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Abstrakt
Autor: Martin Horak
Nazev: Marketingovy mix vybrané sportovni organizace

Cil: Hlavnim cilem této bakalaiské prace je sestavit doporuceni jednotlivych nastroji
marketingového mixu pro sportovni klub. Aby bylo tohoto cile dosazeno, musi nejprve
dojit ke zhodnoceni soucasné¢ho stavu. Aplikace navrzenych doporuceni povede ke
zvyseni kvality poskytovanych sluzeb, vétsi spokojenosti zakaznikli a Clend klubu a

k celkovému zlepseni fungovani klubu.

Metody: K analyze marketingového mixu je vyuzito kvalitativniho vyzkumu pomoci
polostrukturovaného rozhovoru, ktery je proveden s managementem klubu, s rodi¢i a
s dospélymi ¢leny klubu.

Vysledky: Na zakladé¢ zhodnoceni soucasného marketingového mixu byly vytvofeny
navrhy na jeho zlepseni. Nejvice doporuceni se naskytlo u produktu a propagace, jelikoz
se jedna o velmi dilezité nastroje pro klub a také jim bylo v rozhovorech vénovéano
nejvice casu.

vvvvvv

zlepSeni. Stejné tak jsou zde zahrnuty zajimavé a komplikované navrhy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, sportovni klub, tackwondo, trénink,

produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, proces, prezentace, sluzby



Abstract
Author: Martin Horak
Title: Marketing mix of a selected sports organization

Objectives: The main objective of this bachelor thesis is to compile recommendations
for individual tools of the marketing mix for a sports club. To achieve this objective, the
current status must be assessed first. The application of proposed recommendations will
lead to an increase in the quality of the services provided, greater satisfaction of customers

and club members and an overall improvement in the functioning of the club.

Methods: Qualitative research is used to analyse the marketing mix through a semi-
structured interview, which is performed with the club management, with parents and

with adult members of the club.

Results: Suggestions for improvement of the club were created based on the assessment
of the current marketing mix, Most of recommendations were made for the product
and promotion, as these are very important tools for the club and they were also given the

most time in the interviews.

Conclusion: In the conclusion is summarized the course of the work and the most
important suggestions for improvement. There are some interesting and complicated

proposals are too.

Keywords: marketing, marketing research, sports club, tackwondo, training, product,

price, promotion, distribution, people, process, presentation, services
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1 UVOD

Tématem této bakalafské prace je marketingovy mix vybraného sportovniho
klubu, ktery se zamétuje na tackwondo. Tackwondo je bojové uméni pochazejici z Jizni
Koreje. Piestoze ma dlouholetou tradici a jeho kofeny sahaji do dob pied Kristem,
aktualni podoba se zacCala vyvijet az od poloviny 20. stoleti. I tak je ve svété velmi
rozsitené a od roku 2000 je soudasti Olympijskych her. Do Ceské republiky se tackwondo
dostalo az po sametové revoluci. Oficidlni svaz sdruzujici kluby tackwondo vznikl v roce
1992. Nema tedy dlouhou historii jako jiné sporty, nicméné i tak se tési velké popularité.

Samotny klub bude letos slavit dvacet let své existence a za tu dobu si vybudoval
Oddil ma silnou pozici predevsim v misté svého ptisobeni na okraji Prahy. Mezi détmi
patii dlouhodobé mezi neoblibengjsi krouzky a pievySuje jiné aktivity zde pusobici,
jakymi jsou fotbal, atletika ¢i florbal. V posledni dobé& vSak zajem upada a sniZuje se
iClenska zdkladna predevs§im mezi mlad$imi ro¢niky. Za tim stoji do jisté miry
také soucasna situace kolem pandemie Covidu 19 a je mozné, ze po navratu do bézného

Zivota se vrati také zajem o tackwondo.

Prace se bude snazit pomoci nastrojii marketingového mixu zhodnotit souc¢asny
stav klubu. Pfipadné nedostatky budou odhaleny a samotnd prace by méla poskytnout

navrh pro zlepSeni fungovani klubu do budoucna a diky tomu se pro né¢j stat uZite¢nou.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalai'ské prace je sestavit doporuceni jednotlivych nastroji

marketingového mixu pro sportovni klub na zéklad¢ zhodnoceni souc¢asného stavu.

2.2 Ukoly

1) Analyza soucasného marketingového mixu na zéklad¢ dat z internich dokumentt
klubu

2) Vytvoteni otazek k hloubkovému interview/polostrukturovanému rozhovoru
na zaklad¢ operacionalizace

3) Provedeni rozhovort — ziskani dat

4) Zhodnoceni kvalitativni analyzy a sestaveni doporuceni jednotlivych nastroji

marketingového mixu na jejim zaklade

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sluzby

Sluzby patii mezi formy produktu, stejné jako napiiklad vyrobky, udalosti,

zazitky, osoby, mista, majetek, firmy, informace nebo dokonce ideje.

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné

sluzby. “ (Vastikova, 2014, str. 16)

Autorka mluvi o moznosti u produkce sluzeb vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je
vSak dulezit¢ podotknout, Ze 1 pfes nezbytné uziti hmotného produktu tento produkt

neptechazi do vlastnictvi zékaznika.

Autofti Kotler a Keller (2007) oznacuji sluzbu za jakykoli akt nebo vykon, ktery
nabizi jedna strana té druhé, pti kterém vSak nedochazi ke zméné vlastnictvi. Do ptipravy
sluzby miize byt zahrnut také fyzicky vyrobek, ktery rovnéz nepiechdzi do vlastnictvi
zdkaznika, jemuz ndlezi pouze vysledek poskytnuté sluzby. Jako piiklad takového

vysledku autofi fadi hodnotu, uzitek ¢1 zazitek.

Halek (2017) ptedklada ctyii kategorie nabidky, které odliSuji 1 spojuji hmotné
produkty a sluZby:

e pouze hmatatelné produkty (mydlo)

e hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a zaruka)

e sluzba s doprovodnymi produkty (pii letecké preprav€, kdy dostavaji pasazéti
také jidlo, napoje apod.)

e pouze sluzba (pedikura)

3.1.1 Sportovni sluzby

Do sportovniho produktu fadime také sportovni sluzby. Tuto mySlenku rozviji
Chang a Chelladurai (2000), ktefi do sportovniho produktu fadi kromé sportovnich sluzeb
také sponzorské sluzby, divacké sluzby, psychicky prospéch, socidlni mysSlenky

a nakonec sluzby zakaznikim.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitki*,
jenz zahrnuje jadro produktu a jeho vyuziti. Podle nich patii sportovni a télovychovné

sluzby do sportovniho produktu jako dalsi prvek.
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3.1.1.1 Klasifikace sportovnich sluZeb
Autor Sima (2016) rozdéluje sportovni sluzby podle charakteru na:

e ¢Cinnost sportovnich zafizeni poskytujicich sluzby zakaznikim (napf. fitness
centra, sport centra, golfové resorty apod.)

e sportovni zbozi a poradenstvi (naptf. prodej sportovniho vybaveni, servis,
sportovni vyziva apod.)

e korporatni sluzby (napf. sponzoring, televizni prava, licence apod.)

Podle autora lze z pohledu zapojeni zékaznika do sportovni akce sportovni sluzby vnimat

jako:

e sluzby s aktivni ucasti zdkaznika (napf. sportovni soutézeni, b&h, jizda na kole,
plavani, navstéva fitness centra apod.)
e sluzby s pasivni ucasti zakaznika (napt. podpora sportovniho tymu na stadionu,

sledovani sportovniho pfenosu v TV ¢i na internetu apod.)

3.1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

spojena s hmotnym produktem (Kotler et al., 2007, str. 710)

Kotler se zde snaZi popsat, co presné je sluzba a jak funguje. Naproti tomu vidi
Bouckova (2003) sluzbu z jiného tihlu pohledu a vice se zaméfuje na jeji specifické
vlastnosti, pomoci kterych se odlisSuje predevsim od hmotnych vyrobkil. Mezi tyto
vlastnosti autorka fadi nehmatatelnost, promeénlivost, ned¢litelnost a pomijivost.

V nésledujici ¢asti kapitoly budou déle jednotlivé vlastnosti ptibliZzeny.
3.1.2.1 Nehmatatelnost

Prvni charakteristickou vlastnosti je nehmatatelnost a znamend, ze na rozdil
od fyzickych produkti si ji nemizeme prohlédnout ¢i vyzkouSet pomoci riznych smysli.
Tuto myslenku potvrzuje i Halek (2017), ktery dale mluvi tom, jak se bude zékaznik
kvuli nehmatatelnosti sluzby snazit najit presvéd¢ivé znamky o jeji kvalité, naptiklad
diky referencim ostatnich zdkaznikd. Po poskytnuti sluZzby si samotny zdkaznik vytvari
vlastni ndzor na sluzbu, pro kterého hraji prim znalost mista, zaméstnanci, vybaveni,

cena, propagacni materialy apod.
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Stejnym zptisobem smysli také Vastikova (2014), kterd oznacuje nehmatatelnost
za nejcharakteristictéjs$i vlastnost, od které se vSechny ostatni odvijeji. Nelze ji pfedem
ohodnotit zadnym smyslem ani nijak vyzkouset. Proto se zdkaznici musi spoléhat
na reklamu a zkuSenosti ostatnich v podob¢ referenci, a proto ma velmi ztizeny vybér
mezi konkurujicimi poskytovateli dané sluzby. To zptsobuje podle autorky velkou miru
nejistoty pfi jejim piijimani. Management podniku proto musi co nejvice zjednodusit

poskytovani sluzby, zdiirazinovat hmotné podnéty a piedevsim se neustale zdokonalovat.

3.1.2.2 Proménlivost

Je mozné, ze zplsob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi. Zakaznik nemusi vzdy
obdrzet totoznou kvalitu sluzby a je pro néj obtizn¢ si vybirat mezi konkurujicimi se

sluzbami.

Autoti Kotler a Armstrong (2004) vidi odlisnost kvality sluzeb diky tomu, kdo,
kdy, kde, a jakym zpisobem je poskytovana. Stejné tak Halek (2017) i Vastikova (2014)
mluvi o proménlivosti sluzby. Nikdy nebude stejna sluzba poskytnuta dvakrat uplné
stejn€. Jako pfiklad uvadi uskutecnéni prednaSky jednim lektorem dvakrat b&hem
jednoho dne. Zatimco dopoledne je lektor plny energie, odpoledne se jiz muze citit

unaveny a nepodat prednaSku ve stejné kvalite.

3.1.2.3 Ned¢élitelnost

Haélek (2017) zminuje fakt, ze sluzby jsou na rozdil od produkti vytvareny
a spotfebovany soucasné. Poskytuje ndm tedy informaci o rozdilu mezi produkci
a spotiebou zboZi a sluzby a fika, Ze produkci a spotiebu zbozi 1ze od sebe odd¢lit. Sluzba
je naopak produkovéna v pfitomnosti zdkaznika - zdkaznik se zucastni poskytovani
sluzby, je tedy neoddé¢litelnou soucasti jeji produkce. Stava se spolu-producentem sluzby
a Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi zdkazniky. Tuto mySlenku
potvrzuje také Vastikova (2014), kterd ale pfipomina, Ze zékaznik nemusi byt pfitomen
po celou dobu poskytovani sluzby. Napiiklad pti navstéve restaurace je jidlo pfipraveno
v kuchyni bez jeho osobni pfitomnosti. Dodava takeé, Ze tato vlastnost je 1 ptic¢inou ¢astého

vzniku lokélnich monopolt.

3.1.2.4 Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. OvSem Halek (2017) poukazuje na to, Ze pokud je stala

poptavka, nemusi byt pomijivost sluzeb problém.
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Vastikova (2014) se vénuje pomijivosti sluzby podrobnéji a tikd, ze sluzby nelze
ani uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Jako ptiklad uvadi nemoznost neobsazené¢ho
a tim padem nevyuzitého mista v letadle skladovat a prodat pozdéji. Pro dany let je misto
»Ztracené a zniCené* a nelze jej vyuzit, jelikoz si nikdo letenku nekoupil. Disledkem toho
je podle autorky snaha dojit do stavu nabidka = poptdvka, kdy neni piebytecna

ani nedostate¢na kapacita.

3.1.2.4 Absence vlastnictvi

Tato vlastnost sluzby souvisi s jeji nehmatatelnosti a pomijivosti. Pokud si
zakaznik koupi produkt, automaticky produkt piechdzi do jeho vlastnictvi. U sluzby
to tak nefunguje. Tuto mySlenku potvrzuje 1 Vastikova (2014), ktera 1ika,
ze pti poskytovani sluzby zdkaznik neziskdvd sménou za své penize nebo dodrzeni
predepsaného postupu k ziskani vetejné sluzby zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo
na poskytnuti sluzby. Jako pfiklad miizeme uvést omezeny €as spojeny s dobou strdvenou
u psychologa. Zékaznik si nekupuje psychologa, nybrz omezenou dobu, po kterou se mu

psycholog vénuje.
3. 2 Marketingovy mix

,» Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii

na cilovéem trhu. “ (Kotler & Armstrong, 2004, str. 105)

Halek (2017) mluvi o nutnosti respektu vzajemnych vazeb jednotlivych nastrojii
1jejich uplatnovani. Vhodny vysledek pak dostaneme spravnou kombinaci jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

Podle autort je patrné, Ze marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které
firma vyviji, aby vzbudila poptdvku po svych vyrobcich a sluzbach. Aby zakaznik
nakupoval, je potfeba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu dostupnym

zpusobem. A jesté ho informovat o tom, ze produkt je na trhu.

Existuje vice variant marketingového mixu. Pravdépodobné nejzndméjsi a nejvice

pouzivanou variantu znamou pod zkratkou 4P koncipoval E. Jerome McCarthy (1960):

e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zdkaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.

e Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku
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e Promotion (propagace) — zpusob propagace produktu
e Place (distribuce) — zpusob distribuce produktu od jeho vyrobce ke kone¢nému

zakaznikovi

Caslavova (2009) uvadi, ze vySe zminénd 4P nejsou kompletni a je tieba

marketingovy mix doplnit o dalsi 3P:

o lidé (people)
e materialni prostiedi / prezentace (physical evidence / presentation)

e proces (process)
Tyto néstroje se vyuzivaji hlavné pro sportovni produkty, predevs§im pro sluzby.
3.2.1 Produkt

Prvni sloZzkou marketingového mixu je produkt. V zédkladnim rozdéleni zahrnuje
podmnozinu sluzeb a vyrobkti. Podle Jakubikové (2008) je produkt véc, ktera je

zakoupena zékaznikem ke splnéni jeho pféani a potieb.

Kotler a kolektiv (2007, str. 615) poskytuji obdobn¢ Sirokou definici. Produkt je
podle ného ,, cokoliv, co je mozné nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby.“ Definice zahrnuje
vyrobky 1nehmotné sluzby. ZjednoduSen¢ se jedna o véc, ktera slouzi k uspokojeni
zakaznika. Produkt mizeme oznacit za klicovou ¢ast marketingového mixu, na které jsou

zavislé ostatni slozky. Typu produktu tedy firma uzplsobuje cenu, propagaci i distribuci.

Podle Horakové (2008) mtizeme klasifikovat produkty jako spotfebni zbozi, které
muzeme délit na produkty cCasté spotieby, obcasné spotieby ¢i luxusni zbozi.
Druhym typem jsou vyrobni prostfedky, kam fadime sluzby, zékladni prostiedky,
pfedméty postupné spotfeby, nevyrobni zasoby, soucdstky, suroviny a zpracované

materidly.

Podle Foreta (2003) ma produkt jako sou¢ast marketingového mixu nékolik vrstev
- jadro, fyzicky (vlastni) produkt a roz§ifeny produkt. MiiZeme si je pfedstavit jako vrstvy,

které obaluji produktové jadro a navazuji na né;j:

e Jadro produktu — zaklad produktu. Naptiklad: pokud mate Zizen, jadrem produktu,
ktery reaguje na vasi poptavku je napoj/pitnd tekutina, kterd hasi Zizenl. Nicméné

moznosti, jaky napoj vyuzit, jsou velmi Siroké. Zde ptichazi na fadu dalsi vrstva.
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e Fyzicky produkt - postihuje dulezité vlastnosti vyrobku/sluzby. V ptipadé
zvolenych napojt jde naptiklad o chut’, barvu, perlivost/neperlivost, vzhled lahve,
znacku, atd. Pravé tyto aspekty zapfi€inuji rozmanitost vyrobki a byvaji
prezentovany v reklamach. Druhd vrstva rozSifuje vrstvu prvni, nicméné
bez zakladni funkce poskytujici uzitek by druhd nemohla fungovat.

e Rozsifeny produkt - jedna se o sluzby, které produkt doprovazi. Jako ptiklad
muzeme uveést pojisténi, poradenstvi, donasku/dopravu atd. V souvislosti s napoji
to mohou byt riizné soutéze ¢i aktivity, u kterych muaze byt i obtizné odlisit je
od marketingové komunikace. Posledni vrstva je tedy tvofena zejména sluzbami,

které ptedstavuji ur¢itou piidanou hodnotu.

3.2.2 Cena

Cena je vyjadienim hodnoty zbozi pro spotiebitele, vyrazné ovliviiuje poptavku
a je také nejflexibilngjsi sloZkou marketingového mixu, coZ potvrzuje také Jakubikova
(2008), ktera navic ptikladé informaci, Ze pod pojmem cena si mizeme piedstavit penézni
¢astku sjednanou pii ndkupu a prodeji zbozi a pfi poskytovani sluzeb jako ohodnoceni
jejich plnéni.

Obchodnik davd velmi jednoduSe svou cenou signal o kvalité¢ vyrobku.
Spotrebitelé se totiz Casto rozhoduji na zékladé dojmu, Ze pii vysoké cené musi byt
produkt kvalitni. Cena je €asto propojena s nastrojem komunikace. Pfikladem je podpora
prodeje cenou — napi. akéni slevou. Toto dokazuji také autoti Kotler a Armstrong (2004),
kteti cenu definuji jako c¢astku, za kterou firmy nabizeji vyrobek ¢i sluzby na trhu.
Podle zminénych autorii je cena tvofitel hodnoty pro spotiebitele, tedy suma, kterou
spotiebitel vynaklada vymeénou za uzitek, ktery mu piinese zakoupeny vyrobek nebo

sluzba.

Halek (2017) ve svém pojeti ceny tika, Ze je velmi tézké urcit hodnotu vyrobku,
kterou je posléze nutné penézné ocenit. Pfitom se jedna o dlilezity ndstroj marketingového
mixu, jelikoZ pfi rozhodovani zédkaznikli o tom, jestli si dany vyrobek ¢i sluzbu pofidi,
rozhoduje ve velké mife praveé nastavena cena. Cena velmi ovliviiuje prodejnost vyrobku.
S cenou se také jednoduSe manipuluje, at’ uz se jedna o zvyseni nebo snizeni jeji vyse

¢i jeji zménu v podobé akce nebo podpory prodeje.

Pti tvorbé cen musi firmy brat v potaz kromé priorit zakaznikl a vlastnich nakladt

také dalsi faktory, napft. politickou a ekonomickou situaci. Jako priklad mizeme uvést
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kolisani kurzu mény zptisobujici nizsi ¢i vyssi ceny za import a export. DalSim faktorem
je cenova hladina, kterd ma obvykle rostouci tendenci. Pokud se cenova hladina zvySuje,
tak se zvySuje i cena vétSiny produkt na trhu. Piedvidani riistu cen maze firma vyuzit

k predzasobeni a k usetfeni budoucich vydajt.

3.2.3 Propagace

Komunikace miize byt provadéna osobni i neosobni formou. Mezi techniky
neosobni komunikace fadi Hélek (2017) reklamu, podporu prodeje a public relations.

Do osobni formy fadi osobni prodej a telemarketing.

Komunikace, respektive propagace neni pouhym ndstrojem marketingového
mixu, alejde o slouceni n€kolika marketingovych prvkl, které dohromady slouZzi
k propagaci produktu. Podle Kotlera a Armstronga (2004) oznacujeme takové prvky jako
komunika¢ni mix, ktery se skladd z prvka jako reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej a pfimy marketing.
Halek (2017) zmifiuje, Ze marketingovi manazeti musi pfi tvorbé propagacniho
programu nejprve urcit cilovy trh a motivy kupujicich a na zédklad€ toho mohou uvazovat

o péti hlavnich rozhodnutich, zndmych jako ,,5 M*:

e Misson - poslani
e Money - penize

e Message - zprava
e Media - média

e Measurement - méfitka

Trojice autord de Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) také zminuji

rozdéleni komunikaéniho mixu na osobni a neosobni.

Mezi osobni komunikacni kanaly fadi osobni prodej a komunikaci v prodejnim
nebo ndkupnim misté. Mezi neosobni naopak fadi reklamu, podporu prodeje a pfimy

marketing.

3.2.3.1 Reklama

Halek (2017) vidi reklamu jako neosobni placenou formu komunikace firmy se
zdkaznikem prostfednictvim riznych médii. Reklama zvySuje pravdépodobnost, Ze se

k potencidlnimu zékaznikovi dostanou informace o existenci produktu. Podava navic
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informace o jeho vlastnostech, ptfednostech a kvalit¢. V neposledni fad¢ se snazi

v zékaznikovi vyvolat pocit, Ze si chce dany vyrobek pofidit.

Autofi de Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) pokladaji reklamu za jeden
z nejstarsich, nejdalezitéjSich a nejviditelnéjsich nastrojti marketingu. Pomoci reklamy
muze podnik plsobit na velké mnozstvi lidi, tedy potencidlnich zdkaznikti. OvSem jeji
ucinnost nepovazuji za stoprocentni, naopak za diskutabilni. Podle nich je potieba predem
dikladné zvazit moznosti, stanovit cilovou skupinu a podle toho ur¢it, v jakém médiu,

a jestli vitbec svou reklamu prezentovat.
Reklamu mazeme podle Halka (2017) délit na tfi zakladni typy:

e informativni - informuje zdkaznika o novém vyrobku nebo o zménach spojenych
s vyrobkem
e piesvédcovaci - pfesvédcuje o tom, pro¢ je vyrobek nejlepsi

e piipominaci - pfipomind, Ze vyrobek je stale na trhu
Mezi hlavni reklamni média patii noviny, ¢asopisy, billboardy, televize ¢i internet.

3.2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovy nastroj zaméfujici se na kratkodobé zvySeni
prodeje. Podle autori de Pelsmackera & Geuense a Van den Bergha (2003) se jedna
o akci omezenou v Case 1 prostoru, ktera laka nové zdkazniky a generuje dodate¢ny prode;j
u zdkaznikl stavajicich. K tomu slouzi naptiklad sleva, kterd motivuje zakaznika
k nakupu vyrobku, prestoZe by si ji za piivodni cenu nekoupil. V dnesni dobé se slevy
jevi jako velmi problematické a maji na trh spiSe negativni u¢inky. VéEtSina zakaznikt si
jiz natolik navykla na systém slev, Ze prakticky nejsou ochotni si vyrobek zakoupit
za plnou cenu. Jinymi motivy mohou byt ochutnavky, darky k jiz zakoupenému zbozi

¢i akce ve stylu jedna plus jedna zdarma.

S myslenkami vySe zminénych autori se shoduje také Halek (2017, str. 203), ktery
charakterizuje podporu prodeje jako: ,, soubor cinnosti pusobicich jako primy podneét,
ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty pusobi

‘

Jjako podpiirny stimul na prostredniky a prodejce.
3.2.3.3 Public relations

Halek (2017) tika, ze prostiednictvim vztahli s vefejnosti podnik s vetejnosti

komunikuje, vytvari a udrzuje pozitivni postoje a vztahy k podniku, k jeho aktivitdm
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a produktim. Zarovenn vSak dodava, ze prace s vefejnosti neni zameéfena pouze

na komunikaci s vnéj$im marketingovym prostredim, ale i na vnitini prostiedi podniku.

