné poskytnout sportovnimu
klubu dar odecitatelny od zakladu dang, a to jak pro fyzickou osobu (nejméné 1 000 K¢,
v thrnu nejvice 10 % ze zakladu dang), tak také pravnickou osobou (nejméné 2 000 K¢,
V uhrnu nejvice 5 % ze zakladu dang), avSak za tento dar by neméla byt poskytovana

zadna protiplnéni (jck.cuscz, 2020).

Diulezité¢ je ptesvédCit potencidlniho sponzora o obchodni vyhodnosti nabizené
spoluprace. Casto se stavé, Ze sponzor nevidi zadné dalsi sluzby a vyhody vztahujici se
k ptipadné spolupraci a ztohoto divodu sponzor odmitne investovat své finanéni
prostiedky. Z toho tedy vyplyva, ze sponzor musi shledat nabidku jako vyhodnou
a zajimavou. Konkrétni nabidka pro sponzora by méla obsahovat nasledujici body:

— osloveni sponzora a privodni dopis,

struény popis programu,

— informace o sponzorovaném subjektu,

— méfitelné cile projektu,

— ptehled Gspéchti a ocenéni Zadatele,

— zaznamy z médii (foto, video, TV), reference,

— rozpocet,

— zpusoby propagace sponzora,

— seznam stavajicich, pfipadné oslovenych sponzort,
— nabidku doprovodnych akei pro konkrétni sponzory,
— Casové vymezeni spoluprace se sponzorem a

— kontaktni tidaje na sponzorovany subjekt.
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Je velmi dulezité promyslet, jaci sponzofi se nabizeji jako vhodni pro sportovni
program Western Stars. Bylo by pfihodné, rozsifit sponzorské fady o podnik, ktery je
identicka pro Plzefisky kraj. Nabizi se napiiklad spole¢nost Skoda Transportation,
ktera je generalnim partnerem hokejového klubu HC Skoda Plzefi. Déle investovala do
vystavby Skoda Sport Parku nebo SkodaLandu v Liticich. Ze sportovnich klubt
podporuje Skoda Transportation plzensky atleticky klub AK Skoda Plzen. Je tedy
patrné, ze spoleCnost podporuje zejména sportovni aktivity a to jak profesionalni, tak

amatérské.

Po vytipovani vhodného sponzora nasleduje sestaveni sponzorského bali¢ku na miru pro
konkrétniho sponzora (v tomto piipadé spole¢nost Skoda Transportation). Jak jiz bylo
zminéno vyse, je nutné vytvofit balicek, tak aby byla spoluprdce vyhodna i pro
sponzora. V nésledujici tabulce ¢. 11 je pfedstaven sponzorsky bali¢ek pro spolecnost

Skoda Transportation.

Tab. €. 11: Sponzorsky bali¢ek ,,basic*

Reklamni deska nebo plachta (umisténa v télocviéné na fakulté pedagogické) — doda
Sponzor

Umisténi loga na propagacni materidly

Umisténi loga na webovych strankach programu

Kladna prezentace v médiich

Pozvéni na setkani v rdmci sportovniho programu

Informovani o dosazenych vysledcich v pribéhu roku

Moznost navazani spoluprace se studenty (trainee program, staze, apod.)

Spolecenskd odpovédnost — podpora sportu a vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V tabulce se nachazi sponzorsky bali¢ek, ktery by byl predstaven spolecnosti Skoda
Transportation. Jedna se o balicek ,,basic*. Tento balicek by byl nabidnut pfi finan¢ni
¢astce od 40 000 K¢ do 50 000 K¢.

Sponzorovi by tedy byla nabidnuta mozZznost se zviditelnit (umisténi reklamy
Vv t€locvicné, loga na propagacnich materidlech a logo na webovych strankach).
Vhodnym propagac¢nim materidlem by bylo sportovni bavinéné triko, které cela vyprava
obléké na sportovnich akcich. Vzhledem k tomu, Ze viichni ¢lenové jsou studenty ZCU,
nabizi se také moznost spoluprace s vybranou spole¢nosti. Jednalo by se naptiklad

0 moznost stazi, trainee programi ¢i psani kvalifikacnich praci. Povinnost Western
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Stars by bylo informovat sponzora o aktualnim déni, dosaZenych vysledcich, budoucich
planech apod. V pripad¢, ze by se konalo setkani ¢leni Western Stars bylo by vhodné
pozvat isponzory. V neposledni fadé¢ by sportovni program meél délat sponzorovi

Vv médiich dobré jméno.

Sponzorsky bali¢ek by byl na ro¢ni bazi. Poté by bylo na domluvé mezi sponzorem
a sportovnim programem, jestli by byl sponzor ochoten podpofit program i dalsi rok

a ptipadné, jestli by doslo k aktualizaci balicku ¢i zmén¢ poskytované ¢astky.

