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ABSTRAKT

Nazev prace:

Cil prace:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace oddilu hazené

TJ Sokol Praha VrSovice

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvotreni navrhu
na upravu marketingové komunikace oddilu
hazené TJ Sokol Praha VrSovice zaméfené na
jeden z hlavnich aktualnich problému oddilu,
kterym je velikost a struktura ¢lenské zékladny.
V souvislosti s timto navrhem bylo nutné provést
marketingovy vyzkum k zjisténi situace v oblasti
uzivani  stdvajicich  ndstroji  marketingové

komunikace.

Vedle kvalitativni metody (rozhovor) bylo vyuzito

i metody kvantitativni (pisemné dotazovani).

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla
zpracovana ve vysledkové casti. Na zakladé
vysledkti byl vytvofen navrh nové podoby
marketingové komunikace zaméfené na nabor

novych ¢lent.

marketingovd komunikace, nabor ¢lent, sportovni

klub, hazena



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Marketing Communication of Handball Club

TJ Sokol Praha VrSovice

The main aim of this bachelor thesis was to create
a proposal for a new concept of marketing
communication for the sports club TJ Sokol Praha
VrSovice, focused on one of its main current
problems which is the dimension and structure of
the members‘ basement. In connection with that, it
was necessary to do marketing research to find out
the conditions and actual situation in using current

tools of marketing communication by the sports

club.

Both methods of analysis, qualitative (interview)

and guantitative (written survey), were used.

Data acquired from analysis was utilized and

summarised in the results section. The proposal for
a new concept of marketing communication was

created on the basis of these results.

Marketing communication, enrolment of members,

sports club, handball
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1 UVOD

Ziejm¢ s vyvojem modernich technologii dostupnych pro kazdou domacnost
zacala byt tendence déti nesportovat kritickd. Ubyva Clent ve sportovnich klubech a
asociacich, ubyva dokonce i samotnych klubli a oddill, také se zvySuje pocet déti
uvolnénych na hodinach télesné vychovy. Pokud se uz déti vénuji nebo chtéji vénovat
sportu a nezvoli si individudlni rekreacni oblast, svadi o né sportovni kluby
nejruznéjSich odvétvi nelitostny konkurencni souboj. V hazené tomu neni jinak. Klesa
pocet klubt, druzstev i ¢lenti v nich. Trenéfi jsou v naprosté vétSin€ dobrovolnici,
nesouci na svych bedrech odpovédnost za hodnotnou napli volného casu déti i
dospélych, proto jiz vétsinou nejsou ochotni ob&tovat dalsi volny ¢as na sebevzdélavani
a rozvoj svych odbornych védomosti a dovednosti. VétSina hazenkatskych oddilt jsou
neziskové organizace piezivajici pievazné z piispévki ¢lent a jejich pratel. Oddily jsou
Vv pozici, kdy musi bojovat o pfizeni a popularitu s konkurenci na rtiznych urovnich
(rivaly jsou pro né jiné sporty nebo zdjmové Cinnosti v dané lokalité, jina sportovisteé v
dané lokalité, jiné oddily stejného odvétvi,...).

Myslenky oddilovych manaZeri se todi kolem jednoduchého kolob&hu. Clenska
zékladna bude stabilni, popt. se bude zvySovat, pokud v ni budou pusobit kvalifikovani
a motivovani trenéfi. K zajisténi kvalifikace a motivace je vSak tfeba zajistit vice
prostiedkii a jednou z cest je vybér ¢lenskych prispévki, ktery poroste mimo jiné i
s rostouci ¢lenskou zakladnou.

Tato prace si dava za ukol vytvotit doporuceni hazenkaiskému oddilu TJ Sokol Praha
Vrsovice k upravé jeho aktivit v oblasti marketingové komunikace. Doporuceni budou
formulovédna na zéklad¢ zrealizovaného vyzkumu, vedoucimu k analyze a specifikaci
svych aktudlnich cilti. Tim je navySeni Clenské zakladny a jeji nasledna stabilizace, a to
zejména v mladeZnickych kategoriich. Teprve aZ na zakladé splnéni tohoto aktualniho

cile se totiz miize vénovat dal$im oblastem jeho z&jmu a jejich rozvoji.



2.1

2  CIiLE A UKOLY PRACE

Cil prace

Cilem je vytvofeni navrhu upravy marketingové propagace oddilu héazené -

konkrétné jeji Casti zaméfené na ndbor novych Cleni do oddilu — a to na zakladé

vysledkii analyzy jejiho souc¢asného stavu.

2.2

Ukoly price

K zajisténi cile prace vedou tyto jednotlivé kroky:

studium piislusné literatury a dalSich pramenii vztahujicich se k tématu a
rozhovory s vedenim oddilu, G¢ast na schiizich vyboru (kvili ziskani piehledu o
komunikac¢nich kanalech a zptsobech jejich vyuziti)

vytvofeni dotazniku a nésledna pilotaz

dotaznikové Setfeni (sbér dat)

vyhodnoceni a interpretace sebranych dat

navrhy a doporuceni na zefektivnéni marketingové komunikace oddilu

Zaver.
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3  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Sportovni oddil

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci aplikovanou do specifického

prostiedi sportovnich organizaci, proto je na misté takové prostiedi blize specifikovat.

Caslavova (2009) rozélenila sportovni organizace dle zpisobu jejich zaloZeni a
podle jejich organizaénich struktur na akciové spolecnosti (a.s.), spole¢nosti s ru¢enym
omezenym (s.r.0.) a obc¢anska sdruzeni, které jsou podle publikace Kovare (2011)

nejcastéjs$i formou sportovni organizace v Ceské republice.

Durdova (2009) dale rozliSuje typy sportovnich organizaci podle jejich umisténi
V hierarchickém zebiticku na:

- zastfeSujici sportovni organizace - mezi jeji znaky patfi rtiznorodost

provozovanych sport, relativné snadny pfistup k dotacim (diky pfimému vztahu
K organiim statni spravy), sdruzovani vice samostatnych sportovnich organizaci
a pravni subjektivita; ptikladem je Ceska unie sportu’ (dale jen CUS) nebo Orel.

- Samostatna sportovni asociace - vyznacuje Se druhovou omezenosti (jedno

sportovni odvétvi), Cerpanim dotaci prostiednictvim zastieSujici organizace nebo
pfimo z organu statni spravy, sdruzovanim sportovnich klubi a télovychovnych
jednot provozujicich dané sportovni odvétvi a pravni subjektivitou (vystupuje
jako samostatny subjekt vac¢i sponzorim i ostatnim sportovnim klubim);
piikladem mohou byt viechny sportovni svazy sdruzené v CUS, napt. Cesky
svaz hazené

- sportovni klub, resp. télovychovna jednota - sdruzuje provozovatele jednoho

resp. vice sportovnich odvétvi ma pfimou vazbu na zastfeSujici organizaci i na
samostatné sportovni asociace, a to v rdmci jednotlivych oddilti, m4 pravni
subjektivitu; ptikladem je TJ Sokol Praha VrSovice

- sportovni oddil - nejnizsi typ sportovni organizace, jehoz zakladnim znakem je

provozovani jednoho sportu nebo jedné skupiny sporti a jehoz ekonomicka a

pravni omezeni jsou definovana matetskym klubem.

! Ceska unie sportu (CUS) — do roku 2013 Cesky svaz télesné vychovy (CSTV), poté piejmenovan.
(vlastni zpracovani)
% Sales promotion — jiny nazev pro podporu prodeje u&elné zvysovani nebo vyvolani poptavky po 11



Tato bakalafska prace se zabyva pravé Urovni sportovniho oddilu a jejimi

specifiky.

Prostiedi sportovniho oddilu

Sportovni prostiedi se lisi od ,,obycejného komercniho* prostfedi zejména svou
povahou, cili i prostfedky k jejich dosazeni. Zatimco hlavnim cilem firmy na béznych
trzich je maximalizace zisku (lisi se pouze cesty, jak tohoto cile chtéji dosahnout), mezi
cile sportovniho klubu mizeme podle Freyera (1991) zaradit:

- Sportovni cile - zviditelnéni sportu obecné, zviditelnéni provozovaného

sportovniho odvétvi, sportovni tUspéchy (umisténi druzstev v soutézich,

zvySovani Urovng), udrzovani a rozvoj ¢lenské zakladny

- Ekonomické cile - vytvareni finan¢nich zdrojl, investice, sprdva materidlu a

vybaveni, adekvatni marketingové aktivity

- Sociélni cile - Podpora poskytovanych spolecenskych forem (pratelstvi,

vychova, autorita,...).

»Zakladnim dokumentem urcujicim ¢innost sportovniho klubu jsou jeho stanovy,
které také udéavaji organizacni strukturu a statutarni organy klubu (osoby opravnéné
jednat jménem klubu). V ceské praxi je valna vétSina volenych funkci vykonavéana
dobrovoln¢, ¢asto i bez naroku na ndhrady vydaji spojenych s vykonem funkce.

(Kovat, 2011, str. 5).

Specifika tohoto hospodaiského odvétvi jsou dand také charakterem Samotného
sportu. Patfi sem nehmotnost a subjektivita, osobni interpretovani zkuSenosti,
nekonzistence sportovnich podnikl, jejich pomijivost, ale i vysokd prozitkovost,
nepiedvidatelnost jejich vysledkii a tfada neovlivnitelnych faktori — zranéni hracu,

pocasi, emoce aj.) (Durdova, 2009).
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, sestdvajicitho z
produktu (Product), ceny (Prize), distribuce (Place) a komunikace, neboli propagace
(Promotion). ,,Marketingovy mix (oznacovany také jako ,,4P*) je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky —
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi (Kotler, 2007, s. 70).
Heskova (2009, s. 51) definovala marketingovou komunikaci jako ,,kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani
dne$nich nebo budoucich (potencidlnich) zdkaznikti“. Podle Kotlera a Kellera (2007,
str. 574) oznacuje marketingova komunikace ,,prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim (pfimo nebo neptimo) vyrobky
a znacky, které prodavaji. Ptedstavuje v jistém smyslu ,hlas“ znacky a je
prostfednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se spotiebiteli“. Podle Foreta
(2003, str. 153) je cilem marketingové komunikace ,,snaha ovlivnit chovani lidi na

zaklad€ procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sifeni marketingovych informaci®.

Marketing a jeho nastroje jsou stale vice soucasti i sportovniho prostfedi, protoze
jednotlivé firmy a organizace si uvédomuji zavislost na finan¢nich zdrojich a védi, ze
zakaznici (klienti, ¢lenové oddilu, ...) mohou piispét k jejimu rozvoji (Caslavova,
2009). Freyer (1991, str. 99) definuje sportovni marketing jako ,,fidici koncepci, ktera u
sportovnich organizaci vychazi z trhu nebo se chce fidit trhem*®; ,,vyZaduje dlouhodobé
a koncepéni jednani. Uspéch sportovniho marketingu zavisi na schopnosti obsahnout

adekvatné dané skutecnosti ze sportu a zpracovat problémove specifické otazky*.

B. J. Mulin a S. Hardy (2000, str. 5) tvrdi, Ze ,,sportovni marketing se sklada ze
vSech aktivit, které jsou urceny k tomu, aby vysly vstfic vS§em poZadavkiim a pranim

sportovnich spotfebitelti pomoci procesu vymény*.

Kovat (2011) upozoriiuje na soucasny problém se ztotoznénim s definicemi
obecného marketingu — jde o pojem zakaznik. Clenové klubu budou ,vystupovat jak
Vv roli zakaznika (Gcastni-li se klubem potfadané sportovni akce nebo tréninku), zaroven
Jjsou zainteresovani na rozvoji klubu a podili se svou ucasti na rozhodovacich procesech
o rozvoji klubu. Neclenové Ucastnici se akci a kurzl poradanych klubem jsou zédkazniky

klubu, ktefi mu pomahaji s financovanim*.
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Za ucel marketingové komunikace sportovniho oddilu povazuje Durdova (2009, str.
48) ,informovat potencialni zakazniky, cilovou skupinu, a podporovat jejich
angazovanost ve sportu.“ Zahrnuje reklamu, sponzoring, pifimy marketing, specialni
obchodni jednani, pfedprodej, média, korporativni balicky, exhibice, soutéze, setkavani
s hrac¢i, vzpominkové akce, autogramiady, tiskové konference, spolecenské akce,

seminarie 1 Skoleni trenéru.
Komunikac¢ni proces

Cesta sdéleni k lidem a zpétna vazba vyslana K firmé byva oznacovana jako
komunikac¢ni proces. Heskova (2009) popsala jeho jednotlivé slozky jako odesilatele,
ptijemce, médium (kandly, kterymi se sdéleni pienasi), sdeleni (soubor prenasenych
informaci), kodovéani (transformace dané myslenky do symboli se specifickym
vyznamem), dekodovani (rozlusténi téchto symbolii pfijemcem), odezva (reakce
piijemce po piijeti zpravy) a zpétna vazba. Ddle jsou soucésti tohoto procesu tzv. Sumy

(vSechny faktory, které negativné ovliviiuji komunikaéni proces).

Pii néboru novych ¢lent v prostfedi sportovniho klubu nebo oddilu bude tato
instituce odesilatelem, potencidlni ¢lenové klubu a jejich rodice piijemcem, médiem
vybrany kanal marketingové komunikace (napft. letak, reklamni plakat a dalsi), sdélenim
pak vyzva k pfipojeni k oddilu/klubu, koédovanim zpracovani tohoto sdéleni pro
jednotlivé komunikacni néstroje, dekdodovanim pak piijem této zpravy rodi¢i a détmi a
jeji jimi subjektivni chapéni, odezvou zéapis do oddilu nebo i ignorace sdéleni, zpétnou
vazbou pak napf. pomér piijemct zpravy a nové zapsanych &lend. Sumy mohou byt
pomluvy (Sifeni Spatné zkuSenosti), nevhodné zvolené médium, Spatné¢ zformulované
sdéleni, chyby v dekddovani zpravy a jiné.

Schéma 1: Zakladni schéma procesu komunikace
ODESILATEL | ——— | SDELEMI MEDI& | — | PRIJEMCE

- . -
SLIRAY
T

ZPETHAVAZRS | «—— | CDEzwa

Zdroj: Heskova (2009, str. 54)

Pted tvorbou samotného sdé€leni si musi jeho autor polozit zékladni otdzky — co za
informace predavam, jak je hodlam lidem zprostiedkovat, kdy a kde by k tomu mélo

dojit a komu jsou vlastn¢ informace uréeny. Na zdkladé odpovédi se pak rozhoduje o
14



obsahu, struktufe a formé sdéleni, tedy dochazi k volbé¢ média a mluv¢iho (Foret 2003).

Tyto otazky byly zpracovany jiz v roce 1948 jako Lasswelliv model.

Schéma 2: Lasswellovo komunika¢ni schéma

" jakym
fiké kanalem
KDO |——| CO |——| KOMU
T s jakym efektem |

Zdroj: Foret (20086, str. 8)

Soucasnym problémem je fakt, ze 1idé berou marketingovou komunikaci a reklamu
jako pojmy oznacujici totoznou véc. Reklama je ale jen jednou ze soucasti celé
marketingové komunikace — komunikovat s vefejnosti, dodavateli a dal$imi subjekty a
»davat o sob¢ vedét nemusi firma tudiz jen prostfednictvim reklamy. Ma k dispozici

jesté neékolik dalSich cest, moznosti a nastroju.

WORD-OF-MOUTH

Dulezitym faktorem, ovliviiujicim efektivitu marketingové komunikace, je tzv.
Sifeni ustnim podanim, oznacované také jako WOM (word-of-mouth). Lidé si
prostiednictvim hovorti na nejriznéjsi témata vyménuji osobni zkusenosti s produkty,
sluzbami nebo spole¢nostmi a to at’ uz je jejich hodnoceni negativni, pozitivni nebo
neutrdlni. Tim ovliviluji ndkupni chovani nebo rozhodovani dalSich spotiebitelt,
potencidlnich zikaznikli. Tento faktor rozhodn€ nelze v prostiedi marketingové

komunikace ptehlizet. (Karlicek, 2011).

I pro takové organizace jako jsou sportovni kluby a oddily je tedy dojem na
zakazniky (Cleny oddilu, jejich rodinné ptislusniky a znamé, divaky) zasadni, obzvlast’
Vv dnesni dobg, kdy spousta z nich bojuje o pteziti (tudiz pro né€ propagace neni primarni
pro zacileni jejich omezenych zdrojli), byvda WOM mnohdy prakticky jedinym
nastrojem marketingové komunikace. Pfikrylova a Jahodova (2010, str. 267) jej
povazuji za ,,vysledek spokojenosti ¢i nespokojenosti s kvalitou vyrobku nebo sluzby a
péce o zdkaznika“. Poukazuji na fakt, Ze osobni doporuceni od znamého (tedy clovéka
jako jsme my) je pro ndkupni rozhodovani mnohem vyznamnéjsi nez jakékoli jiné
nastroje marketingové komunikace. Upozoriuji také, ze diky mnoha vyzkumam bylo
dokazano, Ze ,,nespokojeni zakaznici hovoii o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat az

tiikrat Castéji nez spokojeni zdkaznici“. V soucasnosti nabyva faktor WOM jesté
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mnohem vétSich rozméri a to zejména diky snadnosti sdélovani informaci
prostfednictvim modernich technologii, zejména internetu (socidlni sité, blogy, diskusni
fora, chaty atd.). Takova sdéleni je ovSem mozné vyvolat i uméle (mezi cile

marketingové komunikace firmy je rozsitit mezi spotiebiteli danou informaci).