Velmi podobné vidi PR také autofi de Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh
(2003), kteti doplnuji, ze cilem podniku je vypéstovat si dobré jméno a vzajemné
porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, mezi které fadi vefejnost,
publikum a akcionate. Poukazuji tedy na to, ze nejsou dulezité pouze primarni cilové

skupiny ve form¢ potencidlnich zakaznik.

3.2.3.4 Osobni prodej

U osobniho prodeje se jednd o komunikaci ,,face to face* prostfednictvim
distribu¢ni sit€ nezavislych distributord, coz ve své publikaci potvrzuje 1 autor Halek
(2017). Je typicky pro sluzby a nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby. Mezi hlavni
prednosti osobniho prodeje autor tadi efektivngj$i komunikaci mezi zacastnénymi

partnery.

Myslenky Hélka potvrzuji svymi slovy také autofi de Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh (2003), ktefi osobni prodej vidi jako budovani obchodnich vztahii mezi
dvéma ¢i vice osobami. Jeho cilem je prodat vyrobek ¢i sluzbu i vytvofit se zakazniky
dlouhotrvajici pozitivni vztahy. Za hlavni vyhodu oznacuji t€sny kontakt se zdkaznikem

a efektivni komunikaci mezi partnery.

3.2.3 Distribuce

Distribuce je poslednim prvkem marketingového mixu. Halek (2017) hovofti
o zpusobu, jakym se produkt, at’ uz se jedna o vyrobek ¢i sluzbu, dostane k zdkaznikovi.
Vétsi pohodli zdkaznika znamena piiplatek za jeho poskytnuti. Tento fakt oznacuje autor
za hlavni divod, pro¢ jsou ceny v podnikovych prodejnach nékdy podstatné nizsi,

nez v obchod¢ co nejblize zakaznika.

Na tohoto autora navazuje Bouckova (2011), kterd se zabyva rozdélenim
distribuce. Déli ji podle poc¢tu piekazek mezi vyrobcem ¢i poskytovatelem produktu
a zdkaznikem. Jedna se o pfimé a nepiimé distribucni cesty. Pfima cesta znamen4, jak
Jiz oznaceni napovida, ze produkt putuje piimo od producenta k zdkaznikovi. Vyhodu
pfedstavuje piimy kontakt a komunikace se zakaznikem. Mezi nevyhody fadime
neekonomickou distribuci pfi dodavkach pro geograficky Siroce rozptylené zékazniky

a obtize pii prezentaci vyrobkii. Naopak u nepiimé cesty produktu vstupuje do hry
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mezi pocatecni a koneCny subjekt jest¢ meziclanek, ktery mulze ptedstavovat napf.
dodavatel. Vyhoda zde spociva v delegaci ukold. Nevyhodou naopak mohou byt

naptiklad obtize pii ziskavani informaci o zakaznikovi a vétsi riziko neplnéni plateb.

Oproti vSem témto definicim a vysvétlenim nahlizi Kotler a Amrstrong (2004)
na pojem distribuci jednoduSe a podavaji SirSi definici. Podle nich patii pod distribuci
vesker¢ aktivity, které smetuji k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zdkazniky fyzicky

dostupnym.

Nyni si pojem distribuce pfiblizime vice z hlediska poskytovanych sluzeb.
Utinnost distribuce se méf rozhodnutim zékaznika vyuzit sluzbu. Jednim
z rozhodujicich faktorii je lokalita. Sluzba musi byt nabizena vSak nejen na spravném
misté, ale i ve spravnou dobu. DilleZité je tedy zvolit vhodné nacasovani (Sima, 2016).
Pokud naptiklad cilime na studenty, nemizeme jako nd$ hlavni ¢as stanovit dopoledni

hodiny, jelikoz vétSina studenti je v této dob¢ ve Skole.

3.2.5 Lidé

Béhem poskytovani sluzeb obvykle dochazi ke kontaktu zakaznika
s poskytovatelem sluzby. Do patého bodu mixu tedy spadaji lidé, piesnéji feCeno
zaméstnanci. Casto dochazi k poskytovani i spotiebovavani sluzby najednou a zakaznik

se tak stava soucasti procesu.

Zaméstnance lze Clenit podle riznych kritérii. Jednim z moznych déleni je podle

Paynea (1996), ktery je déli na:

e Kontaktni — pfimo se stykaji se zakaznikem (pf. trenér)

e Koncep¢ni — primarné do kontaktu se zakazniky nepfichazeji, naopak ovliviiuji
prvky marketingové strategie (pi. management firmy)

e Obsluhujici — Casty kontakt se zakazniky, musi se umét zakaznikiim pfizpiisobit
areagovat na pozadavky. Zakladem jsou téz dobré komunikacni schopnosti.
(pt. recepcni)

e Podpiirné — nepravidelny kontakt se zdkazniky, kontakt neni dalezity, vyrazné se

nepodili na béznych marketingovych ¢innostech (pt. uklizec)

Sluzby se muze ucastnit vétsi mnozstvi zdkazniklti a tim sluzbu ovliviiovat.
Ovlivnéni muze byt negativni 1 pozitivni. Jako piiklad negativniho ovlivnéni nam

poslouzi jiz zndmy détsky trénink, kdy jej jedno z déti néjakym zplisobem narusuje,
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coz muze vyvolat pocit nespokojenosti u ostatnich. Naopak pokud jsou vSechny déti

soustiedéné a vladne pozitivni atmosféra, zazitek mnoha z nich bude pozitivni.

Je tedy dilezité, aby firma zaméstnavala kvalifikované a vhodné zameéstnance
auméla odhadnout odchylky v chovani zakaznikt, ptipadné byla schopna upravit sviij
ptistup. Na tomto tvrzeni se shoduji také autoti Cibakova, Rézsa a Cibak (2014), kteti

pro spravny postup v oblasti personalniho managementu stanovili nasledujici doporucenti:

o Ziskavat spravné lidi
e Vychovavat takov¢ lidi, ktefi jsou schopni poskytovat kvalitni sluzby
e Podpotit zaméstnance vhodnym systémem vyhod a podpiirnych systému

e SnaZit se o udrZeni dobrych zamé&stnanct

3.2.6 Proces

Proces vyjadiuje, jakym zptisobem sluzba probiha. Podle Caslavové (2009) se
hodnoti doba obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy zakaznika, forma obsluhy ¢i doba
¢ekani. Zakaznik krom¢ zminénych faktorti dbéd predevsim na profesionalitu ze strany
podniku, proto je nutné proces neustale sledovat a snazit se jej zdokonalovat. K tomu je
podle Vastikové (2014) nutné provadet analyzu procest poskytovani sluzeb, klasifikovat

je a postupné zjednodusovat kroky, z nichZ se procesy skladaji.

U riznych typi sluzeb se vyuZivany proces muze podstatné liSit. Firma svij
proces musi ptizpisobit tomu, jakym produktem disponuje a podle toho zatidit optimalni
proces. Pokud si jej zvoli $patné, mize to vést k nespokojenosti zékaznikii, financnim

ztratdm nebo poskozeni image firmy.

Jako ptiklad miZe slouZit kvalitni bankovni produkt, ktery je levny, propagovany,
spravné distribuovany, poskytovany odbornymi lidmi a prezentovany ve vkusném
prostiedi. V tomto ptipadée je spravné nastavenych Sest ze sedmi bodit marketingového
mixu. Pokud ale $patn¢ nastaveny proces zapfti€ini, Ze sluzba nebude poskytovana rychle

a vytvoii se fronty, tak se miize stat, Zze zdkaznik zanevie na jinak dobry produkt.

3.2.7 Prezentace

Podle Kincla (2004) prezentace zahrnuje prostfedi a misto, kde je sluzba
poskytovana, a kde pfichazi poskytovatel sluzby do styku se zikaznikem. Poméha

zékaznikovi se zhmotnénim sluzby. Prostfedi miizeme vnimat jako obal sluzby a poméha
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k vytvofeni ur¢it¢ image podniku ¢i piimo poskytované sluzby, ¢imz se lisi

od konkurence.

Vastikova (2014) fadi do materialniho prosttedi vzhled budovy, zafizeni interiérti
nebo promyslené vytvoreni atmosféry. Zminéné prvky pomahaji na zdkaznika vytvorit

dojem ptiznivé ¢i neptiznivé atmosféry a ocekdvani tam, kde je sluzba poskytovana.

Dle Vastikové (2008) je materialni prostiedi zaloZzené na procesu akce a reakce.
Proces zacind stimulem prostfedi, které se dé€li na nehmotné, mezi které patii viné
¢1 zvuky a hmotné, kam tadime velikost prostoru, Cistotu ¢i nabytek. Stimuly vytvaii
urcité oCekavani. Poskytovatel sluzby by se mél snazit vytvofit piijemné prostiedi, které
bude spotiebitel opakovan¢ a rdd navstévovat. Proces kon¢i reakci zakaznikt

1 zamé&stnanci, ktera mize byt kladna nebo zaporna.

3.3 Marketingovy mix ve sportu

V této kapitole se prace bude zamétfovat na marketingovy mix piimo ve sportu.
Navazujeme tak na kapitolu, ktera byla vénovana marketingovému mixu jako takovému.
Muzeme fici, Ze vSe zminéné plati i pro sportovni odvétvi. OvSem zde je potieba stanovit

urcita specifika.
3.3.1 Sportovni produkt

Samotny produkt jsme si jiz rozebrali. Nyni je na Case si definovat sportovni
produkt a jakymi specifiky se vyznacuje. ,, Za sportovni produkt Ize povaZovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené kuspokojovani prani a potieb zdkaznikii

pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu* (Caslavova, 2000, str. 81)

Sportovni produkt miize byt ve formé sportovnich pomticek, obuvi, nebo obleceni
vhodného pro sport. Stejné tak mtize byt poskytovan ve formé sluzeb, mezi které miizeme

zatadit trenérské sluzby, divactvi ¢i prondjem sportovnich hal a zatizeni.
Sportovni produkt miizeme dle autori Pitts a Stottlar (2013) d¢lit na:
1. Primyslovy segment vykonnostniho sportu

Sportovni vykon je nabizen zédkaznikovi jako Gi€astnicky produkt nebo produkt divacky.

Jde o nasledujici produkty:

e sport - amatérsky X profesionalni

e soukromy zaméstnanecky sport
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e sport danove podporovany

e (Clenstvi v podporovanych sportovnich organizacich
e neziskové sportovni organizace

e vzdélani ve sportu

e fitness centra

2. Primyslovy segment sportovni produkce
Tyto produkty jsou potiebné nebo zadouci pro vytvareni kvality ve sportu
a. produkty vybavy: vybaveni, vystroj
b. produkty tvorby vykonu: trenéfi, medicinska péce, sportovni zatizeni, vladni
utvary
3. Primyslovy segment propagace sportu
Tyto produkty jsou nabizeny jako ndstroje pouzivané k propagaci sportovnich produktt
a. merchandising — souvisejici napt. s prodejem suvenyra
b. propagace produktl

média

o

o

sponzoring — napt. jednotlivych akci, sdruZenych akci, jednotlivych tymi,
jednotlivea
e. dary a podpora — napft. individudlnich sportovcti, tymd, organizaci, urcitych

sportil

Stejné jako u klasického marketingového mixu, i u sportovniho produktu mizeme
mluvit o nékolika vrstvach. Produkt je rozdélen na jadro a poté na redlny a rozSifeny

produkt.

Mullin, Hardy a Sutton (2000) definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitkt*

zahrnujicich jadro produktu a jeho dalsi nadstavbu:

e jadro — zahrnuje individudlni herni techniku, hrace, misto, pravidla, sportovni
vybavu a vystroj

e nadstavbu — ta zahrnuje vstupenky, programy, hudbu, statistiky a maskoty

3.3.2 Cena ve sportu

Dal$im bodem je cena ve sportu. Stejn¢ jako u vétSiny produktii, muze

i u sportovniho produktu stanovend cena vyrazné ovlivnit spéch. Obzvlasté v prostiedi
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sportu je dulezité stanovit cenu s ohledem na chovani a preference zédkaznika. Caslavova

(2009) nam predstavuje tfi metody stanoveni cen ve sportovnim prostiedi:

1) Metoda stanoveni podle béznych cen (ceny konkurence) — konkurence neni pouze
jiny sport, ale celkové volny ¢as. Konkurence tak miize byt i naptiklad divadlo,
ale 1 jiné neplacené volnocasové aktivity. Lze vSak vymezit konkuren¢ni
prostiedi. Napfiklad firma z Olomouce nemulze srovnavat cenovou hladinu
s firmou ptisobici v Praze.

2) Metoda stanoveni ceny trhem — cenu hrace urcuje poptavka, jinymi slovy ta cena,
kterou zainteresovany klub nabidne, a cena akceptovana, za kterou klub vlastnici
hrace svoli k uskute¢néni dohody. Jako piiklad mizeme uvést piestupy hraca.

3) Metoda stanoveni ceny pfirdZkou - mize byt vyuZzita u sportovniho nacini
nebo obleceni. Firma vychdzi ze svych ndkladi na vyrobu produktu
nebo poskytnuti sluzby a k této castce pripoéte prirazku, aby se ji produkt

vyplatilo nabizet. Tim ziskdvame konecnou cenu.

Autofi Mullin, Hardy a Sutton (2007) zahrnuji do ceny také rizné typy slev,
které mohou mit na zdkaznika pozitivni psychologicky vliv. Jedna se napiiklad
o nakup dvou sportovnich produkti za cenu jednoho nebo naptiklad vicendsobné
vstupné do posilovny za vyhodné€j$i cenu, nez kterou by zakaznik musel zaplatit

pfi stejném poctu jednorazového vstupného.
3.3.3 Propagace ve sportu

Mezi néstroje propagace patii stejn¢ jako v obecné propagaci reklama, publicita,
osobni prodej a podpora prodeje. OvSem sportovni prostfedi ma sva specifika. Navic
ve sportu vstupuji do hry také dalsi prostfedky, jakymi jsou sponzoring a merchandising.
V nekterych zdrojich je sponzoring soucasti public relations a merchandising
naopak fazen do oblasti produktu. Nasledujici Cast textu je vénovana specifickym znakim

propagaci ve sportu v piipadé¢ jednotlivych néstroji.
3.3.3.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejvyuzivanéjsi nastroje ve sportovnim prostiedi. Pouzivaji

se standardni placené reklamy v TV, v tisku, na internetu, na billboardech ¢i v rozhlase.

Zminéné komunikac¢ni prostfedky mohou vyuzivat ptimo sportovni kluby firmy

pusobici v sektoru sportu, které se snazi zviditelnit sviij produkt. OvSem dilezitym
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Hhracem* jsou také firmy mimo sportovni sektor, které se prostfednictvim reklamy
u sportovniho klubu zviditeliiuji pro ostatni. Jako ptiklad mizeme uvést reklamu
na fotbalovych dresech, kdy se logo nebo nazev firmy umist'uje na hrud’. Za tuto moznost

prezentace klubu obvykle vyplaci finanéni obnos. (Caslavova, 2009)

Mezi dalsi typy reklamy fadi Céaslavova (2009) reklamu na startovnich &islech,
reklamu na mantinelu, reklamu na sportovnim nacini a nafadi a reklamu na vysledkovych
tabulich a ukazatelich. Kazdd moznost mé své vyhody a nevyhody a tim padem nejsou
stejné vyuzitelné. Naptiklad na startovnim ¢isle diky velikosti startovniho ¢isla nemtze

v

byt rozsahla. Nejucinngjsi je tedy vyuzit zde pouze logo.
3.3.3.2 Publicita

Druhym vyuzivanym nastrojem v propagaci je publicita. Shilbury a kol. (1998)
mluvi o publicité¢ jako o informacich, které jsou zvefejiovany médii. Média ptisobi
na sportovni kluby prakticky neomezené a ptichdzi s nimi do styku na denni bazi.
O publicitu tedy neni nouze. OvSem existuje zde riziko negativnich informaci, které
vedou k negativni publicité. Mize se jednat napiiklad o zachyceni hract na fotografii
¢1 videu, kdy nevhodné vystupuji na vefejnosti (napft. opilost v baru). V tomto piipadée se

jedna o skandaly a ty mohou vrhnout negativni svétlo nejen na hrace, ale 1 na cely klub.

3.3.3.3 Osobni prodej

Dalsi néstroj, osobni prodej, vychazi z komunikace ,,face to face.”“ Jedna se
o piimy osobni kontakt a cil je v zdkaznikovi vyvolat pocit dtlezitosti. Je nasnad¢ uvést
ptiklad pii prodeji VIP zékaznického &lenstvi. Jako dalsi priklad uvadi Caslavova (2009)
zjiStovani vzajemnych piedstav o spolupraci pii jednani sponzora s manaZerem

sportovniho klubu.

3.3.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zaméfuje na vyuzivani soutézi, slev, darkd vérnostnich
programi. Tyto prostfedky maji za cil podpofit produkt a zvySit tim jeho prode;j.
Caslavova (2009) tika, Ze ve sportu se s podporou prodeje setkdvame napiiklad
v obchodech se sportovnim zbozim, kdy pfi koupi produktu ziskavame jiny produkt
zdarma. U sportovnich klubli se miZeme setkat se dny otevienych dvefi. Typickym

piikladem jsou soutéze béhem zépasové prestavky o listky na dals$i zapas. Cilem je
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vyvolat v zdkaznikovi pocit, Ze si odnese skvély zazitek, ale zaroven jej bude chtit prozit

znovu.

3.3.3.5 Sponzoring

Jiz zminénym specialnim nastrojem pro sport je sponzoring. Diky téméf shodnym
produktim se firmy snazi nalézat jiné cesty, jak vylepsit postaveni produktu a samotné
firmy na trhu. Jednu takovou predklada Danhelova (2005) Podle ni mtize byt jednou
znich snaha ztotoznit se se sportovnim klubem. Sport se dd oznacit za jedno
z nejpopularngjSich komunika¢nich médii. Pomoci sponzoringu ziskava firma
prostor svému zviditelnéni pro fanousky, ktefi jsou jejimi potencialnimi zakazniky.

Ze spravné provedeného sponzoringu tézi oba zacastnéné subjekty.
3.3.3.6 Merchandising

Posledni néstroj ptedstavuje merchandising jehoz cilem je piesvédcCit zékaznika,
aby se identifikoval s klubem. Dle autorky Daihelové (2005) toho dosahuje pomoci
nejriznéjsi Skaly predmétl, které jsou nejcastéji v klubovych barvach a jsou opatieny
logem klubu. Jako ptiklad mizeme uvést dresy, mikiny, Saly ale i tfeba drobné&jsi

produkty typu klicenky ¢1 ndramku.

Jiny pohled na problematiku propagacniho mixu podava Blakey (2011).

Jednotlivé ¢asti propaganiho mixu jsou zobrazeny na obrazku 1:

Obrazek 1 - Propagacni mix ve sportu

l Sponzoring l Propagace l Reklama
[
| |

Direct Osobni
marketing prodej

Public Podpora

relations prodeje

Zdroj - Vlastni uprava dle Blakeyho
3.3.4 Distribuce ve sportu

Podle Caslavové (2009) zahrnuje distribuce sportovnich produktdl rizné
distribu¢ni kanaly, jejichz prostfednictvim zdkaznik ziskava ptistup k vyrobku ¢i sluzbe.

Dulezitou roli hraje, jestli je sportovni produkt hmotny ¢i nehmotny. Vzhledem k tématu

27



prace se budeme dale zabyvat pouze nehmotnym produktem. Ten fyzicky neexistuje.
Diky tomu neni nutné jej pfepravit do mista prodeje a dochdzi ke snizeni nakladt. Mezi
takové produkty fadime sportovni sluzby, mista nebo myslenky, a pifedstavuji
pro zékaznika zazitek. U sluzeb se projevuji jejich vlastnosti, jez byly popsany vyse.
Zazitek je zprostfedkovan poskytovatelem sluzby, ktery laka potencidlni i soucasné

zakazniky pomoci riznych nastroju.

Typt distribu¢nich mist se vyskytuje znacné mnozstvi. Lze zminit sportovni
stadiony a haly (02 aréna, Generali aréna) ¢i obchody se sportovnim zbozim (Sportisimo).
U zbozi prodavaného ptes internet se za distribu¢ni kanal oznacuje webova stranka,

na které zédkaznik nakupuje.

3.3.5 Lidé ve sportu

Lidé ve sportu zahrnuji veskeré osoby ucastnici se procesu. Na stran¢ firmy stoji
jeji zaméstnanci, kteti jsou popsani v kapitole marketingovy mix. Na druhé strané stoji

zakaznici, ktefi mohou proces ovlivnit, jako je tomu u sluzeb.

U zaméstnanct firma dba na jejich vyskoleni, aby mohli praci spravné vykonavat.
Dulezité je brat ohled na potieby zakaznika, ktery ocekava urcity standard v podobé
chovani a pfistupu. Podle svého zaZitku poté hodnoti i1 celou sluzbu. Sluzba samotna
muze byt totiz sebelepsi, ale pokud se zakaznik setka se Spatnym pfistupem nebo bude
mit pochybnosti, jeho zaZitek jisté nebude tak kvalitni. Podle Caslavové (2009) je cilem
zameéstnavatele sjednoceni kvality zaméstnanct, jelikoz uréitou praci mohou vykonavat

dve osoby odlisn€. Nebezpeci predstavuje hlavné rozdilna kvalita provedeni.

Autorka dale uvadi, ze ve sportovnim prostiedi se s piisobenim lidi ve sportu
muzeme setkat napiiklad pfi sportovnim utkéni, kde se zdkaznik setkd postupné se
zaméstnanci, jakymi jsou pokladni, security, prodejci obcCerstveni, tviirci doprovodného

programu ¢i hlasatelé.

Podle rtiznych typd a kvalifikaci mizeme ve sportovni oblasti déelit lidské
ucastniky. Jedno takové de€leni poskytuji Chelladurai a Kerwin (2017), ktefi

ve sportovnim prostiedi rozlisuji tfi kategorie lidskych zdroji:

e Dobrovolnici — podpora akci neziskovych organizaci
e Profesionalové — ti, ktefi maji na starost potieby zakaznikli a samotni sportovci

e Klienti — fanousci, ktefi jsou soucasti sportovni sluzby
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3.3.6 Proces ve sportu

Zpusob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi, se nazyva proces. V piipadé
sluzby je zahrnuta doba, za kterou se zakaznik ke sluzbé dostane. Pti sportovnim utkani
do této doby patii ¢as straveny nakupovanim listkti (pokud jej nekupuje pies internet)

a poté Cas straveny ve fronte, kdy jsou zdkaznici kontrolovani pii vstupu na stadion.