V ptipadég, Ze by se ob¢€ strany dohodly na spolupréci, bylo by nutné uzaviit darovaci
smlouvu. Darovaci smlouvu upravuje zakona ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik, ve
znéni pozdéjsich predpist, které se kvili absenci specidlni obchodnépravni upravy
vztahuji rovnéz na dary mezi podnikateli. Jde o dvoustranny pravni ukon, kdy darce
néco bezplatné pienechava nebo slibuje obdarovanému, a obdarovany tento dar nebo

slib pfijimé (dauc, 2020).

Na nésledujicim obrazku se nachézi privodni dopis, ktery by mohl slouzit pro prvotni

osloveni potencialniho sponzora Skoda Transportation.
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Obr. ¢. 18: Privodni dopis pro osloveni sponzora

Sportovni program
Western Stars Pilsen
Klatovska tiida 51
Plzen 306 14

Véc: Zadost o sponzorsky dar

Dovolujeme s1 Vis oslovit jménem sportovniho progranmm Western Stars pusobiciho pod
Zapadocéeskou univerzitou v Plzni. zda by Vase firma byla ochotna pomoei sponzorskym
darem rozvijejicimu se sportovnimu progran.

Sportovni program ZCU pod znaékou Western Stars zahruje sportovni reprezentaci ZCU
a sport pro studenty. zaméstnance, vefejnost 1 firmy. Zaroven si klade za cil aktivné rozvijet
zdravou pohybovou aktivitu. posilovat pozitivni navyky a postoje a byt podstatnou souéasti
vyvazeného akademického programu.

Sportovni program je soudasti akademického prostiedi univerzit a skol po celém svéte.
Také ZCU buduje swviy sportovni program cilevédomé a trvale na zékladé moznosti rozvoje

tohoto programu, ktery je nedilnou souéasti akademického prostiedi.

Clenové sportovniho programu se kazdoroéné vypravuji reprezentovat svoji univerzitu na
Univerzitni mistrovstvi svéta, kde se umistuji na pfednich piickach. Mezi nejvétsi tspéch
patii Mistrovstvi svéta univerzit v Barceloné v roce 2018, kde se vyprava umistila na 2. misté
v celkovém hodnoceni 80 univerzit z celého svéta.

Sportovni program je zeela zavisly na financovani od svych sponzor. Aktualné mezi
nejvyznamnéjéi sponzory patii Zapadoceska univerzita, mésto Plzen a Plzerisky kraj. Tyto tii
subjekty se podileji na vétéinovém financovani rozpoétu programu, ktery se pohybuje od
1.800.000 K¢ do 2.000.000 K& roéné. Ovéem jednim z cilt programu je rozifovani élenské
zakladny a k tomu je zapotiebi vice finanénich prostiedka.

Blizsi informace o sportovnim programu najdete na strankach https://westernstars.zeu.cz

Rozhodnete-li se podpoiit mladé studenty. kteii se snazi skloubit vzdélani a sport. budeme
Vam velice vdééni.
Za sportovni program Western Stars Pilsen:

Petr Kosik
kontakt: +420 30 XXX XXX

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

K tomuto dopisu by zaroveil byl pfiloZzen vzor sponzorského balicku, aby spole¢nost
védela, o jakou penézni ¢astku by Western Stars usilovalo a co je naopak schopno
nabidnout sponzorovi. Po pfipadné domluvé by nésledovalo sepséni darovaci smlouvy.
Na konci obdobi, v tomto piipadé po sezoné, je vhodné zaslat sponzorovi piehled ¢eho
Western Stars v pribehu roku doséhlo a domluvit se ptipadné na dalsi spolupréci pro

dalsi rok.
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4.7.2 Rozsireni ¢lenské zakladny

V nasledujici Casti budou predstaveny dva akéni plany, které povedou k rozsifeni
Clenské zakladny sportovniho programu Western Stars.

4.7.2.1 Domaci utkani

Naplanovat fotbalové utkani mezi tymem Western Stars a tymem slozeného z fad
studentt ZCU. Vramci eventu v podob& sportovniho utkani zaroven zajistit pro
ucastniky obcerstveni. Na nésledujicim obrazku se nachéazi layout doméciho utkani,
konaného v kampusu na ZCU, kde se nachazi hii§t¢ pro volnotasové aktivity.
Rozméroveé se nejednd o klasické fotbalové hiisté, proto by byl upraven pocet hract

v tymu. Hraci doba by ¢inila 2x30 minut.

Obr. ¢. 19: Layout domaciho utkani

E

D—9 Pivni chlazeni

Stan

Hiiste

:=]» Pivni sety

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Organizace by byla zajiSténa ze strany vedouciho sportovniho programu a dale za
pomoci soucasnych clentt Western Stars, ktefi by pracovali formou dobrovolnictvi.

Stejné tak rozhodci pro fotbalovy zapas by byl z fad Clenit Western Stars.
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V prvni fadé je nutnosti zajistit, aby se z fad studentti ZCU slozil fotbalovy tym. K tomu

je urcen letdk ve formatu A3. Tento letdk je soucasti ptilohy D této diplomové prace.

Letak bude umistén na jednotlivych fakultach a zaroven bude akce komunikovana na
facebookovém profilu sportovniho programu. Je vhodné, aby se zapojili i soucasni
¢lenové Western Stars a fekli o akci svym spoluzaktim, pfipadné je vyzvali ke slozeni
tymu.