Integrace marketingové komunikace

Nejnovéjsim trendem v oblasti marketingové komunikace je jeji integrace, neboli
sjednoceni dil¢ich casti v jeden celek. Diive nezavislé néstroje komunika¢niho mixu
jsou nyni vyuzivany tak, aby jejich kombinace vytvarela co nejvétsi efekt — tedy ze
uceleny soubor informaci je predavan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi
prostiedky a kanaly. Z pohledu zékaznika, ktery typy nastroji nerozliSuje, je
integrovana komunikace hodnotna a vérohodna, protoze zde nenachazi rozpory mezi
sdélenimi. Pro zikaznika je takovd komunikace 1épe a rychleji srozumitelna. Integrace
jako takova tedy probiha az v zékaznikovi samotném, sd€leni musi byt tudiz
prezentovano v integrované podobé (Pelsmacker, 2009). Masteralexisova (2012) vidi
integraci marketingové komunikace zjednodusené jako symbiozu reklamy, marketingu

a PR (patfi sem ale i dali nastroje komunika¢niho mixu).

Mezi vyhody integrované komunikace mizeme podle Ptikrylové a Jahodové (2010)
zatadit jeji schopnost zacileni, uspornost a ucinnost (pomoci vhodné kombinace
nastrojl), jasné zformovani postoji, vjemll nebo dojmi o urcité znacce nebo produktu,
interaktivitu (dialog — vysilani a zpétné pfijimani nazora).

Karli¢ek (2011) upozornuje na setrvavajici vyznam zkoumani jednotlivych nastroji
samostatné (jejich diferenciace podle n¢j umoziuje pracovat s vyhodami a nevyhodami
kazdého z nich a nasledné pomaha pti hledani vhodné kombinace samostatnych nastroji
V integrované¢ marketingové komunikaci). Pro vétSinu spolecnosti (tedy i sportovnich
organizaci) byva u jednotlivych nastroji zasadni zejména cena a mnozstvi oslovenych
zakaznika cilové skupiny. Tedy teprve az po zvazeni téchto faktorti a vylouceni pfilis

nakladnych a neefektivnich kanald dochazi k jejich integraci.
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3.3 Komunikaéni mix

Podle Slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak a kol., 2012) d¢lili
autofi diive nastroje komunika¢niho (neboli propaga¢niho) mixu na nadlinkové a
podlinkové. Nadlinkové nastroje vyuzivaji masmédia, tedy televizi, rozhlas, internet a
tisk, zatimco podlinkové se zaméfuji na presnéjsi zacileni cilové skupiny, napiiklad
pomoci piimého marketingu, reklamy v mist& prodeje nebo sales promotion?.

Je znamo nékolik nastroju, prostfednictvim kterych lze komunikovat s klienty. Je
mozné, Ze s pokrokem technologii a dal§im vyzkumem v oblasti psychologie a
marketingu se brzy vyvinou dalsi oblasti marketingové komunikace a jeji dalsi nastroje.
Kotler (2007) zafazuje do nastroji komunika¢niho mixu reklamu, osobni prode;j,
podporu prodeje, public relations a pfimy marketing, ty se také povazuji za zakladni.
Heskova (2009) jej rozsitila jesté o udalosti a zazitky. V odborné literatute se objevuji
roz§ifenéj$i verze komunikaéniho mixu, Pelsmacker (2009) jej napt. dopliiuje i 0

sponzorovani, prodejni mista, vystavy a veletrhy nebo interaktivni marketing.

3.3.1 Reklama

»Placena neosobni forma komunikace prostfednictvim riznych médii, kterda ma za
cil ptesvédcit cilovou skupinu® (Fiedler, 2005, s. 22). Reklamu nejlépe charakterizovali
Kotler a Keller (2007) — jejimi vlastnostmi jsou podle nich pronikavost (kupujici
ziskava a srovnava informace riznych konkurentii, reklama umoziuje opakovat sdéleni
mnohokrét), zesilend pisobivost (umoziuje zapiisobit pomoci rafinovaného vyuZzivani
slov, zvuku a barev, je to prilezitost pro dramatizaci vyrobkl a spolecnosti samotné),
neosobnost (Spotiebitelé nemusi reagovat ani vénovat pozornost) a velky geograficky
dosah. Na zajimavy efekt vyvolavany reklamou poukazuje Karlicek (2011, str. 49) —
nazyvd jej efektem faleSné popularity (tzv. false fame effect), ktery ,,0znacuje
skutecnost, ze reklama zvySuje miru vnimané popularity znacek. Zda se totiz, ze lidé
vnimaji produkty propagované reklamou jako oblibenéjsi neZ ty, které propagované

nejsou’’.

? Sales promotion — jiny nazev pro podporu prodeje tidelné zvySovéani nebo vyvolani poptavky po
omezenou dobu. (MediaGuru, 2013)
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Druhy reklamy

Ptikrylova a Jahodova (2010) déli reklamni druhy nasledovné:
- Podle orientace na produkt nebo instituci:

o Vyrobkovéd reklama (neosobni forma prodeje urCitého vyrobku nebo

sluzby)

o Instituciondlni reklama (podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i

dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista Ci
organu statni spravy).

* Pod ni spada firemni reklama (omezuje se na nevyrobkovou

reklamu firem s cilem napomoci dosahovani vysSich zisku, je
funkéné blizka podnikovym public relations)

o Socidlni reklama (Heskova, 2009: tesi konkrétni spolecenské problémy,

prezentuje vetejné¢ prospésné aktivity, myslenky, postoje nebo zplsoby
chovani za ucelem vyvolani akce nebo reakce urcitym smérem).
- Podle prvotniho cile sd¢leni:

o Informacni reklama (,,snazi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po

vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Jde o
podporu nového vstupu na trh, protoZe cilem byva ozndmit, Ze novy
produkt je na trhu zakaznikim k dispozici. Tento druh reklamy se
pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu®©).

o PresvédCovaci reklama (,,miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku,

sluzbé, organizaci, osob&, misté, myslence nebo situaci. Je to
konkurenéni forma podpory ¢asto pouzivana ve fazi ristu a na pocatku
faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.*)

o Pfipominkovéd reklama (,,navazuje na predchozi reklamni aktivity a

poméaha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista,
mysSlenky ¢i situace ve védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé

c¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.*)

3 Zivotni cyklus produktu — pro firmy je pi tvorb& marketingové komunikace velice diileZité védét, v jaké
ze 4 fazi se konkrétni produkt aktualné nachazi (zavadeéni, rist, zralost, itlum).
(productlifecyclestages.com, 2014)
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o Posilujici reklama (tento druh dopliiuje ve své publikaci Heskova (2009,

str. 82): ,,zaméfena na stavajici zakazniky a posileni védomi o spravné
volbé pii koupi.“ Nachazi uplatnéni zejména u velmi vyspélych

technologickych produktu, jako auta, audio-video).

Pro ucely naboru se ve sportovnich organizacich operuje s informacemi, které jsou
potencialnim zékaznikim neznamé (maji za tikol je s klubem nebo oddilem seznamit a
presvédcit je k vyzkouSeni sportu nebo ptimo k zapisu do oddilu) — vyuziva se tedy
reklama informacni nebo presvédcovaci. Miize mit jak socidlni formu (tlak na zdravy
zivotni styl déti, organizace jejich volného Casu), tak instituciondlni (diraz na myslenku
oddilu — vychova déti apod.) nebo i vyrobkovou (produktem je sluzba — hazena, zapasy,
tréninky, socializace — tym, ...).

Média

Heskova (2009) ¢leni média podle riznych kritérii takto:

- Masova (vysilaci - TV a rozhlas, tiskova — noviny, ¢asopisy, venkovni ti§téna

reklama) a specificka (venkovni reklama, reklamni pfedméty, vylohy,...)

- Horkd (intenzivné plisobi na emoce, neuchovatelna informace) a chladna

(plisobi jen omezené na emoce, zpravidla uchovatelna)

- Elektronicka (televize, rozhlas, internet, SMS a dalsi) a klasickd (Casopisy,

noviny, venkovni reklama, obaly vyrobki).

Mezi hlavni faktory ovliviiujici vybér médii bude patfit zejména jejich ucinnost
(mnoZstvi oslovenych spottebitelii a schopnost pfesvédcit je), cena a moznost zacileni

(zaméfeni na cilovou skupinu), dalsi jejich vyhody i nevyhody ukazuje Tabulka 1:
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Vyhody Nevyhody

Elektronicka média

Televize Siroky dosah, masové pokryti Docasnost sdéleni
Opakovatelnost Vysoké naklady
Flexibilita Dlouha doba produkce
Vysoka prestiz Limitovany obsah sd¢leni
Presvédcivé médium Nemoznost operativni zmeény
Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret Nedostate¢na selektivnost
image znacky, zvySovat povédomi o znacce Nesousttedéna pozornost
Vhodna pro product placement’ divaka

Rozhlas Velka §ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplikové médium
Interaktivita

Internet Celosvéetovy dosah a vysoké zacileni Nutnost ptipojeni
Neptetrzité ptisobeni Pozadavek vyssi odborné
Flexibilita a rychlost znalosti uzivatele
Nizké naklady

Vysoka duveryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presveédcivé médium Delsi doba produkce

Schopnost demonstrovat produkt, vytvaret a
zvySovat povédomi o znacéce
Vhodné pro product placement

Tisténa média

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi cteni
Intenzivni pokryti Pomérné Spatné reprodukce
Ctenaf ovlivni délku pozornosti inzerata
Moznost koordinace v narodni kampani

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce a prestiz nékterych ¢asopist | Relativné vysoké naklady na
Dlouha zivotnost kontakt

Zvlastni sluzby u nékterych z nich

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 72)

* Product placement — umisténi konkrétniho produktu, znadky nebo loga spolenosti do filmu nebo serialu
za uCelem jeho zviditelnéni. (MediGuru, 2013)
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Dalsi média, zminovana v publikaci Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 76):

Venkovni reklama (neboli outdoorova) zahrnuje ,,reklamni tabule, billboardy,

megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama na dopravnich prostfedcich a
méstskych mobiliatich 1 v nich, osvétlené vitriny, svételné reklamni panely,
reklamni hodiny, teploméry, horkovzdusné balony apod.* ,,Slouzi k pohotovému
pfedani jednoduchych myslenek (logo, slogan, nové informace), k opakovani a
pripominani.*

Indoor média oznacuje nosice ,,v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich,
Skolach, mistech aktivniho sportu nebo zébavy, kde vznikd moznost oslovit
velké mnozstvi spotiebiteli. Mezi tyto nosice patii reklamni ramecky,
podlahova grafika, mincovniky, plachty ve vefejnych gardzich, samolepky ve
skiinkach, plazmové a LCD obrazovky v mistech prodeje, TV kostky zavéSené
v prostoru a dalsi. Vyhodou je snazsi zacileni na spotiebitelsky segment
(sportovci, zeny/muzi,...).

Ambientni média ,,pfedstavuji netradi¢ni zplsoby, jak se dostat do centra

pozornosti spotfebiteli — fadi se sem napf. virtudlni pohlednice, madla
nakupnich vozikd, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla
¢1 pohyblivé schody v metru, laserova projekce na vyznamné plochy (budovy,
mista v krajiné apod.), pouziti vin¢ v divadlech, nakupnich centrech a mnoho
dalsich.

Internet se povazuje za velice efektivni nastroj — umoziuje rychle a levné oslovit
spoustu potencialnich zékaznikd. Reklama na internetu mize mit formu samotné
webové prezentace firmy nebo vyrobku, bannerové reklamy (misto na cizim
serveru ¢i socialni siti), textové reklamy (vyhledatelnost dané stranky/prezentace
na internetu — zapisy do katalogi, databazi a vyhledavacu, placené odkazy ve
vyhledéavacich, placend reklama pii zadani kli€ovych slov), intextové reklamy
(zvyraznéni klicovych slov v nezavislych textech, napt. zpravach s odkazem na
prezentaci pii prokliku), kontextové reklamy (kterd se zobrazuje jen na
strankéach uzce spjatych s klicovymi slovy reklamniho sdéleni) nebo sponzorstvi
webovych stranek (kdy provozovatel vyvési na stranky logo firmy jako sponzora

webu).
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Diky cenové naroc¢nosti nejsou vSechna média pro obycejné sportovni kluby
dostupnd. Nejcastéji vyuzivané byvaji noviny, internet nebo neplacend outdoorova
reklama. Budouci piilezitost se otevira v ambientnich médiich, ale jejich realizace byva
také velmi nakladnd — manazeti sportovnich klubti musi tedy vybér reklamnich médii
rozmyslet velmi peclive, a to tak, aby byla co nejlevnéjsi a nejefektivngjsi.

vvvvv

inzerci v tisku, televizni reklamu, rozhlasové spoty, reklamu na sportovnim vybaveni
(dresy, vybaveni, vystroj, vyzbroj, atd.), audiovizualni reklamu, virtualni reklamu,
reklamu béhem predstaveni v kinech, billboardy, venkovni nasténné plochy a dalsi

druhy, jako je tieba reklama na internetu. (Caslavova, 2009 a Durdova, 2009).

3.3.2 Public relations

»Vverejné vztahy (nebo také zkracené ,,PR*) se zabyvaji vytvarenim a cilevédomym
budovanim vztaht firmy s riiznymi subjekty, vetejnosti (zdkaznici, dodavatelé, spravni
organy, vlastni zaméstnanci, konkurence, slavné osobnosti apod.) Hlavnim cilem PR je
zajistit firm& publicitu a vybudovat velmi cennou hodnotu pro firmu — image® (Fiedler,
2005, s. 22). Kotler a Keller (2007) upozornuji na vysokou vérohodnost (napi. ¢lanek
v novinach je vérohodné€jsi nez reklama), schopnost zaskocit kupujici (i ty, které
nevénuji pozornost reklamam a prodejcim), moznost dramatizace (neboli moznost
zvyraznéni spolecnosti nebo jejich produktu). Karli¢ek (2011, str. 115) definuje PR jako
»dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu
organizace®. Na rozdil od reklamy zajiStuji PR oba sméry komunikace (od spole¢nosti

k zakaznikim a naopak).

Stejné jako je PR vyznamné pro firmy a spolecnosti v ziskovém sektoru, hodnotnou
roli ma i v marketingové komunikaci neziskového sektoru, ktery ¢asto vyuziva ve svijj
prospéch hlavné neplacené kandly, tudiZ je pro né&j velkym piinosem kdyZz se o ném

mluvi (napf. ¢lanek v novinach atd.) — princip je stejny jako v ptipadé¢ WOM.

Heskova (2009) vnima PR jako ,,systematickou, planovanou a nepfetrzitou ¢innost

s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi‘.

® Image firmy — Subjektivni vniméni znatky (produktu) uréitou skupinou lidi nebo celou populaci
(MediaGuru, 2013)
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Nejpouzivangjsi rozdéleni public relations byva, jak také ukazuje Tabulka 2, podle

zamé&feni na cilové skupiny (Pfikrylova, Jahodova, 2010 a Pelsmacker, 2009):

Interni vztahy: zahrnuji komunikaci mezi zaméstnanci a mezi vedenim a
zamestnanci (podporuje loajalitu 1 pracovni moralku), komunikaci s vlastniky
nebo akcionafi (pfedavani informaci o vysledcich hospodateni, situaci, ve které
se firma nachazi a jeji budoucnosti), s dodavateli a maloobchodnimi odbérateli
(kvtli zachovani loajality i1 v pfipadé problémt), s nejbliz§im okolim v lokalité
sidla firmy (obeznameni o pfinosech pro komunitu — pracovni pfilezitosti,
podpora obcCanskych aktivit, ochrana a péce o zivotni prostiedi, sponzorovani
mistnich sportovnich, kulturnich ¢i jinych aktivit atd.)

Externi vztahy:

o Vztahy smédii (media relations) — cilem je ,zvefejnéni zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity”, ,vystup byvad vniman
davéryhodnéji nez klasické reklamni sdé€leni” (Ptikrylova, Jahodova,
2010, str. 111)

o Vefejné zélezitosti (vztahy se zdkazniky) — posileni nebo obnoveni
image firmy, zména spotiebitelskych preferenci nebo nakupniho chovani

o Financ¢ni vztahy (vztahy s investory a finan¢nimi institucemi) — budovani

dlouhodobych moZnosti pro finan¢ni zdroje, klicova je diivéra investorti

Marketingové aktivity: jsou p¥imo spojené s prodejem produktu nebo podporou

znacky (podpora novych nebo oziveni jiz existujicich produktd).
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Tabulka 2: Nastroje a kanaly PR

Firma
Externi Marketing
Interni Verejné Finan¢ni h L
zaleZitosti vztahy Vztahy s médil
Konzultace Reklama Reklama firmy | Tiskové mapy Umisténi produktu
Dny otevienych | firmy Vyro¢ni zpravy | Tiskové zpravy Akce ve vztahu
dveti Vyroéni Porady Tiskové konference | k produktu
Interni prezentace | zpravy Noviny Interview Sponzorovani
Skolici programy | Firemni Videa a rozhlasové | Porady
Tymové projekty | udalosti Zpravy Informacni letaky
Tymové porady Sponzorovani
Spoleéenské Lobbovani®
aktivity Porady
Direct mail Noviny
Firemni bulletin | Letaky
Noviny nebo
video
Firemni TV
Vyro¢ni zpravy
Schranky pro
zlepSovaci
naméty
Ostatni firemni
materialy

Zdroj: Pelsmacker (2009, str. 311)

Ptikrylova a Jahodova (2010) fadi mezi PR aktivity také webovou prezentaci firmy,
obsahujici informace pro média, akcionafe, odbornou 1 laickou vefejnost 1 obchodni
partnery. Pomoci internetu lze také potradat on-line seminaie, workshopy nebo diskuze,
naldkat potencidlni zadkazniky nebo uZivatele internetu diky interaktivité (ankety,
hlasovéni, hry, diskusni fora, chaty,...). V soucasnosti hraji velkou roli také socialni sité
(stranky vytvofené jejich prostfednictvim se mohou vztahovat k firm¢, mysSlence,

spolecnosti, produktu nebo sluzby, osobnosti 1 jednorazové udalosti).