Caslavova (2009) uvadi &tyfi slozky procesi, které mohou vyrazné ovliviiovat

pohled zakaznika na sluzbu:

e doba obsluhy zdkaznika
e rychlost obsluhy
e doba cekani

e forma obsluhy

3.3.7 Prezentace ve sportu

Materialni prostfedi neboli prezentace ve sportu predstavuje dilezitou slozku
marketingového mixu. Vyrazné se projevuje v oblasti sluzeb, kde prezentace prostiedi

pomaha sluzbu zhmotnit.
Do materialniho prostfedi fadime nasledujici polozky (Caslavova, 2009):

e velikost provozovny
e vybaveni provozovny
e atmosféra

e komfort provozovny

e (istota

Spravné nastavend kombinace téchto polozek spolecné s ostatnimi detaily,
mezi které mizeme zaradit vini ¢i osvétleni, pomaha vytvofit idealni prostiedi, které

muZe piinést zdkaznikovi pozitivni pocity a dobré zkuSenosti.
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4 METODOLOGIE

Aby mohla byt stanovena doporuceni pro zlepSeni fungovani klubu, je nejprve
potieba analyzovat soucasny stav marketingového mixu na zékladé poznatka ziskanych
v teoretické Casti. SoucCasny stav bude zjistén ze sekundarnich dat. Aby bylo dosazeno
hlavniho cile, je také potfeba zjistit pomoci vyzkumu, jak jednotlivé nastroje
marketingového mixu vnimaji ¢lenové klubu, a to zpozice managementu klubu,
ale hlavné z pozice zédkaznikl. K tomuto cili pomtze provedeni jiz zminéného vyzkumu

v podobé polostrukturovanych rozhovort, diky které poskytnou potfebné informace.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum Ize definovat mnoha zpiisoby, nicméné logicka navaznost

jednotlivych fazi se objevuje u vSech autorti zabyvajicich se touto tématikou.

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim

pracovnikum. “ (McDaniel & Gates, 2002, str. 6)

Autofi v této definici mluvi o postupu pfi realizaci marketingového vyzkumu.
Foret aMelas (2021) mluvi o poskytovani podstatnych a hlavné objektivnich
informacich. Tyto informace zahrnuji situaci na trhu, chovani zdkaznikli a moZzné
podnikatelské riziko. Na zavér dodéavaji, Ze opatfeni pfijatd na zéklad¢ vysledkl
marketingového vyzkumu by méla umoznit dosaZeni vytyCenych podnikatelskych cilti

a méla by odpovidat pottebam marketingové strategie firmy.

Z obou definic je patrné, ze marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci
na trhu a zaroven, Ze jejich ziskavani je vysledkem urcitého procesu ¢i postuptl, které
respektuji specifika socidlné-ekonomické reality. I pfes dodrzeni vSech pravidel a postupti

ji dokézeme poznat pouze Castecné.
4.1.1 Druhy marketingového vyzkumu

4.1.1.1 Primarni

., Primarni data jsou ziskdvana v terénu a primo se tykaji reseného problému,

zjistuji se nove, jsou aktualni a relevantni. “ (Halek, 2017, str. 176)

Autor poskytuje informaci, ze primarni data jsou ziskdvana nové v terénu

a pred vyzkumem neni mozné je nckde najit. Foret a Melas (2021) mluvi o celém
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vyzkumném procesu. Priméarni vyzkum lze realizovat vlastnimi silami, nebo je k tomu

povétena specializovand instituce.

4.1.1.2 Sekundarni

Sekundéarni data jsou data jiz existujici, ke kterym ma clovék omezeny
¢i neomezeny piistup. Foret a Melas (2021) vidi sekundérni vyzkum jako dodatecné
vyuziti jiz ziskanych dat, které ptivodné¢ slouzily pro jiné ucely. Takové informace

vychézi z internich dokumentt ¢i databazi.

., Sekundarni data jiz byly néjakym zpiisobem ziskany v minulosti a jsou ulozeny
v podniku, externi organizaci (napr. v agenture marketingového vyzkumu), v archivu,
v publikacich (napr. centralnich orgdnii jako jsou ministerstva, statistické urady,
hospodarské komory).” (Halek, 2017, stranky 176-177). Autor déle uvadi vyhody
anevyhody sekundéarnich dat. Mezi vyhody fadi nendkladnost a dostupnost, mezi

nevyhody pak neaktualnost a potencialni nespolehlivost.

Z pohledu Foreta a Melase (2021) mizeme vy¢ist, Ze sekundarni data urcitého
vyzkumu byly primarni data pro vyzkum piedchozi. Autofi se shoduji, ze sekundarni data
muzeme nalézt v archivech ¢i databazich. Halek (2017) nam navic poskytuje vyhody

a nevyhody sekundarnich dat.
4.1.2 Techniky marketingového vyzkumu

4.1.2.1 Kvantitativni vyzkum

,, Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicu respondenti,

aby postihly dostatecné velky a reprezentativni vzorek. “ (Foret & Melas, 2021, str. 21)

Cilem kvantitativniho vyzkumu je podle autord zachytit ndzory a chovani lidi
co nejvice standardizovang. Ziskané informace je tfeba zpracovat pomoci statistickych
postupli a zobecnit na cely soubor (populaci). Mezi techniky vyuzivané pti kvantitativnim
vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Diky

kvantitativnimu vyzkumu ziskavame vysledky v ptehledné, vétSinou ciselné podobé,

24

Halek (2017) dodava, Zze pii kvantitativnim vyzkumu ziskdvame informace
od stovek az tisicti respondentl. Diky tak velkému poctu je mozné ziskat dostate¢né

reprezentativni vzorek, diky kterému Ize vysledky generalizovat.

31



Autofi popisuji, jak funguje kvantitativni vyzkum a jaké techniky jsou zde
vyuzivany. Je patrné, ze kvantitativni vyzkum je rozsdhlejsi a znamena ziskavéani
informaci od stovek az tisici respondentil, které se nasledn¢ zobeciuji. Jedna se ovSem

o finan¢né¢ a ¢asove narocny typ vyzkumu.

4.1.2.2 Kvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkumy umozZnuji hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaduji
povahu a souvislosti jejich ndzorii, preferenci a postoji a mohou se snazit hledat jejich
priciny. “ (Foret & Melas, 2021, str. 21) Pro tento typ vyzkumu se podle autort vyuzivaji

individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.

Podle Halka (2017) kvalitativni vyzkum umoziuje zjistit motivy chovani lidi
a predevSim vysvétlit jeho pfi¢iny do hloubky. Mezi zakladni techniky vyuzivané
pti kvalitativnim vyzkumu autor fadi individualni hloubkové rozhovory a skupinové
rozhovory. Kvalitativni vyzkum je rychlejsi a méné nékladny, ovSem za cenu malého
a nereprezentativniho vzorku. Autor vSak dodava, Ze je vhodny pro prvni seznameni se

s problematikou.

Autofi se shoduji na zptisobu fungovani a mluvi o moznosti hlubsiho poznani
motivi chovani lidi a snaze vysvétlit jeho pfi¢iny. Halek (2017) navic nahlizi na pozitivni

a negativni stranky vyzkumu.

Pravé z ditvodu zkoumani tématu do hloubky byl vybran kvalitativni vyzkum
jako vhodny pro tuto praci. Diky tomuto typu bylo mozné ziskat vhodné a relevantni
informace, porozumét chovani, pfani a pocitim respondentli a sestavit vhodna

doporuceni. Cely vyzkum je realizovan podle autorti Foret a Melas (2021).

4.1.3 Proces marketingového vyzkumu

Za vychodisko celého procesu marketingového vyzkumu muzeme oznalit
marketingovy problém. K jeho vyfeSeni musime ziskat potiebné informace. Podle Foreta
a Melase (2021, str. 17) mGzeme marketingovy problém vymezit jako to ,,co maji

3

manazeri resit, ¢cim je potieba se zabyvat a kdo je nositelem problému.

Vyzkumnym problémem, kterym se prace zabyva, je vtomto piipade
marketingovy mix sportovniho klubu taekwondo a cilem je sestaveni doporuceni
pro zlepSeni. V praci jsou vyuzita data priméarni i sekunddrni. Primarni data vychazi

z nove¢ ziskanych dat pomoci samotného vyzkumu. Zdrojem sekundarnich dat byly interni
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dokumenty klubu, jakymi byly naptiklad webové stranky, klubova kronika, piirucka
pro trenéry apod. Vyzkum probihal kvalitativni metodou polostrukturovaného rozhovoru,
jenz bude popsan pozd¢ji. Data byla vyuzita k analyze soucasného marketingového mixu

a k vytvoreni nadvrhti pro jeho zlepsSeni.

Ve druhé fazi marketingového vyzkumu je potieba vymezit jeho objekt, ktery
zahrnuje nositele problému. Foret a Melas (2021) vymezuji ¢ast, které se problém tyka.
Tato Cast predstavuje zkoumany zdkladni soubor jednotek. Pokud je zakladni soubor
prilis rozsahly, je tieba jej adekvatné zmensit, ¢imz dostavame vybérovy soubor. Autofi
dodavaji, ze cilem vyzkumu je platnost dosazenych vysledki a ziskanych nazorti u celého

zakladniho souboru.

V této praci jsou zdkladnim souborem vSichni ¢lenové sportovniho klubu, at’ uz se
jednd o vedeni klubu nebo cvicence a rodice ¢lent. Aby mohl prob&hnout kvalitativni
vyzkum, bylo zapotiebi zakladni soubor zmensit do podoby vybérového souboru.
Z oblasti cvicenct a rodi¢ti probéhl ndhodny vybér ctyt ¢lent starSich 18 let a tii rodici.
Vybér z oblasti pro rozhovor s vedenim klubu byl zaméteny na takové Cleny, ktefi
ptichazeji nejvice do styku s cvicenci a rodici. Proto byl vybran ptfedseda a hlavni trenér
v jedné osobé zaroven, jeden zastupce z trenérského tymu a sekretariat. Zarovei maji tito

v

vybrani nejrelevantnéjsi informace o klubu.

Na zavér je podle Foreta a Melase (2021) potieba urcit samotny zptisob méfent,
tedy jakym zplisobem ziskame data v terénu. Zisk dat mize probéhnout béhem nekolika

dni, maze vSak trvat i nékolik let.

V tomto piipadé se jednalo kvalitativni vyzkum, kdy byla vyuzita metoda
polostrukturovaného rozhovoru. Tento typ vyzkumu nebyl zavisly na ¢asovém obdobi
a probihal béhem dvou mésicii. V Cervnu, kdy probihala pfipravna faze, pti které byly
vytvareny otazky a v Cervenci, kdy prob¢ha samotnd realizace vyzkumu vcéetné analyzy

ziskanych dat.

Kazdy marketingovy vyzkum ma sva specifika a je vysoce nepravdépodobné,
ze by dva vyzkumy probéhly uplné totoznég, byt’ by se zabyvaly stejnou problematikou.
Ptesto je potieba stanovit obecny postup. Podle autort Foreta a Melase (2021) se takovy

postup sklada z nasledujicich péti krokt:

1) Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu

2) Sestaveni planu vyzkumu
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3) Shromazdéni informaci

4) Jejich statistické zpracovani a analyza

5) Prezentace vysledkl vcetné praktickych doporuceni.

Oproti témto dvéma autoriim stavi svoji verzi procesu marketingového vyzkumu
Halek (2017), ktery tika, ze se proces sklada pouze ze Ctyi kroktl, pti¢emz jednotlivé
kroky maji svoje podfadné ¢asti. I pies nizsi pocet kroki mtizeme konstatovat, ze obé
verze jsou obsahové velmi podobné:

Obrazek 2 - Proces marketingového vyzkumu

.

Cile
Definice N

Planovani

-

Sbér dat

—_———

Analyza Analyza dat

Podani zpravy

Interpretace N

Marketingova
rozhodnuti

Zdroj - Halek (2017)
Samotny vyzkum by se dal zjednoduSené rozdelit na dvé hlavni faze, a to faze
pripravy a nasledné¢ samotnd realizace véetné zpracovani a analyzy zjisténych udaju.
Ptipadné nedostatky v ramci pfipravy mohou mit za nasledek vaZzné oslabeni vypovidaci

schopnosti ziskanych vysledk, ¢i jejich celkové znehodnoceni.
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4.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je rozhovor ¢astecné fizeny a fidi se pomoci navodu.
Podle autorek Wildemuth a Zhang (2009) se nachdzi mezi rozhovory strukturovanymi
a nestrukturovanymi. Zakladnimi znaky tohoto typu rozhovoru je predem dany soubor
témat a volné pfidruzenych otdzek, ale také moznost zmény jejich potadi, volby slov
¢i ptipadné vysvétleni otazky nebo jeji kompletni poloZeni jinak. Dokonce mohou byt
nekteré otazky vynechany, pokud na né respondent nechce odpovidat. Autor oznacuje
polostrukturované rozhovory za flexibilngjsi a volnéjsi nez strukturované, ale zaroven

za organizovangjsi a systemati¢téjsi nez nestrukturované rozhovory.

Tato metoda se pohybuje na pomezi strukturovaného a nestrukturovaného
rozhovoru. Podle Reichela (2009) kombinuje vyhody a minimalizuje nevyhody

obou téchto krajnich forem.

4.3 Operacionalizace

Pii pouziti polostrukturovaného kvalitativniho rozhovoru, je nutné, stejné
jako u ostatnich typii rozhovoru, pfed formovanim samotnych otazek, vytvofit navod
k jeho vedeni, Iépe feceno operacionalizaci, kterd rozhovor poméhé vést, zaznamenavat
data a nakonec je vyhodnotit. Pro ucely této prace bylo zapotiebi vést dva typy rozhovort.
Prvni z nich byl proveden s vedenim klubu a druhy se ¢leny oddilu, ptipadné s jejich
rodi¢i v momenté, kdy ¢lenové nedosdhli plnoletosti. Proto bylo zapotiebi vytvofit
dva typy operacionalizace, které¢ jsou uvedené na ctyfech niZze uvedenych obrazcich.

Pro vétsi prehlednost jsou zde nastroje 4P a 3P rozdéleny.
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Obrazek 3 - 4P rodice a dospéli ¢lenové
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Obrazek 4 - 3P Rodice a dospéli ¢lenové
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Obrazek 5 - 4P Management klubu
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Obrazek 6 - 3P Management klubu

otazka ¢.22
zaméstnanci

otazka ¢.23

atmosféra a

. otazka ¢.24
spoluprace

otazka ¢.25
tréninky

otazka ¢.26

otazka ¢.27

proces

zkousky

zacatecnici otazka ¢.28

otazka ¢.29

vybaveni

otazka ¢.30

prezentace

tréninky

otazka ¢.31
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Samotné rozhovory se uskute¢nily v deviti dnech v ¢ervenci od 20. 7. 2021 do 28.
07. 2021. Aby byla zarucena co nejnizsi rizika spojena s pandemii Covid 19, prob¢hly
rozhovory online pfes komunikacni platformu Zoom. S timto feSenim byli vSichni
ucastnici rozhovoru obeznameni a souhlasili s nim. I pfes absenci osobniho kontaktu byly
rozhovory vedeny v pfijemné atmosféte od zacatku az do konce. Pfed samotnym
interview byli €astnici informovani o pribéhu rozhovoru, o vsech diilezitych pravidlech
samotného vyzkumu 1 o cili, ktery mél vyzkum piinést. Po tomto uvodu nasledoval
samotny rozhovor, kdy byly ucastnikiim pokladany otazky ptipravené piedem na zékladé
operacionalizace. V pfipadé nejasnosti byla otazka vzdy dovysvétlena, v ptipad€ nejasné
¢i prilis strucné odpovédi byli respondenti dotdzani na podrobnosti. Pokud t¢astnik nemél
informace o ur¢itém tématu, byly otdzky s nim spojené vynechany. Ani jednou nedoslo
k tomu, aby se respondent ocitl v nekomfortni situaci nebo by nechtél na urcité otazky
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odpovidat. Po skonceni hlavni ¢asti rozhovoru byl vénovan prostor pro samotného
ucastnika, pokud mél né&jaké téma, dotaz ¢i piipominku tykajici se zkoumané
problematiky. VétSina rozhovort trvala piiblizn¢ stejnou dobu, a to pil hodiny.
Ani jeden rozhovor netrval méné nez dvacet pét minut a pouze jediny piesahl délku

Ctyficeti minut.
4.4 Etické aspekty prace

Aby mohl byt proveden kvalitativni vyzkum této bakalaiské prace, byla podana
zadost o vyjadieni etické komise. Vyzkum totiz zahrnuje praci s lidskymi ucastniky,
a proto musel byt proveden v souladu s obecné zavaznymi pravnimi predpisy. Zadost
byla podéana 8. dubna 2021 a byla schvalena 4. ¢ervna 2021. Soucasti zadosti byly také
podepsané informované souhlasy od lidskych ucastnikii vyzkumu. Schvélena zadost

1 vzor textu informovaného souhlasu jsou soucasti piiloh této prace (ptiloha 1 a 2).
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni klubu

V nasi republice se zacalo taeckwondo rozvijet az po sametové revoluci.
byl i1 tento sportovni klub, zalozeny v roce 2001 v meéstské ¢asti na okraji Prahy, ktery
zacinal jako krouzek na zékladni Skole o necelych tficeti détech. Behem témér dvaceti let
existence se pocet Clenli rozrostl na soucasnych tfi sta (z toho piiblizné¢ osmdesat
aktivnich zavodnikil) a jeho hlavni ¢innost je zaméfena na vyuku sportovniho zapasu

kyorugi a cviceni sestav poomsae.

Oddil se snazi o vychovu déti a mladeze ve vSech smérech. Klade diraz
na zvySovani moralnich kvalit ¢lenti a dodrzovani etickych pravidel nejen na tackwondu,
ale iv zivoté. Hlavnim cilem je rozvijeni osobnosti zaku tak, aby dokdzali byt pravdivymi
a prospéSnymi lidmi. Zaroven vSak vychovava sportovce na vysoké trovni, ktefi sbiraji

medaile a pohary na domécich i zahrani¢nich turnajich.

Klub je registrovan v Ceském svazu tackwondo (CSTKD WT) a v Ceské unii
sportu (diive CSTV). Jeho hlavni trenér je byvalym asistentem reprezentaéniho trenéra,
trenérem Sportovniho centra mladeZe pro Prahu, ¢lenem vykonného vyboru CSTKD WT
a také predsedou komise soutézi. V minulosti byl dlouholetym ¢lenem reprezentace,

ucastnil se MS, ME a je trojnasobnym mistrem republiky.

Samotny oddil se za dobu jeho plsobeni dokazal vySvihnout mezi nejvétsi
kromé& pocetnosti také vSestrannost. Jako jediny se totiZ umistuje na stupnich vitézl
v obou zavodnich slozkach taekwondo, tedy ve sportovnim zapase i v technickych
sestavach. Pravidelné si odvazi cenné kovy ze viech vyznamnych turnaji v CR
1 ze zahrani¢i. Mezi nejvétsi tspéchy v discipliné kyorugi (sportovni zapas) klub fadi
vitézstvi v Taekwondo extralize (nejvyssi soutéz tackwondo v CR) za rok 2006,
druhé misto v roce 2007-2012, 2016-2017 a tieti misto v roce 2013, 2014 a 2018.
Uspéchy sbira také v niz$i soutdzi, Narodni taeckwondo lize mladeze, kde slavil vitézstvi
vroce 2010, v letech 2013-2015 a naposled v roce 2018. Na druhy nejvyssi stupinek
doséhl v letech 2011, 2012, 2014, 2016-2017. Ve sloZce poomsae (sestavy) klub zadvodi
od roku 2010. V nejvyssi soutézi, Extralize poomsae, dosdhl druhého mista v roce 2013,

2014, 2017, tfetiho mista pak v roce 2016 a 2018. V nizsi soutézi, Narodni lize poomsae,
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se mu dafilo jeste Iépe: v letech 2013-2018 totiz slavil pokazd¢ vitézstvi. Svétenci oddilu
také reprezentuji CR na velkych mezinarodnich turnajich, mezi které samoziejmé patii
1 Mistrovstvi Evropy a Mistrovstvi svéta. Nejvyznamnéjsi tymova ocenéni jsou vystavena

ve vitriné u vchodu do budovy zakladni Skoly, kde klub trénuje.

(O klubu, dostupné z webu, viz. seznam literatury)

5.2 Analyza sou¢asného marketingového mixu

Pro préci je dulezité analyzovat soucasny stav marketingového mixu. Informace
obsazené v nasledujici ¢asti kapitoly vzeSly z analyzy sekunddrnich dat, mezi které
patfily napiiklad webové stranky, klubova kronika ¢i pfirucka pro trenéry. Pro lepsi
prehlednost byly z nékterych nastroji marketingového mixu 7P nejprve urceny klicové

body a ty byly posléze rozebrany.

5.2.1 Produkt

Klub nabizi Siroké mnozstvi produktl, mezi které patii napiiklad zbozi
v objednavkovém systému. Klub se v§ak zamétuje predevsim na sluzby. Hlavni sluzbou
jsou tréninky bojového uméni tackwondo. I samotné tréninky maji né€kolik samostatnych

prvkil. Novinkou bude v tomto roce pofadani vlastniho turnaje.

5.2.1.1 Tréninky

Hlavnim produktem, respektive sluzbou, kterou klub nabizi, jsou tréninky
bojového uméni tackwondo. Tréninky probihaji kazdy pracovni den v tydnu, a to vzdy
od 15:00 hod. Casy ukonéeni tréninki se lisi podle toho, do kdy se klubu podatilo
pronajmout té¢locvicnu. Béhem tréninkti déti cvicenci ziskavaji znalosti a osvojuji si
zaklady bojového uméni taekwonda, u¢i novym dovednostem z oblasti koordinace
pohybil téla a jeho rozvoji v oblasti stre¢inku, ale nezapominad se na hravou détskou mysl
a hraji se riizné hry, aby trénink nebyl jen o tackwondu, kdy se cvicenec musi opravdu
soustiedit. Vzhledem k tomu, Ze se télocvicna, kde klub trénuje, nachdzi v budové
prvniho stupné¢ zakladni Skoly, mlze tuto skutenost vyuzit ve svlij prospéch. Mnoho déti,
kteti na tackwondo chodi, navstévuji pravé tuto zékladni Skolu. Pracujici rodice
tedy mohou pro své dité zajistit krouzek, aniz by si jej museli vyzvedavat z druziny
an€kam prevazet. Dit¢ po Skole zistava v druzing, kde jej s blizicim se tréninkem
vyzvedava trenér a odvadi do té€locvicny. Zde dité absolvuje hodinovy trénink, po kterém

se bud vraci do druziny, nebo ho vyzvedavaji jiz rodi¢e. Tuto sluzbu nemalad cast
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pracujicich rodict velmi oceniuje. Béhem karantény, kdy byly zdkazané krouzky, ptesel
klub na online variantu tréninki, kterd probihala od poloviny fijna a protdhla se
az do konce dubna letosniho roku. Tréninky probihaly prostfednictvim internetové
platformy Zoom, kde byly také nahravany a obratem pfidany na klubovy ucet
na YouTube. Zde bylo mozné trénink absolvovat zpétné, pokud jej né€kdo nestihl
v redlném case. Online tréninky sice nikdy nenahradi plnohodnotné tréninky naZzivo,
nicmén¢ pulrocni pauza by znamenala nejen ztratu vykonnosti u zavodnikt, ale také

pokles ¢lenské zékladny, hlavné mezi zacatecniky.

5.2.1.2 Objednavky

Klub dvakrat az tfikrat do roka spousti objednavkovy systém, kde nabizi vybaveni
uréené pro tackwondo. Neni snadné si takové vybaveni pofidit, jelikoZ se nejedna
o béznou soucast sortimentu sportovnich obchodt. Takto si zdkaznici vyberou, co
potfebuji na klubovych strankach, objednaji a zbozi si nasledn¢ mohou vyzvednout
v kancelafi klubu. Pokud ¢lovék potiebuje néco akutné, naptiklad pii blizicim se turnaji,

lze si zboZi v omezeném mnozstvi zakoupit i mimo dobu objednavek.

5.2.1.3 Vlastni turnaj

Po nékolika letech vahani se mél v dubnu roku 2020 uskutecnit prvni ro¢nik
vlastniho turnaje, prozatim v technickych sestavach. BohuZel zasédhla pandemie a turnaj
se musel zrusit, respektive odsunout. Jeho premiéra je nyni nastavena na listopad roku
2021. Od turnaje si klub slibuje vétsi publicitu, a to jak v ramci tackwondo komunity,

tak v oblasti svého plisobeni.