Nasledn¢ je tieba vyhotovit letdk pro samotny event v podobé doméciho utkani. Tento
letak, opct rozméru A3, by byl umistén ve vstupnich prostorach jednotlivych fakult na
ZCU. V ramci propagace by byla také vytvofena udalost na facebookovém profilu
Western Stars a clanek umistény na webovych strankach. Letdk na domadci utkani je

soucasti ptilohy E.

Pratelské utkani naplanované na 7. 10. 2020 je nutné zacit véas komunikovat. Vhodné
datum je na zagatku semestru, ktery pravidelné za¢ina na ZCU okolo 20. zaii.

4.7.2.2 Pruvodce pro uchazece

Na zaklad¢ vypracovaného scénaie jsou potencidlni uchazeci provedeni zdzemim a je
pfedstaven chod programu, vetné zodpovézeni piipadnych dotazii na bazi oteviené
komunikace. Je vhodné, aby se s potencialnimi uchazec¢i setkali 1 aktudlni ¢lenové
sportovniho programu, kteifi by se mohli podélit o zkuSenosti a zazitky, které jim
Clenstvi v programu piinasi. K této udalosti byl vytvoten letak, ktery je soucasti ptilohy

F této diplomové prace.

Soucasti akce je pfipravend prezentace v Microsoft PowerPointu prezentovana v u¢ebné
KL-201 na fakulté¢ pedagogické. V ramci propagace této udalosti bude letak umistén na

webové stranky a vytvoiena udalost na facebookovém profilu Western Stars.
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4.8 Rozpocet

V nasledujici tabulce je predstaven rozpocet pro jednotlivé akéni programy.

Tab. ¢. 12: Rozpodet pro akéni programy

AK¢ni program

Rozpocet

Osloveni sponzort

0 K¢

Domaci utkani

vybaveni + obcerstveni: 7 799 K¢

tisk letaka: 180 K¢

Privodce pro uchazece

tisk letaku: 90 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Osloveni sponzori, piedstavuje ¢innost, kdy sportovni program nemusi vynakladat

z4dné financni prostfedky. Moznym zplisobem osloveni je e-mailova adresa, ptipadné

zaslani doporuceného psani na adresu potencionalniho sponzora. Poté by se rozpocet

pohyboval v ramci korun. Aktualni cena doporuceného psani je 54 K¢ (ceskaposta,

2020).

Pro usporadani eventu v podobé domaciho utkani by musel sportovni program

vynalozit 7799 K¢&. V nasledujici tabulce se nachazi jednotlivé polozky a k nim

pfifazené naklady v korundch ceskych. Pro uspofddadni doméciho utkani je pocitano

s Ucasti 80 osob.

Tab. & 13: Rozpocet pro domaci utkani

Jednotlivé polozky Naklady v K¢/den
Rychlorozkladaci stan 750 K¢
Pivni sety 680 K¢
Plynovy gril 550 K¢
Pivni chlazeni 350 K¢
Pilsner Urquell 1x50 | 2 145 K¢
Gambrinus nepasterizované pivo 10 1x50 | | 1 249 K¢
Klobésa (100 ks) 1940 K¢
Hoft¢ice (1 300 Q) 41 K¢
Kecup (900 g) 34 K¢
Chléb (1 800 g) 60 K¢
Letaky 180 K¢&
Celkem 7979 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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Uvedené ceny vychazeji z webovych stranek restaurace The Pub, kterd poskytuje
moznost zapijceni potfebnych véci na svatby, zahradni slavnosti atd. (thepub, 2020).
Polozky z tabulky tykajici se obCerstveni (jidlo a piti) vychazi z webovych stranek

prodejen Makro (makro, 2020).

Tisk barevnych letakti ve formatu A3 (celkem 24 letdkil) umisténych ve vstupnich
budovéch jednotlivych fakult ZCU, v obou menzach a v tdlocviéné v kampusu na ZCU

by predstavovalo néklady ve vysi 180 K¢ (copycentrum.bilyslon, 2020).

Zaroven by vramci eventu muselo byt pocitano s vratnou kauci za prondjem

rychlorozkladaciho stanu a pivniho chlazeni. Tato kauce by ¢inila 11 000 K¢.

Personalni naklady na uspotadani eventu formou pratelského utkdni by byly nulové
vzhledem ktomu, Zze na akci by se podileli samotni ¢lenové Western Stars na

dobrovolnické bazi.

Posledni akéni program, pritvodce pro uchazece, by taktéz neptedstavoval zadné velké
vydaje pro sportovni program. Jednalo by se pouze o vytisténi 12 letakd, které by opét
byly umistény na fakultach, v menzach a v télocviéné v kampusu na Borech. Celkem by
se tedy jednalo o castku 90 K& (copycentrum.bilyslon, 2020). Stejné tak jako
u pratelského utkéani i tady by byly personalni ndklady nulové, jelikoz by tento akcni
program byl zastitén ze strany vedouciho programu a ¢leni Western Stars, ktefi by

pracovali jako dobrovolnici.
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4.9 Implementace a kontrola

Kontrola bude provedena po uskutecnéni jednotlivych akcénich programti a bude
v kompetenci vedouciho sportovniho programu. M¢ftitkem je, zda bylo dosazeno
stanovenych cilli pro akademicky rok 2020/2021:

- ziskani nového sponzora a

- rozsiteni ¢lenské zakladny o 20 ¢lend.