Dale tyto autorky povaZzuji za nastroje PR i1 event marketing (tzn. udalosti a

zazitky), avSak vétSina autorti jej vidi jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu.

Sportovni oddil bude ziejme k ndboru vyuzivat externi kanaly PR zamétené na
vztahy s vefejnosti (webové stranky, letaky a jejich podoba, obecna reklama, udalosti,

sponzorska partnerstvi, vyro¢ni zpravy — shrnuti sezon apod.)

® Lobbovani — soustavna a organizovana snaha prosadit zajmy ur¢ité spole¢nosti nebo skupiny a to
zejména v médiich, na vefejnosti, u vlady apod. (AGRP, 2014)
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3.3.3 Podpora prodeje

»Vystavy, veletrhy, pfedvadéni vyrobkid a dal$i nepravidelné prodejni Cinnosti
(Fiedler, 2005, s. 22). Mezi zakladni znaky patii podle Kotlera a Kellera (2007)
komunikace (ziskavaji pozornost potencialniho zakaznika a dovadi ho k produktim
nebo sluzbam dané firmy), podnét (poskytuje spotiebitelim hodnotu v podobé slev,

navodi a pfispévki), pozvani (jasnd vyzva k okamzité transakci).

Ptikrylovd a Jahodovéa (2010) zminuji tyto nastroje podpory prodeje: vystavy a
veletrhy, darkové a reklamni pfedméty, vzorky a rabaty. Kotler, Keller (2007, str. 624)
podporu prodeje definuji takto: ,,soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt. Podpora
prodeje je klicova ingredience marketingovych kampani, sklddd se ze souboru
pobidkovych nastrojii, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i

vétsSiho nakupu urcitého produktu spotiebitelem nebo prodejnim kanalem.*

Mezi nastroje podpory prodeje mizeme zatadit (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

- Vystavy a veletrhy (vyuzivaji se k prezentaci vyrobki a sluzeb, uspésnost zavisi

na dostate¢né informovanosti o zaméfeni akce a jeji cilové skupiny, pfinosem je
osobni kontakt s potencidlnimi zdkazniky, je vSak nutné zajistit nasledné
udrzovani kontaktu s nimi; je to také idedlni pfileZitost poznat konkurenci nebo
potencidlni distribu¢ni mezi¢lanky — napt. maloobchodniky a jiné odbératele)

- Darkové a reklamni pfedméty (jsou zplUsobem jak zaujmout potencialni i

soucasné zdkazniky a pfipomenout se jim — tyto pfedméty obvykle nesou
firemni logo, nazev, adresu nebo i1 pifimy kontakt, doporucuje se konkrétni
souvislost s produkei firmy, u¢elnost nebo schopnost piekvapit obdarovaného)

- Vzorky a rabaty (vzorky piesvédcuji zakaznika o funkénosti produktu pro néj

nejpfijatelnéjSim zptisobem, tak, Ze vyrobek na vlastni kazi vyzkouSi —
pravdépodobnost, Ze jej pak koupi, pokud bude spokojen, je vysoka, patii sem 1
ochutnavky; rabaty neboli slevy, byvaji povazovany za soucést cenové politiky,
vyuzivaji se vV n¢kolika formach:

o Diivéjsi placeni (skonto)

o Mnozstevni rabaty

o Vérnostni rabaty

o Celni rabaty (podpora imyslu importovat zbozi firmy)

o OdloZené rabaty (snaha byt perspektivnim partnerem).
25



Foret (2006) déle nastroje dopliuje o tyto polozky:

- Kooperativni reklama (,,pfispévek poskytnuty maloobchodnikovi na lokalni

propagaci, kterou si obchodnik zada v mistnich médiich“ — Foret, 2006, str. 259)
- Kupony (daji se zaradit také mezi rabaty, zakaznik pro slevu nebo darek musi
vykonat néjakou ¢innost)

- Prémie (pii zakoupeni produktu)

Ptikrylova a Jahodova (2010) tvrdi, ze vSechny druhy podpory prodeje lze pievést
do internetového prostiedi, a to nejen pro e-shopy, ale i pro kamenné obchody.
Oblibeny je tzv. affiliate program — partnerstvi mezi internetovymi strdnkami prodejce

nebo vyrobku/sluzby a servery doporucujicimi je a odkazujicimi na né.

V soucasnosti je konkurence i na sportovnim neziskovém trhu tak vysoka
(konkuruji si 1 sportovni odvétvi mezi sebou), ze mnoho oddild, klubil i1 svazil pfistupuje
K vyuziti nastroji podpory prodeje jako zplsob odliSeni své nabidky z mnozstvi
ostatnich. Takova praxe se stdva stale popularnéjsi a brzy bude nutné prikrocit
k odvaznéjsim, méné¢ znamym nebo neobvyklym kroktim, jak na sebe upozornit nebo
presvédcit potencialni zdkazniky (Cleny klubu). Mimo jiné soucasna podpora prodeje ve
sportovnim prostiedi zahrnuje ptfedvadéni sportovnich vyrobkli na misté prodeje,
nabidku kupdénd se slevou na sportovni zbozi, vystavky sportovniho zbozi, moznost
vyzkouSet si bezplatné sportovni nafadi a nacini (rakety, mice, lyze,...), rozdavani
vzorkll zdarma, soutéze, hry, zdbavné akce, volné vstupenky, predplatné, mnoZstevni

slevy a dal$i odmény nebo bonusy stalym klienttim.

Autofi Foret (2006) a Pfikrylova s Jahodovou (2010) fadi stejné jako Fiedler (2005)
mezi formy podpory prodeje veletrhy a vystavy, zatimco Karlicek (2011) je bere jako
soucast osobniho prodeje a Pelsmacker (2009) je povazuje za samostatnou Cast

komunika¢niho mixu.

3.3.4 Osobni prodej

,»Puvodni forma marketingové komunikace. Ma svoje specifické piednosti a
vyzaduje specialni kvalifika¢ni pfipravenost prodejct. (Fiedler, 2005, s. 22) Tabulka 3
nastinuje naro¢nost procesu osobniho prodeje pravé z pohledu prodejce. Kotler a Keller
(2007) vyzdvihuji moznost osobni interakce (bezprosttedni vztah mezi dvéma stranami,
které se mohou navzajem pozorovat), kultivace (dovoluje vznik vSech druha vztaht),
odezvy (vyvolava v kupujicich pocit zavazku). Heskova a Starchon (2009, s. 94)
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zminuji vysokou segmentaci, presné zacileni i komplexnost pifeddvanych informaci a
dale jej d¢€li na tyto zakladni formy:
- ptimy prodej neboli prodej Vv terénu (jeho pifedmétem mohou byt sluzby,

spotfebni nebo i primyslové (B2B') produkty; jedna se o nejnakladngjsi nastroj)

- pultovy prodej (typicky pro maloobchod — pfedani informaci, predvedeni
produktu, nabidka dopliikovych sluzeb, ...)

- obchodni prodej (prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech — spadaji sem

1 vlastni znacky fetézcl)

- misionafsky prodej (informovani a ptesvédCovani prostiednikii ke koupi).

NejdilezitéjSim clankem tohoto ndstroje marketingové komunikace je samotny
prodejce. Jsou na néj kladeny velice vysoké naroky — musi byt kvalifikovany,
empaticky (schopny vcitit se do pfani a potieb zédkaznikl), pozitivné naladény,
sebevédomy, motivovany (ze strany firmy), informovany (znaly produktu do
nejmensiho detailu) a dlouhodob¢ orientovany (mél by upiednostiiovat dlouhodobé cile

pted kratkodobymi). (Karlicek, 2011)

Tabulka 3: Stadia prodejniho procesu z pohledu prodejce

Identifikace a odhad potencialniho zakaznika

Prvni kontakt se zdkaznikem a plan ptfedbézného testovani

Prezentace — popis vlastnosti vyrobku/sluzby na misté

Predvedeni vyrobku/sluzby na misté

Vyteseni namitek zakaznika

Uzavfeni transakce, vyjadreni zakaznikti o umyslu koupit vyrobek

O OB W|IN]| -

Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktery zajisti opakovani nakupu, poc¢atek

7

loajality zakaznika, posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 129) — vlastni Gprava

Pfi ndboru novych ¢lent se prikracuje nejcastéji k osobni formé prodeje, protoze
byva nejucinnéjsi (plsobi presveédCiveji, pokud si déti na ukdzkové hodiné hazenou
vyzkousi a pokud si vyslechnou zkuSeného trenéra, popt. uvidi hrace v dresech, nez

kdyz jen dostanou letacek bez jakéhokoli vysvétleni).

" B2B (bussiness to bussiness) — vztahy a transakce mezi obchodnimi spoletnostmi tvofené za tdelem
uspokojeni pouze jejich potieb (nevedouci pimo k obsluze zakaznika). (MediaGuru, 2013)
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3.3.5 Direct marketing

Kotler (2007, s. 928) definuje direct marketing neboli pfimy marketing nésledovné:
,»PIima komunikace s peclivé vybranymi individudlnimi zékazniky, s cilem ziskat

okamzitou odezvu.*

Starchoii (2009) za nastroje direct marketingu povazuje:

- Direct mail — postovni zasilky stavajicim nebo potencidlnim zakaznikim,
obsahujici dopisy, letdky, bulletiny, nabidkové materidly, CD nebo DVD,
darkové predméty, vzorky apod.

- Neadresnd zasilka — zasilky distribuovany v dané lokalité¢ plosné piimo do

schranek

- Telemarketing — kontaktovani pomoci telefonického spojeni, slouzici K udrzeni
kontaktu se zakazniky, zvySovani prodeje a podpory produktivity organizace;
lze jej vyuzit také k marketingovym prizkumim firmy, nebo k podédvani
informaci zakaznikim, které je vyzaduji, tzv. informacni linky

- Katalogovy a zasilkovy prodej — informace o zbozi v tist€éném nebo

elektronickém katalogu

- Reklama s ptimou odezvou v tisku, rozhlase a TV - umoznujici objednat

pisemné, elektronicky nebo telefonicky nabizené zboZi nebo pozZadat o
dodate¢né informace

- Elektronicky a mobilni pfimy marketing - propagace na internetu miize byt

adresovana pfimo jednotlivym cilovym segmentiim, nabizi velmi rychly pfistup
k informacim o jednotlivych produktech a o spole¢nosti samotné, v souc¢asnosti
zfejmé nejdilezitéj$i a nejvyuzivanéjsi nastroj; direct mail prostfednictvim e-
mailové posty; v mobilnim marketingu se vyuziva zejména SMS — kratkych

textovych zprav a MMS — multimedialnich zprav.

Pro sportovni prostiedi do pfimého marketingu patfi piimy prodej sportovnich
produktii, pfima rozesilka, nabidka sportovnich prospektti, ¢asopisii a katalogii pro
zakazniky, vyuziti elektronickych médii, napf. emaild, ale i1 telemarketing, tiSténé
adresafe nebo Casopisy pro klienty. Tato forma marketingové komunikace je nejméné
bézna v neziskovém prostiedi sportovniho klubu. Je velmi nepravdépodobné, ze by
néjaky klub ziskal pfistup k néjaké databazi emailovych nebo poStovnich adres nebo
tteba telefonnich cisel. Dostupnost téchto udajii je velice omezend a spolecnosti, které

jimi disponuyji, si je ceni velmi vysoce.
28



3.3.6 Udalosti a zazitky (Event marketing)

Podle Heskové (2009, s. 41) je ,,event marketing forma zinscenovani zazitku stejné
jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které vedou k podpotfe image firmy a
jejich produkti. Postupné se definoval obsah pojmu event marketing jako
komunikované sdé€leni spojené s formou zvlastniho predstaveni, prozitkem, ktery je
vniman vice smysly najednou.” Dale pak vysvétluje implementaci a propojeni event
marketingu s jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu a zaroven Upozorfiuje, Ze se

tento nastroj vyuZziva vétSinou ve spojeni s jinym z nastroja.

Piikrylova a Jahodova (2010) tfadi mezi druhy eventl naptiklad konference,
sympozia, prednasky, firemni dny, spolecenské akce a setkani, jako jsou recepce,
galavecCery, plesy apod., dale pak vyro¢ni akce nebo akce potfadané k piilezitosti
zahajeni provozu firmy nebo jeji soucasti a dny otevienych dveii. Heskova (2009) uvadi
také tiskové konference, neformalni setkéni s novinafi, akce pro fotoreportéry, putovni
akce, uvadéni novych produktii na trh, charitativni akce, benefice, soutéze nebo i

Skoleni.

Karlicek (2011) tyto konkrétni druhy akci d€li na marketingové eventy, tedy
udalosti a zazitky pod znackou (spolecnosti, produktu, myslenky), které obvykle
zahrnuji sportovni, kulturni, gastronomicky nebo 1 jiny doprovodny program, a udalosti
urcené pro klicové skupiny z4jmu dané organizace (stmelovaci akce pro zaméstnance,
setkani s partnery organizace, workshopy, akce pro média apod.)

Udalosti a zazitky podporuji plnéni kratkodobych 1 dlouhodobych cilii spolecnosti,
podle Kotlera a Kellera (2007) byvaji zaméfeny na:

- Specificky cilovy segment s akceptaci jejich hodnot, kdy udalost je volena na

zaklade postoje segmentu k produktu — znacce, konzumaci apod.

- ZvySeni povédomi o produktu, formou sponzoringu zaméfeného na zvySovani

image (koordinace spolu s public relations)

- ZvySovani image firmy pomoci sponzoringu do vetejn¢ prospésné oblasti

- Vytvafeni novych zazitki a pisobeni na pozitivni emoce v souvislosti

s elektronickymi médii

- Akce zaméfené na motivaci vlastnich zaméstnancti a VIP zakaznikt (atraktivni

aktivity scilem posilovat image firmy, jejich znacek a upeviiovat pozitivni

vztahy, u zamé&stnanct posilit loajalitu, motivaci a pocit sounalezitosti).
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Dulezita soucast téchto udalosti a akci z hlediska jejich nasledného uspéchu je
samoziejme jejich piiprava a organizace, kterd se podle Heskové (2009) déli na cast
kreativni (zahrnujici koncepci akce a jeji scénar) a produktivni (piiprava akce, jeji
organizace, likvidace a vyhodnocenti).

vvvvvv

(napf. hostesky), technické zabezpeCeni (zvuk, vizudlni technika, osvétleni,...),
obcerstveni, bezpecnost (bezpecnostni sluzba, zdravotnici, pozarni ochrana), ubytovani,
povoleni (od majitele pozemku nebo budovy, od policie — v piipadé zaboru nebo
dopravnich omezeni), hudbu (+ poplatek za vefejnou hudebni produkci), moderatora,
celebrity (zvySuje atraktivitu celé akce), VIP hosty, fotografy nebo i kameramany,

dekorace, darky, reklamni pfedméty, odpovidajici zazemi (toalety).

| v marketingovém mixu sportovni organizace hraji udéalosti a zazitky vyznamnou
roli. VétSina sportovnich aktivit ma jistou formu udalosti — utkani, turnaje, ale i samotné
tréninkové jednotky. Samoziejmé sem spadaji i spolecenské akce s doprovodnym
programem. Jejich organizace by také méla pfispivat k dosazeni cili spolecnosti
(oddilu, klubu).

Pro potfeby organizovani malé sportovni akce popisuje Kovar (2011) jednoduchy
organizacni proces nasledovné:

1. Planovani (ustanoveni organizatoru, cil akce, napady, cilova skupina, termin
akce, pottebné 1 dostupné zdroje, persondlni zajisténi, vybaveni,
sportovisté — lokality, ¢asovy harmonogram a predbézny program, odhad
nakladi, partneti, osobnosti)

2. Piiprava  (konkrétni plany — pracovni plan, plan pribéhu akce, plan vyuziti
prostoru, plan propagace, plan personalniho zajisténi)

3. Koordinace (organizace tésn¢ pred akci — personal vcetné kontaktil, Casovy
rozvrh, rozmisténi na sportovisti, doprovodny program, obcerstveni,
fotodokumentace, prvni pomoc, ceny, administrativa, tklid, atd.)

4. Uskutec¢néni (kontrola té€sné pred akei i v jejim prubehu, komunikace s lidmi,
dostatek persondlu, ¢asové rezervy)

5. Zhodnoceni (po akci - uklid, opravy, vyuctovani, zpétna vazba).

30



3.4 Strategie marketingové komunikace

Strategické cile marketingové komunikace vychézeji z obecnéjSich strategickych
cilt podniku. Po jejich formulaci piijde na fadu vypracovani celkové koncepce vyuziti
marketingové komunikace za ucelem dosazeni prfedem stanovenych cill. K navrhu
takovéto koncepce je tfeba vyhodnotit nékolik zasadnich bodu, které ve své publikaci
zminuje Heskova (2009) jako ,,prikladny metodicky postup*:

1. Urceni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny

2. Stanoveni cilti komunikace a uréeni o¢ekavané reakce

3. Sestaveni zpravy — vybér sdéleni

4. Vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy

5. Rozhodnuti o skladb¢ komunika¢niho mixu

6. Zpracovani casového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou
komunikacni strategii

7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy meéteni ucinnosti.

V publikaci Pelsmackera (2009) autor uvadi obdobny postup- ,,Komunika¢ni
plan‘:

- Analyza situace a marketingové cile: Proc?

- Cilové skupiny: Kdo?

- Komunikaéni cile: Co?

- Nastroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?

- Rozpocet: Kolik?

- Mg¢feni vysledkt: Jak efektivné?