5.2.1.4 Klubové reklamni predméty

Je to jiz dlouho, co mél klub ve své nabidce vlastni produkty merchandising,
pokud pomineme ,,nezbytnou“ vybavu kazdého zdvodnika, do které patii teplakova
souprava a oddilové tricko. Mimo tyto pfedméty klub nabizel spiSe drobnosti, jakymi
byly propisky, podlozky na poc¢itacovou mys ¢i klicenky. V minulosti se také rozdavaly
rucniky jako darek od tehdejSiho sponzora. Nyni vSak ptfichazi zména. Po vice
nez pulro¢nim pldnovani klub brzy predstavi vlastni fadu reklamnich produktt spojenou
s novym logem. Bude se jednat o mensi ptedméty piedstavujici odznacky, reflexni pasky
a propisky. Tentokrate ale klub uvede 1 vétsi produkty, jakymi budou klubova mikina,

ksiltovka anebo gymbag.
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5.2.2 Cena

Cilem vétSiny podnikatelskych subjekti je zisk, a proto je tvorba ceny dulezitou
soucasti fungovani klubu. Mezi hlavni pfijmy, kde si klub stanovi vlastni cenu, patii

Clenské ptispévky a ptijmy z prodeje zbozi z objednavkového systému.

5.2.2.1 Clensky p¥ispévek

Vyse Clenského prispévku se drzi jiz n€kolik let na stejné urovni. Pii vytvareni se
piihlizi na naklady spojené s prondjmem télocviény a platy zaméstnancti. Nicméné
hlavnim métitkem jsou ceny ostatnich krouzka v okoli a také vysSe Clenskych ptispévkl
v ostatnich klubech taeckwondo v Praze. Vyse pfispévku je také ovlivnéna poctem
tréninkd v tydnu. Pfi tréninku jednou tydné je vySe ptispeévku 1 700 K¢, dvakrat tydné
pak 3 000 K¢. V ptipadé sourozencti je vyse 1 500 K¢ za kazdého pfti tréninku jednou
tydné, pfi tréninkl dvakrat tydné pak 2 700 K¢&. Uvedené ceny jsou ceny za pololeti.

5.2.2.2 Ceny za produkty

Pti nabizeni zbozi a vybaveni potfebné pro tréninky a zavody se primarn¢ vychazi
z potizovaci ceny, ke které se ve vét§iné ptripadi nepridava zadna ptirazka. Cilem klubu
neni na téchto produktech vydélavat, ale poskytovat je, aby byly vSem v co nejveétsi mite
a co nejrychleji dostupné. Cena je tedy pfiblizn€ stejnd jako v obchodech, které se

specializuji na bojové sporty.
5.2.3 Propagace

Propagace hraje v celkové prezentaci klubu dilezitou roli. Ten s4zi hlavné
na dobrou povést, kterou si vypéstoval béhem témét dvaceti let existence. Mezi dalsi
prvky propagace fadime ptsobeni klubu na socialnich sitich, kde se prezentuje nejen pied
svymi Cleny, ale také pied potencidlnimi zdkazniky a konkurenci mezi krouzky v misté

pusobeni 1 ostatnimi kluby tackwondo.

5.2.3.1 Socialni sité

Klub jiz n€kolik let disponuje vlastnimi profily na socialnich sitich, konkrétné
na Facebooku, Instagramu a YouTube. Posledni zmitiovany vyuziva klub trochu odlisné
od prvnich dvou. Klub pro né nasel vyuziti az béhem posledniho roku, kdy se rozhodl
natoCit a nahrat zde vyukova videa spojend s pozadavky na zkousky pro ziskani vy$siho
technického stupné. Déti tak jiz nejsou odkazani pouze na tréninky, ale mohou si techniky

procvi¢ovat kdykoliv doma. Jinak zde klub mé také ulozené zdznamy online tréninki
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a n¢kolik exhibi¢nich vystoupeni z minulych let. Oproti tomu Facebook a Instagram
jiz slouzi jako komunikaéni kandl se svymi ¢leny. Ti zde mohou nalézt fotky a videa
z trénink1, z riznych klubovych akci, jiné zajimavosti, ale v posledni dob¢ také dulezité
informace tykajici se déni a aktualit v klubu. Klub zde obcas vyuziva placené reklamy,
kdy se uzivateliim zobrazi na téchto socialnich sitich urcity vybrany piispévek, napiiklad

ohledné naboru.

5.2.3.2 Webové stranky

Soucasti povinné ,,vybavy* vétSiny klubti jsou webové stranky. I kdyz ¢im dal
vice lidi sleduje spiSe socidlni sité¢ a stranky piili§ nenavstévuje, stile se zde nachazi
dulezité informace a jejich protfednictvim probiha mnoho ¢innosti. Pies klubové webové
stranky se lidé pfihlaSuji na zdvody, na zkousky, na soustfedéni ¢i jiné akce. Déle se zde
otvird objednavkovy systém. Vzdy se zde vyskytuji také nejnovéjsi informace aktuality.
Webové stranky jsou také vétSinou to prvni, co vidi potencidlni zajemce o klub a jeho
tréninky. Proto je dulezité, aby byly zajimavé, vyrazné, piehledné a ¢lovék tam nasel
ptfesné to, co potiebuje. Po témét deseti letech doslo v ¢ervnu letoSniho roku ke spusténi

novych stranek, které jsou upgradované ve vsech smérech.

5.2.3.3 Ostatni

Oddil sazi krom¢ vyuziti jinych néstroji také na povést, kterou si vybudoval
v misté svého pisobeni béhem témét dvaceti let své existence. VéEtsina lidi klub znd jako
velmi pocetny, Uspésny, ale hlavné rodinny, ktery vychovava své svéience po fyzické
1 psychické strance. Jako diikaz bych rad vyuzil slova byvalého ¢lena a pozd¢jsiho trenéra
oddilu: ,,Nebyt tohoto klubu, travil bych své mladi nékde ve skateparku s alkoholem,
drogami a tak. Buihvi, kde bych ted’ byl.“ A to je pouze jeden piiklad z mnoha. Pozitivni

povést klubu hraje velkou roli.

V misté plisobeni vychazi jednou mésicn€ mistni zpravodaj, ve kterém ma klub
pokazdé prostor na ¢lanek a fotku. Tuto moznost klub vyuZziva jiz nékolik let, jelikoz je

to pro n¢j prilezitost byt na o¢ich v§em mistnim obyvateltim a zarovei jej to nic nestoji.

Klub vyuzita do urcité miry také podporu prodeje prosttednictvim slev, darkovych
kupdni a soutézi. Poukazy byly nedavno vyuzity jako podékovani vSem, ktefi se rozhodli
pokracovat v tackwondu i v dobé pandemie prostiednictvim online tréninkd a uhradili
Clensky ptispeévek. Kazdy rok v obdobi duben az cerven probiha taktéz soutéz

o nejlepsiho tackwondistu v kazdé skupiné. Kazdy zapojeny ziskdvd odmeénu,
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1 kdyby mé¢l skoncit posledni, byt se vétSinou jedna o malou odménu v podobé sladkosti.
Klub tak chce v détech podpofit soutézivost. O motivaci se umistit co nejvyse neni nouze.
Ti, ktefi se umisti na stupnich vitézu, ziskavaji vécné ceny, nejcasteji ve forme vybaveni
pro tackwondo. Hlavni cenou za prvni misto je poté dobok (oblek pro tackwondo)

s postiskem vlastniho jména na kalhotech.

5.2.4 Distribuce

Poskytovani hlavni sluzby v podobé tréninkii tackwondo probiha pouze
v t€locvicné zakladni Skoly. Jeji dostupnost je v tomto ohledu zésadni. Klub se také
ucastni turnajii a riznych akci mimo misto plsobeni, proto je nutné zajistit vhodnou

dopravu tak, aby byli ¢lenové spokojeni.
5.2.4.1 Dostupnost télocvicny

Produkty a sluzby jsou distribuovany pifedev§im v budové prvniho stupné
zakladni Skoly. Nachazi se zde télocvicna, kde probihaji tréninky a seminare. Zaroven ma
zde klub svoji kanceldf, kde v ramci ufednich hodin plsobi sekrerariat
klubu, a to konkrétn¢ dvakrat tydné, ve sttedu a ve ctvrtek od 17:00 do 20:00, respektive
od 17:00 do 19:30. Béhem téchto hodin se béZn¢ vybiraji penize a potiebnd dokumentace
tykajici se turnajii a soustfedéni. V dob¢ objednavek se zde tesi jejich platba a predavani.
Hned u télocviény se nachdzi autobusova zastavka linky Skolniho autobusu a jen par
minut pésky od hlavni silnice se nachézi zastavka autobusti smétujicich od metra. Patnact
minut péSky je vzdalend také stanice vlaku. Pro vétSinu déti je misto dobfe dostupné
a dostavaji se sem nejcastcji péSky nebo na kolobéZce. Pro star§i Cleny, ktefi mivaji
odpoledni vyu€ovani ve Skolach v centru, vSak misto dobfe dostupné neni. Nevyhodna je
doprava také pro Cleny z ptilehlych oblasti. Jelikoz klub trénuje na kraji Prahy, mé své
¢leny 1 mimopraZzské a dopravni spojeni na trénink a z n€j byva komplikované, respektive

malo frekventované.

5.2.4.2 Doprava na akce

Doprava na akce prosla urCitym vyvojem. Jeden aspekt je vSak neménny — vzdy
se jezdi spole¢né. Na zacatku se na akce klubu ¢i turnaje jezdilo MHD. Poté pfisla etapa
rodict, ktefi se pifihlaSovali na turnaje jako odvoz a ta mé plynuly pfesah az
do soucasnosti. Tento typ dopravy klub vyuZziva pii turnajich hlavné v Praze. Aby se
zjednodusila komunikace a urychlily se ranni srazy, byl ziizen specidlni systém, kdy se

rodice pfihlasi jako odvoz a zavodnici maji mozZnost se piedem domluvit a ptidat
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k nékomu do auta. Na srazu je jiz vSe predem pripravené k odjezdu. Pokud se jedna
ovyjezd mimo Prahu, ale po Ceské republice, zajistuje klub dalkovy autobus.
Na zahrani¢ni akce se jezdi opét autem/auty, zalezi na poctu zdvodniki. Pokud je pocet
vys$i, vétSinou se pujcovala dodavka pro osm az devét lidi. Tato varianta vSak zasadné
zvySovala néklady. V tomto roce se vSak podafilo zajistit od svazu vlastni dodavku, ktera

uleh¢i dopravu na zahrani¢ni i doméci akce.

5.2.5 Lidé

Kvalita sluzeb je zavisla na zaméstnancich klubu. Témét vSichni zaméstanci
prichéazeji do kontaktu se zédkazniky. Je tedy dulezité své zaméstance dikladné vybirat.
Vétsinu zaméstancli tvoii trenéfi, jejichz minimdlni kvalifikaci je tfeti trenérska tiida,
diky které jsou opravnéni vést tréninky a nepotfebuji mit na tréninku nikoho dal$iho jako
odpovédny dozor. V soucasné dobé ma klub pouze par trenérii s vyssi kvalifikaci,
konkrétn¢ s druhou trenérskou tfidou, pracuje se ovSem i na zlepseni v tomto ohledu, kdy
by méli béhem nésledujicich nékolika mésicu ¢tyfi trenéti ziskat praveé druhou trenérskou
ttidu.

Trenéti vzdy pochézi z klubu. VSichni si zde prochazeji vyvojem od zacate¢nika
po zavodnika. Na své cesté si doplni potfebné trenérské vzdélani a po skonceni nebo
1 béhem aktivni zédvodni kariéry zacinaji s trénovanim mladych. Do jisté miry se tedy
jedna o kolobéh. Diky tomu znaji prostfedi klubu i to, jak funguje a nemusi tedy projit
specialnim zaskolenim a sezndmenim. Jedna z vyhod tohoto stylu je, ze trenéfi mayji

vypé&stovany vztah ke klubu.

Dalsi osobou, kterd ptichazi do styku se zdkazniky, je sekretariat. Ten ma na
starost vétSinu komunikace se ¢leny klubu a s rodici, vyfizovani objednavek a prodej
zasob apod. K tomu vyuziva svoji kancelafr, ktera byla klubu nedavno ptidélena. Jedina
osoba, kterd neptichéazi do styku se zdkazniky osobné¢, je administrator webovych stranek,
ktery ma na starost pravé webové stranky a osobni profily vSech ¢lent klubu. I on je vSak

byvaly ¢len a trenér.
5.2.6 Proces

Aby byly tréninky efektivni, jsou cvi¢enci rozdéleni do nékolika skupin po dvaceti
az triceti lidech. Kritéria pro toto rozde€leni jsou pievazné vek a vykonnostni stupeil. Ten

je podobné jako v ostatnich bojovych uménich zalozen na urcitych urovnich, jez jsou

cv w7
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dalsi urovné. K ziskani vyssiho pasku je potieba slozit zkousky, které se v klubu konaji
dvakrat do roka, pficemz standardni ¢ekaci lhita pro moznost postupu je jeden rok.
Pokud je dité talentované, lhita se zkracuje na pil roku. Na zkouskach musi cvicenci
dokazat, ze si vyssi uroven zaslouzi, jinymi slovy ukazat, co se naucili, pred zkusebnim

komisafem. Jiz nékolik let ma licenci zkuSebniho komisafe hlavni trenér klubu.

Jak dité postupuje vékove i vykonnostné vyse, posouva se i1 v hierarchii skupin a
méni se Casy i1 pocty tréninkii tydné. Pro zacatecniky jsou pravidelné kazdy rok urcené
sttedecni (5 - 7 let) a ¢tvrteCni (8 - 12 let) prvni hodiny (15:00 — 16:00). Pokud se objevi
nékdo starsi 12 let, je zafazen do vysSich skupin a zalezi na domluvé, ktery den v tydnu
a ¢as se mu hodi. Posledni hodiny (vétSinou od 18:00 dal) jsou vénovany zavodnim
skupindm — A-tymiim, at’ uz se jedna o skupinu zamétenou na technické sestavy (tréninky
pondéli, stteda) nebo o skupinu na sportovni zapas (tréninky utery, ctvrtek). V momenté,
kdy cvicenec dosédhne urcité urovné, voli si zaméfeni, cemu se bude chtit dale vénovat.
Provozovani a ziskavani uspéchii v obou zavodnich slozkach taekwondo je jednim

z vyhod oddilu.

5.2.7 Prezentace

Prezentace je poslednich nastrojem marketingového mixu. MiiZeme si ji rozdélit
na dvé ¢asti. Prvni ¢ast tvoii vybaveni télocvicny zakladni Skoly a vybaveni samotného
klubu. Diky vhodné vybavé mize klub zdkaznikim sluzbu vyrazn€ zpiijemnit

a zkvalitnit. Druhou ¢ast tvofi prostiedi klubu.

5.2.7.1 Vybaveni

Klub je z velké miry zavisly na vybaveni télocvicny. Jelikoz se jednd o prostor
ve vlastnictvi zakladni Skoly, nemlZe klub ménit jeji vybaveni. Vyhodou je jeji
prostornost, kdy zde muze cvicit 1 30 déti najednou. Odpruzend podlaha sice neni ten
nejlepsi povrch na taekwondo, ovSem je to mnohem lep$i varianta neZ tvrdé dievéné
parkety. Soucasti télocvicny jsou také zebfiny a lavicky s multifunkénim vyuzitim, stejné
tak Svédské bedny ¢i Zinénky. Nachazi se zde 1 koSe na basketbal a stiedné velké pienosné
branky, pivodné¢ uréené na florbal, pro zpestieni tréninki. Klub samotny ma
ve vlastnictvi jedno tatami (specidlni plocha pro bojové sporty), které je vSak
jiz opotiebené a nekompletni. V soucasné dobé vsak usiluje o nové tatami, které¢ by mohlo
byt poskytnuto od svazu. Dale vlastni vSelijaké tréninkové pomtcky, jako jsou prekazky,

zebiiky, balancni pomiicky, TRX a mice na nejriznéjsi sporty. Klub také nedavno koupil
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novy pienosny reproduktor na hudbu. Tu totiz trenéfi povazuji prfedevsim u zadvodnikt

jako vhodny motivacni prostfedek ke zlepSeni vykont.

5.2.7.2 Tréninky

Tréninky jsou nezbytnou soucasti procesu, podobn¢ jako u vsech sportli, vyvoje
kazdého, kdo se chce posouvat a zlepSovat svoje schopnosti a naucit se novym
dovednostem. OvSsem zpusob, jakym jsou tréninky vedeny, je pro vyvoj zasadni. Je
potieba skloubit vyucovani uplné novych pohybti, na které je potieba se stoprocentné
soustfedit, s hravymi prvky tak, aby se déti nenudily, naopak aby je tackwondo bavilo,
a zaroven aby byla vyuka efektivni. Nejvyssi soustfedénost déti je béhem prvnich deseti
az dvaceti minut. Nasledné je potieba je rozptylit, idedlné hrou. Poté je pravy cas
na stre¢ink, nasledovany zapasovymi pohyby a kopy. Na konci je dobré zatadit opét hraci
prvek, aby déti odchazely z tréninku s dobrym pocitem. Klub se timto postupem fidi
a muzeme fici, Zze se mu tento zpusob vyplaci. U vykonnostné lepsich cvi¢enct, kteti

zavodi, se rezim cviceni upravuje.

Celkové tréninky probihaji ve skvélé atmosféte, ktera se promita do ndlady celého
klubu. K lepsi ndladé napomaha také zapojeni hudby, jez slouZzi i1 jako prvek motivace.
Ta se vSak vyuziva vyhradné u zdvodnikd, u déti by mohla plisobit spise jako ruSivy
element. Na tréninku je vzdy dostate¢ny pocet trenérl a asistentd, ktefi déti obchazi a
opravuji je, zatimco vedouci tréninku vétSinu Casu predcvicuje. DéEti vzdy odchazi
s dobrym pocitem a nové ziskanymi dovednostmi. Klub se snazi své svéfence rozvijet
nejen po fyzicke, ale 1 po mentalni strance. Tackwondo jako bojovy sport 1ze snadno
zneuzit, a proti tomu se oddil snazi bojovat. VSichni cvi¢enci musi umét zakladni slib:
»Slibuju, Ze nebudu tackwondo zneuZzivat a pouZiju ho pouze k sebeobrané a k prospéchu
vSech lidi.* Zaroven je zde snaha vstipit détem, jaky by mél kazdy (nejen) tackwondista
byt: Cestny, skromny, poctivy, spravedlivy, disciplinovany, zdvofily, ohleduplny a
usilovny. Déti se toho snazi drzet i v pozdéjsim veku. Klub se tak snazi vychovavat nejen

skv¢lé sportovce, ale i piikladné obcany.
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6 PREZENTACE VYSLEDKU

Nasledujici ¢ast prace se bude veénovat vysledkim, které rozhovory pfinesly.
Ptepisy rozhovort jsou uvedeny v pfilohach ¢.3 — 12 této prace. Rozhovory byly
provadény na zaklad¢ operacionalizace, ktera byla sestavena dle jednotlivych néstroji
marketingového mixu. Z tohoto diivodu jsou i vysledky vyzkumu prezentovany podle

téchto nastoju.
6.1 Produkt

Klub patii mezi nejvétsi kluby a krouzky nejen v tackwondu, ale hlavné také
v misté svého plisobeni. Diky tomu se dostal do povédomi vétSiny zdejSich obyvatel. Ti
si klub voli diky vhodné dostupnosti a moznosti ponechat dité v druzin€, odkud smétuje
na trénink pouze v rdmci budovy a rodi¢e se nemusi zapojit do jeho premistovani,
¢imz uSetii spoustu Casu. Mezi dal$i vyhodu respondenti zafazuji zaméteni klubu. Diky
bojovému uméni se totiz déti rozvijeji nejen vSeobecné, ale také se zde naudi, jak se branit
v ptipad¢ potieby. Velkou vyhodu vidi také v ptatelském kolektivu a ve velkém zazemi
a poctu. Jiny respondent vSak podotkl, zZe velky pocet Cleni se jevi 1 jako nevyhoda,
predevsim, pokud ma dité zavodit, je proces zdlouhavy. V zavodni skupiné je také mnoho
lidi, coZz naptiklad u technickych sestav miZe znamenat, ze se trenéfi zdvodnikiim
nemohou vénovat v§em na sto procent. Mnoho dalSich nevyhod respondenti nenasli.
Jeden ze zastupct dospélych ¢lent oznacil klub za mélo inovativni, a Ze se neposouva
kupfedu tempem, jakym by mél, hlavn€ na socidlnich sitich. Za ¢aste€nou nevyhodu
oznacil hlavni trenér absenci vlastniho tréninkového zazemi, coz vSak bylo v dobé

Covidu kli¢ové pro to, aby klub nemusel fesit existencni problémy.

Klub v ramci objednavkového systému nabizi vybaveni vhodné pro tackwondo,
coz si zakaznici pochvaluji. Nemusi jej shanét po rtiznych specializovanych obchodech,
naopak si pohodIné vyberou vSe potfebné na internetu a svoji objednavku si vyzvedavaji
nedaleko domova. Sortiment produktl, jenz klub nabizi, je dostate¢ny. Nevyhodou
objednavkového systému je nizka Cetnost jeho spousténi. Zakaznici si tedy mohou
objednat, co chtéji, ale pouze n€kolikrat za rok. Zakaznici také projevili zajem o tymové
reklamni pfedméty, které jsou jiz na cesté, coz potvrdilo vedeni klubu. Ceka je tedy milé

ptekvapeni. Klub vSak bude nabizet témét vSechny produkty v modré barvé, ktera je
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pro klub typickd. Jeden respondent projevil zdjem i o jiné barvy. V letosSnim roce
probéhne prvni ro¢nik turnaje v technickych sestavach, na ktery se vSichni ¢lenové
1 rodice t€si a planuji se zucastnit nebo se alespon piijit podivat. Nékteii dokonce projevili

zajem pomoci s organizaci turnaje.

Vétsina zdkazniki je spokojena s nabizenymi sluzbami. Respodenti z fad vedeni
klubu vsak nasli ur€ité mezery. Podle jejich slov chybi klubu edukace starsich o bojovém
umeéni. Jinym chybi vétsi spoluprace s odborniky ¢i poradci, naptiklad s fyzioterapeutem,
fitness trenérem, vyzivovym poradcem, psychologem ¢i s nékym, kdo se zabyva
motivaci. Klub v soucasné dob¢ poskytuje ,,pouze* zdravotni prohlidky jednou ro¢n¢ se
sportovnim lékafem. Jeden respondent také projevil zajem o moznost individudlnich

tréninku.
6.2 Cena

Vyse ¢lenského ptispévku je v klubu nastavovéna s prihlédnutim k vysi ptipévki
ostatnich oddili taekwondo i jinych krouzkti v okoli. Zakaznici povazuji vysi
za adekvatni vzhledem k poskytovanym sluzbam. N¢kteti poukdzali na nizsi cenu, nez je
u krouzkd bézné. Jini vyjadfili spiSe nesouhlas s vysi ceny za krouzky celkové.
Za adekvatni ji povazuje i1 vedeni klubu, které drzi cenu jiZ n€kolik let na stejné Grovni.
Kviili pandemii zpiisobené koronavirem se jej rozhodlo nezvySovat, ovSem téz poukazuje
na to, ze nékteré krouzky jsou daleko drazsi. VétSina zdkaznikli a cvicencii by nebyla

ochotna chodit Castéji, ani kdyby to znamenalo cenové zvyhodnéni. Neni to pro né

dilezity aspekt.