V ptipad¢ provedeni kontroly, zda se sportovnimu programu podafilo ziskat nového
sponzora, posta¢i uzaviena otazka, napt. Doslo do konce akademického roku

2020/20201 k ziskani nového sponzora? Ano/Ne. (vlastni zpracovani, 2020).

Podarilo-li se Western Stars ziskat stanoveny pocet ¢lent v pribéhu akademického roku
2020/2021, je zjistitelné v databazi ¢lenské zakladny. Do databaze jsou zadavany osobni
udaje a je tedy mozné nové ¢leny vygenerovat a zjistit jejich pocet. Poc¢et novych ¢lent
Ize také zjistit poétem ptijatych piihlasek. Piipadné by Slo opét odpoveédét na otazku,
napi. Doslo ke konci akademického roku 2020/2021 k rozsiteni ¢lenské zakladny o 20

¢leni? Ano/Ne. (vlastni zpracovani, 2020).
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Zavér

Marketingovy plan je v soucasné dobé opomijenym dokumentem v organizacich, coz je
zptisobeno vysokou c¢asovou ndro¢nosti a neptfidavajici soucasnou hodnotou v dobé

piiprav.

Cilem této diplomové prace bylo sestavit marketingovy plan pro sportovni program

ZCU pod zna¢kou Western Stars.

V prvni a druhé Kkapitole diplomové prace byla popsana teoreticka vychodiska pro
marketingovy plan a také s nim souvisejici pojmy. V néasledujici kapitole byla blize

predstavena oblast sportu v Ceské republice.

Marketingovy plan sportovniho programu ZCU pod znatkou Western Stars je ukotven
ve ¢tvrté kapitole. Po predstaveni sportovniho programu bylo uskutecnéno dotaznikové
Sefeni urCené pro soucasné c¢leny sportovniho programu. Cilem bylo posoudit
spokojenost s ¢lenstvim z hlediska vyhod, nevyhod, asociaci s programem, véetné

identifikace navrhti pro zlepSeni a dalSich faktort.

Déle byly provedeny situacni analyzy. Cilem bylo sestaveni SWOT matice a z ni
vychazejici sestaveni EFE a i IFE matice. Za nejvétsi hrozbu pro sportovni program lze
povazovat neptedvidatelnost financovani, jelikoZ po ¢lenech nejsou vyZzadovany ¢lenské
ptispévky a sportovni program je tak zcela odkézan na sponzory a dotace. Naopak
silnou strankou je unikatnim konceptem vramci CR sjasné vymezenym ucelem.
Z provedenych analyz byly stanoveny dva marketingové cile pro nadchézejici
akademicky rok 2020/2021 a to: rozsifeni clenské zékladny a osloveni novych

sponzoru.

V nasledné trzni segmentaci byly identifikovany dvé cilové skupiny. Primérni cilovou
skupinou byli zvoleni soucasni a potencionalni ¢lenové programu a sekundarni cilovou
skupinou piedstavovali sou€asni a budouci sponzofi. Nasledny marketingovy mix byl
sestaven pomoci konceptu 7P — product, price, place, promotion, physical evidence,

people a processes.

V dal8i ¢asti byly piedstaveny ak¢éni programy pro marketingovy plan sportovniho
programu Western Stars. V ramci akéniho programu pro osloveni potencidlniho

sponzora byl navrhnut sponzorsky bali¢ek a uveden piiklad privodniho dopisu pro
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osloveni sponzora. Druhym navrhovanym akénim programem byly udalosti zamétené
na rozsifeni Clenské zakladny. Konkrétné se jednalo o uspotfddani domaciho
pratelského utkdni mezi soucCasnymi Cleny Western Stars a tymu slozeném z fad
studenttt ZCU. Druhou udalosti zaméfenou na ziskani ¢lent bylo navrhnuto uspofadani

informac¢niho dne pro ptipadné zajemce.