3.4.1 Urceni prijemce - Identifikace cilové skupiny

Podle Heskové (2009) je nesmirn¢ dulezité piesn¢ definovat cilovy segment,
kterému bude obsah sdé€leni prostiednictvim vybraného kanalu (jednoho nebo vice)
adresovan. Timto segmentem mohou byt potencialni kupujici (zdkaznici, klienty) nebo
skutecni uzivatelé (stavajici klienti). Teprve az diky urceni piijemci bude pak marketér
schopen urcit 1 obsah, formu, misto 1 ¢as sdéleni. Bednaf (2011, str. 54) dopliuje, Ze je
dilezité specifikovat i vedlejsi, sekundarni nebo také okrajové cilové skupiny, kterych
by se osloveni také mohlo dotykat (mohly by mit o dany produkt také zajem, i kdyZ jim

neni primarné€ urcen, nebo by ho mohly potizovat jako darek).
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Pro tcely naboru do sportovniho klubu budou za cilovou skupinu povazovani
ziejme déti zhruba od 6-14 let (miize se liSit povahou sportovniho odvétvi a ptistupem
jednotlivych klubtll) a jejich rodic¢e (platci Clenskych piispévki, rozhodujici o naplni

volného ¢asu pro své déti).

3.4.2 Stanoveni cili komunikace a uréeni oéekavané reakce

Ve druhé fazi by mélo dojit k co nejptesnéj§imu definovani cile, kterého chceme
pomoci aplikace marketingové komunikace dosahnout. Pivodnim zamérem bylo
informovat o produktech podniku, jejich vlastnostech a uziti. V soucasnosti vyuzivaji
firmy marketingovou komunikaci i k dalsim sdélenim, které se tykaji ¢innosti podniku
z riznych oblasti (Heskova, 2009, str. 62, je popisuje jako ,,vytvareni a stimulovani
poptavky, diferenciace podniku nebo produktu, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
stabilizace obratu a rlst obratu, zvySovani trzniho podilu®). Dalsi dil¢i casti tvorby
konceptu je stanoveni ocekavané reakce — fe$i, co vlastn¢ autor chce u adresatd
sdélenim vyvolat (nejcastéji to byva nadkup daného produktu, zachovani povédomi o
znacce, loajality k ni, ale i zména nakupniho chovani, preferenci).

Cilem pfi oddilovém naboru byva nariist nebo restrukturalizace ¢lenské zakladny.

3.4.3 Sestaveni zpravy — vybér sdéleni

Za timto ukolem se prakticky skryvaji tii dil¢i ¢asti, jak je popsala Heskova (2009):

1. Urceni obsahu zpravy (CO chceme sdé€lit) - obsah sd€leni se pak sklada z aspekt

raciondlnich (apelace na vlastni z4jem piijemce — produkt nebo sluzba poskytuje
ocekavany Ucinek), emocionalnich (pozitivni nebo negativni pocity motivujici nadkup
produktu nebo vyuziti sluzby) a moralnich (podpora vetejnych z4ymu, jako je Zivotni
prostfedi, vyzvy v pfipadech nouze, socialni aspekty), potazmo 1 z pozitivnich sdéleni
(jako je laska, humor, hrdost, radost).

2. Sestaveni struktury zpravy (JAK to vyjadfit, aby to bylo pochopeno spravn¢) —

vvvvvv

sdéleni.

3. Vybér vhodného formatu zpravy (JAK upoutat, symbolika apod.) — byva urcen typem

pouzitého média nebo médii.
Za ucelem naboru novych ¢lend do sportovnich klubl spociva sdéleni ve struéném

predstaveni sportu a vyzvée k pripojeni se k oddilu (nebo klubu).
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3.4.4 Vybér komunikaéni cesty (vybér zdroje zpravy)

Existuji dvé zékladni skupiny komunikaénich kanali — osobni a neosobni, jejich
volba zavisi na specifikaci cilové skupiny (jeji velikosti, struktufe a povaze). Osobni
forma je sice finan¢né nékladna (pii pirepoctu nadkladl na jednoho adresata), ale vysoce
ucinna diky perfektnimu zacileni daného sdéleni. Neosobni neboli masova komunikace
vyuziva prostfednika, jehoz pomoci oslovuje Sirokou vetejnost. Rlizny komunikaéni
kanal ma rtizny dosah, li§i se mimo jiné i cenou. Piikladem takového prostfednika jsou

média.
3.4.5 Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

Heskova (2009) upozornuje na ovlivnéni komunikaéniho mixu dal§imi castmi
marketingového mixu (jimiz jsou produkt, cena a distribuce). Pro dosazeni jediného cile
je mozné zvolit rizné strategie, zahrnujici vyuziti jedné nebo vice ¢asti marketingového
mixu, tzn. stejného vysledku, napf. zvysSeni trzeb, lze dosahnout vice zplsoby -
zvySenim ceny, snizenim ndkladl na vyrobu produktu, vhodnou reklamou, rozsifenim
dostupnosti pomoci distribucnich siti nebo i vhodnou kombinaci piedeslych.
Pti rozhodovani o jejich vyuziti je nutné brat v potaz vyhody a nevyhody kazdé z nich,

mozné nasledky a puisobeni na spotiebitele (potazmo na cilovy segment).

Dutlezitym faktorem pii volbé konkrétnich néstroji pravé komunikacniho mixu je
vedle UCinnosti predev§Sim cena. Jejich konkrétni skladba je pak zavisld na cilech

strategie, charakteru produktu a Zivotnim cyklu, ve kterém se pravé nachézi.

Jak jiz bylo zminéno dfive, sportovni oddily a kluby nejcastéji voli nastroje

marketingové komunikace na zaklad¢ jejich ceny a ucinnosti.

3.4.6 Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpo¢tu marketingové komunikace

V prvni tfadé¢ je dilezit¢ do harmonogramu zapracovat prvky sezénnosti a
respektovat podnikovou strategii, konkrétné jeji harmonogram. Pfikrylova a Jahodova
(2010, str. 52) tvrdi, ze ,,Nacasovani je dalsi faktor hrajici zésadni roli pfi piiprave
komunikacni strategie. Relativni dilezitost, resp. prevaha reklamy a prodejnich aktivit,

se meéni béhem vyvoje prodejniho procesu a pritbé¢hu Zivotniho cyklu vyrobku®.

Z hlediska néboru do oddilu hazené byva casovy harmonogram sméfovan na konec

a zacatek Skolniho roku (vzhledem k organizaci oficidlnich soutézi).

33



Dal8im krokem je stanoveni pfiméfeného rozpoctu — Heskova (2009) uvadi ve své

publikaci hned n¢kolik metod:

Metoda ztstatkového rozpoctu (piesun zbytkovych zdrojii na marketingovou

komunikaci, neoptimalni — kdyz se firmé dafi, vydava na propagaci piilis, kdyz
ne, pak zase nedostatek)

Metoda procentualniho podilu z obratu (procento z bézného nebo ocekavaného

objemu prodeji nebo prodejnich cen — zohlediiuje aktualni hospodaiskou situaci
firmy) — autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 53) pfipousti lakavost volby
této metody, poukazuji vSak na jeji nedostateCnou pruznost reakce, protoze je
uréena pevna Castka, obdobou je podle nich Metoda pevné ¢astky na jednotku,
,,liSici se pouze v tom, Ze pracuje s piedem uréenou ¢astkou na prodanou nebo
vyrobenou jednotku®.

Metoda konkurencni parity (vydaje na propagaci se urcuje podle konkurence)

Metoda cilt a uloh (rozpocet se stanovuje na zakladé postupnych kol a dil¢ich

kroki, vychazi ze zpracované strategie marketingové komunikace - vSechny
ptedeslé body jsou jiz splnény; klicova je znalost trhu a zkuSenost (zejména pfi
definovani dil¢ich ukoll, které vedou ke splnéni cile)

Margindlni analyza (investice do komunikace zlistdva na takové urovni, na jaké

jesté vykazuje vyssi ptirastek vynost nez ptirdstek nakladi)

Metoda netecnosti (spociva v konstantnim, neboli neménném rozpoctu za vSech

okolnosti)

Metoda libovolné alokace (zavisi subjektivné na osob& odpovédné za rozpocet,

neni zaloZen na analyzach), obdobnou metodu zminuje i Pfikrylova s Jahodovou
(2010) — nazyvaji ji Metodou firemnich moznosti, poukazujici na skute¢nost, ze

firmy nemaji dostatek prostfedkil na jiné aktivity, které jsou podle vedeni firmy

vvvvvv

V piipadech malych sportovnich oddilii o nékolika druzstvech jejich vedeni

mnohdy ani nepfemysli o marketingové komunikaci, a pokud ano, alokuje zdroje

libovolné (a ¢asto jednorazove podle aktudlniho cile klubu).
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3.4.7 Zabezpeceni zpétné vazby, systémy méreni acinnosti

Existuji tyto dva zptisoby méfeni efektu komunikace:

- Mg¢éfeni pfimych Géinkt = testovani prodejnich vysledka

»ileduje prirGstek obratu (trzeb) k vlozenym ndkladim na marketingovou
komunikaci, Vv podstaté porovnavame zmény piirustku obratu k vlozenym
nakladim na komunikaci®, ktomu je vyuzivano ukazateld nakladovych,
obratovych a ukazatelli ndvratnosti investic nebo analyzy bodu zvratu (kolik
prodejli je nutno udé¢lat, aby se naklady vyrovnaly vynosim). Vyuziva se hlavné
u metod pfimého prodeje, ale jeho vypovidaci schopnost je omezena (napf.
ptirtstky mohou riist i z jinych diivodt — vliv konkurence a vnéjsich faktort)
(Heskova, 2009, str. 67)

- Metody neptimého hodnoceni = komunikacni vyzkum

o Vyzkum komunikac¢nich médii - sbér a hodnoceni informaci ,,0 poctu a

struktufe osob, které sleduji jednotlivda média, Cetnost kontaktu s médii
apod., o pravdépodobnosti Zze jsou spotiebitelé konzumenty
prezentovanych vyrobkl nebo sluzeb, o image, kterou maji jednotliva
média, o finan¢ni narocnosti nékladii komunikace podle jednotlivych
médii ve vztahu k jejich dosahu — sledovanosti a izemni pasobnosti‘
(Heskova, 2009, str. 68)

o Vyzkum ucinnosti komunikace obsahuje dvé etapy — predvyzkum a

nasledny vyzkum. Pfedvyzkum mé za cil vybrat co nejvhodnéjsi
médium, zptisob komunikace a sd€leni pro komunikacni strategii, pro
tuto etapu se vyuziva testovani, hodnoticich §kal, zkousky pro kvalitu
zpracovani komunika¢niho prostfedku, zkoumdani plisobeni daného
kandlu na respondenty a dal§i. Nasledny vyzkum je zaméfen na
zkoumani jen jednoho aspektu G€inku komunikace, vybird se z ucinkl na
znalost znacky/produktu, na postoje, na zamér koupit nebo na chovani.
Tyto zplsoby nejsou jediné, vyzkumné agentury maji své vlastni

originalni postupy pro méfeni u¢inkli komunikace.

V prostiedi bézného sportovniho klubu (napt. pfi nédboru) byvaji metody meéteni
efektu komunikace Casto dost opomijeny nebo se podcenuje jejich dilezitost. Pro
zakladni informace o jeji ucinnosti proto postaci alespont zadkladni statistické udaje
(kolik novych €lenil bylo osloveno kterymi nastroji).
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4  METODIKA PRACE

Ptibova (1996) déli jednotlivé body procesu marketingového vyzkumu nasledovné:

Schéma 3: Proces marketingového vyzkumu

UREEM CILE SWYZKIURAL
DEFIMCR AN METODY & TECHNIKY

. . . — » | zoROEDAT | —» . —
WIZKIUMMEHD PROBLERU SBERU D&T
PRINGS WW2KUMU
ZPRACTVAEN &

URCEMI WELIKOSTI - ZPRACOVARN &, PREZEMTACE
— — | seERDAT | —* . — A
YZORK AMALTZE, DAT ZAWVERECME

ZPRANY

Zdroj: Ptibova (1996, str. 25)

4.1 Vyzkumny problém

Vyzkum v této bakalatrské praci si kladl za cil ziskat zpétnou vazbou od rodict Clenit
mladeZnickych druzstev (tedy narozenych od roku 2000) oddilu informace, které by
umoznily zlepSeni vyuziti ndstroji marketingové komunikace zaméiené na ndbor

novych ¢lent.

4.2 Zdroje dat

Pro tcely daného vyzkumu byla vyuZita data primarni (ziskanéa pfimo za ucelem tohoto
vyzkumu Z dotaznikli a rozhovord, tedy odpoveédi na polozené otazky) i sekundarni

(shromazdéna jiz diive s jinym imyslem; piikladem je jiz zpracovana historie oddilu).

4.3 Metody a techniky sbéru dat

Pro ucely této prace bylo vyuzito zdkladnich metod sbéru dat. Hlavni vyzkumnou
metodou bylo dotazovani (v pisemné formé) a pro objasnéni nékterych informaci byla

zvolena forma rozhovoru.
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Dotaznik

Proces dotazovani a jeho pfipravy publikoval Kozel (2006), zde byl doplnén o

konkrétni postup V této bakalatské praci:

vytvofeni seznamu informaci, které ma dotaznik pfinést (na co se budeme ptat):

O

nejcastejsi zpasob prvniho kontaktu s oddilem (ma za tkol zjistit, jakou
cestou nejcastéji byvaji lidé, ktefi se pozd€ji stavaji Cleny, poprvé
konfrontovani s oddilem — ktery komunika¢ni nastroj je nejuc¢inné;si)
divod rozhodnuti pro oddil hdzené Sokol VrSovice (jaka charakteristika
nebo jaky kanal respondenty piesvédcil pro ziskani ¢lenstvi — tudiz na
jaky kandl je v navrhu propagace je tfeba klast diiraz — napt. vySe
¢lenskych ptispévki a jiné)

potfeba dodate¢nych informaci a mira uspokojeni této potieby, vybér
jejich zdroji (zda se z prvniho kanalu dovédéli vse, co bylo nutné, pokud
ne, kde to hledali a zda byli Gispés$ni - vypovida o kvalité¢ obsahu hlavnich
1 dopliitkovych ndstroji stavajici marketingové komunikace)

hodnoceni internetovych stranek (dojem z oficidlni prezentace oddilu)
zpusob prvniho pfimého kontaktu s oddilem (jaky kanal respondenti voli
pro kontaktovani oddilu — ndvrh se nasledné bude nejéastéjsimu zptisobu
a jeho usnadnéni vénovat)

navthy na vylepSeni marketingové komunikace (vlastni invence
respondentll pomulze pii navrzich na zlepSeni vlastni marketingové
komunikace)

mira dilezitosti vybranych kritérii pro obecnou volbu volno€asové
aktivity — napt. kvalifikace trenér, cena, lokalita, ¢asovy rozvrh,
popularita a piedchozi uspéchy klubu/skupiny, doporuceni znamych,
uroven vysSich kategorii, apod. (dtilezitd informace pro oddil, aby védél,
podle ¢eho se vlastné rodiCe rozhoduji, které své charakteristiky
vyzdvihnout apod.)

nejcastéj$i ve€k déti pii zahdjeni Clenstvi v oddile (na zakladé odpovéedi

bude zjisténo na kterou vé€kovou kategorii se pii naborech zaméfit).

urCeni zptisobu dotazovani: pisemné dotazovani prostiednictvim tiSténych

dotaznikt distribuované za pomoci trenéri jednotlivych druzstev nebo tytéz

rozesilané emailovou postou
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specifikace cilové skupiny respondentd a jejich vybér: rodice clent
mladeznickych druzstev (tzn. déti narozenych od roku 2000) oddilu hdzené TJ
Sokol Praha VrSovice
konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace: v tomto dotazniku bylo
vyuzito vSech druhti otdzek — uzavienych (s nabidkou odpovédi), otevienych (s
moznosti libovolné odpovédi) a polouzavienych (kombinace obou ptedchozich).
Operacionalizace na dil¢i otazky:

Prvni kontakt s oddilem — otdzka €. 3

Dtivod rozhodnuti pro Sokol VrSovice (hazend) — otazka ¢. 9

Potieba dodate¢nych informaci — otazky ¢. 4, 5, 6

Hodnoceni internetovych stranek — otazka €. 7

Zpusob kontaktovani oddilu — otazka ¢. 10

Navrhy na vylepseni marketingové komunikace — otazka ¢. 11

Dulezitost vybranych kritérii pro vybér aktivity — otazka ¢. 8

Nejcastéjsi vek pti zahdjeni Clenstvi — otdzka €. 2

Jméno (dopliujici otdzka pro potieby oddilu) — otdzka €. 1
konstrukce celého dotazniku: vytvofen podle Kozla (2006). Zacinad nazvem a
spoleCenskou rubrikou neboli privodnim dopisem motivujicim respondenta
K odpovédi a pak uvodnimi otazkami, které navazuji pozitivni kontakt, budi
zajem respondentl, atd. Jsou nésledovany filtraénimi otazkami, které zajist'uji
selekci respondentd tak, aby na dané otazky odpovidali jen ti, kterych se otazka
tyka. Vécné otdzky se vztahuji k zadani samotného vyzkumu, zatimco zahtivaci
by slouZily pro vybavovani z paméti a jsou obecnéjsi a predchazeji specifickym
otazkam, aby je zasadily do SirStho ramce. Konefnad podoba dotazniku je
ptilohou ¢&. 1 této prace. Byla konzultovana s Mgr. Janem Simou a s vedenim
oddilu.
pilotaz (kontrola, ovefeni obsahové validity): byla provedena za pomoci 5
zkuSebnich respondentt. Dotaznik se poté projevil jako srozumitelny, tazani byli
schopni jej plnohodnotné vyplnit (nasledovaly jen drobné upravy — konkrétné

popsané Vv kapitole 6) a ziskana data z nich byla zahrnuta mezi ostatni.

38



Rozhovor

Pro ucely této prace bylo vyuzito polostrukturovaného rozhovoru (pofadi a znéni
otazek je stanoveno, zbytek dotazli bude volné doplnén), v némz bylo kladeno za cil

zjistit nasledujici informace:

stavajici struktura ¢lenské zakladny (jez byla prezentovana v kapitole 5.1.)