S cenou za vybaveni, které si zakaznici objednaji v objednavkovém systému, jsou
taktéz spokojeni. Jako adekvatni ji vidi 1 management klubu. Cena je totiz stanovena

stejnd jako ve specializovanych obchodech a neni zde z4jem na zbozi vyd¢lat.

6.3 Propagace

V dnesni dobé plné socidlnich siti se vétSina lidi o klubu dozvidé z internetu.
Ovsem najdou se i vyjimky, kdy se ptevazné¢ rodice o klubu dozvidali z letacku
na nasténce pii navstéve skoly, kdyz dit€ nastupovalo do prvni tfidy. Jini se o klubu
a moZnosti vyzkouset si tackwondo dozvédéli diky exhibi¢nimu vystoupeni v ramci dnti

zdravé zemé, kde klub ucinkuje a plisobi na potecidlné dalsi zdjemce do naboru novych
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¢lend. Nemala ¢ast respondentt se o klubu dozvédéla od spoluzaki nebo v roding, kde na

tackwondo chodil star$i sourozenec.

Nejpouzivanéjsim komunika¢nim kanalem mezi klubem a rodici je e-mail. Rodice
a starsi ¢lenové vedeni klubu si tento zpiisob komunikace pochvaluji, naopak mladsi jej
povazuji za zastaraly a davaji pfednost socidlnim sitich, kde trd&vi mnoho casu. Klub
samotny ma své profily na Facebooku, Instagramu a Youtube. Chybi napftiklad
na Twitteru, ovSem tuto socidlni sit’ nepouziva velké mnozstvi ¢lenti klubu a neni
ani podle repondentl podstatnd. Socialni sit¢ jsou pro vétSinu respondentii hlavnim
zdrojem informaci o turnajich apod. V posledni dobé klub vyuziva socialni sité
i jako prostiedek ke sdélovani dulezitych informaci, coz je respondenty vSeobecné
hodnoceno velmi pozitivné diky jednoduchosti a rychlosti sdéleni.

Pokud respondenti nenaleznou potfebné informace na socidlnich sitich, vyuzivaji
webové stranky, které prosly po mnoha letech obnovou. Nyni jsou mnohem ptehledné;jsi
a dokézi vice zaujmout. Co zde ale chybi a jeden respondent z fad rodi¢ti na to poukazal,
je galerie fotek, kterd se na staré verzi stranek nachdzela. Jinak jsou ovSem hodnoceny
velmi pozitivné, zdkaznici je vitaji a klub se doposud nesetkal s negativnim ohlasem.
Predevsim mladsi ¢lenové klubu se ale na strankach mnohokrat neobjevi. VyuZzivaji je
vyhradné pro registraci na turnaje ¢i rizné€ klubové akce. Tématem k diskuzi je aktivita
na socialnich sitich. Respondenti si sté¢Zovali pfedev§im na nepravidelnost pfidavani
ptispévkl apod. Vedeni jim dava za pravdu. Jsou obdobi, naptiklad béhem turnaji nebo
soustfedéni, kdy je prispévk, fotek a ptibéhti mnoho, naopak n¢kdy byva dlouho ,,ticho.*
Klubu chybi n¢jaky dlouhodobéjsi plan ¢i strategie. Klub je nevyuziva pfilis jako néstroj
propagace, ale spiSe jako komunikacni prostfedek se stalymi Cleny. Objevuji se zde
nejcastéji informace a fotky z turnajl, soustiedéni ¢i jiné informace, které je potfeba

sdélit.

Jako nastroj propagace je vyuzivan naptiklad mistni zpravodaj vychazejici jednou
mésicné, ve kterém pravidelné vychazi ¢lanky, kde klub prezentuje své uspéchy apod.
Diky tomu zasahne celou lokalitu, jelikoZ zpravodaj je zcela zadarmo a pfichazi postou
kazdému mistnimu obyvateli. Kromé zpravodaje obcas klub vyuzivé placenou reklamu
na socialnich sitich, vétSinou ku pftilezitosti naboru novych ¢lena. Cilem je tak podpofit
povédomi o moznosti vyzkousSet si tackwondo v obdobi zafi, tedy na zacatku Skolniho
roku. Dle slov managementu klub pouziva také dalsi néstroje marketingové komunikace,

napiiklad podporu prodeje prostiednictvim darkovych poukazii a riznych soutézi.
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Klub nedavno ptedstavil nové logo, které nahradilo to staré po témét dvaceti
letech. Ve vedeni panovala vSeobecna shoda o nutnosti provedeni této zmény. OvSem
respondeti poukazuji na to, ze by se zména nem¢la tykat pouze loga, ale celé¢ identity
aimage klubu. Jeden respodent narazi na zkostnatélou e-mailovou komunikaci.
Ne vsichni respondeti navic chapou zménu a jak k ni vlastné¢ doslo. VétSina se spravné
shodla, ze klub chtél zachovat tradi¢ni prvky ze starého loga a dat jim moderni vzhled,
ovSem pravé hodnoty jednotlivych prvki jim zistala skryta. Nékteti dokonce ani nové
logo nezachytili. Jedna se pfedevsim o rodice, kteti bézn€ nepouzivaji socialni sité¢. Oddil

tedy v tomto ohledu zapomnél na ¢ast svych zdkaznikl a nezvolil vhodnu strategii.

6.4 Distribuce

Télocvi¢na, kde klub plsobi, se nachdzi na prvnim stupni zdkladni $koly. Diky
tomu je velmi dobie dostupnd pro mistni obyvatele, tudiZ i cvi¢ence tackwondo. Déti se
na tréninky dostavaji ptevazné pésky, pfipadné na kole ¢i kolobéZce. Tento nazor
vSak nebyl jediny. Lidé, ktefi bydli v ptilehlych oblastech, si na dostupnost stézuji. Vadi
jim zejména Spatnd dopravni infrastruktura. Na misté jezdi pouze autobus. Neni zde tedy
moznost vyuzit napiiklad tramvajovou dopravu nebo metro, jako je tomu v centru.
JelikoZ se jednd o okraj Prahy, néktefi clenové bydli i mimo ni. V tomto piipadé¢ je
dopravni dostupnost jeste t€zsi. JelikoZ linky jezdi pouze jednou ¢i dvakrat za hodinu, je
pro zakazniky problém dostat se pohodIn€ na trénink a z tréninku domt. Stejny problém
se objevuje 1 mezi lidmi z managementu. Mnoho z nich pravé patii mezi ¢leny klubu,

kteti musi za tréninky dojizdét a nebydli v misté plisobeni.

V¢étSina respondett si pochvalovala zplsob dopravy na akce mimo Prahu. Velmi
vitali moznost jezdit spole¢né¢, jelikoz to napomaha pratelskym vztahiim. Oproti ostatnim
krouzktim, kde neprobih4 organizované spole¢na doprava, je toto vyhoda. Pii dopraveé
na akce po Praze ma klub zfizeny systém nahlaSovani dopravy, kdy se dobrovolni rodice
stiidaji v tom, kdo déti odveze na danou akci. Tento systém rodi¢im poskytuje
alespon trochu volného ¢asu béhem vikendi, jelikoz nemusi soboty a nedéle travit
na zavodech. Pokud klub vyrazi na zahranicni zavody, jezdi se vétSinou v mensim poctu.
Proto neni tfeba autobusu, ale vyuzivaji se pouze auta. Tento zplsob neni hodnocen
jako idedlni, ale doneddvna byl jediny mozny. OvSem diky uvolnénym prostiedkiim
a ziskanym dotacim klub ziskal od svazu osmi-mistnou dodavku. Diky tomu se doprava
do zahrani¢i usnadni. Klub ma dodavku ve vlastnictvi jiz od prosince minulého roku.
Bohuzel kviili pandemii jesté nebyla moznost ji vyuzit.
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6.5 Lidé

Klub si zaklada na stoprocentnim piistupu smérem ke svym zakaznikiim a snazi
se jim pokazdé vyjit vsttic. Ti si pochvaluji hlavné ptistup hlavniho trenéra, jenz je vzdy
ochotny a schopny. Byla vyzdvihnuta piedev§im schopnost rozvijet talenty individualné,

ale zaroven pracovat s vétsi skupinou.

Vétsina zakazniku je spokojena také s komunikaci s klubem. Jednalo se prevazné
o rodi¢e. Mezi cvicenci klubu, jimz bylo osmnéct let a vice, vSak nepanuje spokojenost
stoprocentni. Nejcastéj$i hodnoceni bylo Sest az sedm z desiti. Podobny problém vidi
i ¢ast managementu klubu. Jeden z nich oznacil za ptivod problému velkou vékovou
mezeru mezi nejvyse postavenym v klubu a zbytkem organizaéniho tymu, ktery se podili
na chodu klubu. Obc¢as miiZze byt tézké skloubit piedstavy starSich ¢leni managementu
s t¢émi mladsimi, ktefi maji odliSny pohled na véc. Zaroven se problémy projevuji
v poskytovani informaci hlavné trenérim. Kazdy vi néco malo, ale nikdo nevi vSechno.
Jako hlavni komunikaéni kanal klub pouziva e-mailovou komunikaci, kterd se ale jevi
jako zastarala a navic kostra e-mailu je neosobni povahy. Atmosféru uvnitt to vSak nijak
neovliviigje. Tu si pochvaluji zejména rodice. Libi se jim také snaha vést cvicence k tomu,

aby star§i pomahali mladSim a naopak ucit mladé k tcté ke starSim.

Klub se snazi vychovavat dostatecné mnozstvi trenéri. Diky podpote v jejich
dal§im vzdélavani z jeho strany ma oddil velké trenérské i1 dostatecné kvalifikované
zabezpeceni, podle nékterych 1 jedno z nejlepSich nejen v republice, ale 1 v zahranici.
Ani zde neni nazor jednotny. VétSina respondentl se shoduje, Zze podle norem svazu je
kvalifikace dostate¢nd, ale sami na sobé citi, Ze 1 s licenci naptiklad tréninkovou jednotku
sestavuji dle zkuSenosti z minulosti, neZ aby ji sestavovali na zdklad€ znalosti ziskanych
z prednasek. Nekteti jdou dokonce jesté dale a tvrdi, Ze trenéti by méli védét mnohem vic

z oboru fyziologie. A byt trenéti maji kvalifikaci, neni pry dostate¢na.

Co se tyCe ostatnich zaméstnancl, neni oddil dostatecné zajiStén, slovami
hlavniho trenéra: ,,Slo by to urcité i 1épe.” Klub si vSak nemliZze dovolit zaméstnavat lidi
na plny uvazek, proto spoustu funkci a €innosti zastdvaji a vykonavaji trenéfi. Ti se

tedy mohou rozvijet 1 v jinych oblastech, ov§em nejedna se o optimalni feseni.
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6.6 Proces

Jak jiz bylo feceno, klub je s ¢asy svych tréninkli vazan na pronajmuté hodiny
ze strany Skoly. Pokud nedojde k upravé nebo k navySeni soucasnych hodnot, ma klub
z tohoto hlediska omezené moznosti. Snazi se vyuzit poskytnuté hodiny na sto procent.
Déti jsou rozdéleny do skupin na zakladé nékolika kritérii, jakymi jsou vek, technicky
stupen a talent. Dle slov hlavniho trenéra se vedeni zamysli nad moznymi variantami
zjednoduseni, které by vice zohlediovaly vékové vazby cvi¢enct. Na zaklad¢ kritérii je
vytvofeno nékolik skupin: zacatecnici mladsi a stars$i, pokrocili zacatecnici, tygfici a poté
zavodni skupiny B-tymy a A-tymy sportovniho zapasu a technickych sestav. VétSina
respondenttl z fad rodict a dospélych ¢lentl je vSak se soucasnym rozdélenim spokojena.

Obecné plati, ¢im starsi a vice pokrocili, tim pozdéji trénink zacind. Zacatecnici
maji tréninky jako prvni, tedy od 15:00 hod. Bohuzel nékteré dny musi klub koncit své
tréninky jiz v 18:00 hod. To znamend trénink zavodnikt, ktefi pfichazi na fadu
jako posledni, od 16:00, coz je pro mnoho starSich zdvodnikil a trenértt hodné brzy.
Natento problém pravé star§i respondeti poukazovali. Zde se projevuji limity cizi
télocviny. Dalsi nalezneme v poctu tréninkd pro zacatecniky. V soucasné dobé trénuji
pouze jedenkrat tydné jednu hodinu. To sice staci jako pohybové aktivita, ale mensi pocet
tréninkl zplisobuje pomalejsi rozvoj cvi¢encil. Déti se navic dostavaji na zdvody ve veku,

kdy je uroven zavodniki z ostatnim klubii mnohem vyssi.

Klub ma jiz léta zavedeny systém, kdy kterd skupina trénuje. Respondenti
vetSinou neméli s timto rozdélenim problém, ovSem nékterym se nelibila proménlivost
tréninkll v pribehu postupu ditéte skupinami vySe. Naptiklad dité jako zacatecnik mélo
trénink ve stfedu od 15:00, po ptechodu vySe pak dva tréninky v pondéli od 15:00
ave ¢tvrtek od 16:00 a po dalsim postupu v pondéli od 16:00 a ve stiedu od 18:00.
Otazkou zlstava také lhiita pro pfipusténi na zkouSky na vyS$i technicky stupeii.
V soucasné dobé¢ je nastavena na jeden rok. Néktefi respondeti s touto dobou souhlasi,
jini poukazuji na pfili§ dlouhotrvajici postup. V tomto piipadé neni jednotny nazor

ani mezi ¢leny vedeni, ani mezi zbyvajicimi respondenty .
6.7 Prezentace

Vybaveni télocviény je hodné piizpisobeno prostiedi, ve kterém se nachazi,
tedy ve Skole. Vyhodou, na kterou respondenti poukazovali, je odpruzena plocha. Neni

to sice nejlepsi varianta, ale patfi mezi lepsi. Tou nejlepsi je tatami (plocha vhodna
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pro bojové sporty). Tuto plochu klub vlastni, ale pro Spatnou moznost uskladnéni ve skole
je Casové narocné ji stavét. Chybi zde i néjaké dalsi pomicky vhodné pro tackwondo.
Velmi vitano by bylo zrcadlo ¢i zavéSené boxovaci pytle. I tak je zde mnoho jinych
nastroju, které se daji vyuzit pro trénink. Vybaveni klubu je o poznani lepsi. Respondenti
poukazovali na Sirokou $kalu mensich a pfenosnych pomtcek, které se vyuzivaji béhem
tréninku. Pouze jeden respondent projevil zajem o vice rehabilitacnich a stabilizacnich

pomiicek.

Velkym tématem v klubu je zapojeni hudby do tréninkd, a ani respondeti nebyli
jednotného nazoru. Vétsina z nich byla pro zapojeni hudby na tréninku, nasli se i ti, ktefi
byli proti, hlavné mezi rodi¢i. Hudbu oznacili za ruSivy prvek, ktery pulsobi
kontraproduktivng, jakmile se déti maji soustiedit. Proti byl 1 hlavni trenér a predseda
a nepovazuje hudbu jako soucast tréninku za vhodnou, ovSem nevadi mu jeji zapojeni

pro obcasné zpestieni.

Zajimava byla i otdzka, co si maji déti odnést z tréninku z pohledu vedeni klubu

-----

chtéli odnést predevS§im noveé ziskané dovednosti a znalosti. Vedeni bylo spisSe
pro moralni hodnoty, a aby je celkové tackwondo bavilo. A rodi¢e byli nejvice

pro kamaradské vazby a disciplinu.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zédklad¢ informaci, jez byly ziskany pomoci kvalitativni metody
polostrukturovanych rozhovori s managementem klubu i s rodi¢i a dospélymi ¢leny,
navrhuji nékolik navrhti pro zlepSeni stavajiciho marketingového mixu sportovniho klubu
tackwondo piisobiciho v Praze. Tyto zmény by mohly vést ke zlepsSeni fungovani oddilu
a k vétsi spokojenosti ¢lent a zakazniki. Navrhy na zmény pro kazdy néstroj jsou

ptedlozeny nize.
7.1 Produkt

Klub vzdy své produkty nabizi v tradi¢ni modré barve. Pro nékteré zakazniky
by modra barva nemusela byt vhodné. Mit vSe v jedné barvé se nehodi ani pro skalni
ptiznivce, ktefi by méli zdjem o zakoupeni vétSiny nebo dokonce vSech reklamnich
predmét. Klub by mohl nabizet asponn nékteré¢ predméty ve vice barvach, napiiklad
v neutralni ¢erné ¢i bilé.

Vzhledem k nizké Cetnosti spousténi objendvkového systému se nabizi feSeni
v podob¢ zfizeni bazaru, kde by mohli jiz nepouzivané vybaveni ¢i obleceni ¢lenové

prodévat po cely rok a navic za nizsi ceny.

Edukaci trenérii a starSich ¢lend by mohly zajistit rizné prednéasky a workshopy,
na které by vSak musel byt vy€lenén €as a misto. S tim souvisi také mozna spoluprace
s riznymi odborniky a poradci, kteti by mohli pomoct zejména zavodnikim. Klub si
nemuize dovolit nikoho zaméstnat natrvalo, ovsem byla by vhodna urcitd spoluprace
formou dohody, kdy by oddil mohl zprostfedovavat pravé riznd sezeni nebo individualni

konzultace.

Klub v soucasné¢ dobé nenabizi moznost individudlnich tréninkd. Tato sluzba
by mohla byt poskytovana predev§im v dobé blizich se turnajl, aby se zavodnici mohli
1épe ptipravit. Individualni tréninky déti se nedoporucuji, jelikoz je pro dité dilezité,

aby bylo v kolektivu.

7.2 Cena

V cené neni pfili§ velky prostor pro zlepseni. VySe ¢lenského ptispévku se delsi
dobu drzi na stejné urovni. Po uplynulé dob¢ se vyse jevi jako nizka, jelikoz hodnota

penéz je nizsi, nez byla v dobé€ posledni zmény, respektive zvyseni Clenského prispévku.
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Klub jiz mél v planu cenu navysit, ovSem zasdhla pandemie zplisobend koronavirem
a nebylo by vhodné v této dobé&, kdy se oddil snazi udrzet ¢lenskou zakladu, souc¢asnou
cenu zvySovat. Ale vzhledem k nartstajicim mzdovym nakladim, rostouci cené

za pronajem té¢locvi¢ny apod. by nakonec mélo ke zvySeni dojit.

Cena za nabizené zbozi byva velmi podobnd az identicka,
jako ve specializovanych obchodech. Klub nemé zdjem o vydélavani timto zpisobem,
ovsem pokud by nazor zménil, bylo by dobré cenu navysit, respektive ohodnotit moznost
zékaznikli pohodIné objednat zbozi na internetu a vyzvednout si jej nedaleko mista

bydlists.
7.3 Propagace

Zpusobu, jak déti prildkat na tackwondo, klub vyuziva mnoho. Piesto se u jednoho
z respondentil mezi rodici nasel tip, jak oslovit jesté vice lidi. Kazdy rok organizuje Skola
setkani s rodi¢i déti sméfujici do prvnich tfid, kde jim jsou poskytovany dulezité
informace. Zaroven je zde vSak prostor pro Skolni krouzky, aby se rodi¢im prezentovaly

a toho by m¢l oddil vyuzit.

Pro zlepSeni a zrychleni komunikace navrhuji vice vyuzivat socidlni sit&, kde je
poskytovani informaci nejrychlej$i a nejjednodussi. Jiz nyni vétSina €lendl ziskava
informace pravé odtud. Doporucuji vSak ponechat e-mailovou komunikaci, nékteti
¢lenovée (hlavné z fad rodicit) se na socialnich sitich nepohybuji. Propagace na socialnich
sitich probiha hlavné prostfednictvim fotek a ptispévki z turnaji. Pokud turnaje nejsou,
neni aktivita dostate¢na. Navrhuji tedy zpracovat ur€ity plan pfidavani fotek, anket,
ptibeht, ptispévkil apod. Piikladem takového planu pro socidlni sit€ mize byt jedna fotka

tydné, dva ptibchy tydné, anketa jednou za dva tydny a soutéz o vécnou cenu jednou

<

meésicné.
Klub mé svij profil také na socidlni siti Youtube, kterou vyuzivd hlavné
jako edukativni prostfedek. M4 zde totiZ natoCena vyukova videa, kterd maji pomoct
détem s pfipravou na zkouSky. Bohuzel jsou materidly kompletni pouze pro niZsi
technické stupné a pro vyssi nékteré materialy chybi. ReSenim je chybéjici materialy
vytvofit a nahrat na sviij Youtube kanal.
Nové webové stranky se setkaly pouze s pozitivnich ohlasem, avSak chybi zde

galerie fotek. Tento nedostatek je v soucasné dobé kompenzovan odkazem na galerii

na facebookovém profilu klubu ale bylo by dobré galerii v rdmci stranek vytvofit.

58



Oddil v tomto roce piedstavil nové logo, ale je potieba zdkazniky a Cleny klubu
vice seznamit s divody této zmény. Logo a stranky by vSak nemély byt jediné zmény.
Klubu by prospéla vyraznéjsi zmeéna identity. Tuto zménu by piedstavovaly nasledujici

kroky:

e V¢tsi diraz na komunikaci s ¢leny klubu pies socialni sité

e Uprava kostry e-mailové komunikace

e Jednotné informace strucné, ptehledné a vSem

e Jednotné vizualni prvky (barva, pismo, reklamni pfedméty apod.)

e Vysvétleni divodi zmény loga a odkdzani na symboliku a hodnoty

7.4 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze klub nema vlastni tréninkové zazemi, je odkézan na pocet
pronajatych hodin v t&locviéng, které mu poskytne $kola a tento pocet je omezeny. Reseni
se skryva v hledani vlastniho zdzemi nebo v prondjmu dalSich hodin v jiné télocviéné,
jelikoz kapacita hodin v budové zakladni §koly je zfejmé naplnéna. Diky tomu by se mohl
vyfesit i problém cast tréninkl pro zdvodniky, kteti ne vzdy stihaji po vyu¢ovani dorazit
na trénink napt. od 16:00. Hodiny by se zde pronajaly pozd¢ji, napt. od 17:00 ¢i 18:00.
Pokud by télocvi¢na byla mimo soucasné misto pusobeni klubu a byla naopak blize
Skolam starSich ¢lenil, mozna by se ani nemusely Casy tréninkl posouvat. Tréninky v jiné
télocviene, konkrétné blize centru by mohly vyfesit problém s dopravou, jelikoz v misté

soucasného piisobeni oddilu funguje pouze autobusova doprava.

VétSina respondentll byla s feSenim dopravy na turnaje a jiné klubové akce
spokojena, a proto neni potieba nic vyrazné¢ ménit. Klubu navic pomiize zisk vlastni
dodavky, kterd usnadni dopravu ptredevS§im na zahrani¢ni turnaje. Ke zlepSeni dopravy
by piispel tymovy autobus, na ktery vSak nejsou financni prostfedky a je to spiSe ptfani

nez realny cil.
7.5 Lidé

Respondenti z fad rodict oznacili komunikaci s klubem za bezproblémovou
a stejn¢ tak byli spokojeni s pfistupem piedsedy, trenérti i sekretariatu. Star$i Clenové
a cast vedeni vSak vidi v komunikaci problémy, pfedevsSim kvili velkym vékovym
rozdilim. Komunikace a feSeni problémi je zdlouhavé a naro¢né. Navrhuji zvoleni

jednoho komunikac¢niho kandlu, ktery pouzivaji vSichni a zde by méla komunikace
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probihat. V soucasné dob¢ takovy kanal neexistuje, proto by se m¢l zvolit ten, ktery ma
vétSina a ostatni se musi pfizpusobit. Co se tyce komunikace klub-zakaznici, probiha tato
komunikace pomoci e-mailu. Tento zptsob se nejevi jako idealni. Proto by se mélo vice
vyuzivat socialnich siti, které pouziva vétSina zakazniki a poskytovani informaci je
mnohem rychlejsi a efektivnéj$i. Zaroven by vSak bylo dobré ponechat e-mailovou

komunikaci, protoze ne vSichni se pohybuji na socialnich sitich. Kostra e-mailu vSak

N 24

Problém klubu je cCastd zména personalniho obsazeni na posledni zminované
pozici, jelikoZ se jedna o typ zaméstnani na dohodu o provedeni prace. Reseni by mohlo
byt v zaméstnani ¢loveéka na plny tivazek. Pokud by si takové feseni klub nemohl dovolit,

m¢l by hledat mezi stavajicimi ¢leny, kde je pfedpoklad delSiho ptsobeni.