V posledni ¢asti prace byl sestaven rozpocet pro jednotlivé akéni programy a déle byla

popsana implementace a nasledna kontrola.
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Priloha A: Prihlaska do

Western Stars (1. stranka)

[ ZAPADOCESKA /"——___—'_'_—::-\\
PLZENSKY KRA]

UniCreditBank  (Fv) PESEK

ZADOST O CLENSTVI VE SPORTOVNIM PROGRAMU Z€U - WESTERN STARS

NAROZENI Den Mésic Rok

TELEFONNI CisLo

STUDENTSKY EMAIL
SPORTOVNI ODVETVIi

nejvydéi soutd? v CR

Sem vloZit sken fotografie,
nebo nalepit fotografii

VYKONNOSTNI

druha nejvyssi soutéz v CR

UROVEN

TOP 10 v CR

TOP 30 v CR

UCAST NA
AKADEMICKYCH HRACH

CLEN NARODNI
REPREZENTACE CR

MATERSKY ODDIL

STUDENT zC€u

TOP 50 v CR




Priloha A: PrihlaSka do Western Stars (2. stranka)

OBOR

ROCNIK

VELIKOST OBLECENI S M L XL XXL

*
*
*
*
*

38| 38,5 39| 39,5 40 40,5

VELIKOST OBUVI 41 41,5 42 42,5 43 43,5

44 44,5 45 45,5 46| 46,5

Odeslanim tothoto formuldfe potvrzuji, Ze podminky ¢lenstvi, které jsou
nedilnou souéasti této Zadosti, jsem precet! (-a) a souhlasim.

PODPIS ZADATELE

DATUM PRIJETI ZADOSTI
PODPIS VED. ODD SP WS

VSEOBECNE PODMINKY

DATUM PODANI:

SCHVALENI DODATECNE NOMINACE NA DATUM
AKD. ROK 2018/2019
PODPIS VED. ODD SP WS
SCHVALENI NOMINACE NA DATUM

AKADEMICKY ROK 2018/2019

PODPIS PREDSEDY RSP

UKONCENI CLENSTVI VE SP ZCU
WESTERN STARS

POZASTAVENO ZRUSENO UKONCENISTUDIA [ ZRUSENO NA VLASTNI ZADOST
* * *

PODPIS PREDSEDY RSP

Vyplfiujte pouze Sedd pole. Pole oznatend hvézdickou (*) slouzi k vybéru jedné volby. Zakliknéte
tedy pouze vybrané pole. Vyplnény formular zaslete elektornicky na pkosik@ktv.zcu.cz. Informace
o0 GDPR viz: http://www.zcu.cz/media/GDPR/.




Piiloha B: P¥ihlaska do elitnich sportovei ZCU

S

VICTORIA

List sportovce - program UNIS

MINISTERSTVO SKOLSTVI

MLADEZE A TELOVYCHOWY

ELITNi SPORTOVCI ZEU - ELITE STUDENT ATHLETES

VYSLEDKY 2019




Priloha C: Vyzkumny dotaznik

Vézené respondentky, Vazeni respondenti,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka sportovniho programu
Western Stars. Dotaznik je rozdélen do 12 sekci a zabere 5 - 10 minut Vaseho Casu.
Dotaznik je uréen pro vSechny, ktefi jsou ¢leny sportovniho programu, a je zcela
anonymni.

Jsem studentkou Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity v Plzni. Odpovédi, které
zaznamenate v tomto dotazniku, budou pouZity pro mou diplomovou préci.

Predem dékuji za Vas Cas pti vyplnovani dotazniku.

Bc. Nikol Hértelova

Cast 1: Uvodni informace

[01]. Jste ¢lenem sportovniho programu Western Stars?

O Ano

(O Ne (pokud respondent odpovi ne, odpovida na dalsi dvé otazky a poté se dotaznik odesle)

Cist 2: Zhodnoceni piinosi ticasti v programu dle diileZitosti a spokojenosti
[02]. Ohodnotte, jak dulezité jsou pro Vas jednotlivé pfinosy ucasti v programu (0 = zcela
nedulezité az 10 = zasadné dilezité):

__ Reprezentace univerzity

_____ Reprezentace mésta Plzen a Plzenského kraje

_____Rozvoj zdravé pohybové aktivity

_____Sportovni vyziti

_____Sportovni uspéchy/vité€zstvi

____ Potencial pokrac¢ovani rozvoje sportovni ptipravy elitnich sportovci

_____ Cesty do zahranici

_ Kolektiv spoluhract

_Rozvoj kontaktti se zahrani¢nimi studenty

__ Kombinace sportovni piipravy a vysokoskolského studia

__ Rozvoj mezifakultni a mezioborové spoluprace

__ Sportovni vyziva a dopliky pro fitness za specialni ceny

Stipendium



[03]. Ohodnot'te, jak jste spokojen(a) s trovni naplnéni jednotlivych ptfinost Gcasti v programu
(0 = zcela nespokojen az 10 = zcela spokojen):

__ Reprezentace univerzity

____ Reprezentace mésta Plzen a Plzenského kraje

_____Rozvoj zdravé pohybové aktivity

_____ Sportovni vyziti

_____Sportovni uspéchy/vite€zstvi

____Potencial pokra¢ovani rozvoje sportovni ptipravy elitnich sportovci
____ Cesty do zahranici

_____Kolektiv spoluhracii

_____Rozvoj kontaktti se zahrani¢nimi studenty

_____Kombinace sportovni ptipravy a vysokoskolského studia
_____Rozvoj mezifakultni a mezioborové spoluprace

_____Sportovni vyziva a dopliiky pro fitness za specialni ceny

Stipendium
[04]. Ohodnot'te celkovou spokojenost s ¢lenstvim v programu na $kale od 0 (zcela nespokojen)
po 10 (zcela spokojen):
Cast 3: VyuzZivani komunikaé&nich nastroji — webové stranky
[05]. Vyuzivd podle Vaseho nazoru program dostateéné¢  webové  stranky

(https://westernstars.zcu.cz/) k informaénimu zabezpeéeni ¢lenti programu?