- pouzivané nastroje marketingové komunikace na nabor novych clenl (jejich
ptedstaveni a popis vyuzit v kapitole 5.2.)

- konkretizace dil¢iho cile ndborové marketingové komunikace - idedlni pocet
¢lent od kazdého ro¢niku narozeni a obou pohlavi (vedeni se shodlo na poctu 10
déti, jak je uvedeno v kapitole 5.1.)

- disponibilni rozpo¢et na nabor a zpusob jeho stanoveni (byl sestaven

hospodafem oddilu ve vysi 35000K¢, jak je popsano v 7. kapitole).

4.4 Vybér a velikost vzorku

Cilovou skupinou byly v pfipad¢ dotazniku rodice ¢leni mladeznickych kategorii
(tj. déti narozenych od roku 2000) oddilu hazené TJ Sokol Praha VrSovice. Vzhledem
k velikosti této skupiny (82 ¢lentl) je vzorek s cilovou skupinou totozny (vzorkem je
cilova skupina v celé své velikosti) a tudiz byl vybran zdmeérné.
Pro ziskani dodate¢nych informaci pomoci rozhovort byly zvoleny odpovédné osoby

z vedeni oddilu — pfedseda Miroslav Sajner a hospodéf Vit Kone&ny.

45 Sbér dat

Pii pisemném dotazovani prob¢hl sbér dat za pomoci trenéri mladeznickych
druzstev, ktefi shromazd’ovali vyplnéné dotazniky ptimo od respondentii (v pisemné
nebo 1 elektronické podobé (email). Pro moznost interpretace vysledkli byl stanoven
minimélni pocet navracenych dotaznikii 40. Toto kritérium bylo splnéno, vyzkumu se

totiz z0castnilo 61 osob.

Rozhovor s vedenim oddilu (pfedsedou a hospodafem) se nesl v ptatelském duchu.
Odpovédi na otazky byly ziskany formou diskuze o kazdé z nich. Trval piiblizné 60

minut.

39



4.6 Zpracovani a analyza dat

Po ukonceni sbéru dat a dosazeni dostate¢ného poctu odevzdanych dotaznika
probéhla kontrola spravnosti, Citelnosti a uplnosti vyplnéni a jejich oznaceni pro
rozdéleni Cetnosti jednotlivych odpovédi). K vyhodnoceni téchto dat a jejich interpretaci
bylo vyuzito grafi a tabulek, jen vjednom ptipadé probéhlo vyhodnoceni pouze
pisemn¢, vzhledem k povaze otazky (jedna se o otazku €. 11, jez byla konstruovana jako

oteviend). V této praci nebyly hypotézy stanoveny.

4.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vyzaduje navrat na zac¢atek vyzkumu, kdy se definoval vyzkumny problém a cil a
musi jej samoziejmé reflektovat. Zde jim zjistit postoje a nazory rodi¢t na pouzivané
nastroje marketingové komunikace oddilu zamétené na nébor novych ¢len. Pomoci
ptehlednych tabulek a zejména grafli jsou tyto nazory prezentovany v Kapitole 6.

Samostatna zavérecnd zprava nebyla zpracovana.
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5 ODDIL HAZENE TJ SOKOL PRAHA
VRSOVICE

Na zakladé rozhovoru s vedenim oddilu, pozorovani ¢innosti vyboru a studia
oddilovych materiala (archivu, databazi, internetovych stranek) byl ziskan dostatek

informaci pro ptedstaveni oddilu a jeho naborovych marketingovych aktivit.

5.1 Predstaveni oddilu

Oddil hazené TJ Sokol Praha VrSovice patii k nejvétsim hazenkarskym oddilim
v Ceské republice. Jeho pravni formou je spolek (dfive obéanské sdruzeni). Misto, kde
puasobi, lezi blizko centra Prahy a je snadno a rychle dostupné vetejnou dopravou i
autem. VrSovicky oddil hazené je jednim z mala hazenkatskych oddill, ktery provozuje

hazenou ve vsech vékovych kategoriich muzskych i zenskych slozek.

Tabulka 4: Struktura ¢lenské zakladny — mladez

Roénik Pocet Clenii — Pocet Clenii —
narozeni chlapci divek
2010 0 1
2009 3 4
2008 4 7
2007 6 4
2006 9 1
2005 9 7
2004 7 4
2003 7 12
2002 8 9
2001 18 5
2000 12 16

Zdroj: databaze a archiv oddilu
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Historie oddilu saha az do pocatku 20. let 20. stoleti — v roce 1921 si dorostenci
sokolské jednoty zalozili krouzek, ve kterém se vénovali tzv. narodni hazené®. V roce
1950 se, jiz jako vyznamny oddil narodni hazené, rozhodl k pfechodu na mezinarodni
hazenou. Nejveétsi uspechy se piipisuji prave 50. letim, kdy druzstvo muzii i Zen

pusobilo v prvni celostatni lize.

V soucasnosti se druzstva mladeze ucastni pravidelné nejvysSich zdkovskych a
dorosteneckych soutéZi, Zeny hraji druhou nejvyssi celostatni soutéz a muzi tieti. Oddil
je také hrdy na nékolik svych uspésSnych odchovanci, ktefi byli vybrani do
reprezentacniho muzstva v dorosteneckych nebo juniorskych kategoriich. K posileni
postaveni jednoho z nejvétSich oddilt hazené v republice prispéla i stavba montované
haly nad pGvodni nekryté htisté, kterd z dlouhodobého hlediska piinese i finanéni
usporu (ubude nutnost najimat jiné haly na vSechna domdaci mistrovska utkani prakticky
vSech kategorii). Diky této investici se zlepsili nejen tréninkové podminky druzstev, ale
1 zazemi (dotace na opravu Saten a sprch) a pocit sounalezitosti s oddilem. Na potizeni
haly si oddil vzal ptjcku od nékterych ¢lent, kterou nyni splaci z pronajmu této haly (z

archivu oddilu a ze zpracovani Bc. Michalem Rajdlem, 2010, v jeho bakalaiské praci).

Z rozhovoru svedenim vyplynulo, ze oddil hazené Sokola VrSovice prosel
v minulych letech jistou modernizaci a obnovou svych marketingovych aktivit. Se
stavbou haly vznikl prostor pro reklamu na sportovisti. Oddil tedy zacal s jednanim se
sponzory (nabizi reklamni plochy za penize nebo zboZi. To si vyZadalo zvySeni Grovné
prezentace samotného oddilu — byl vytvofen dokument ptedstavujici oddil a
vyzdvihujici jeho Uspéchy. Zapocala také snaha o jednotnou image oddilu — stejné dresy

u vSech druzstev, jednotné logo i znak pouzivané pii vSech piileZitostech a dalsi.

8 Narodni hazena- sportovni odvétvi pfibuzné hizené mezinarodni s ur&itymi modifikacemi a zménami
pravidel (vlastni zpracovani)
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Obrazek 1: Logo oddilu hazené Sokol Vrsovice (oficialni grafika)

Hazena

TJ Sokol Praha Vrsovice

Zdroj: interni databaze oddilu

Momentalni cile oddilu, které také vyplynuly zrozhovort s piedsedou a

hospodaiem oddilu, se d€li na sportovni, ekonomické a socialni.

Socialni cile jsou dlouhodobé a nijak zvlast se neméni — oddilovym zamérem je
spravna vychova déti a mladeze, jejich vedeni k slusnému jednani a vystupovani a
motivace K uc¢elnému vyuziti volného casu, stejné jako vytvafeni piijemného prostiedi

pro vSechny cCleny.

Cilem ekonomickym je v soucasnosti splaceni plj¢ek poskytnutych za ucelem
stavby haly a ziskani prostfedkti k dokonceni rekonstrukce zazemi pii soucasném

zajisténi pravidelnych aktivit celého oddilu.

Mezi ryze sportovni cile patii podle obou dotazovanych postup druzstva muzi do
druhé nejvyssi celostatni soutéze a posileni postaveni druzstva Zen v druhé nejvyssi
soutézi. V dlouhodobém horizontu i postup do interligy (nejvyssi soutéze) a udrzeni

ostatnich druZstev ve stavajicich soutézich.

Jednim z hlavnich kol pro realizaci vySe uvedenych cilti oddilu je posileni a
stabilizace clenské zakladny. Konkrétn¢ tak, aby v kazdé mladeznické kategorii (tj.
Zactva a dorostu) bylo alespon 10 hracu kazdého ro¢niku narozeni. Tim by byl zajistén
dostatek hracu v jednotlivych druzstvech i v situacich, kdy ¢ast hract piechazi do vyssi

kategorie a druzstvo  je dopliiovano hraci z niz$ich kategorii.
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Stavajici stav plnéni tohoto tkolu je z dlouhodobého hlediska neuspokojivy a to

ptedevsim proto, Ze:

-V kategoriich zactva probihd nabor novych ¢lent neorganizované a jeho rozsah i
forma zavisi pouze na vili a ochoté jednotlivych trenérti, ktefi se mu vénuji ve
svém volném cCase

- Vdorosteneckych a dospélych kategoriich oddil feSi nedostatek hract

hostovanim nebo ptestupy z jinych oddild.

KIli¢ pro posileni a stabilizaci Clenské zakladny vidi vedeni oddilu ve zméné
systému ndboru novych c¢lend Zzakovskych kategorii, a to predevSim zavedenim
jednotného systému naboru novych ¢lend platného pro cely oddil. Zaroven hodla

ptipravit koncepci péce o Cleny v dorosteneckych a dospélych kategoriich.

Tato prace si klade za ukol vytvotit doporuceni v oblasti systému naboru novych

¢lenu.
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5.2 Stavajici naborové kanaly marketingové komunikace oddilu

V hézenkatském oddile TJ Sokol Praha VrSovice neexistuje marketingové oddéleni
ani specializovany pracovnik odpovédny za marketingové aktivity oddilu. Veskera
organizovana cinnost V tomto ohledu probiha nahodile a to za pomoci dobrovolniki

z fad vyboru a ¢lentl, coz je ziejme V tomto ohledu nejvétsi a nejzasadnéjsi problém.

Reklama

Oddil vyuziva venkovnich a vnitinich médii (plakaty v blizkosti haly, nasténka u
haly, v hale a prostorach Saten), webové prezentace, béznych odkazi ve vyhledavacich
a umisténi v databazich (sportovnikrouzky.cz, prahasportovni.cz, stranky Ceského
svazu hazené — chf.cz, Prazského svazu hazené — psh.chf.cz). Bohuzel vétSina téchto
kanalti neni jiz del§i dobu aktualizovana, informace jsou zastaralé, tudiz tyto néstroje

nefunguji efektivné, naopak mohou povésti oddilu uskodit.

Public relations

Oddil hazené Sokol VrSovice nema vytvofenou zadnou strategii pro koordinaci
public relations. Jeji ndpln tudiZ neni cilena, ale mimovolna a patii sem obcasné ¢lanky
v tisku (Prazsky denik — reportaze z utkani, vysledkovy servis, rozhovory se ¢leny
oddilu), zajmovy krouZek hazené na jedné ze Skol Prahy 2 (postupné plisobeni na déti,
vytvafeni dobrého dojmu a vztahli, obecné predstavovani hazené), oficidlni webova
stranka nebo prezentace na socidlnich sitich - Facebook (ackoli ten neslouzi primarné

K naboru novych ¢lenti — spise pro sdileni informaci mezi stavajicimi).

Podpora prodeje

Mezi dosavadni nastroje podpory prodeje (prodejem se v tomto piipadé rozumi
vznik nového ¢lenstvi v oddile) patii odlozena platba pfispévki pro zajemce o ¢lenstvi
Vv klubu (nabidka pro potencidlni ¢leny, aby se zapojili do tymu, vyzkousSeli si sport i
vlastni schopnosti - 2 mésice zdarma a bez zdvazkl, ,,na zkousku*), darek pro nové
Cleny (dfive mic, triko a ponozky v oddilovych barvach, nyni z divodi omezeni
rozpoc¢tu jen mi¢ - podminkou je prvni zaplaceni pfispévki), slevy pro sourozence (50%
pro druhého a 75% pro dalsi) a krouzek hazené (viz PR).
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Kanaly podpory prodeje jsou v soucasnosti velice dilezitou soucasti
marketingového mixu sportovniho klubu — mohou byt zasadnim faktorem pro odliseni
se od konkurence (kterou mohou byt jiné hazenkarské kluby, jiné sporty i jiné
alternativy vyuziti volného casu). Proto je potieba nalezité zviditelnéni téchto

specialnich nabidek a jejich propagace.

Osobni prodej

Formou osobniho prodeje probihaji ndborové akce na Skolach (kde odpovédny

pracovnik — trenér - oslovuje zaky, beseduje s nimi a rozdava letacky).

Ztéto analyzy provedené vlastnim pozorovanim marketingové Cinnosti,
zkouméanim internetovych stranek a prostiednictvim rozhovoru s vedenim vyplyva, ze
oddil vyuziva jen zlomek moznych komunikacnich néstrojii a to samostatné, nezavisle
na ostatnich. Nanestésti oddil neeviduje efektivitu jednotlivych kanald, tudiz neni
zabyvat se vyzkumem). Néklady jsou zanedbatelné (jediné skuteéné vydaje plynou
Z potizeni darkl pro nové ptichozi ¢leny — mici — cca 300K ¢/kus, diive véetné ponozek
a trika 650K ¢ za jednoho ¢lena) Potencial pro dosazeni dil¢iho strategického cile oddilu
je skryty v integraci marketingové komunikace, jeji spravné organizaci, systematizaci 1
vhodné volbé dalSich, doposud nevyuZivanych nastroji marketingové komunikace,
stejné jako zajisténi zpetné vazby o efektivité téchto néstroji.

Kapitola 7 obsahuje navrhy dalSich nastroji marketingové komunikace, které¢ by
mohl vrSovicky oddil hdzené vyuzit za i¢elem naplnéni svych aktuélnich cilt (tudiz ve

prospéch naboru novych ¢lend).
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6 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal podle planu. Nejprve se uskutecnil rozhovor
s vedenim oddilu, ktery se nesl v pratelském duchu. Piipravené otazky bylo tieba jesté
na misté¢ doplnit, na viechny piedseda oddilu Miroslav Sajner a hospodai oddilu Vit
Kone¢ny ochotné odpoveédéli. Diky této formé vyzkumu byly ziskdny velmi cenné
informace, které pomohly 1épe uchopit problematiku oddilového prostedi, definovat
jeho cile a proniknout hloub&ji do jeho fungovani. VétSina znich byla vyuzita

v kapitole 5.

v O W

Cilem pisemného dotazovani bylo zjistit nazory rodi¢a ¢lent Sokola VrSovice na
stavajici nastroje komunikacniho mixu zaméfené na nabor. Tento vyzkum probihal
pisemnou formou. Dotazniky byly distribuovany a sbirdny zpét prostfednictvim trenérti
jednotlivych mlédeznickych kategorii a to v tisténé¢ formé nebo jako ptiloha emailu.
Samotny sbér dat trval 12 dni, oslovena byla cilovd skupina (rodie déti druzZstev
mladeze) v celém svém rozsahu (82 ¢lenti). Po konzultaci znéni otazek, celkové podobé
a jeho smysluplnosti za tcasti vedeni oddilu a pana Mgr. Jana Simy (vedouciho prace)
byla uskute¢néna pilotdZ za ucasti péti rodict clenli oddilu. Na jejim zéklad€ doSlo
K provedeni jedné zasadni Gpravy (selektivni otazka ¢. 4 odkazovala respondenty, kteti
oznacili moznost NE na otdzku €. 8, coz si vyzaddalo zménu oznaceni na otazku €. 7) a
nekolika drobnych korekcei (u otazky €. 2 bylo doplnéno ,,Vase dité* aby byla otazka
smysluplnéjsi, otdzky €. 10 se tykala formalni uprava jedné z moznosti). Poté byly tyto
zkuSebni dotazniky zafazeny do zapoc€atého vyzkumu. Jeho névratnost Cinila 54%
(kone¢ny pocet zucastnénych je 61). Podminka 0 navratnosti pro mozZnost interpretace

(40 dotazniki) tak byla splnéna.

Pilotdz bohuzel neodhalila nékolik nedokonalosti, napt. u otdzky ¢. 10 by bylo
vhodné zminit, Ze je mozné oznacit vice odpovédi a u otazky €. 8 upravit Skalovani —
nebylo jasné, co ptesné vyjadiuje znamka 5.

Oteviena otazka se ukazala jako velmi piinosna ohledné¢ napadi pro novou
marketingovou komunikaci, nicméné mnoho z dotdzanych na tuto otazku vlbec
neodpovédelo. Pro vétsinu z nich je pohodlnéjsi vybér z nabidnutych variant odpovédi,

resp. uzaviené otazky.
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Vysledky vyzkumu byly ziejmé ovlivnény mnoha faktory, nicméné nejzasadngjsi z
nich vyplyva ze samotné povahy celého dotazovani — tedy z volby cilové skupiny, jez
byla tvofena z rodi¢t stavajicich ¢lend oddilu hazené TJ Sokol Praha VrSovice, tudiz
nepostihuje informace, které bych ziskala od respondentt, kteti se z né¢jakého divodu

rozhodli své dité do oddilu nepfihlasit.
Odpovédi na jednotlivé otazky jsou zpracovany v Grafech 1-9 a v

Tabulkach 5 a 6.

Otazka €. 1: Jméno Vaseho ditéte (clena oddilu TJ Sokol Praha VrSovice)

Tato otdzka nebyla zpracovana z divodli zachovani anonymity. V dotazniku byla
pouzita pouze pro interni potieby oddilu.
Otazka ¢. 2: V kolika letech se Vase dité stalo ¢lenem oddilu?