Vyssi kvalifikaci nebo ziskdni novych znalosti, které by pomohlo ke zefektivnéni
tréninkd, by mohlo byt dosazeno pomoci jiz vySe zminénych prednasek ¢i workshopii.
Ze strany klubu by méla byt vétsi podpora v dalsim vzdélani starSich ¢lentt a hlavné
trenért. Diky tomu by mohlo byt dosazeno lepSich vysledki, ale diky znalostem

z fyziologie také maximalniho snizeni rizika zranéni.
7.6 Proces

Ze zkuSenosti klubu je jednim z divodu, pro¢ déti na tackwondu konéi, rozdéleni
od jejich kamarada ¢i kamaradky. Pii postupu do vyssi skupiny nejsou kamaradi vzdy
na stejné urovni, a proto mohou byt pretazeni do jinych skupin. M¢la by zde byt snaha
upravit rozdéleni do skupin tak, aby se vice dbalo na vazby mezi détmi. V soucasné dobé

na této zmeén¢ klub pracuje.

Kvili velkému poctu ¢lenit je proces velmi zdlouhavy. Z hlediska ziskdvani
vysSich technickych stupiiii 1 z hlediska postupu do vyssich skupin. Ke zkraceni procesu
by mohlo pomoct po urctité dobé zkratit ¢ekaci lhlitu na dalsi zkousky. Mezi zacatecniky
je jeden rok adekvétni, jelikoz se uci uplné nové véci, ale pozdéji se nové dovednosti
a techniky uc¢i snadnéji a minimalné pro ty talentované je ro€ni ¢ekani pftili§ dlouho.
Resenim by mohlo byt také p¥idani jednoho tréninku navic pro skupiny, které trénuji
jednou tydné. To vSak naraZi na problém kapacity télocvi¢ny, jenZ byl popsan v ¢asti

distribuce.
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7.7 Prezentace

T¢locvicna je prizptisobena potfebam Skoly. Proto zde neni nijak specialni povrch.
Reseni se nabizi v podobé pofizeni tatami, které je bojovym sportiim uzptisobeno. Jedna
se o n¢kolik ¢tverct poskladanych do sebe jako puzzle. Takové Ctverce je vSak potieba
nekde uskladnit. Navrhuji v klubovém skladu nebo piimo v télocvicné vyclenit prostor
pro jejich umisténi. V télocviéné schazi 1 dalsi vybaveni pro tackwondo, jako naptiklad
zrcadlova sténa. ReSeni by mohla poskytnout vlastni télocvi¢na nebo dalsi prostor
k pron4djmu. Tato moznost byla vice rozvedena jiz v ¢asti distribuce. O to vice musi klub
vynahrazovat vybaveni télocvicny tim vlastnim, které se vSak v o¢ich repondentd jevi
jako dostatecné. Navrh pro zlepSeni spocivd v pofizeni pouze nckolika dalSich

rehabilitacnich a stabilizacnich pomticek.

Reseni pro otazku hudby je velmi prosté: jednoduse ji do tréninku zapojit. Musi
se s ni vSak zachazet obezietné. Napiiklad u déti se muze hudba vyuzit béhem rozcvicky,
kdy se déti nemusi tolik koncentrovat a hudba je naopak dokéaze vice uvolnit. U zavodnikt
navrhuji hudbu vyuzivat hlavné v kondicni pfipravé, jelikoz hudba dokaze pusobit

jako motivacni prvek a vede k podavani lepsich vykoni.
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8 DISKUZE

Marketingovy mix byl kli¢ovym pojmem pro celou praci. Autofi Kotler
a Armstrong (2004, str. 105) jej definuji jako ,,soubor taktickych nastrojit — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku

«

podle prani zakaznikii na cilovem trhu.

Nejznadméjsi variantu marketingového mixu koncipoval E. Jerome McCarthy
(1960). Tato varianta, jez je patrné¢ nejvice pouzivand, je znama pod zkratkou 4P

a zahrnuje v sob€ produkt, cenu, propagaci a distribuci.

Béhem prace jsem vychazel vyhradné z koncepce, kterou vytvoftil pravé E. Jerome
McCarthy a fidil se ji béhem zpracovavani své analytické ¢asti, zejména pfi sepisovani
souCasné stavu klubu, pfi konstrukci otdzek pro rozhovor, nasledné analyze dat
a zpracovavani a interpretaci vysledkd. Vyuzita byla i pro sestaveni navrhii na zlepSeni.
Diky rozdéleni marketingového mixu na jednotlivé nastroje je cela prace v ucelené
a prehledné forme. OvSem tato koncepce neni uplna. Pro sluzby, kterymi se prace zabyva,
musel byt marketingovy mix doplnén o dalsi 3P, mezi které patii lidé, proces a prezentace.
Tento stav sedmi ndstroji je jiz v soucasné dobé kompletni, nejvice vyuzivany a je

aplikovan v této praci. Diky tomu povazuji koncepci 7P za vyuzitelnou v praxi.

Pro posouzeni stavajiciho marketingového mixu a vytvofeni navrhli na zlepSeni
bylo nutné provést urcity vyzkum, ktery by ukéazal na silné a slabé stranky ve zkoumané
oblasti. Pomoci vyzkumu byla ziskdna primarni data, na zdklad¢ kterych byly vytvofeny
vysledky a sestavena doporu€eni. Sekundarni data byla ziskana studiem internich
dokumentii klubu. Nevyhodou téchto dokumentl je, Ze byly zkoumdny informace

poskytnuté samotnym klubem a neni zaru€ena jejich tplnost.

Foret a Melas (2021) mluvi v marketingovém vyzkumu o poskytovani
podstatnych a hlavné objektivnich informacich. Tyto informace zahrnuji situaci na trhu,
chovani zédkaznikii a mozné podnikatelské riziko. Na zaveér dodavaji, ze opatieni pifijata
na zaklad¢ vysledkli marketingového vyzkumu by méla umoznit dosazeni vytéenych

podnikatelskym cilii a méla by odpovidat potiebam marketingové strategie firmy.

Pro m& a moji praci je tato definice pfili§ Sirokd. V mém piipadé marketingovy

vyzkum pftinesl informace o zplsobu fungovéani klubu pomoci jednotlivych nastroja
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marketingového mixu. Trh by v tomto ptipad¢ predstavovali obyvatelé méstské Casti,

kde klub ptisobi, hlavné jeho ¢lenové, coz nepovazuji za nejpresnéjsi termin.

Déle se v definici mluvi o opatfenich, ktera byvaji pfijata na zaklad¢ dosazenych
vysledkil vyzkumu, aby firma mohla dosahnout svych vytycenych cilii. V tomto piipadé
firmu pfedstavuje samotny klub. Ten sice mé urcité cile, kterych chce dosahnout, vétSinou
se vSak jedna o sportovni ¢i ekonomickeé cile a ostatni jsou spise o myslence, ze se klub
chce, nebo dokonce potiebuje v urcitych oblastech posunout. Proto tedy oddil samotny
nijak aktivné neparticipuje na vyzkumu ani jej sim nezadal. Vyzkum byl realizovany
z mé vlastni iniciativy a probéhl za uc¢elem pomoci klubu se dale rozvijet. Do faze piijeti
opatfeni a zapracovani ndvrha se klub zatim nedostal, ovSem vétim, ze dospéje k realizaci
alespoil nékterych mnou navrzenych zmén, nebo tyto navrhy pomohou k nasmérovani

klubu vpied.

Marketingového vyzkumu, ktery predstavoval zéasadni ¢&ast celé prace,
se zucastnilo deset lidi. Z divodu vybéru kvalitativni metody vyzkumu se tento pocet zdal
jako dostacujici. Kvalitativni vyzkum probéhl formou rozhovort. Respondenti byli
nejprve rozdéleni do dvou skupin na zakladé€ svého vztahu ke klubu. Tyto dvé skupiny

byly management klubu a jeho zakaznici zastoupeni rodici a dospelymi ¢leny.

Z prvni skupiny byli vybrani tfi lidé z vedeni klubu. Prvni rozhovor probéhl
s predsedou klubu a hlavnim trenérem v jedné osob¢. Tato osoba byla vybrana proto,
ze ma o klubu nejvice informaci, je schopna pohlizet na klub jako na fungujici celek a zna
moznosti 1 limity klubu. Druhy rozhovor probéhl s druhym nejzkusenéjSim trenérem,
ktery je zaroven sluzebné druhy nejstar§i. Piisobi také jako asistent reprezentacniho
trenéra, podili se na organizaci turnajli ze strany klubu a podilel se na zakladani profilti
na socialnich sitich klubu. A posledni rozhovor ztfad managementu probéhl se
sekretaridtem, jelikoZz pfichazi nejvice do styku s rodi¢i a ma na starost komunikaci

spolecné s objednavkovym systémem.

V druhé skupiné probéhl ndhodny vybér respondentt z fad rodicta a dospélych
¢lent. Vysledkem bylo dotazovani tii rodici a ¢tyt lidi z fad dospélych ¢lenti klubu.

Pti kvalitativnim vyzkumu neni tfeba mnoho respondenti, ale i tak bych fekl,
Ze jejich pocet mél byt zifejme vyssi, minimalné patnact. Chybi hlavné vic ndzort rodici,

ktefi mivaji odliSny pohled na véc nez jejich déti, byt’ jsou jiz dospélé. Vhodné by bylo
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ziskat ndzory od rodi¢i z kazdé tréninkové skupiny, abych mohl porovnavat jejich

pravdépodobné rozdilné odpovédi.

Halek (2017) vidi vyhody ve vyuziti kvalitativniho vyzkumu jeho rychlost a nizsi
nakladnost. Narazi ovSem na omezeni, naptiklad maly vzorek soubor respondentd, ktery

nelze povazovat za reprezentativni.

Stejné¢ jako Haélek ve své publikaci Management a Marketing, 1 j& vidim
jako hlavni nevyhodu kvalitativniho vyzkumu, ze respondentli je vyrazné¢ méné
nez u kvantitativniho typu, nejedna se o tolik reprezentativni vzorek a ziskané vysledky
nelze zobecnit na cely zékladni soubor, jimz byli v tomto ptipad¢ ¢lenové oddilu. Z toho
divodu by bylo vhodné pii vyzkumu kombinovat obé metody a k pouzitému
polostrukturovanému rozhovoru ptidat také napiiklad elektronicky dotaznik. Tim by se
ziskal vétsi pocet ndzorti na celkovou problematiku a kombinace vysledkil z obou typl
vyzkumu by pfinesla o poznani reprezentativnéjsi vysledky. V takovém piipad¢ vSak bylo
nutné upravit, respektive zjednodusit konstrukei dotazovani, protoze pocet respondentt,
ktefi by dokoncili kompletni dotaznik se vSemi otdzkami polozenymi v rozhovoru, by
nebylo pfili§ mnoho. Sice by se tedy ziskalo vice odpovédi, ale ne na vSechny podstatné

otazky.

Ptestoze byl vyzkum provadén technikou polostrukturovaného rozhovoru, bych
nyni pokladal n¢které otazky jinak. Napiiklad u otazek tykajici se spokojenosti, at’ uz slo
0 spokojenost s nabizenymi sluzbami, sortimentem anebo s komunikaci s klubem. Zde
by bylo vhodné nejprve dotazovanym poskytnout §kalu, napiiklad od jedné do deseti, kde
by hodnotili jednotlivé aspekty a posléze by byli vedeni a motivovani ke zdivodnéni své
volby. Diky kontaktu s respondentem byl vSak tento nedostatek z velké miry eliminovan.
Stejné tak, pokud dotazovany nékteré z otdzek nerozumél, byla moZnost ji vysvétlit
¢i polozit jinym zplisobem. To zpétné povazuji za velkou vyhodu, protoze i kdyz byly
otazky vytvareny peclivé na zaklad¢ operacionalizace a prosly korekturou — nehodici se
byly odstranény a nejasn¢ polozené byly upraveny, stejné poté pii rozhovorech bylo
potieba urcité nejasnosti dovysvétlit. Na zaver této kapitoly musim uvést, Ze jsem ¢lenem
klubu, tudiZ mohlo dojit k subjektivnimu ovlivnéni z moji strany, nejvice pak v analyze
soucasného stavu marketingového mixu, a proto vysledky neni mozné generalizovat.
Pro dosazeni pIné€ objektivnich vysledkli by bylo dobré s vyzkumem oslovit nezavislou

osobu.
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9 ZAVER
Hlavnim cilem bakalatské prace bylo sestavit doporuceni jednotlivych nastrojii

marketingového mixu pro sportovni klub na zdklad¢é zhodnoceni soucasného stavu.

Uvodni ¢ast prace byla vénovana teoretickym vychodisktim, nejvice pak pravé
marketingovému mixu obecné a jeho aplikaci ve sportovnim prostfedi. Celkové byly
v této ¢asti vytvoreny predpoklady k dalSimu priubéhu prace v metodické ¢asti, analytické

¢asti a v sestaveni navrhu na zlepSeni.

Pro préci byla zvolena kvalitativni metoda marketingového vyzkumu, coz vedlo
k ziskani informaci o chovani zakaznik do hloubky. Jako vhodna technika byl zvolen
polostrukturovany rozhovor, ponévadz bylo mozné na zikladé¢ predem vytvorené
operacionalizace  sestavit  kostru  rozhovoru a posléze pifimo  otdzky.
Jelikoz polostrukturovany rozhovor kombinuje vyhody strukturovaného
a nestrukturovaného rozhovoru, mohly se béhem rozhovorti otdzky ménit, upravovat,
pripadné vynechat ¢i doptat se respondenta na podrobnosti. Pro potfeby této prace bylo
nutné sestavit dva typy rozhovort, jeden pro vedeni klubu a druhy pro rodic¢e a dosp¢lé
Cleny. Celkem se provedlo deset rozhovord, z nichz tii byly s managementem klubu,
konkrétné s ptedsedou klubu a hlavnim trenérem, dale pak s jednim ze zkuSenych trenéri,
jenz se aktivn& podili na chodu klubu a nakonec se sekretariatem. Ctyf¥i rozhovory byly
vedeny s dospélymi €leny a zbyvajici tfi s rodiCi. Ziskana data byla nasledné zpracovana
a analyzovéana. Odhalené problémy v jednotlivych nastrojich marketingového mixu je
mozno odstranit ¢i alespoil ¢aste¢né eliminovat pomoci optimalizace soucasného

marketingového mixu.

Na zéklad¢ analyzy byly sestaveny navrhy pro doporuceni pro kazdy jednotlivy
nastroj marketingového mixu zvlast. Nejvice ndvrhi vzniklo v nastrojich produkt
a propagace, jelikoz se jednd o velmi dulezité stranky marketingového mixu z pohledu

sportovniho klubu. Navic jim byl v rozhovorech vénovan nejvétsi prostor.

vvvvv

v

e vyraznéjsi Upravu ¢i zmenu a sjednoceni klubové identity
e zjednodusSeni a zrychleni komunikace se ¢leny

e edukaci trenéri a starSich ¢lenti pomoci workshopti ¢i prednasek odbornik.
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Z pohledu autora prace by zlepsSeni v poslednim bodu posunulo klub mnohem
vyse v oblasti sportovnich vykonl a zaroven by rodice i starsi ¢lenové ocenili moznost

dale se vzdélavat v riiznych pottebnych odvétvich.

Mezi zajimava doporuceni autor fadi moznost vytvofeni bazaru, kde by bylo

mozné nabizet a nakupovat jiz nepotiebné, ale stale pln¢ funkéni vybaveni.

Klub samotny by se rad posunul v aktivité na socialnich sitich, proto je dulezité
vytvofit urcity plan ¢i strategii, jakym zptisobem se hlavné na Facebooku a Instagramu

rozvijet.

Jako komplikovana se jevi problematika kolem absence vlastniho tréninkového
zazemi, kdy je klub zavisly na té€locvicné zakladni $koly a na poctu hodin, které skola
poskytne. VEtsi Casovy prostor, zisk vlastni télocviény ¢i prondjem dalSich hodin v jiné
télocviéne by vyfeSil 1 problémy s Casy tréninkll a jejich nedostatecnym poctem

pro zacatecniky.

Realizace navrhii a mira akceptace pfipominek zavisi pouze na klubu a jeho
managementu. Nékteré navrhy jsou konkrétni a mélo by se vazné uvazovat nad jejich
provedenim, nékteré jsou uvedeny pouze doporucené a jiné naopak pouze udavaji smér,
kam by klub mél sméfovat nebo jaké problémy by bylo dobré fesit. Jedna se o prvni
vyzkum takového rozsahu na marketingovy mix vybraného klubu. Analyza a interpretace

vysledkl budou spole¢né s navrhy na zlepSeni poskytnuty klubu v plném znéni.
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Priloha €. 1 — Schvalena ¢ast etické komise

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

k projektu vyzkumné, kvalifikaéni ¢i seminarni prace zahmujici lidské d¢astniky
Nizev projektu: Marketingovy mix sportovniho klubu teakwonda z Prahy
Forma projektu: vyzkumna prace - bakalafska prace
Obdobi realizace: ¢erven 2021 - éervenec 2021
Vyzkum bude realizovan v souladu s platnymi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva zdravotnictvi CR.
Piedkladatel: Martin Horak (UK FTVS + katedra managementu sportu)
Hlavni FeSitel: Martin Horak (UK FTVS + katedra managementu sportu)
Misto vyzkumu (pracovisté): Katedra managementu sportu UK FTVS, klub z Prahy (anonymizovan)
Vedouci prace (v pFipadé studentské price): Mgr. Daniel Opelik

Popis projektu: Prace se zabyva marketingovym mixem vybraného sportovniho klubu, ktery se vénuje bojovému
umeéni taekwondo. Rozumi se tim tedy definovani produktu, ktery tento tym nabizi a za jakou cenu jej prodava. Dale
Jjakym zplisobem sviij definovany produkt propaguje pro potencialni zakazniky a jak jej distribuuje mezi své aktudlni
zékazniky. Cilem préce je zhodnotit soutasny stav marketingového mixu klubu, analyzovat jej a posléze vytvoFit
doporudeni pro klub.

Pro tento vyzkum bude vyuZita metoda hloubkového interview, kdy v klubu vedeny rozhovory s vedenim klubu, tedy
hlavné s pfedsedou oddilu a se zam&stnanci klubu. Rozhovory budou polostrukturované (= &asteén& fizené), tzn. bude
pfedem pfipravena osa a smér rozhovoru s tématy, kterjch bude potieba se dotknout. Oviem bude zde i prostor na
piipadné odchyleni se od kostry a bude moiné dle situace ménit nékteré otazky, uréité bude mozno preskogit, pripadné
pfidat jiné. Tato metoda kombinuje vyhody a minimalizuje nevyhody strukturované a nestrukturované formy
rozhovoru.

Otazky nebudou zjistovat zadn citliva data.

Charakteristika G€astniki vyzkumu: Sbér dat bude proveden kvalitativni metodou pomoci hloubkovych rozhovori.
Predpokladany pocet i€astniki je 10-15. Tito u¢astnici musi spliiovat podminky pro kvalitativni metodu. Jedné se tedy
o zaméstnance klubu ¢&i jsou dokonce soutésti vedeni. Pipadné se miZe jednat o nékoho z vnéjsiho prostiedi, tzn.
respondent neni pfimo souddsti klubu, ale pohybuje se v prostiedi tackwondo a anonymizovany klub zni (napf.
z turnajil). VSichni u¢astnici budou plnoleti, trenéfi se pohybuji nejéastéji ve vékové kategorii 18-25 let, vedeni klubu
pak nejeastéji ve véku 36-45 let. Pro tento vyzkum by nebyl vhodny vybér respondenta, ktery by nebyl souasti klubu.

Zajisténi bezpetnosti: Jedna se o neinvazivni metodu vyzkumu (rozhovor, interview), jehoZ realizace bude provadéna
v bezpetnych podminkéch. Rizika provadéného vjzkumu nebudou vy3si nez bézné otekavana u tohoto typu vyzkumu.

Etickeé aspekty vyzkumu: Respondenti budou plnoleti a nebudou patfit do vulnerabilni skupiny.

Potenciélni stfet zajmii: Jedna se Cisté o vyzkum orientujici se na potfeby a analyzu klubu. Jde Gisté o vyzkumnikiv
zdjem popsat soucasnou situaci. Pokud se objevi n&jaké mezery ¢i nedostatky, rad bych klubu pomohl je odstranit &
vylepsit, aby se klub dale rozvijel. Vyzkum nevede k osobnimu prospéchu. Vysledky nebudou porovnavany s jinym
klubem.

Ochrana osobnich dat: Ve viech uvedenych pfipadech sbéru dat bude respondentiim zaruGena anonymita. Data budou
shromazd'ovana a zpracovavéana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim Evropské Unie &.2016/679 a zikonem
€.110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udaji. Budou ziskavany nasledujici osobni tidaje: odpovédi na dotazy (viz
vy3e), které budou bezpetné uchovaviny (na heslem zajisténém pogitadi v uzaméeném prostoru), pistup k nim bude
mit Martin Horék. Nazev klubu nebude uveden v publikovanych pracich, aviak bude uveden pfi obhajob# bakalafské
prace. V odpovédi v praci budu uvadét pracovni pozice respondentii pouze v metodologii (vyttem), u vypovédi
jednotlivych respondentii budu uvadét pouze: zaméstnanec a &islo (1-13). Uvédomuji si, Ze text je anonymizovan,
neobsahuje-li jakékoliv informace, které jednotlivé &i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby —
budu dbat na to, aby jednotlivi i¢astnici nebyli rozpoznatelni v textu prace. Osobni data, kterd by vedla k identifikaci
utastniki vyzkumu, budou do 1 dne po testovéni anonymizovéna. Ziskana data budou zpracovana, bezpetné uchovéna
a publikovéna v anonymni podobé v bakalafské préci, ptipadng v odbomnych &asopisech, monografiich a prezentovina
na konferencich, pfipadn& budou vyuzita pfi dalsi vyzkumné praci na UK FTVS.

Pofizovani fotografii/videi/audio nahrévek niéastniki:
Béhem vyzkumu nebudou pofizovany zadné fotografie a videozaznam.
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Audio nahravky: Rozhovor bude nahran hlavnim fegitelem na mobilni telefon, bezprostfedn& poté bude nahran do
potitate a z mobilniho telefonu smazan. Po pFepséni rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahrévka smazéna do
1 tydne od jejiho pofizeni. Neanonymizovana nahrana verze rozhovoru bude bezpedné uchovéna pouze u hlavniho
feitele na heslem zajiSténém potitadi a nebude nikde zvefejfiovana. Po pfepsani bude ucastnikiim vyzkumu text
predlozen ke schvileni. Zvefejnény budou pouze pfepsané anonymizované a ifastnikem schvalené rozhovory &i jejich
Casti.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Povinnosti viech Géastnikii vyzkumu na strané FeSitele je chrénit Zivot, zdravi, distojnost, integritu, prévo na sebeurgeni, soukromi
a osobni data zkoumanych subjektd, a podniknout k tomu veskera preventivni opatfeni. Odpovédnost za ochranu zkoumanych
subjekti lezi vzdy na ucastnicich vyzkumu na strang fesitele, nikdy na zkoumanych, byt dali sviij souhlas k Gasti na vyzkumu.
Vichni ttastnici vizkumu na strané fesitele musi brat v potaz etické, pravni a regulaéni normy a standardy vyzkumu na lidskych
subjektech, které plati v Ceské republice, stejné jako ty, jez plati mezinarodné.