(O Rozhodné ano, na webovych strankach se vzdy dozvim vie potiebné.
QO Spise ano, nékteré informace by oviem mohly byt aplng;jsi.

O Spise ne, informaéni zabezpedeni neni Gplné.

(O Rozhodné ne, informacni zabezpeéeni je nedostateéné.

(O Nevim / nechci odpovidat.

[06]. Vyuziva podle VaSeho nazoru program dostate¢né webové stranky k vytvoreni jasného
obrazu o podstaté programu pro potencialni uchazece o ¢lenstvi?

(O Rozhodné ano, zajemci o ¢lenstvi ziskaji jasny obraz o podstaté programu.

QO Spise ano, zdjemci se piblizné obeznami s podstatou programu.

QO Spise ne, zajemci ziskaji jen velmi hrubou predstavu, informovat se musi jinde.

(O Rozhodné ne, zajemci touto formou neziskaji potiebné informace.

(O Nevim / nechci odpovidat.


https://westernstars.zcu.cz/

[07]. Vyuziva podle Vaseho nazoru program dostatecné webové stranky k prezentaci programu
a ZCU u vefejnosti?

(O Rozhodné ano, prezentace veiejnosti je velmi dobra.

QO Spise ano, avsak vyskytuji se rezervy.

O Spise ne, vefejnost se mnoho nedozvi.

(O Rozhodné ne, prezentace vefejnosti je nedostate¢na.

(O Nevim / nechci odpovidat.
Cast 4: VyuZivani komunikaé&nich nastroji — socialni sité a komunikace
[08].  Vyuzivd  program  dle  Vaseho  nazoru  dostate¢né  socidlni  sité

(https://www.facebook.com/WesternStarsPilsen/) ke své propagaci?

(O Rozhodné ano, Facebookovy profil je vyuzivan k propagaci prikladné.
O Spise ano, ale nachazi se prostor ke zlep3eni propagace.

QO Spise ne, Facebook by mél byt spravovéan aktivngji.

(O Rozhodné ne, Facebook je k propagaci téméf nevyuzivan.

(O Nevim / nechci odpovidat.

[09]. Vyuziva podle Vaseho nazoru program dostate¢né socialni sit€¢ k informaénimu
zabezpeceni ¢lenti programu?

(O Rozhodné ano, na Facebooku se vzdy dozvim vse potiebné.

(O Spise ano, nékteré informace by oviem mohly byt uplngjsi.

QO Spise ne, informaéni zabezpedeni neni tplné.

(O Rozhodné ne, informacni zabezpeéeni je nedostateéné.

(O Nevim / nechci odpovidat.

[10]. Vyuziva program dle Vaseho nazoru dostate¢né socialni sité ke komunikaci s vetejnosti?
(O Rozhodné ano, Facebookovy profil je vyuzivan ke komunikaci s vefejnosti prikladng.
(O Spise ano, ale nachazi se prostor ke zlep$eni komunikace s vefejnosti
QO Spise ne, Facebook by mél byt spravovan aktivnéji.
(O Rozhodné ne, Facebook je ke komunikaci s vefejnosti téméf nevyuzivan.

(O Nevim / nechci odpovidat.


https://www.facebook.com/WesternStarsPilsen/

Cist 5: Osloveni novych ¢lenii programu
[11]. Doporucil(a) byste ¢lenstvi v programu novym uchaze¢tim a uchazeckam?
(O Rozhodné ano
O Spise ano
QO Spise ne
(O Rozhodné ne
(O Nevim / nechci odpovidat

[12]. Jak byste zhodnotil(a) webovou prezentaci z hlediska formy (design)?
(O Odpovidajici modernim trendéim
(O Primérné
QO Zastaralé
(O Nevim / nechci odpovidat

[13]. Jak jste se dozvédél(a) o existenci programu?
(O Webové stranky
(O Facebookova stranka
(O Informaéni portal ZCU
(O Obecna znamost programu
(O Doporuéeni znamé(ho)
(O Doporugeni stavajiciho ¢lena programu
(O Doporuéeni vyuéujicim ZCU
[14]. Vyhovuje Vam vyplnéni piihlasky ve formatu .xls a nasledné zaslani na e-mail?
(O Format xls je zcela vyhovujici.
QO Uvital(a) bych online format piihlasky.
(O Uvital(a) bych papirovy format ptihlasky.

[15]. Ktery komunikac¢ni kanal by dle VaSeho nazoru byl nejpfinosnéjsi k osloveni novych
¢lenti programu?