Z vysledku vyplyvajicich ze zodpovézeni této otazky lze zjistit, jaky vek je

vvvvvv
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Zdroj: vlastni zpracovani

Duivod Cetnosti volby téchto moznosti odpovédi je zfejmy — jedna se o vk, kdy déti
zaCinaji chodit do Skoly, maji potfebu zaclefiovat se do socidlnich skupin (krouzky,
kluby), rodi¢e pro né hledaji vhodnou ndpli volného Casu a zacCinaji se profilovat
okruhy jejich zajmu. Proto je vhodné se pii naborech zaméfit praveé na tuto kategorii —

mladsi skolni vék. Mezi 9. do 11. déti ¢asto méni aktivity (opoustéji stavajici krouzky,

vvvvvv

48



Otazka €. 3: Jak jste se o hazené ve VrSovicich dovédéli?

Tato otazka byla jedna z nejzasadnéjSich pro navrh nové marketingové komunikace
- je nutné veédét, ktery ze stavajicich néstroji komunikacniho mixu je ziejmé
nejucinngjsi.

doporuceni zndmych nebo rodiny. Nastrojem pro takovou komunikaci je WOM.

Moznost jiné zvolilo 6 respondentl. Jako zptsoby uvadéli ,,Hosptudka u Standy*

(2x), ,,Sport v rodiné* (3x) a ,,Ptestup z jiného oddilu* (1x).

Graf 2: Nejcastéjsi zpiisob prvniho kontaktu s oddilem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu evidentné vyplyvda, jak moc dilezité je pii ndborech vefejné minéni,
potazmo WOM. Rodice déti diivéiuji nazorim a zejména osobnim zkusSenostem jinych
lidi, proto volba odpovédi ,,doporuceni zndmych® zcela dominuje nad ostatnimi
odpovéd'mi. Oddil se tedy musi zamétit mimo jiné také na kvalitu péce o stavajici
¢leny, sluzby bézné i nadstandardni, odpovidajici mnozstvi a kvalifikace trenérti, a
dalsi, a to tak, aby jeho ¢lenové byli v oddile spokojeni a jeho povést byla na vysokém

stupni.
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Za dalsi relativné uspésné zpiisoby se daji povazovat nabory ve skolach (letacky) a
internet, proto je vhodné zaméfit se pravé na tyto komunikacni kanaly a vylepsit je na

~r o

co nejvyssi uroven.

Otazka €. 4: Potfeboval/a jste k rozhodnuti privést své dité na hazenou néjaké

dopliiujici informace?
Tato otazka byla vytvorena jako filtracni.

Vedeni vyslovilo ptedpoklad, Ze prostiednictvim zakladnich nastroji se rodice
nemusi dovédét vSechny podstatné informace, proto by bylo pochopitelné
(ocekavatelné), ze je budou nasledné vyhledavat jinde. Tato hypotéza se nepotvrdila —
ba naopak, vice respondentli dokonce odpovédelo zaporné. Je ovSem mozné, ze se tak
rozhodli, aby se mohli vyhnout odpovidani na dal§i dvé otazky, nicméné tento faktor

neni pii tomto zplsobu dotazovani rozpoznatelny.

Graf 3: Potieba dopliiujicich informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cast respondenttl zvolila moZnost odpovédi, Ze po prvnim kontaktu s oddilem méli
potiebu vyhledavat dopliiujici informace. Z toho vSak nevyplyva, Zze by bylo nutné
ptedat vSechny informace pravé pfi prvnim kontaktu, ale co nejvice k nim usnadnit
piistup, idealné piimo odkéazat na jejich umisténi. Po prozkoumani souvislosti mezi
otazkami 3 a 4 bylo zjiSténo, ze vétSina respondentii, kterd pottebovala dopliujici
informace, se o oddile dovédéla prostiednictvim znamych (10x), z ¢ehoz zietelné
vyplyva, ze diky nej€astéjSimu zpusobu prvniho kontaktu nartsta zajem o dopliujici
informace. Na vSech propagacnich materidlech by tedy mél byt zietelné¢ vyznaceny
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zdroj dalSich informaci, tak, aby byl Casto na oc¢ich a ostatni na n€¢j mohli odkazovat.
Zhruba stejny pocet volby ,,ANO* byl pak u internetu (4x), letaku ze $koly a nasténky v
hale (oboji 3x).

Otazka ¢. 5: Kde jste tyto dopliujici informace hledali?

Na tuto otazku jiz odpovidali pouze respondenti, kteti na ptfedchozi odpovédeli ano
(tedy 22 osob). Vysledky vypovidaji o nejvyuzivanéjsim dopliiujicim zdroji informaci —

konkrétné o webovych strankach a trenérech.

Graf 4: Zvolené zdroje dopliujicich informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Cetnosti odpovedi na tuto otazku vyplyvé, Ze se vétSina respondentll uchyluje
k vyhledavani dopliujicich informaci na oficidlnich strankach, coz je zfejmé vysledek
dlouhodobého vyvoje pocitacové gramotnosti naroda, jednoduchosti a pohodlnosti
ziskavani téchto informaci. Druhou nej€astéj$i variantou bylo piimé kontaktovani
trenérd, coz klade za ukol jednotlivym trenérim byt schopen na nejcastéjsi otazky

rodi¢t odpoveédet.

o1



Otazka €. 6: Byli jste v hledani uspéSni?

Zjisténé hodnoty zde svéd¢i o stavu téchto zdroji a jejich obsahu. Absolutni
vétsina respondentll byla uspokojena. Zjisténi nejéastéji vyhledavanych informaci je
cesta k dalSimu vylepSovani tohoto skoére (21 uspéSnych oproti 1 netspéSnému
respondentu, po blizsim prozkoumani bylo zjisténo, ze respondent, ktery uspokojen
nebyl, jako jediny volil jako zdroj dopliujicich informaci nasténku v hale).

Graf 5: Usp&nost v hledani dopliiujicich informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢ 7: Jak hodnotite oficidlni oddilové internetové stranky

(www.hazenasokolvrsovice.cz)?

Odpovédmi na tuto otazku byly znamky (totozné se Skolnimi) pro jednotlivé
vlastnosti webové prezentace. Celkovy dojem byl respondenty hodnocen zndmkou dva,
coz je vice nez uspokojujici. Negativné hodnocend byla zejména jejich piehlednost a
aktualnost (vyZaduje vysoké nasazeni vSech trenérl pii pfidavani clanki z jednotlivych
akci — zapasd, turnaju apod. a vedeni pro pravidelnost aktualizaci vSech zakladnich
informaci, jako jsou kontakty, doby tréninki atd.). Pozitivné pak respondenti hodnotili
jejich vzhled a srozumitelnost. Velice Castd pak byla volba odpovédi ,,Nikdy jsme
stranky nenavstivili (25x) — stejné€ jako u otdzky ¢. 4 nelze zjistit, zda ji dotazovani
nevybrali pravé proto, aby se vyhnuli nutnosti znamkovat pfedchozi kritéria. Tabulka 5
(a také Tabulka 6) interpretuje vysledky otazek, kterymi je znamkovani jednotlivych
vlastnosti nebo kritérii, pomoci téchto ukazatelti: primér (mira centralni tendence),
modus (hodnota, ktera se ve vysledcich objevuje nejcastéji), absolutni ¢etnost (kolikrat
se které znamky v souboru objevily a relativni Cetnost (kolik je to procent vzhledem

K po¢tu znamek v souboru).
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Graf 6: Hodnoceni webovych stranek hazenasokolvrsovice.cz
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Tabulka 5: Vysledky $etfeni hodnoceni webovych stranek hazenasokolvrsovice.cz

Vzhled stranek

Prehlednost (snadnost
orientace)

Dostupnost informaci

Zniamka 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Pramér 1,97 2,26 1,94
Modus 2 2 2

Absolutni | 5| 54 | 3 | 5 1614 0] 0]9 20|51/ o0
cetnost

Relativni

¢etnost (%0)

201 69| 8 | O

14 |46 |40 | O | O

26 | 57 |14 | 3 0

Srozumitelnost
informaci

Aktualnost informaci

Celkovy dojem

Zniamka 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Priimér 1,69 2 2,1
Modus 2 2 2

Absolutni 1 45 1 451 4 | 4 11719 4| 14|22/ 8|0]0
cetnost

Relativni

¢etnost (%)

43 1 46 |11 | O

11 | 49| 26 | 11 | 3

11 |66 |23 | O 0

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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Otazka ¢. 8: Ohodnot’te prosim nasledujici kritéria pro volbu volnocasové aktivity

pro Vase dité

Tato otazka byla také zalozend na Skale znamkovani — cilem bylo zjistit, jaka
Z vyzkumu vyplynulo, ze primarni je pro rodi¢e pfani ditéte, nasleduje lokalita, druh
¢innosti a Casovy rozvrh. Za nejméné podstatné pak povazuji propagaci oddilu, jeho

dosazené¢ uspechy nebo vlastni zkusenost.

Jen jediny respondent vyuzil kolonky jiné a jako kritérium se zndmkou 1 v ném
uvedl ,,Lidé, ktefi s détmi pracuji®. 1 respondent otazku nevyplnil, odpovédi je tedy 60.
Slo zfejmé o nejproblemati¢téjsi otazku. Ze struktury odpovédi nékterych respondentt
lze vyvodit zavér, Ze realné ohodnotili pouze par vybranych odpovédi a ostatnim dali
stejnou znamku. Také zde zlstala jistd benevolence v chapani zndmky Cislo 5 — dé se

413

interpretovat jako ,,nejméné diilezitd* nebo ,,absolutn¢ nedilezita*.

Graf 7: Dulezitost kritérii pfi volbé volnocasové aktivity
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6: VysledKky $etieni hodnoceni dileZitosti kritérii pi‘i volbé volnocasové aktivity

Lokalita Cena Casovy rozvrh
Znamka 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Primér 1,73 2,42 2
Modus 1 3 2
Absolutni | 35 | 55 | 4 | > | 2 | 1418 |21 | 3 | 4 |20]|24]14]| 0| 2
cetnost
Relativai | 59 1 37 1 7 | 3| 3 [23/30|3 |5 |7 [33]40|23| 0] 3
cetnost (%)
v . , v s e Vlastni zkuSenost
Druh ¢innosti oddilu Prani / volba ditéte s oddilem / klubem
Znamka 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Pramér 1,88 1,72 29
Modus 1 1 5
Absolutni | 56 | 53 | g | 2 | 3 |37 |12| 5| 3| 3|17 |12]11]| 3 | 18
Cetnost
Relativi | 4,1 38 10| 3 | 5|62|20| 8|5 |5 ]|28|18|18| 5 | 31
¢etnost (%0)
. , DosaZené tispéchy T
Povést oddilu oddilu Doporuceni jiné osoby
Znamka 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Priimér 2,35 3,1 2,45
Modus 2 3 2
Absolutni | 951 53 1 99| 2 | 8| 4 |17 |18 |12 10|15 20| 12| 4 | 9
Cetnost
Relativai | 53 | 39 | 17 | 3 | 13| 7 |28 31|18 |16 |25[33|20| 7 | 15
¢etnost (%)
Propagace oddilu
Znamka 1 2 3 4 5
Priamér 3,12
Modus 3
Absolutni
Cetnost 6 10 | 25 9 10
Relativni
Cetnost (%) 10 | 17 | 41 | 15 | 17

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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Z vysledkli odpovédi na tuto otazku plyne snaha rodi¢ti brat ohledy na ptéani
vlastnich déti umoznit jim realizovat jejich sny. Uginnou cestou pro nabor proto miize
byt zejména zamétfeni pifimo na déti samotné. Je tieba disledné¢ dodrzovat omezeni

reklamy cilené na déti, jenz upravuje a oSetiuje Eticky kodex reklamy.

Otazka ¢. 9: Co konkrétné Vas presvédcilo, abyste se rozhodli Vase dité zapsat do

oddilu hazené Sokol Vriovice

Cilem bylo zjistit, které z piedchozich kritérii spliuje pravé oddil Sokol Vrsovice
(jaké z nich Ize povaZzovat za jeho piednosti a jaké za nedostatky). Bylo povoleno uvést
vice moznych odpovédi, protoze rodice byvaji ¢asto ovlivnéni vice faktory. Setieni
ukazalo, ze za vyhodu lze povazovat lokalitu, ve které¢ oddil pasobi. Dal$i nejcast&ji
zvoleny divod pro volbu této volnocasové aktivity bylo ptani ditéte a samotny druh
¢innosti (hazend). D4 se proto predpoklddat, ze kli¢em k Gspéchu by mohlo byt

atraktivni pfedstaveni ¢innosti.

U moznosti jiné, kterd byla zvolena celkem 7x, respondenti uvadéli: ,,Dva mésice
zdarma“ (2x), ,,Pivo v ptilehlé¢ Hospiidce u Standy* (2x), ,,Prvni komunikace s trenéry*

(1x), ,,Rodinny pftislusnik v oddile* (1x), ,,zadnd jina nabidka v okoli* (1x).

Graf 8: Divod k rozhodnuti pro zapis do oddilu hazené
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V této otdzce respondenti viceméné potvrzuji svoji volbu u pfedchozi otazky, s tim
rozdilem, Zze zde muze hrat roli ndhodny faktor (shoda okolnosti) pti volbé volnocasové

aktivity.

Otazka ¢. 10: Jakym zpiisobem jste poprvé kontaktovali oddil jiZz konkrétné za

ucelem privést své dité do oddilu?

Duvodem pro zatazeni této otazky byla snaha co nejvice zjednodusit komunikaci
s oddilem, aby byl tento krok pro rodi¢e co nejpohodingjsi. Nejbézné&jsi reakcei se stalo
kontaktovani trenérl a za ni pfivedeni ditéte piimo na trénink. Stejn¢ jako u otazky ¢€. 5,
kterda se zabyva zvolenymi zdroji dopliujicich informaci, i zde je feSenim vysoka
informovanost trenérti doplnénd o ptistupny soubor podkladli zahrnujici odpovédi na
nejCastéj$i otazky.

Graf 9: Zpisob kontaktovani oddilu za icelem zapisu
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Otazka €. 11: Jak by podle Vas mél oddil oslovovat vefejnost s naborem novych

¢leni? Co by k tomu mél vyuzit?

Jednalo se o otevienou otazku se snahou o piinos rodi¢i k navrhu nové
marketingové komunikace. Vzhledem kjeji povaze nebyla zodpovézena vSemi

respondenty, nékteti z nich v§ak méli navrhu vice.
Nejcast¢jsi navrhy byly sefazeny sestupné:
. Letéky (15x)
. Inzerce v tisku (13x)

. Osobni nabor vcetné ukazkové hodiny (12x)

. Skoly - umisténi letdkd, spoluprace s t&locvikaii (9x)

1

2

3

4

5. VyuZiti internetu (8x)
6. Reklama v radiu (6x)

7. Reklama obecné¢ - prostiednictvim obvyklych médii nebo i pfi zépasech (4x)
8. Facebook (3x)

9. Plakaty a nasténky v okoli haly (3x)

10. Nébor ptes kamarady déti (2x)

11. Kampan s vyuZitim odchovancii (2x)

12. Sportovni den (2x).

Z vyzkumu tedy vyplynuly nékteré nadzory a postoje rodicd clentli, které jiz
naborovym procesem uspesné prosly. V souvislosti se ziskanymi daty byly vytvoieny

navrhy na Upravu marketingové komunikace, jez jsou soucasti kapitoly 7.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace tvoiim podle ptikladného
metodického postupu, ktery zminuje ve své publikaci Heskova (2009):

1. Urceni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny: Zpravy jsou uréeny pro

déti od 6 do 15 let a pro jejich rodice, ktefi maji kone¢né slovo pii vybéru
volnocasovych aktivit a pii jejich financovani. Podle vysledk Setfeni je
nejuéinngjsi zaméEfit se zejména na déti v rozmezi 6-10 let (mladsi Skolni vek),
protoze jde o dobu, kdy rodic¢e nejcastéji vyhledavaji vhodnou a smysluplnou

napln volného Casu pro své déti.

2. Stanoveni cild komunikace a urleni oclekdvané reakce: S ohledem na

soucasné problémy oddilu bylo stanoveno jako hlavni tkol pfildkani a ziskani
novych ¢leni (zejména v zakovskych kategoriich). K tomu ma slouzit volba a
vyuziti vhodné kombinace marketingovych kanali. Ocekavanou reakci je tedy

V tomto pfipad¢€ zvyseni poctu novych Clenstvi.

3. Sestaveni zpravy — vybér sdéleni: Obsahem komunikace s détmi a jejich

rodi¢i je nabidka clenstvi v oddilu hazené TJ Sokol Praha VrSovice. Pii
stanovovani obsahu a formy sdéleni je tfeba brat ohled na vék cilové skupiny
(adekvatni formulace pro déti 6-10 let a jejich rodice) a vyzdvihovat vyhody

¢lenstvi v oddile.

4. Vybér komunikaéni cesty — vybér zdroje zpravy: Pro oddilovou komunikaci

zaméfenou na nabor je vhodnd kombinace osobnich i1 neosobnich kanali.
Neosobni kanaly (letaky, inzerce apod.) jsou pohodInéjsi pro osloveni vétsiho
poctu osob zcilové skupiny, naopak osobni kanaly (osobni prodej, Den
otevienych dvefi) jsou ucinnéjsi, a t0 zejména pii rozhodovani rodicd o
volnocasovych aktivitach déti (ti pottebuji védét, komu své dité sveétuji a osobni
kontakt plisobi diivéryhodnéji). Proto komunikacni cesta vede skrz vzajemné

dopliiovani se obou zptisobii.