Potvrzuji, Ze tento popis projektu odpovida névrhu realizace projektu a e pfi jakékoli zméng projektu, zejména pouZitych metod,

zalu Etické komisi UK FTVS revidovanou Zadost. — J
V Praze dne: 26.5. 2021 Podpis pfedkladatele: W oot

Datum a podpis odpov&dného pracovnika z mista vyzkumu:

Vyjadreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Pfedsedkyné: doc. PhDr. Irena Parry Martinkové, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSc. Mgr. Eva Proketova, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepitka, DrSc. Mgr. Tomas Ruda, Ph.D.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr. Simona Majorova
Projekt prace byl schvalen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &islem: ...... //Zféﬂ'{/

dnes s 4/ é,{ﬂp{/

Etickd komise UK FTVS zhodnotila pfedloZeny projekt a neshledala rozpory s platnymi zdsadami, predpisy a
mezindrodni smémicemi pro provadéni vizkumu zahmujiciho lidské ucastniky.

Regitel projektu splnil podminky nutné k ziskdni souhlasu Etické komise, UK FTVS.
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Piiloha €. 2 — Informovany souhlas

INFORMOVANY SOUHLAS

Vazeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, nafizenim Evropské Unie ¢. 2016/679
a zdkonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udaji a dal§imi obecné zdvaznymi
pravnimi predpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym
zdravotnickym shromazdenim v roce 1964 ve znéni pozdejsich zmen (Fortaleza, Brazilie,
2013); Zdkon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovini (zejména
ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych prdvech
a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zadam o souhlas s Vasi ucasti
ve vyzkumném projektu na UK FTVS v rdmci bakaldrskeé prace s nazvem Marketingovy
mix sportovniho klubu (anonymizovéano), provadéné na katedfe managementu sportu
FTVS.

1. Projekt bude probihat v obdobi: erven — Cervenec 2021

2. Cilem vyzkumného projektu je zhodnoceni souc¢asného stavu marketingového mixu
sportovniho klubu z Prahy, véetné¢ sestaveni doporuceni pro jeho zlepSeni.

3. Zpusob zasahu bude neinvazivni. Budete se ucastnit pouze rozhovoru s hlavnim
feSitelem, kterému budete odpovidat na jednotlivé otazky tykajici se tématu.

4. Casova naro¢nost projektu: jedna se o jeden rozhovor, ktery mize probihat od par
minut do maximalné 2 hodin.

5. Rizika vyzkumného projektu budou minimalni. Povaha vyzkumu nevykazuje Zadna
bezpecnostni rizika. Jedné se o neinvazivni metodu vyzkumu (rozhovor, interview),
jehoz realizace bude provadéna v bezpecnych a pohodlnych podminkach. Vyzkum
bude realizovan v souladu s platnymi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva
zdravotnictvi CR.

6. Projektu se mohou ucastnit vSechny osoby a neni zde Zadné zdravotni omezeni.
Podminkou je pouze urcita spjatost s oddilem v anonymizovaném klubu.

7. Pfinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude moZnost vylepsit pozici klubu
v misté svého piisobeni, ale i jeho postaveni mezi ostatnimi kluby taeckwondo v Ceské
republice.

8. Odmeéna za Vasi tcast v projektu bude moznost zaslouzit se o zlepSeni ptistupu klubu
ke svym ¢lentim.

9. Informace ohledné shromazd'ovani, zpracovani a publikovani dat — Ve vSech
pfipadech sbéru dat bude respondentim zarucena anonymita. Data budou
shromaZd'ovana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie ¢. 2016/679 a zakonem ¢.110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich
udajt. Budou ziskavany nasledujici osobni tidaje: odpovédi na dotazy, které budou
bezpecné uchovavany na heslem zajisténém pocitaci v uzamcéeném prostoru, pristup
k nim bude mit Martin Hordk. Nazev klubu nebude uveden v publikovanych
pracich, av§ak bude uveden pii obhajobé bakalarské prace. V odpovédi v praci
budou uvedeny pracovni pozice respondentli pouze v metodologii, u vypoveédi
jednotlivych respondentti bude uvedeno pouze: zaméstnanec a Cislo (1-15).
Uvédomuji si, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoliv informace, které
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10.

11.

jednotlive ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbat
na to, aby jednotlivi u€astnici nebyli rozpoznatelni v textu prace. Osobni data, ktera
by vedla kidentifikaci ucastniki vyzkumu, budou do 1 dne po testovani
anonymizovana. Ziskana data budou zpracovana, bezpecné uchovana a publikovana
v anonymni podobé v bakalafské préaci, pfipadné¢ v odbornych c¢asopisech,
monografiich a prezentovana na konferencich, ptipadné budou vyuzita pii dalsi
vyzkumné praci na UK FTVS.

Béhem vyzkumu nebudou pofizovany zadné fotografie a videozdznam. Rozhovor
bude nahran hlavnim feSitelem na mobilni telefon, bezprostfedné poté bude nahran
do pocitace a z mobilniho telefonu smazan. Po piepsdni rozhovoru a anonymizaci
osobnich dat bude nahrdvka smazédna do 1 tydne od jejiho poftizeni.
Neanonymizovana nahrana verze rozhovoru bude bezpeéné uchovana pouze
u hlavniho feSitele na heslem zajisténém pocitaci a nebude nikde zvefejnovana. Po
prepsani bude ucastnikiim vyzkumu text piedlozen ke schvéleni. Zvefejnény budou
pouze piepsané anonymizované a u¢astnikem schvélené rozhovory ¢i jejich ¢asti.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mizete seznamit

na e-mailové adrese: horakma@seznam.cz

Jméno a piijmeni predkladatele projektu: Martin Horak Podpis: ..cccevvevienenn

Jméno a piijmeni hlavniho fesitele a spolufesitelii: Martin Horak

Prohlasuji a svym niZze uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné
souhlasim s Gcasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné
a v dostatecném Case zvazit vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vse
podstatné tykajici se iCasti ve vyzkumu a Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi
na sv¢é dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu
nebo svij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS,
ktera bude nasledné informovat predkladatele projektu. Déle potvrzuji, Ze mi byl pfedan
jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ....................

Jméno a ptijmeni Gi€astnika ........ccccceeeveviiieiiiieiieeee e, Podpis: oo

Souhlasim s textem pfepsaného a anonymizovaného rozhovoru v ramci vyse uvedené¢ho
vyzkumu.

Misto, datum ....................

Jméno a piijmeni G€astnika ........ccccocovveeiiieeniiiieieeeeeee, Podpis: oo,



Priloha €. 3 — Piepis rozhovoru — management klubu 1

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

V ¢em vidite hlavni vyhody/nevyhody klubu?

Mezi nase vyhody patii dobra povést, vyborny kolektiv, vysoka ¢lenska zakladna,
Siroky trenérsky tym a informacéni systém, ktery ndm umoziuje automatizovat
spousty béznych ukoni a tim zjednodusuje administrativni spravu klubu.

Mezi nase nevyhody patii absence vlastniho tréninkového zazemi, jsme
v pronajmu a nemizeme prostory vyuzivat tak, jak chceme, ale na druhou stranu
v dobé Covidu se to ukazalo jako vyhoda, protoze nékteré kluby s vlastnim
zazemim fesily existencni problémy.

Jakou sluzbu byste v klubu chtéli zavést? Planujete néco takového do budoucna?
Dobu Covidu jsme vyuZili k nékolika projektim slouZicim ke zlepSeni naSich
sluzeb. Udélali jsme nové webové stranky, zpracovali jsme formou vyukovych
videi kompletni material slouzici k ptipravé na zkouSky na naSem YouTube
kandlu, zajistili jsme fadu propagacnich pfedméti slouzici motivaci naSich
cvi¢encl. Snazime se na téchto vécech pracovat pribézne.

Jste soucasti organiza¢niho tymu pro turnaj, ktery pofada vas tym?

Ano, jsem vedoucim organiza¢niho tymu pro piipravu turnaje.

Co je potieba v organizaci turnaje zlepsit?

Ptipravujeme prvni ro¢nik, co je potieba zlepsit tedy vyplyne az po jeho
realizaci.

Je tato sluzba vyhodna?

Propagacné a motivaéné urcité. Ekonomicky ne, pro to to ani nedélame.

Klub dlouho nemél Zadné vlastni reklamni pfedméty, planujete néco takového

v blizké dobé&?

V nedavné dobé¢ jsme pro klub zajistili fadu propagacnich predméti jako napt.
ksiltovky, gymbagy, propisky, reflexni pasky, odznacky, samolepky. Nyni
uvazujeme nad dal§imi.

Ptijde vam vyse ¢lenského piispévku adekvatni?

.....

vvvvvv

¢lenskou zékladnu. Proto jsme se i nadéale rozhodli nezvySovat jejich vysi.
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8)

9)

Jak je nastavovana cena?

Pfi nastavovani ceny bereme v potaz vysi ¢lenskych piispévki jinych kluba

v nasi federaci, dale zohlediujeme cenu krouzkii v misté nasi pisobnosti a také
vysi dotaci, které se nam daii ziskat.

Jsou zdkaznici citlivi na cenu (jeji zménu)?

Pii zvySovani clenskych piispévkli v minulosti jsme se toto snazili provadét
citlivé a nikdy jsme nezvyS$ovali skokové. Clenské zakladné jsme to vzdy oznamili
v dostatecném predstihu a nezaznamenali jsme tedy zadné problémy v tomto

ohledu.

10) Na kterych socialnich sitich ptisobite?

Jako klub piisobime na Facebooku, Instagramu a Youtube.

11)Jakym zplsobem se prezentujete a jak je vyuzivate? K cemu slouzi?

Prezentujeme se na nasich webovych strankach, v mistnim asopise Ujezdsky
zpravodaj, srodi¢i komunikujeme prostfednictvim emaild, Facebooku
a Instagramu. Snazime se zde prezentovat nase uspechy, ale také pfipominame
organiza¢ni zalezitosti, které je potieba fesit. Nasi rodice jsou vzdy velmi dobie
informovani o zalezitostech, které se v klubu fesi. K tomu slouzi také nas kalendar
akcei, kde jsou planovany akce s minimalné ptlrocnim piedstihem a u nékterych

dokonce s ro¢nim ptedstihem.

12) Jakym zptsobem je klub propagovan?

Kromé véci zminénych v minul€ otazce je to pfedevsim dobra povést na kterou

vvvvv

daii udrZovat vysokou ¢lenskou zékladnu. V oddile mame také vysoky pocet

sourozenct.

13) Zapojujete se do ¢innosti klubu v oblasti propagace? Pokud ano, jak?

Ptedevs§im zadavanim ukoll a rozdélovanim roli, jako kdo napisSe ¢lanek, kdo
bude mit na starosti Facebook, Instagram, co je potieb zpropagovat a na co
upozornit. J4 osobné fesim predevsim emailovou komunikaci s rodi¢i a webové

stranky.

14) Jsou webové stranky dostatecné? (Nalezne zde zékaznik to, co potfebuje?) Jaky

je ohlas?
Mame zcela nové webové stranky. Resili jsme piedevsim jejich grafickou stranku,
ale obsahuji také Informacni systém, ktery jsme budovali 1éta a jehoz rozsah je

znacny a domnivam se, Ze pro nasi Clenskou zakladnu nabizi nepopiratelné
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vyhody, co se tyka automatizace opakujicich se administrativnich ¢innosti naseho
klubu jako je napft. pfihlaSovani na rtzné typy akci, rtizné platby a informacni
servis naSim ¢lenim. A ohlasy mam zatim pouze pozitivni.

15) Z ¢eho jste vychazeli pii tvorbe loga?

Chtéli jsme ustfedni motiv, ale zaroveil mit néco nového, co nas pozene vpied
do nové éry. Nové logo mé symbolizovat tradici, otevienost, hodnoty, ale také to,
ze se neustale posouvame vpied.

16) Jaké nastroje marketingoveé komunikace vyuzivate?
K tomuto jsem vse jiz popsal. Jen jesté dodam, ze délame pravidelné ukazkové
(exhibi¢ni) vystoupeni v nasi lokalité, které ndm pomahaji ziskavat nové Cleny
a zaroven slouzi jako propagace naSich kvalit. Akci se UcCastni také zastupci
vedeni obce a Sirokd vefejnost z Prahy a okoli. Co se tyka reklamy, tak mame
kazdy mésic ¢lanek v Ujezdském zpravodaji. Co se tyka podpory prodeje,
tak jsme nyni ud¢lali akci, abychom podpofili a udrzeli ¢lenskou zékladnu
a vytvofili poukaz v hodnoté na nadkup vybaveni 500k¢ pro lidi, ktefi s ndmi
pokracovali v dobé Covidu a online tréninkd. Jiz difive jsme potradali soutéze
o vécné ceny.

17) Podileli jste se na vytvateni nového loga? Pokud ne, jaky je va§ nazor na néj?
Ano podilel a jsem spokojen.

18) Je podle vas télocvicna (misto tréninki) dobie dostupna?

Na toto lze asi odpovédét ano i ne. Piisobime v télocviéné na ZS a pro $kolni
déti, které nas navstévuji napt. hned po vyucovani nebo ptimo z druZiny je toto
vyhoda. Pro star§i cvicence, ktefi se vraceji napf. z centra Prahy, miiZe byt

ale naSe poloha trochu limitujici.

19) Co povaZzujete za vyhodu mista cvic¢eni klubu?

Pravé dobrou dostupnost pro Skolni déti a dale dostateCné velikou
ale ptesto ¢astecné uzavienou lokalitu, kde je dobra povést nasi vyhodou. Jsme
v Praze, takZe to neni jen n&jakd malé oblast, ale neni to ani centrum, takZe se
tu lidi znaji a neni tu téméf nikdo, kdo by nas klub neznal.

20) Jak probiha doprava na rizné akce (turnaje, soustiedéni)?

Pronajatym autobusem, prondjem fesi klub, dale auty rodici, kdy organizujeme
umisténi déti tak, aby se vSichni na akci dostali. K tom méame vytvofen registracni
systém.

21) Myslite, ze by klub mohl d¢€lat pro dopravu vice?
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Nyni jsme dostali do uzivani dodavku, kterd ndm se zabezpeceni akci dale
pomize. Domnivam se, Ze vice jiz pro dopravni zajisténi akci udélat nemtizeme.

22)Jaky je vas pohled na persondlni zabezpeCeni klubu (tréninki)?
Snazime se vychovavat dostatecné mnozstvi trenért a v této ¢innosti je motivovat.
Je to jedna z naSich priorit. Co se tyce ostatnich zaméstnanci, tak by to $lo urcité
i Iépe, ale jako spolek nefungujeme jako klasicka firma, takze nemiizeme
zamestnavat lidi na plny uvazek.

23) Rozviji klub n¢jakym zptisobem zaméstnance?

Spolupracujeme s reprezentacnimi trenéry v obou slozkach tackwondo. Nasi
trenéfi se ucastni celorepublikovych vyukovych seminafti, reprezentacnich
seminait a déale také semindit sportovniho centra mladeZe. Nasi trenéfi jsou také
soucasti vedeni reprezentace a sportovniho centra mladeze. Klub je také rad,
ze nektefi trenéfi studuji FTVS, kde mohou ziskat ve sportovni oblasti nejvyssi
mozné vzdélani.

24) Jak vnimate atmosféru a spolupréci \% klubu?
Klub sazi na dobry kolektiv, spolupréaci, dodrzovani moréalnich hodnot bojovych
umeéni. Momentalné jsem se situaci velmi spokojen, mame dostatek talentovanych
trenéru se zapalem pro véc.

25) Podle ¢eho délite déti do tréninkovych skupin?

Podle véku, technického stupné a talentu.

26) Vyhovuje vam soucasné rozdéleni?

Zamyslime se nad jesté vétSim zjednoduSenim pii rozdélovani do skupin, které
by zohlednovalo vice vékové vazby cvicencil.

27) Lhiita pro pfipusténi na zkousky pro ziskani vyssiho technického stupné je jeden

rok? Je podle vas tato lhlita adekvatni?
Ano, tato lhtita je adekvatni z hlediska naseho ptistupu. Talentovanym cvi¢enclim
nebo tém, ktefi na sobé dokazi intenzivné pracovat, umoziujeme délat zkouSky
Castéji a zvySovat tak jejich motivaci, ostatni zas neodrazujeme, protoze spliuji
standart. Nasi ¢lenové si pak také dosazenych technickych stupiili vice vazi.

28) Pfijde vam trénink zacatecnikll jednou tydné adekvatni?

Urcité by bylo lepsi, aby byl trénink aspont 2x tydné, ale to by omezilo naSe
naborové moznosti. Madme diky tomu vétsi ¢lenskou zakladnu, miZzeme vybirat
talenty z vétSiho mnozstvi lidi a dosahujeme na vyssi dotace. Proto jsme zvolili

trénink 1x tydné, 1 kdyz to urcit€ neni optimum. Samoziejmé, pokud bychom
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ziskali vétsi prostor asponl ¢asove pro tréninky, tak by bylo dobré zavést tréninky
2x tydn¢, ale zatim jsme takovou moznost nedostali.

29) Je vybaveni télocvi¢ny/klubu adekvatni? Do ¢eho by bylo vhodné investovat?
Do nakupu vybaveni vénujeme znacné prostiedky, nejsem si nyni védom,
ze by ndm néco chybélo. Pouze nyni usilujeme o tatami, coz je plocha vhodna pro
tackwondo.

30) Co chcete, aby si déti odnesly z tréninku?

Ptedevsim hodnoty, které se snazime Sifit jako je slusnost, zdvofilost, ochota
pomoci, dobry kolektiv, cilevédomost a také disciplinovanost nejen k tréninku,
ale také sami k sob¢.

31) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
J& osobné pouze obcas, milj pfistup k bojovym uménim je spise tradi¢né;jsi, hudba
jako obcasné zpestieni ale nevadi.

32) Mate jesté n¢jaké dalsi poznamky ¢i piipominky?

Myslim, ze bylo vse diilezité feceno.

Piiloha €. 4 — Prepis rozhovoru — management klubu 2

1) V ¢em vidite hlavni vyhody/nevyhody klubu?

Vyhoda je urcité dobré jméno. Mezi nevyhody fadim, Ze jsme relativné limitovani
hodinami, které nabizime pro zacate¢niky. A druhd nevyhoda je v tackwondu
samotném, Ze to nemusi byt to pravé pro déti nebo rodice.

2) Jakou sluzbu byste v klubu chtéli zavést? Planujete néco takového do budoucna?
Chybi nam dalsi edukace starSich ¢leni o tom sportu, néjaky workshop
¢i pfednaska, kde bychom jim mohli vysvétlit, co délame a proc to délame. Asi je
to spi$ zboZzné prani, ale pokud by bylo vic mista, tak by to mohlo vyjit.

3) Jste soucasti organiza¢niho tymu pro turnaj, ktery porada vas tym?

Ne, nejsem.

4) Co je potieba v organizaci turnaje zlepSit?
Nedokazu odpovedét.

5) Je tato sluzba vyhodna?

Zalezi na tom, jak to klub pojme. Ekonomicky muze byt turnaj fakt vyhodny
a zaroven hodné prodéle¢ny. Nebo co se ty¢e jména oddilu. Pokud udéla jen dalsi

turnaj, tak vyhoda neni zadna.
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6) Klub dlouho nemél zadné vlastni reklamni pfedméty, planujete néco takového
v blizké dobe?
Ano, planuje se nékolik reklamnich pfedmétl, at’ uz to jsou véci na noseni,
nebo jen doplnky.

7) Ptijde vam vyse Clenského prispévku adekvatni?
Ptijde. Nekdy si i fikam, ze je i docela nizka.

8) Jak se nastavovana cena?
Popravd¢ piesné nevim, protoze o tom nerozhoduji. Ale myslim si, Ze se hodné
reflektuji ceny krouzki v okoli a pomér cena krouzkti k mnozstvi trénink.

9) Jsou zdkaznici citlivi na cenu (jeji zménu)?
Myslim, Ze citlivi jsou, ale neni to primérni faktor, jestli tam to dit¢ chodit bude
nebo ne.

10) Na kterych socialnich sitich ptisobite?
Facebook, Instagram a Youtube.

11) Jakym zptsobem se prezentujete a jak je vyuzivate? K ¢emu slouzi?
Slouzi k nahazovani novinek a v posledni dobé dilezité informace, které
potiebujeme predat relativné rychle. A snazime se zde nastavit feeling, Ze to neni
jen o sportu, ale Ze traveni volného cCasu spole¢né, at uz na turnaji
nebo soustfedéni. SnaZime se dat najevo, Ze jsme dobra parta.

12) Jakym zptsobem je klub propagovan?
Silou lidského kapitalu, je to spojené s lidmi, ktefi zde dlouho ptlisobi a ktefi se
snazi byt vzorem. Druha véc jsou nedigitalni média, coZ je Ujezdsky zpravodaj,
coz je zacilené na nejbliZ§i a nejuzsi komunitu, ze které ziskdvame zakazniky.
Pak na sociélnich sitich, které jsou n¢jak propojené i s naSimi webovkami.

13) Zapojujete se do ¢innosti klubu v oblasti propagace? Pokud ano, jak?
Ted’ uz tolik ne. Obcas pridavam piibéhy na Instagram. Diiv jsem hodné psal
piispévky a naSi facebookovou strdnku jsem dokonce zaklddal. Nyni uz to
pfenechavam mladSim a jsem pasivni pozorovatel.

14) Jsou webové stranky dostatecné? (Nalezne zde zakaznik to, co potfebuje?) Jaky
je ohlas?
Od nedavna mame nové stranky, ted’ je to vic piehledné, graficky zajimavé i tam
¢lovek najde, co pottebuje. A ohlas pouze pozitivni.

15) Z ¢eho jste vychazeli pti tvorbe loga?
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Vychazelo se z tradice, kterd byla uz ve starém logu, a spi§ to byl rebranding
ve stylu: vezmeme ty prvky, které chceme zachovat a hodime do nového kabatu.
Zachovat n¢jaké tvary, néjaké barvy.

16) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate?
Pouzivame facebookovou reklama, vétSinou v diisledku néjaké akce, jako je tfeba
exhibice. Tusim, Ze se vyuziva i Google analytics. Diky Covidu jsme zahrnuly
1 soutéze, které¢ zaroven slouzi i jako motivacni prostfedek. Dale také propojeni
slev s kurzovnym, kde byla moznost prevést cast platby z mésicti biezen az duben
2021, kdy se netrénovalo do prvniho pololeti Skolniho roku 2020/2021. A také
darkovy poukaz 500K¢ pti objednavkach, pokud se zaplatil ptispévek na druhé
pololeti ro¢niku 2020/2021, aby méli lidé motivaci pokracovat dal.

17) Podileli jste se na vytvafeni nového loga? Pokud ne, jaky je va$ nadzor na né;?
Ano.