(O Webova stranka programu

(O Facebookovy profil programu

QO Inzerce v novinach

(O Nasténka umisténa v prostorach skoly

O Letacky po mésté

QO Inzerce v radiu

QO Televizni reklama

(O Reklama na sportovnich produktech

(O E-mailova zprava studentiim



[16]. Ohodnot'te dle VasSich zkuSenosti sladéni ¢lenstvi v programu s dal$imi aktivitami (0 —
velmi problémové az konfliktni sladéni, 10 — bezproblémové sladéni):

____Studijni povinnosti

____Rodinné povinnosti

_____ Pracovni povinnosti

Jiné volnocasové aktivity

[17]. Co povazujete za piipadné nejveétsi bariéry ¢lenstvi v programu?
(O Nezajem o sport
() Preferovani individualniho sportovani
(O Mozné nevychazeni s kolektivem
(O Nabidka neatraktivnich sportii
O Zavazky vyplyvajici z ¢lenstvi
QO Provazanost ¢lenstvi se studiem na ZCU

(O Nevnimam vyznamné bariéry ¢lenstvi v programu

[18]. Které z pfedméth prezentace programu povazujete za potencialn€ fanousky nejzadangjsi?
(O Odznak
(O Dres
O Sala
O Ksiltovka
QO Tri¢ko
O Jiné:

Cist 6: Motivace

[19]. Co je Vasi hlavni motivaci ke sportovnimu vykonu?
QO Chci vyhrat
(O Rad sportuji, sport sam o sobé
QO Chci piekonat sdm sebe
(O Chci druhym ukazat, jak jsem dobry ve sportu
(O Moznost stipendia

[20]. Které z nasledujicich tvrzeni nejlépe vystihuje Vas rozsah zajmu v ramei programu?
(O Zajimam se o celkové déni v ramci programu
(O Zajimam se vyhradné o sviij sport
O Zajimam se vyhradné o sviij tym

(O Zajimam se vyhradné o sviij vykon



[21]. Co byste zdiraznil(a) jako hlavni devizu programu?
(O Moznost sportovat
O Setkani se spoluzaky
QO Prezentace ZCU

(O Cestovani do zahraniéi

Cast 7: Zhodnoceni zizemi programu

[22]. Ohodnotte urovenn poskytovaného zdzemi v ramci programu (0 = zcela nedostatecna
urovei,, 10 = zcela vynikajici uroven):

_____Sportovni vybaveni

__ Dresy

_____ Zdravotnicky personal

_____Prostory pro trénink

_____Télocvicny

__ Posilovny

_____Venkovni hfisté

§atny

[23]. Ziskani stipendia povazujete z hlediska splnéni stanovenych podminek za:
(O Velmi snadno dosazitelné
O Spise snadno dosazitelné
O Spise tézce dosazitelné
(O Velmi tézce dosazitelné

(O Nevim / nechci odpovidat

[24]. Preferujete domaci nebo zahraniéni utkani?
(O Doméci utkani
(O Zahranié¢ni utkéni

(O Je mi to jedno

[25]. Jakou vahu ptikladate faktorim Gcasti na zahrani¢nich utkani (0 = zcela nedtlezité az 10 =
zasadng dilezité)?

___ Atraktivita destinace

____Kvalita dopravy

_____Kovalita ubytovani

___Kuvalita stravovani

_____ Pristup trenéra

Prostor pro volnou zédbavu



[26]. Jak hodnotite spokojenost s faktory ucasti na zahrani¢nich utkani (0O = zcela nespokojen(a)
az 10 = zcela spokojen(a))?
_____Atraktivita destinace
_____Kvalita dopravy
_____Kovalita ubytovani
___ Koyvalita stravovani
___ Ptistup trenéra
_____Prostor pro volnou zdbavu
Cast 8: Vztahy
[27]. Ohodnot'te vztahy s vedenim programu:
(O Velmi dobré vztahy
O Spise dobré vztahy
O Spise $patné vztahy
O Velmi $patné vztahy
(O Nevim / nechci odpovidat

[28]. Ohodnot'te uroven vztahu s trenéry:
(O Velmi dobré vztahy
QO Spise dobré vztahy
QO Spise $patné vztahy
O Velmi $patné vztahy
(O Nevim / nechci odpovidat

[29]. Ohodnotte vztahy se spoluhraci:
(O Velmi dobré vztahy
QO Spise dobré vztahy
O Spise $patné vztahy
(O Velmi $patné vztahy
(O Nevim / nechci odpovidat

Cast 9: Financovani a sponzofi
[30]. Zalezi Vam na tom, kdo vystupuje jako sponzor programu?
(O Rozhodné ano, na sponzorech mné velmi zalezi
(O Spise ano, na sponzorech mné zalezi
(O Spise ne, neni to pro mé piilis dlezité
(O Rozhodné ne, je mné jedno, kdo je sponzorem

(O Nevim / nechci odpovidat



[31]. Jak byste se stavél(a) k pripadnému zavedeni plateb ¢lenskych ptispévkt?
(O Rozhodné kladné
O Spise kladné
O Spise negativné
(O Rozhodné negativng, &lenstvi v programu bych okamzité ukongil(a)