5. Rozhodnuti o skladbé komunikaéniho mixu: Konkrétni navrhy jsou dil¢i

soucasti kapitoly 7 a jsou na jeji zavér shrnuty v piehledné tabulce (Tabulka 8).
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6. Zpracovani c¢asového harmonogramu a rozpoftu na marketingovou

komunikacni strategii: Harmonogram je soucésti navrhu skladby komunika¢niho

mixu; hlavni myslenkou tohoto navrhu je intenzivni marketingova kampan
smefovana na zacatek Skolniho roku, tedy aktivity sméfované na srpen, zaii a
fijen. RodicCe jsou tou dobou vice orientovani na uspokojeni potieb ditéte a péci
o n¢ — pocitaji s vydaji na Skolni pomtcky, fesi vyuziti volného casu ditéte
zejména v ¢asovém useku mezi ukoncenim doby vyucovani ditéte a koncem
pracovni doby rodice atd., vétSinou formou volnocasovych ¢innosti, proto je
vhodné byt marketingové aktivni a vyuzit této situace ve vlastni prospéch. Limit
rozpoctu byl stanoven metodou zlstatkového rozpoctu hospodafem oddilu ve
vysi 35 000K¢.

7. Zabezpeleni zpétné vazby a systémy méfeni ucinnosti: Klub musi od nové

prichozich hract bezpodminecné a bezprosttedné po jejich zapisu zjistovat, jak
se o0 hazené dozvédéli a evidovat tak ucinnost jednotlivych komunika¢nich
nastroji. Pomoci by jim k tomu mohl jednoduchy Eviden¢ni list, nové vytvoieny
za timto ucelem (pftiloha ¢. 2). Ma slouzit jako ptihlaska do oddilu a zaroven
jediny zptsob uchovavani zakladnich informaci o ¢lenech (dosud nové ptichozi
vypliiovali pouze pifihlaS8ku do hézenkaiského svazu, ne do klubu nebo oddilu
samotného). Jednim z nastroji podpory prodeje je mi¢ jako darek po zaplaceni
prvniho piispévku, dale bude tedy jeho obdrzeni podminéno pravé vyplnénim

Evidenc¢niho listu.

M¢éteni ucinnosti bude probihat pomoci modifikované metody piimych
ucinkd — vyZaduje zapojeni odpovédnych pracovnikd pii evidenci poctu
oslovenych jednotlivymi komunika¢nimi cestami (u nastroji, kde je to mozné —
napf. obtizné by to bylo u internetovych stranek nebo databazi volnocasovych
aktivit) a vypoctu jeho poméru ke skutecné¢ zapsanym clenim diky danému

kanalu (k tomu by mél dopomoci jiz zminény Evidencni list).

Navrhy skladeb komunika¢niho mixu jsou pfedstavovany samostatné, rozliSené

podle jejich jednotlivych kandlii, ale urceny jsou k jednotné (integrované) prezentaci.

Ptedpokladem je, Ze vSichni klubovi pracovnici (trenéfi, vedeni i1 dal§i pracovnici)

budou obeznameni se zdmérem o integraci a jednotlivé prvky komunikace budou tedy

pouzivany propojené a organizovan¢ (po dikladném piedchozim planovani a rozvrzeni

¢innosti) a priméarné za ucelem plnéni stanovenych oddilovych cili.
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Pro ptehlednost byla doporuceni shrnuta na zavér kapitoly do tabulek (Tabulka 8 a
9), rozliSenych podle finan¢ni dostupnosti dané formy marketingové komunikace.

Ve vétsing piipadil je vyuziti nastroji nebo zavedeni jejich pouzivani smérovano na
pielom srpna a zafi, kdy (jak jiz bylo fecCeno vyse) zacina sezona soutézi vSech kategorii
a zaroven 1 Skolni rok. Rodi¢e se tedy casto touto dobou poohliZeji po volnocasovych
aktivitach pro své déti, bude tedy vhodné =zacilit rozsahlejSi a intenzivngjsi

marketingovou kampan praveé v tomto obdobi.

7.1 Navrhy pro reklamu

Za kli¢ovy nastroj pro vSechny druhy komunikace s potenciadlnimi ¢leny a jejich
rodi¢i je povazovan naborovy letdk. Jeho dosavadni podoba byla neuspokojiva a
neprofesionalni, jednotlivi trenéti si pro své individualni ndborové akce dokonce tvofili
vlastni letaky, velice jednoduché a bez napadu, kde ¢asto chybély i podstatné informace.
Z dotazovani 1 pfesto vyplynulo, Ze se jedna o dilezitou formu komunikace s rodici.
Novy jednotny letdk, vytvoreny profesiondlnim grafikem, by mohl byt vyuzit pii
veSkerém osobnim prodeji (nabor ve Skolach), pfi veletrzich a jinych udalostech, ale 1
prostfednictvim internetu (databdzové servery zabyvajici se volno¢asovymi aktivitami a
dalsi). Jeho upravend podoba pak muze slouzit pro dal§i reklamni ucely. Navrh
takového letaku je ptilohou €. 3 této prace. Vyhodou této nové formy mtze byt prazdné
misto pro nalepeni nebo natiSténi urCujicich informaci pro ucely konkrétniho naboru
(fakta odlisna podle kategorii — doba tréninkd, kontakty na trenéry apod.). Dvé tietiny
respondentll uvedly, Ze k rozhodnuti zapsat své dit€¢ do oddilu hdzené nepotiebovaly
dodate¢né informace, proto nebyl obsah stavajicich letakl (resp. jediného z nich, ktery

m¢él ptijatelnou formu) nijak zdsadn€ zménén.

Obecngjsi verze letdku je vhodnd k vyuZiti pro reklamu v MHD (tramvajova linka
22, potazmo 4, 7 a 24), na vnitinich i venkovnich nésténkdch meésta (zejména v
méstskych ¢astech Prahy 10, Prahy 2 i Prahy 4), na vetfejnych prostranstvich v této
lokalité, v Casopisech méstskych ¢&asti (napt. ,,Prahal0“) nebo v nové vznikajicim
Casopise hl. mésta Prahy (tydenik ,,NaSe Praha®, ktery bude distribuovan od zaii 2014
do schranek obcantl), dale v novinach (,,Prazsky denik*). Naklady na takovou inzerci
jsou ale vyssi, proto je jeji realizace, vzhledem k omezenému rozpoctu a nepftilis velké

ucinnosti (dle vyzkumu), odlozena na neur€ito. Dal§i vhodna mista pro distribuci se
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nabizi ve Skolach (moznost spojit malé letdicky vhodné k rozebrani détmi a velky

poutavy plakat se schrankou na n¢) také v ¢ekarnach u détskych doktord apod.

Soubor s letakem v celé své grafické podobé (nebo i jen informace z né&j) je vhodny
1 pro prezentaci na serverech nabizejici volnoCasové aktivity: kudyznudy.cz,
volnycaspraha.cz, kamsdetmi.cz, sanquis.cz, sportpraha.cz, nabory.cz, rodina.cz,
msmt.cz (Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy), sportacek.cz; dale je s jeho
pomoci tfeba aktualizovat zadané informace na portalech sportovnikrouzky.cz a
prahasportovni.cz. VétSina téchto stranek se objevuje ve vyhledavacich pti zadani hesel
»sportovni krouzky Praha®, ,,volny ¢as déti“, nebo ,,aktivity pro déti“. Tato rada vznikla
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynulo, ze ¢astym nastrojem vedoucim

k prvnimu kontaktu s oddilem byva pravé internet.

Dnesni praxe s distribuci materialti ve Skolach také pifinasi moznost (po domluvé
s vedenim skoly a dodéni pfislusného poctu letakti pied zahdjenim Skolniho roku) jejich
predani v prvni den Skoly prostiednictvim vyucujicich, proto je ptihodné vyuzit také
tuto variantu spoluprace. Nabizi se zde také moznost doplnit tiskoviny malym darkem
(napf. tuzkou, pexesem, malou hrackou) a tim cilovou skupinu (déti) zaujmout.
Novinkou v odvétvi reklamy je tiSténa reklama umisténa na obalce zakovskych knizek.
Takovym zplsobem se da oslovit velky pocet déti a nasmérovat pomoci cilené
distribuce do riznych lokalit. Déti a ¢astecné i jejich rodice pak jsou s touto reklamou
v takika kaZzdodennim kontaktu a maji ji neustidle na ocich po dobu celého Skolniho

roku.

Dalsi obménou miize byt jednoduchy rozvrh hodin s hazenkarskym motivem a
pozvankou na trénink, popfipadé¢ s tematickou kiiZovkou.
Respondenti pfi projeveni vlastni invence radili vyuZiti reklamy v radiu, prozatim je tato
cesta povazovana pro oddil za finanéné nedosazitelnou a neefektivni (je neschopna

zacilit konkrétné tak specifickou skupinu, jako jsou rodice s détmi 6-10 let).

7.2 Navrhy pro public relations

Podpora public relations je velice dilezita pro samotné fungovani celého oddilu,
protoze mnoho respondentd uvedlo, Ze se poprvé o oddilu doveéde€li od znamych. Rozvoj
vefejnych vztaht a péce o né je velice dlouhodoba zalezitost a vzhledem k tomu, ze se

netyka primarné jen naboru novych c¢lent, piesahuje navrh takovych aktivit ramec
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prace. Bylo navrzeno pouze n¢kolik drobnych zmén — po konzultaci s administratorem
oficidlniho oddilového webu bude na hlavni stranku umistén vyrazny a barevné
odliSeny odkaz ,,Pfidej se k nam“ sméfujici na stranku se seznamem informaci
potfebnych pro rodice déti, uvazujicich o zapsani ditéte do oddilu (napt. rozdéleni do
kategorii dle rocnikli, doba tréninkl, zvyraznény kontakt na trenéry jednotlivych
druzstev, seznam véci na prvni trénink, vySe piispévkl, zpusob a frekvence jejich
plateb, informace o akci ,,Hazena nanecisto* a ,,Pfived’ kamarada“ blize popsané v sekci

podpory prodeje, a dalsi).

Ackoli je podstatna ¢ast z téchto informaci aktudlné na strankach na rtznych
mistech k nalezeni (vétSina respondentti byla pti hledani dodate¢nych informaci, a to
zejména na webovych strankach, uspokojena), rodice pii jejich prvni navstéve oceiiuji

ucelenost informaci a jejich snadnou dostupnost (jak také vyplynulo z vyzkumu).

Sama oficialni webova prezentace oddilu vyzaduje jisté Upravy, piestoze byla
inovovana pomérné nedavno. Vice Casu a usili musi vedeni vénovat jeji aktualizaci a
reorganizovat jeji obsah za Gcelem lepsi pfehlednosti a snadnéjsi dostupnosti informaci.
Jeji soucasti bude 1 prostor pro stru¢né piedstaveni Hosplidky u Standy, jeZ je soucasti
prostor sportovisté a muze byt pro nékteré rodice kliCovym faktorem pii rozhodovani,
zda dat dit¢ do oddilu nebo nikoli — jako doprovod casto fesi, co délat v dobé tréninku

se svym volnym casem.

Velky vyznam ma také udrzovani aktivity na socialnich sitich, zejména na
Facebooku. Do budoucna se objevil potencial i ve vytvofeni interaktivni online hry
(dostupné z oficidlnich stranek i ze specializovanych hernich portali). Odménou pro

nejlepsiho hrace by mohl byt napt. mi¢ nebo sleva na ¢lenstvi v oddile.

7.3 Navrhy pro podporu prodeje

Velky prostor pro inovace se oteviel pii tvorbé navrhii podpory prodeje. Ze
stavajicich komunika¢nich kanalii bude oddil i nadéale pracovat s nabidkami vybaveni
pro nové cCleny (pfi zépisu do oddilu, zaplaceni prvniho piispévku a vyplnéni
Eviden¢niho listu obdrzi hrd¢ mi¢ — od ponozek a oddilového trika se oddil rozhodl
upustit vzhledem k vysokym nakladiim na pofizeni téchto darka) a slev pro sourozence
(ve vysi 50 a 75%).

63



Nové akce jsou nazvany ,,Pfived kamarada“ (spocivajici Vv jednorazové slevé na
ptispévcich pro hrace, kterého nove piichozi hra¢ uvede do Evidencniho listu jako toho,
kdo ho k hazené ve VrSovicich piivedl) a ,,Hazena naneéisto* (fungujici doposud jako
,»2 mesice zdarma“ kdy je zdjemci o Clenstvi poskytnuta prilezitost vyzkouset sport

nebo samotné plisobeni v oddile, aniz by byl nucen platit hned ptispevky).

Déle je velice u¢inna ucast na veletrzich volno¢asovych aktivit — Sportacek, FOR
KIDS a FOR TEENS. Tamg¢jsi prezentace spociva v rozdavani letakii hosteskami
v dresech (hracky z dorosteneckého a Zenského druzstva), ukazce nékterych
hazenkaiskych prvku (asistenti z mladeznickych druzstev) a malé dovednostni soutéZzi
(hod na cil). Vhodnym doplitkem bude multimedidlni zafizeni pichravajici ukazky

vrcholové hazené sttidané s prostiihy z utkani déti.

Diilezitou souc¢ésti nové marketingové komunikace je také dlouhodobé spoluprace
se Skolami prostiednictvim krouzkii pfimo v prostorach jejich budovy a pod jejich
zastitou (takova forma déti seznamuje s hdzenou bez vétSich zavazkt a nenuti jejich
rodice k vyssi aktivité — neni narocnda financné ani logisticky, rodi¢ nemusi dit¢ nikam
vodit — vedouci krouzku si je vyzvedava z druziny a odvadi je do télocvi¢ny).
Atraktivnim dopliikem k rozdavanym letakiim pii téchto akcich nebo napf. ve Skolach
jsou darkové nebo reklamni predméty, které dokdZzou upoutat pozornost oslovované
osoby — nasobi tim u¢innost informace pienesené jinym médiem (v nasem piipade

papirovym letdkem).

Vhodnym propagacnim materidlem byvaji tuzky (praktické pii distribuovani pied
Skolou - pomtcky), ¢okolady (upoutaji zejména déti), placka (k pfipnuti napt. na batoh)

nebo tieba gumovy naramek.

Tabulka 7: Ceny reklamnich pfedméti

Vyrobek Pocet kusti Celkova cena | Cena za kus
Tuzka 650 3055 K¢ 4,70 K¢
Cokolada 5g 1500 5400 K¢ 3,60 K¢
Cokolada 20g 500 5120 K¢& 10,30 K¢&
Placka (odznak) 500 5000 K¢ 10 K¢
Gumovy ndramek 500 6 500 K¢ 13 K¢
Plastova pistalka 500 3250 K¢ 6,50 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani individualnich nabidek firem s reklamnimi ptedméty
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7.4 Navrhy pro osobni prodej

Osobni prodej uréeny pro realizaci v prostorach Skol si vyzaduje precizni pfipravu
vzhledem k nemoznosti opakovani informaci nebo dalsi navstévy (vedeni Skoly se snazi
Z pochopitelnych divodi omezit pierusovani vyuky). Je vhodné vyuzit specialniho
odborného pracovnika, ktery zkontaktuje Skoly, vytvofi harmonogram, pfipravi plan a
realizuje jej. Musi byt komunikativni, informovany a schopny plynulé prezentace i
argumentace. Asistenty mu budou dé¢lat hraci dorosteneckych a dospé€lych kategorii.
Samotné navstévy budou obsahovat pfitazlivé ukazkové hodiny, piipravené oddilovym
metodikem, informace mohou osloveni zaci vyhledat pomoci letaku, ktery pii naboru
obdrzi. Existuji dvé cesty, jakymi se Ize pfi naborech ve skolach vydat (mnoho oddilt
V soucasnosti fesi, kterou se vydat, protoze kazda ma své pro i proti). Prvni z nich je
oslovit vSechny déti a snazit se je zaujmout, ziskat pro danou véc a vzbudit Vv nich
sympatie pro dany sport i oddil natolik, aby byly pomoci letaku schopny reprodukovat
tuto nabidku na pfipojeni se k oddilu pozdéji svym rodiciim se stejnym nadSenim, které
mozna citily pfi prezentaci. Tento zplisob je Castéjsi, avSak méné efektivni (nizka

uspésnost — velky rozdil v poctu oslovenych a pozdéjsim poctu skutecné ptihlasenych).

Druhé cesta spociva ve vybéru ,talenti” — specialista ,,ndborar* vybird z celkového
poctu déti ve tiidé (Skole) jen nékteré (napt. podle somatotypu, nadani, ale 1 podle
lokality bydlisté, podle toho, zda jiz maji nebo nemaji jiné aktivity apod., vybér je
prakticky libovolny, protoZze oddil TJ Sokol VrSovice neni zaméfen pouze na
talentovanou mladez, naopak je otevieny vSem) a ty se snazi piesvédCit o jejich
nepostradatelnosti v tymu, klubu nebo pro sport. Takovy zptisob je ¢asto vysoce ucinny,
protoze déti se citi dilezit¢ a vyjimecné a nechaji se snaz presvédcit; nevyhodou vsak
zUstava omezeny pocet takto oslovenych (pro vyvolani takového pocitu je nutné vybirat
opravdu jen minimdalni pocet déti). Volba zplisobu osobniho néboru spada do
kompetenci vedeni oddilu a je pouze na ném, jakou filozofii pro tyto ucely hodla

nasledovat.
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7.5 Navrhy pro direct mail

Direct mail spociva v rozesilani propagacnich materiald (potazmo néborovych
letaktl) prostiednictvim poSty, v soucasnosti nejcastéji v elektronické podobé (e-mail).
Z diivodu ochrany osobnich udaji jsou vzdé€lavaci instituce cCasto nuceny drzet
kontaktni informace v tajnosti, je ale mozné, ze emailové adresy Skola nebude
povazovat za osobni udaje, proto je mize poskytnout za ucelem S§ifeni naborovych
letakti. Druhou moznosti zistava dohoda s vedenim skoly a delegovani tohoto ukolu na
ucitelky, jez maji pro potieby interni komunikace s rodici jejich emailové adresy takeé

k dispozici.

7.6 Navrhy pro udalosti a zazitky

Pozitivni dojem je uzce spjaty s ptimou konfrontaci S vefejnosti — nastrojem pro
tato setkani jsou nejriznéjs$i formy udélosti, které klub nebo oddil potfada. Idedlnim
prosttedkem je uspofadani tzv. Dne otevienych dvefi, coz je stale oblibené¢jsi forma

prilakani potencialnich ¢lend (spolu s rodici).

Nazev akce miize byt zachovan (funguje vSeobecné, lidé védi, co si pod nim
pfedstavit) nebo pozménén — napt. ,,Den otevienych Saten® nebo ,,Modrd bréna
oteviend™. Pozvanky na tuto akci budou rozesilany pomoci internetu a podpotfeny
jednorazovou akci u jednotlivych Skol spocivajici v rozddvani letdki nebo samotnych
pozvanek na Den otevienych dvefi spolu s propagacnimi materidly (reklamnimi
pfedméty) — pro tyto ucely jsou doporucovany také nendkladné cokoladky s vlastnim
potiskem, gumové naramky nebo placky; v roli hostesek mohou vystupovat hracky

z dorosteneckych a Zenskych druzstev (v dresech).

Plan této akce tvofi ptilohu ¢. 4.
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7.7 Souhrn navrhu na zlepSeni marketingové komunikace

Tabulka 8: Navrh marketingové komunikace

Nacasovani

Odhadované naklady

Reklama

Smétfovan na srpen, pouziti

Cca 1 000 K¢ jednorazove,

Novv letak van : poté cena za dotisk
y Vv pribéhu celého roku (dle druhu papiru a formatu,
doporucuji AS a kvalitnéjsi papir)
Reklama v MHD Zati (pfelom srpna a zafi) 50 ks — 6 000 K¢&/ mésic

Inzerce v ,,Prahal0«

Zari (opakovani v prubéhu
roku)

Textova inzerce zdarma

Nasténky na vetejnych
prostranstvich (urady, Skoly,
ordinace détskych lékard,...)

Konec srpna a zacatek zari

Zdarma (po domluve)

Internetové databaze
volnoc¢asovych aktivit

Zacatek srpna

Registrace zdarma

Distribuce do skol pred 1.
dnem Skolniho roku

Konec srpna

Zdarma (po domluve)

Public relations

Odkaz na strankach ,,Ptidej se

Thned, nutné pravidelna

k ndm*“ aktualizace Zdarma
Facebook Pravidelna aktualizace Zdarma
Podpora prodeje
cur . . 1. | 2000 K¢/ ucastnicky poplatek
Veletrh Sportacek 6. zafi 2014 (Zoé%?fu j se kazdé + cca 5 500 K¢ na reklamni
predméty
Pfived kamarada Od srpna 2014 do odvolani Spociva v jednorazove slevé

500 K¢ na piispévcich

Hazena nanecdisto

Od srpna 2014 v nové podobé
do odvolani

Zdarma

Stavajici sleva pro sourozence

Trva — posilit propagaci

Stavajici nabidka darku pro
nové ¢leny (mic)

Trva — posilit propagaci

Z jiného oddilového rozpoctu

Krouzky na skolach

Trva — posilit propagaci,
roz§ifit puisobnost (schliizky ve
Skolach posledni tyden
V srpnu a prvni tyden v zafi)

Odména pro vedouciho
krouzku, 200 K¢/ 1,5 hodiny
(lekce) — ptivod z jiného
oddilového rozpoctu/ varianta
zastiténi krouzku Skolou —
plati vedouciho sama

Osobni prodej

Osobni nabor ve Skolach
véetné ukazkovych hodin

Samostatny harmonogram —
intenzivni kampai v zaii a
zacatkem fijna

Odména pro odborného
pracovnika (cca 500 K¢/
mesic) a 3 000 K¢ za
zatrijovou kampan
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Direct mail

Letak prostfednictvim mailu

Prvni polovina zari

Zdarma

Pozvanka na akci (DOD)
prostiednictvim mailu

Cca 10 dni pied akci

Zdarma

Udalosti a zazitky

Letakova / pozvankova akce

Letaky: 1. -3. zafi (prvni dny
Skolniho roku (vybrané skoly
Prahy 10 a Prahy 2)
Pozvanky: bezprostfedné pred
akci (3-4 dny)

Néklady na tisk letaka /
pozvanek (cca 1 000 K¢)
+ naklady na reklamni
predméty cca 5 500 K¢

Den otevienych dvefi

Do 14 dnu od zacatku
Skolniho roku

10 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady na tuto jednorazovou kampan tedy tvofi: cca 2 000 K¢ na tisk letaku,

plakatd a pozvanek, 6 000 K¢ za reklamu v MHD, 2 000 K¢ za ucast na veletrhu

Sportacek, 11 000 K¢ za reklamni pfedméty, 3 000 K¢ pro specialistu na ndbory, 10
800 K¢ za DOD (kde se daji naklady velice snizit).

Dale se doporucuje investovat cca 1 000 K& mésiéné (a 3 000-5 000 K¢

jednorazove€) vytvorenim pozice specialisty na marketing, ktery bude zastitovat a
organizovat vSechny marketingové aktivity oddilu. Celkem tedy 34 800 K¢ +
specialista: 3 000 K¢. Béhem roku (mimo intenzivni zafijovou kamparti) budou naklady
minimalizovany — 1 500 K¢ mési¢né na specialisty, cca 2 000 K¢ jednoradzove na dotisk
plakatd a letakii. Predem stanoveny limit rozpoctu byl 35 000 K¢, bude tedy piekrocen
jen minimaln€ (a jeho jednotlivé polozky se daji upravovat), protoze dalsi finance
budou vynalozeny az Vv nasledujicim roce, jsou tedy soucdsti jiného rozpoctu. Tabulka 9
ukazuje navrhované nastroje, které se jiz do tohoto rozpoétového limitu nevesly.

Tabulka 9: Doporudené nastroje nad rimec rozpoétu

| Nacasovani | Odhadované naklady
Reklama
Inzerce v ,,Prazsky denik* Zari 63 K& na lmm*

9213 K¢
(vydani 1. a 3. tyden v zafi., 77 000
vytiski pro Prahu 10, 1/16 strany)

Zacatek srpna zadost o inzerci

Inzerce v ,,Nase Praha“ . « s
smerovanou na zacatek zafi

Grafickd a pisemna prezentace na

obalce 7akovskych knizek 8 000 K&/ 2000 ks

Distribuce koncem srpna

Public relations

Online hra s hazenkafskou

L Odlozeno Cca 5 000K¢ (odhad IT odbornika)
tématikou
Podpora prodeje
Veletrh FOR KIDS a FOR Duben 2015 Cca 13 000K¢ (3 800K registrace

TEENS a pojisténi, zbytek odvozen od m?)

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 ZAVER

V tomto specifickém sportovnim prostiedi je velice dulezité odliSit se od
konkurence za ucelem zachovani nebo obnoveni vlastni prosperity; v opa¢ném piipadé
neustale hrozi vétsin€ sportovnich oddila zanik.

Mnoho sportovnich organizaci se po dlouhou dobu branilo marketingovym aktivitdm
(povazovaly je za komercionalizaci doposud ¢istého sportovniho prostiedi, nezkazeného
,,businessem*), ale v soucasnosti i tito zatvrzeli ,,nemarketéii* nachazi cestu k nezbytné

propagaci vlastni ¢innosti.

Tato bakalaiska prace si kladla za cil navrhnout vyuziti novych a tpravu stavajicich
nastrojii marketingové komunikace; ke specifikaci téch soucasnych bylo vyuzito

dotaznikového Setieni a rozhovoru.

Vedeni oddilu si sté¢Zovalo na strukturu ¢lenské zakladny a stanovilo jako dil¢i cil
naboru pfijmout (resp. ziskat) nové Cleny tak, aby bylo v kazdé mlédeznické kategorii
alespoin 10 déti jednoho rocniku narozeni. Vécné shrnulo uzivani stavajicich
marketingovych nastroji a uvedlo vysi rozpoétu uréeného na novou marketingovou

komunikaci.

Bylo zjisténo, Ze dosavadni nastroje komunika¢niho mixu uréené k naboru novych
¢lent nejsou v oddile hazené TJ Sokol Praha VrSovice na vysoké urovni. Jejich vyuziti
je nedostatecné, neorganizované a nahodilé, proto je zde velky prostor pro zlepSeni.
Z dotazovani, které si kladlo za cil zjistit nazory rodici déti, kteti jsou c¢leny oddilu
(tudiz spole¢né s nimi podlehli jednomu nebo vice naborovym komunikac¢nim kanéliim)
vyplynulo, ze ideélni cilovou skupinou, na kterou zamétit marketingové aktivity uréené
k naboru novych ¢lend, jsou $kolaci z prvniho stupné zakladnich §kol. Tato informace je
zfejmé platna pro vétSinu sportovnich odvétvi, protoze jde o vek, kdy rodice nejcastéji
hledaji pro své déti aktivni vyuziti volného Casu a ony samy se snazi vyprofilovat mezi
spoluzdky. Jedinou vyjimkou jsou sporty specifické napi. brzkou specializaci -
gymnastika. Jde o velice diilezita fakta pro volbu a tvorbu kone¢né podoby jednotlivych

komunikac¢nich kanalu.

Dale vysledky vyzkumu svéd¢i o vyznamu word-of-mouth (WOM), neboli $ifeni
mezi lidmi ustnim podanim. Z tohoto diivodu by mélo byt prvoradé zabyvat se poveésti

celého oddilu, zakladat si na ni, ptedchéazet jejimu poSkozovani a podobné. ZkuSenost
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kazdého jednotlivce ma (nebo mize mit) dopad na dalsi, naptiklad i pfi rozhodovani
zda dit¢€ zapsat nebo nezapsat pravé do tohoto oddilu. Faktem je, Ze negativni zkuSenosti
se $ifi mnohem rychleji a ve vétsi mite.

Dalsi zjisténou zkuSenosti byla potieba doplnujicich informaci po prvnim kontaktu
s oddilem a jeji uspokojeni. Na zdkladé¢ odpovédi byly zjistény dilezité skutecnosti
uplatnitelné pfi tvorbé propagacnich materiald. Nazory rodic¢l na jeden z kandld, a sice
webové stranky, se shoduji, ze jejich soucasnd podoba ma jist¢ klady (vzhled a
srozumitelnost), ale také velice podstatné zapory (piehlednost a aktudlnost). Zde tedy
existuje velky potencidl ke zlepSeni. Znepokojivy je také vysoky pocet respondentt,
ktefi uvedli, ze stranky nikdy nenavstivili, zatimco zamérem je, aby se zde nachazely
vSechny podstatné informace pro bézny chod oddilu a tudiz byly vyuzivany prakticky

denng. Ukolem je tedy ptildkat &leny a navyknout je webovou prezentaci pouZivat.

Z dotazovani také vyplyva, Ze je pro rodi¢e primarni volba ditéte, klicem k naboru
tudiz bude pifimé osloveni pravé déti, které (pokud je sd€leni zaujme) nasledné
pretlumoci své ptani stat se Clenem oddilu svym rodi¢im. Neméné dilezitou roli pii
rozhodovéani pak sehravd lokalita (doporucuje se tedy zaméfit se primarné na déti
z okoli) a také samotny druh c¢innosti, oddil je tedy svym zplsobem zavisly na

propagaci hazené jako takové, pficemz se na ni ale miiZze aktivné podilet.

Pro novou podobu marketingové propagace bude stéZejni zejména jeji integrace
(vzgjemné propojeni jednotlivych komunikacnich kandl). Jediné tak mize sdé€leni
pusobit ucelen¢ a ne chaoticky a zmaten¢, coz starostlivé rodice spiSe odradi, nez
prilédka a presveédci. Dulezita je také vysokad intenzita samotné propagace, coz je typické
pro méné popularni sporty, vzhledem Kk nutnosti konkurovat zndimym a oblibenym
sportim jako je fotbal nebo hokej. Soucasti tohoto ukolu je také dokazat pracovat

efektivné i s nizkym rozpoctem. Primérni je tedy peclivy vybér komunikacnich kanald.

Mezi hlavni navrhy byla v prvni fadé zatazena nova podoba néborového letaku,
ktery je soucasti ptiloh této prace, dale pak reklama v MHD a na vetfejnych mistech
Prahy 10 (vcetné skol, Iékatrskych zafizeni a ufadil), spoluprace se Skolami v daném
uzemi, pfizpisobeni a obnova webovych stranek, pravidelna aktualizace socidlnich siti
(Facebook), ucast na veletrhu Sportacek, propagacni akce ,Pfived kamarada™ a
,Hazena nanecisto®, slevy pro sourozence, darky pro nové ¢leny, krouzky na Skoléch,

osobni nabor véetn¢ ukazkovych hodin, rozesilani letdku prostfednictvim mailu, Den
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otevienych dvefi nebo zafazeni prezentace do rtznych internetovych databazi

volnocasovych aktivit.

Vsechna doporuceni, ktera maji formu intenzivni a rozsahlé¢ kampan¢ nacasované
na zacatek Skolniho roku a tudiz 1 oficidlni sezony hazenkaiskych soutézi, a kterd budou
predlozena vedeni oddilu a zstanou mu zcela k dispozici pfi jejich plnéni, by méla vést
K vétsi ucinnosti uzitych kanali a tudiz k dosazeni dil¢iho cile (zvySeni c¢lenské

zékladny) vedouciho k celkovému uspéchu oddilu.

71



10.

11.

12.

9  SEZNAM LITERATURY A ZDROJU

. BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku

a Twitteru. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-
0.

CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia,
2009, 225 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

DURDOVA, Irena. Zdakladni aspekty marketingu ve sportu. Dotisk 1. vyd. [i.e.
2. vyd.]. Ostrava: VSB - Technicka univerzita Ostrava, 2009. 84 s. ISBN 978-
80-248-2176-4. Ucebni text. Technickd univerzita Ostrava

FORET, Miroslav. Marketing: zdklady a principy. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003, 199 s. ISBN 80-722-6888-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualizované vyd. Brno:
Computer Press, 2006, 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndavame svoje zakazniky. 2.
aktualiz. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 116 s. ISBN 978-80-265-0038-4.
FREYER in HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd
komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 20009,
180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

Hazena Vrsovice [online]. [cit. 2014-06-20]. Dostupné
z www.hazenasokolvrsovice.cz

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-
245-1520-5.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-
247-3541-2.

KOVAR, David. Moderni sportovni klub: #izeni a administrativa SK a TJ:
poradce pro dobrovolniky pusobici ve sportu. Praha: Olympia, 2011, 48 s. ISBN
978-807-3763-152.

72



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pritbeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
MASTERALEXIS, Lisa Pike, Carol A BARR a Mary A HUMS. Principles and
practice of sport management. 4th ed. Sudbury, Mass.: Jones, c2012, 603 p.
ISBN 978-076-3796-075.

MediaGuru: Medialni slovnik. PHD, a.s. [online]. [cit. 2014-06-15]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/.

MULIN, Bernard a Stephen HARDY in HESKOVA, Marie a Peter
STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003,
581 s., [16] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-247-0254-1.

Product life cycle stages: Product life cycle stages explained [online]. 2014 [cit.
2014-08-13]. Dostupné z: http://productlifecyclestages.com/.

PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996,
238 s. ISBN 80-716-9299-9.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3622-8.

RAJDL, Michal. Marketingova analyza regiondlniho sportovniho klubu

V hazené — TJ Sokol Vrsovice. Liberec, 2010. Bakalaiska prace. Technicka
univerzita v Liberci, Fakulta pfirodovédné — humanitni a pedagogicka.

What is lobbying?. In: Association of government relations professionals: Voice
of the lobbying, public policy and advocacy professions [online]. 2014 [cit.
2014-06-26]. Dostupné z: http://grprofessionals.org/about-lobbying/what-is-
lobbying/.

73


http://productlifecyclestages.com/
http://grprofessionals.org/about-lobbying/what-is-lobbying/
http://grprofessionals.org/about-lobbying/what-is-lobbying/

10 SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU, GRAFU,
SCHEMAT A TABULEK

Schémata

Schéma 1 Zakladni schéma procesu komunikace
Schéma 2 Lasswellovo komunika¢ni schéma

Schéma 3 Proces marketingového vyzkumu

Tabulky

Tabulka 1 Pfehled nejdilezitéjsich charakteristik médii

Tabulka 2 Nastroje a kanaly PR

Tabulka 3 Stadia prodejniho procesu

Tabulka 4 Struktura ¢lenské zdkladny — mladez

Tabulka 5 Vysledky Seteni hodnoceni webovych stranek hazenasokolvrsovice.cz
Tabulka 6 Vysledky Setfeni hodnoceni dilezitosti kritérii pfi volb& volno€asové aktivity
Tabulka 7 Cena reklamnich piedméta

Tabulka 8 Navrh marketingové komunikace

Tabulka 9 Doporucené néstroje nad rdmec rozpoctu

Grafy

Graf 1 Nejcastejsi vek pii nastupu do oddilu

Graf 2 Nejcastejsi zptisob prvniho kontaktu s oddilem

Graf 3 Potteba doplitujicich informaci

Graf 4 Zvolené zdroje dopliujicich informaci

Graf 5 Uspé&snost v hledani doplitujicich informaci

Graf 6 Hodnoceni webovych stranek hazenasokolvrsovice.cz
Graf 7 Dilezitost kritérii pii volbé volno€asové aktivity
Graf 8 Diivod k rozhodnuti pro zapis do oddilu hazené

Graf 9 Zpusob kontaktovani oddilu za ucelem zapisu

Obrazky

Obrazek 1 Logo oddilu hazené Sokol VrSovice (oficialni grafika)

74



11 SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 Dotaznik

Ptiloha 2 Evidencni list

Ptiloha 3 Letak

Ptiloha 4 Plan sportovni akce DOD

75