(O Nevim / nechci odpovidat

[32]. Ohodnotte sponzory programu dle Vami posouzené vhodnosti vzhledem k charakteru
programu (0 = zcela nevhodny sponzor, nekorespondujici se sportovnim programem, 10 = zcela
vhodny sponzor, odpovidajici sportovnimu programu):

__ Zapadoceska univerzita

____mgésto Plzen

__ Plzensky kraj

_____Pesek Machinery

__ PumaCR

_____ Bohemia Sekt

_____UniCredit Bank

Fitsport Jifi Trampota

Cast 10: Organizace
[33]. Jak hodnotite organizaci programu?
(O Velmi dobra
QO Spise dobra
O Spise $patna
O Velmi $patna
(O Nevim / nechci odpovidat

[34]. Jak byste ohodnotil(a) informaéni zabezpeceni?
(O O vsem jsem informovan(a) fadné a véas
(O Obéas se vyskytne problém v komunikaci
(O Vice véci si musim zjistovat sam(a)

(O Komunikace témé&f neprobiha

Cast 11: Oteviené otazky
[35]. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Western Stars?

[36]. Co byste na fungovani programu piipadné zlepsil(a)? (Napovéda k otazce: Uved'te prosim
Vase vlastni napady, které by podle Vas pfinesly zlepSeni programu)




Cast 12: Zavéreéné otazky
[37]. Jste Zena nebo muz?
(O Zena
O Muz
[38]. Jakou fakultu na ZCU studujete?
(O Fakaulta aplikovanych véd
(O Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara
(O Fakulta ekonomicka
(O Fakaulta elektrotechnicka
(O Fakulta filozoficka
(O Fakulta pedagogicka
(O Fakulta pravni
(O Fakulta strojni
O Fakulta zdravotnickych studii



Priloha D: Letak pro osloveni fotbalového tymu

To play football against Western Stars

Chces porazit stfibrny vybér fotbalist( z roku 2018 z Barcelony?
Prihlas se do tymu a poraz je v pratelském utkani v malé kopané!
Kdy: 7. 10. 2020

Kde: Areal kampusu ZCU

Pravidla: 2x 30 minut ve sloZeni 5 hraca a brankar

Pro vice informaci kontaktuj vedouciho programu Western Stars Petra Kosika (602 435 833)
nebo se podivej na https://westernstars.zcu.cz




Priloha E: Letdk - pozvanka

WESTERN STARS vs. ZBYTEK SVETA

Kampus

7. 10. 2020 14:30 2¢U

- vstup Vstupné zdarma

- vykop Obcerstveni zajisténo
- Petr KoSik o Western Stars

- ukonceni

Chces se dozvédét néco vice o Western Stars nebo se zaregistrovat do programu?

PFijdte se podivat na pratelské fotbalové utkani mezi éleny Western Stars a studenty ZEU na umélém travniku
v aredlu ZCU a zazade; si o ¢lenstvi!




Priloha F: Letak — informacni den s Western Stars

Informacni den s Western Stars

Pedagogicka
fakulta ZCU

21.10. 2020 15:00

15:00 — sraz (vstupni vestibul FPE)
15:30 - prezentace o Western Stars
16:30 - ukonceni

Chces se dozvédét néco vice o Western Stars nebo se zaregistrovat do programu?
PFijd se podivat na prezentaci pofddanou v uéebné KL-201 pedagogické fakulty ZCU na adrese
Klatovska tfida 51, Plzen




Abstrakt

HARTELOVA, N. (2020). Sportovni program ZCU pod znackou Western Stars.

(Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.
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Predlozend prace je zamétena na navrh marketingového planu sportovniho programu
Western Stars. Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. ReSerSni Cast se zabyva
zakladnimi pojmy marketingového planovani v oblasti sportu a dale ¢lenim sportu na
tizemi Ceské republiky. Na teoretickou &ast navazuje prakticka ¢ast. V uvodni &asti
marketingového planu je predstaven Sportovni program. Dale je provedeno dotaznikové
Setfeni. Nasleduje analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Tyto faktory jsou podrobeny
SWOT analyze a nasledn¢ EFE a IFE matici. Vystupy ze situa¢nich analyz jsou pouZity
pro stanoveni marketingovych cilil, trzni segmentaci a marketingovy mix. Na tomto
zaklad¢ jsou vytvoreny akcni plany sportovniho programu. Zavére¢nou €asti prace jsou
navrhy, které vychazi z marketingového planu vcetné rozpoctu, implementace

a kontroly.
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This work is focuses on the marketing plan of the sports program Western Stars.
The work consists of a theoretical and a practical section. The research part deals with
the basic terms of marketing planning in the field of sports and the division of sports in
the Czech Republic. The theoretical part is followed by the practical part.
The introductory part of the marketing plan introduces a sports program. Furthermore,
a questionnaire survey was conducted. The analysis of internal and external
environments follows. These factors are subjected to SWOT analysis followed by an
EFE and IFE matrix. The outputs of situation analyzes are used to set marketing goals,
market segmentation and marketing mix. On this basis, the action plans of the sports
program are drawn up. The final part of the thesis contains suggestions based on the

marketing plan, including the budget, implementation and control.