18) Je podle vas télocvicna (misto tréninkit) dobfe dostupna?
Podle mé ne. Neni to problém télocvicny, ale spis ptimo méstské ¢asti a ptilehlych
oblasti. Pokud n¢kdo nebydli pobliz, tak pro n¢j miize byt problém se dostat vcas
na trénink a po tréninku hned domil.

19) Co povaZzujete za vyhodu mista cvi€eni klubu?
Ze je to $kolni télocviéna a nade nejvétsi bene je vyzvedavani déti z druzin. Mame
tréninky v pomérné kritické dobé pro rodice, kdyZ musi byt v praci. Dité pak
nemusi stravit celé odpoledne v druzing, ale my jej z druziny odvedeme dolii do
télocvicny, tak si s ndmi zacvici a po tréninku se bud’ vraci zpét do druziny, nebo
si pro n&j uz rodice ptijedou. To je velké ulehceni.

20) Jak probiha doprava na rtizné akce (turnaje, soustfedéni)?
Vybavuju si hodné fazi. Nejprve MHD, pak spolecné objednavani autobust, pak
faze dobrovolni rodice a s nimi autem, ktera pretrvava, vyjimecné vlak a autobus.
Nyni nastupuje nova éra vlastni dodavky, kterd se bude michat s ostatnimi
zpusoby.

21) Myslite, ze by klub mohl délat pro dopravu vice?
Ledaze by koupil jesté vlastni autobus.

22)Jaky je vas pohled na persondlni zabezpec€eni klubu (trénink)?
Myslim, Ze trenérské zajisténi je velmi dobré, moznd jedno z nejlepSich nejen
v republice, ale i mezi zahrani¢nimi oddily. Co se ty¢e zamé&stnanct obecné, tak je

tu prostor pro zlepSeni.
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23) Rozviji klub n¢jakym zplisobem zaméstnance?

Rozviji, fekl bych podprahové rozkazovacimi pfanimi, n€kdy je to snaha
motivovat, nékdy je to naopak vyzadovano, coz neni Spatn¢ si myslim. Rozviji je
hlavné v oblasti trénovani, kdy si ¢lovék musi projit vS§emi skupinami, nez se
dostane k trénovani zavodnikll. A podporuje také v ziskévani vyssich trenérskych
tfid a dalSich licenct, jako je tfeba licence rozhod¢i.

24) Jak vnimate atmosféru a spolupraci v klubu?

Ptevazné dobra, ale vnimam, Ze nékteré véci nejsou uplné v poradku. Je tu délici
¢ara generacni linie mezi tim nejvys$im a zbytkem, ktera se projevuje v technické
a komunikacni strance. To se sice na atmosféte neprojevuje, ale na té komunikaci
ano. VétSina komunikace probihd pres socialni sité, ale neexistuje jednotny
komunikac¢ni kanal, kde jsou vSichni.

25) Podle ¢eho délite déti do tréninkovych skupin?

Podle véku a vyspélosti pasku. Chtéli bychom tento systém lehce pozménit, tak
uvidime, jak to dopadne.

26) Vyhovuje vam soucasné rozdeleni?

Az do ted’ vyhovovalo, jelikoz bylo pomérné prichozi, jelikoz jsme byli schopni
reflektovat talenty, které jsme posouvali rychleji.

27) Lhita pro pfipusténi na zkousky pro ziskani vyssiho technického stupné je jeden
rok? Je podle vas tato lhlta adekvatni?

Ne, zkratil bych ji. Takhle, nechal bych ji ro¢ni pro zacatecniky, takze prvni,
pripadné¢ druhé zkousky. Ale pak bych ji zkratii na bud pil,
nebo aspon na tfi ¢tvrté roku.

28) Pfijde vam trénink zacate¢nikl jednou tydné adekvatni?

Zalezi, co bychom z nich chtéli mit. V nasem soucasném systému je to adekvéatni.
Mame to nastavené tak, az dit¢ se po primérné ctyfech letech dostava na zavody.
Pokud bychom to chtéli urychlit, chtélo by to maximélné do roka pfidat
zacate¢nikiim jeden trénink navic.

29) Je vybaveni télocviény/klubu adekvatni? Do ¢eho by bylo vhodné investovat?
Vybaveni télocvicny adekvatni neni. Chyba klubu to ¢astecné je 1 neni, jelikoz se
jedna o Skolni télocvicnu a neni pfimo klubu, coz je Skoda a limituje nés to,
ale zaroveil je to naSe nejvétsi doména, uz kviili tém druzindm, o kterych jsme se

bavili. Vybaveni ptfimo klubu mi pfijde dostacujici. Neni nic, do ¢eho by bylo
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nutné investovat. Pokud by se néjaké prosttedky uvolnily, zalezelo by, kolik by to

bylo. Pokud nehledim na ¢astku, bylo by to tatami anebo elektronika na zapasy.

30) Co chcete, aby si déti odnesly z tréninku?

Aby je bavilo to, co délaji.

31) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?

U déti ne, je to rusivy element a potfebuji se soustiedit a naucit se zdklady néceho,
co nikdy ned¢laly. Hudba maximaln¢ u her. U starSich a hlavné u zavodnikt to

vitam a hudbu vyuzivam.

32) Mate jesté néjaké dalsi poznamky ¢i pripominky?

Asi ne, té$im se na vysledky.

Ptiloha €. 5 — Prepis rozhovoru — management klubu 3

1)

2)

3)

4)

S)

6)

V ¢em vidite hlavni vyhody/nevyhody klubu?

Myslim si, ze vyhody klubu jsou, ze se nachazi v Praze, ale na jejim okraji,
takze je tady pratelské prostiedi. VSichni se tak n¢jak zname a klub pisobi hodné
jako rodina. Nevyhoda pro nékoho muze byt tfeba dojizdéni, kdyz takhle
pomahame jako trenéfi, tak naopak, kdyz tfeba studujeme v Praze a mame jet
ze Skoly.

Jakou sluzbu byste v klubu chtéli zavést? Planujete néco takového do budoucna?
Nevim, jestli je to Uplné€ sluzba, ale pfiSlo by mi fajn byt domluveny s n¢jakym
fyzioterapeutem nebo sportovnim Iékafem a ne, ze by byl pfimo nas, ale byl
by s nim jednotnéj$i kontakt a mohli bychom za nim posilat nase svéfence.
Ale upfimné si nemyslim, Ze klub mé néco takového v planu.

Jste soucasti organiza¢niho tymu pro turnaj, ktery potada vas tym?

Ano.

Co je potieba v organizaci turnaje zlepsit?

PfiSlo mi, ze jsme nckteré véci teSili ve Spatném potradi. Postupovala bych
od téch nejdilezitéjSich tkold po ty méné dulezité, které se néjakym zplisobem
vzdy vyftesi.

Je tato sluzba vyhodna?

Myslim si, ze urCité do budoucna, zvlast kdyz Sel pocet turnajii za rok
v poslednich letech dolti. Zaroven je to 1 dobra ptileZitost se zviditelnit.

Klub dlouho nem¢l zadné vlastni reklamni ptedméty, planujete néco takového

v blizké dob&?
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7)

8)

9)

J& si myslim, Ze je na co se t&sit.

Ptijde vam vyse ¢lenského piispévku adekvatni?

Zrovna jsme se vcera o tom hadali i doma a ja si stojim za nazorem, Ze vyse naseho
Clenského prispévku je velmi adekvatni. Rodice ale vidi problém spiSe celkove
v cenach krouzki v Praze, nez konkrétné u nas.

Jak je nastavovana cena?

Tak urcité se hledi 1 na ostatni krouzky, ptece jenom konkurence je velka, ale cena
je nastavuje podle toho, kolikrat tydné dochazi ¢loveék na ty tréninky a taky se
samoziejme prosté odviji od nakladl klubu a taky télocvicny, mezd trenéra a tak.
Ale zékladni cena je podle toho, kolikrat se chodi na tréninku v tydnu.

Jsou zdkaznici citlivi na cenu (jeji zménu)?

Viceméné jsem se s tim moc nesetkala. Myslim si, ze uplné asi ne. VZzdycky se

nékdo najde. Ale v néjakym vétsim méfitku problém s cenou nebyva

10) Na kterych socialnich sitich ptisobite?

Klub ptisobi na Facebooku, Instagramu a nov¢ silné rozjizdime i YouTube. Byl
hlavnim prostfedkem v dob& pandemie pfes které se zprostiedkovala vyukova

videa.

11) Jakym zptisobem se zde prezentujete a jak je vyuzivate? K ¢emu slouzi?

Tak ten YouTube slouzil hlavné k tomu sdileni téch vyukovych videi, plus jsme
tam soukromé sdileli i zdznamy z online tréninkid. A na socidlnich sitich jako je
facebook a instagram snaZzime prezentovat co nejvic kazdodennich, situaci

z tréninkd, z turnaji anebo jste tam méli takovou sérii ,,Poznej trenéra®.

12) Jakym zptsobem je klub propagovan? Jaké néstroje marketingové komunikace

vyuzivate?

No tak urcit¢ tfeba mame k dispozici prostor v mistnich novinach, kde mame
pravidelné¢ kazdy meésic c¢lanek. Pak takova klasika, ze se vyvésuji plakaty
po méstské Casti a na téch socidlnich sitich se snazime dé¢lat néjakou propagaci.
No a nyni skrze nové reklamni produkty. Kazdy rok probihaji soutéze pro déti,
kde za n&jaky vykon obdrzi ceny a letos taky v rdmci pandemie byla pak sleva
S500K¢ v ptipade, Ze jste zaplatili Clensky ptispévek. Nebo tieba kdyz nékdo dobie

reprezentuje klub, tak urcité n€jakou odménu dostane.

13) Zapojujete se do ¢innosti klubu v oblasti propagace? Pokud ano, jak?

85



Myslim si, Ze minimalné nebo urcité ne tolik jako néktefi dalsi. Ale malou ¢asti
ano. Byla jsem v tymu, ktery domlouval pravé ten novy merch a podobné. Sem
tam napiSu néjaky ¢lanek.

14) Jsou webové stranky dostatecné? (Nalezne zde zékaznik to, co potfebuje?) Jaky
je ohlas?

J& si myslim, Ze v soucasné dob¢, kdy mame i nové krasné stranky tam kazdy
najde uUpln¢€ vSechno piehledné a bez problémii. A co jsem slysela, tak byly
jen pozitivni ohlasy.

15) Z ¢eho jste vychazeli pii tvorbe loga?

Staré logo mélo urcité prvky, které jsme chtéli zachovat. Nékteré prvky se ndm
nepodaftilo zachovat, ale pravé ty spojené ruce, ty jsou symbolické, a to nové logo
by se bez nich neobeslo. Byl to takovy ten signifikantni prvek a je ndm hodné
blizky i tou filozofii.

16) Podileli jste se na vytvareni nového loga? Pokud ne, jaky je vas nazor na ng;?
Ano.

17) Je podle vas télocvicna (misto trénink) dobfe dostupna? Jakeé jsou vyhody?
Myslim si, Ze je skvéle dostupna, zvIast mame vyhodu u téch menSich déti, Ze se
télocvi¢na nachazi pfimo v budové zékladni Skoly, TakZe rodiCe si déti nemusi
dojit vyzvednout do druziny, ale to pfimo zaStitujeme my, takZe v tomhle
vyhovuje télocvi¢na na 100%. A navic je to dobie dostupné.

18) Jak probihé4 doprava na rizné akce (turnaje, soustfedéni)?

Pokud jsou to tfeba turnaje v Praze, nebo ve StredoCeském kraji, tak vétSinou se
domluvi dobrovolni rodice, kteti vezmou déti autem a v pfipad¢, Ze je ta akce dal
a tak se pak objednava autobus. To stejné plati u soustfedéni. Tam se vétSinou
jezdi autobusem, byt ted uz nés jezdi hodné, takze star§i jezdi vlakem.
Ale s dopravou nebyva problém.

19) Myslite, Zze by klub mohl délat pro dopravu vice?

J& myslim, Ze ted’ jsme to zase vylepsili tim, Ze mame klubovou dodéavku, ktera
se hodi 1 néjaky zahrani¢ni turnaj, kam nejezdi takové mnozstvi lidi, ale ptece
jenom je potieba prostor.

20) Jaky je vas pohled na personalni zabezpeceni klubu (tréninki)

Co se tyce zajisténi tréninku, tak si myslim, Ze to je na vysoké urovni. Na téméf

kazdém tréninku je vZdy minimaln€ jeden hlavni trenér, pak néjaky druhy, ktery
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ma také trenérskou licenci a mame vétSinou i1 dost Casto dobrovolniky z tfeba
A - tyml na pomahani.

21) Rozviji klub n¢jakym zptisobem zaméstnance?
Urcité. Prikladem je v souCasné dobé studium trenérské tfidy, kdy zase dalsi
skupina lidi zacina treti trenérskou tfidu a pak jsou tu i dvé osoby, které se
posouvaji vyse, tedy na druhou trenérskou tidu. Ale je to spiSe v ramci financni
podpory ze strany klubu, aby se zaméstnanci dale vzdélavali.

22) Jak vnimate atmosféru a spolupraci v klubu?
Atmosféra v klubu si myslim, zZe je skvéld. Je velmi pratelska témeét az rodinna,
jak jsem ftikala na zacatku. Spoluprace obcas miize byt narocna. Obcas mize byt
tézké skloubit predstavy zkuSenych ¢lent a téch mladsich, ktefi maji jiny pohled
na véc.

23) Podle ¢eho délite déti do tréninkovych skupin?
Tak tipIn€ na zacatku jsou déti déleni podle veéku a hlavné proto, Ze s vékem rostou
motorické schopnosti. Maji tam kamarady, ale jakmile za¢nou dosahovat
néjakych vysledkd, tak jsou prefazovani do vySSich skupin podle schopnosti,
aleneni to vzdy fixni.

24) Vyhovuje vam soucasné rozdéleni?
Ja si myslim, ze soucasné rozdéleni ptitom jaké mame Casové moznosti trenéri
télocvicny je dostacujici.

25) Lhita pro pfipusténi na zkousky pro ziskani vyssiho technického stupné je jeden
rok. Je podle vas tato lhiita adekvatni?
Myslim si, ze adekvatni urcité je, protoze na zkousky by se nemélo chodit, jak
nabézicim pase. Na druhou stranu jsou 1 ptipady, kdy je n¢kdo Sikovné&j$i a muze
je délat 1 po krat$im intervalu nebo vice najednou, takZe néjaka kombinace, ktera
podle m¢ naprosto vyhovuje.

26) Pfijde vam trénink zacatecnikll jednou tydné adekvatni?
Tteba ostatni kluby maji dva hodinové tréninky tydné. Myslim si, Ze by to nebylo
na Skodu. Ale zase na druhou stranu, déti maji mnoho dalSich krouzk, jako tenis
fotbal atletiku. Ani nevim, jestli bychom to zvladli umistit do ¢asového rozvrhu.

27) Je vybaveni télocviény/klubu adekvatni? Do ¢eho by bylo vhodné investovat?
Myslim si, ze viceméné urcité. Ja ze svého pohledu bych mozna zkusila jesté
ziskat n¢jaké rehabilitacni a stabilizaéni pomtcky, ale néco mame. Dalo by se

urcité néco dokoupit, ale myslim si, ze stav je dobry.
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28) Co chcete, aby si déti odnesly z tréninku?

Samoziejmé kromé n¢jaké fyzické zdatnosti 1 urcité mentalni a etické hodnoty

— principy.

29) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?

Urcité. Sice se ji snazime zapojovat, ale myslim si, ze by se to dalo vic. Hudba je

dalezity prvek na tréninku.

30) Mate jesté n&jaké dalsi poznamky ¢i ptipominky?

Ted’ mé asi nic adekvatniho nenapada.

Priloha €. 6 — Prepis rozhovoru — rodi¢ 1

1.

Jaky byl hlavni divod, pro€ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?

Uptimné, hlavni divod byl, Ze mtij syn byl drobny, hodny, nepribojny a méla
jsem o ngj strach. Rikala jsem si, Ze tackwondo posili jak jeho ducha, tak jeho
svaly. To byl hlavni divod. Dalsi krouzky - fotbal a atletika.

Jste spokojeni s nasimi sluzbami? Chybi vam u nas né&jaka?

Tréninky jako takové vyhovuji. Pied zkouskami ¢i turnajem by se hodila moznost
osobnich tréninkd v ramci individudlniho rozvoje, par hodin tfeba. Ziejmé

z kapacitnich dlivodl tato moznost neni.

.V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?

Vyhodou pro dité je, Ze ptijde do kolektivu déti, takze najde kamarady, posili si
fyzickou zdatnost, méa vyplnéné odpoledne, coz je dulezité pro n¢j i pro rodice.
Navic klub zajistuje vyzvedavani v druziné. A celkova prospésnost kolektivni
ducha a z4jmu o sport. Nevyhody z4dné nevidim, pouze jsme se jednu dobu bali
urazu.

Zaznamenali jste, Ze se letos kona prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?

Ano, zaznamenali jsme, i ze se mél konat jiz minuly rok, ale plany zhatila
koronavirova situace. Planujeme jej navstivit.

Jste spokojeni se sortimentem? Ptijde vam dostatecny?

Ano, vybér je bohaty. Casové viak neni moznost si objednat, kdy chceme nebo
potfebujeme. Objednavky jsou jen 2x do roka. To by se dalo nahradit tieba

organizaci bazaru, ktery je 1 levnéjsi.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Meéli byste zdjem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ru¢nik, gymbag
atd.)?

Urcité, pro déti 1 pro rodice — fanousky.

Je podle vas vyse clenského piispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?

Nechci posuzovat adekvatnost, urcité¢ bychom zaplatili i vyssi pfispévek, zrovna
tak jako bychom uvitali nizsi.

Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
Ne, protoze cCetnost tréninkl je dilezitd pro dit€, co zvladne, ne ¢im vic,
tim levng;jsi.

Jste spokojeni s cenami naSich produktt?

Asi ano.

Chybi vam néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?

Ne.

Odkud jste se dozvédeli o naSem klubu a odkud ziskavate informace déni v klubu?
Ze skoly, z letdkd. A informace ziskdvam z internetu, ptipadné z mailu.
Vyuzivate nékteré socialni sit€? Sledujete nds na téchto socidlnich sitich?
Pokud ano, proc¢?

Ano, Facebook, Instagram. Ano sleduji. Plus vaSe webové stranky. Nejrychlejsi
zpusob se néco dozvedét.

Nachézite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?

Z vetsi ¢asti ano, pokud néco chybi, podivam se na webové stranky nebo napisu
mail.

Jste spokojeni s nasi aktivitou na socialnich sitich?

Rekla bych, ze klub ptidava malo fotek, napiiklad z akci, jako je soustiedéni,
turnaje apod.

Navstévujete naSe webové stranky? Poskytuji vam potifebné informace?

Ano.

Chybi vam néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?

Fotky, jinak mi zde nic nechybi.

Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?

Ano.

Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s piedchozim?

Je mi jasné, ze logo je moderng;si.
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Jak se vy/vase déti dostavaji na trénink? Je misto dobie dostupné?

Pro naSince je misto idedlni, v blizkosti bydlisté, nemusi se nikam dojizdét.
Ale 1 pro piespolni je dostupnost MHD dostacujici.

Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?

Auty, ptipadné autobusem ¢i vlakem.

Jste spokojeni s dopravou na riizné akce s klubem?

Vzdy jsme patfili mezi rodi¢e dobrovolniky, takze jsme vozili zavodniky jak
po Praze, tak mimo Prahu, a to i z divodu obavy svéfit dité cizimu tidi¢i. Takze
tento druh dopravy podle mé neni idealni. Jsem rada, Ze nyni se jiz jezdi na delsi
vyjezdy autobusem.

Vyhovuje vam pftistup hlavniho trenéra?

Ano, hlavné diky jeho osobé jsme syna podporovali pfi vybéru tohoto sportu.
Vyhovuje vam pfistup sekretariatu?

Ano.

Vyhovuje vam piistup ostatnich trenéri?

Ano.

Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?

Na skale od 1 do 10 urcité 10. Nikdy nebyl problém s informacemi a komunikaci.
Jak vnimate atmosféru v klubu?

Jako pratelskou a podporujici.

Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenérti dostatecna?

Predpokladam, ze by netrénovali, kdyby nebyli dostate¢né kvalifikovani.

Jste spokojeni s Casy tréninki vasich/vaSeho ditéte?

Ano, jsou dobfe uzplisobeny veku ditéte.

Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/méné nez nyni?

Nyni ano, ale myslim si, Zze 1 trénink pro zacateniky je malo.

Jste spokojeni s tim, jak se vy/vaSe dité rozviji?

Ano, zcela.

Ptijde vam soucasné rozd¢leni déti do skupin vhodné?

Ano.

Jak byste ohodnotili vybaveni télocvi¢ny/klubu?

Bylo by fajn vytesit dopravu, ale je mi jasné, ze vlastni autobus by nebyl plné¢
vyuzit. Mensi dodévka je urCit¢ dobrym ndpadem. Vybaveni télocvicny je

dostacujici. Bylo by lepsi, kdyby mél klub jest¢ dalsi mensi télocviénu
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33.

34.

35.

36.

37.

vybavenou vhodnym povrchem pro tackwondo a se zrcadlovou sténou, aby se
déti pfi tréninku sestav vidély.

Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupné ZS?
Jsem spokojend z hlediska dostupnosti a znalosti prostiedi ze strany déti.

Co chcete, abyste si vy/vase dité odnesli z tréninku?

Fyzickou zdatnost, sebevédomi, smysl pro férovost a kamaradstvi.

Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?

Ano, libi se mi to. S hudbou se 1épe cvici a ¢lovek se rozviji 1 rytmicky.

Je vam piijemné prostiedi tréninkl a klubu?

Ano.

Mate jesteé néjaké dalsi poznamky ¢i ptipominky?

Ne.

Piiloha €. 7 — Prepis rozhovoru — rodic 2

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jaky byl hlavni diivod, pro¢ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?

Klub mél v misté naseho bydlisté¢ velmi dobrou povést a nic lepSiho uz nebylo.
Jiné krouZky jsme moc nezvazovali, akorat atletiku, ale ta nebyla tpln€ dostupna,
pokud déti nepodavaly super vykony. Tady po tréninkach to bylo Gplné super.
Jste spokojeni s naSimi sluzbami? Chybi vam u nas n¢jaka?

Jsem naprosto spokojend. Klub je vSestranny.

V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?

Rodinna atmosféra a déti se tu citi velmi dobie, to je pro mé dilezité. Zadné
nevyhody nevidim.

Zaznamenali jste, Ze se letos kona prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?

Samoziejmée a rada navstivim.

Jste spokojeni se sortimentem? Ptijde vam dostatecny?

Jsem spokojena, vzdy si mizu vybrat varianty, co mi cenové nejvice vyhovuje
a je to dostatecné.

MEéli byste zajem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ru¢nik, gymbag
atd.)?

KaZzdopadné.
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7) Je podle vés vyse cClenského ptispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?
Urcite.

8) Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
Urcité by se mi to libilo.

9) Jste spokojeni s cenami nasich produkti?

Ano. To Ze si vZzdy mazu vybrat, jak jsem fikala uz, pro me je super.

10) Chybi vam néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?

Ne ne.

11) Odkud jste se dozvédéli o nasem klubu a odkud ziskavate informace o déni
v klubu?

Tenkrat jsem se o ném dozvédéla ze mistniho zpravodaje. Nyni informace
ziskavam ze socialnich siti a webovych stranek.

12) Vyuzivate nekteré socialni sité? Sledujete nés na téchto socidlnich sitich?
Pokud ano, proc?

Ano, vyuzivam Facebook a Instagram a v obou ptipadech klub sleduju. Diky tomu
mam informace o klubu.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
VétsSinou ano. KdyZ néco chybi, tak neni problém oslovit sekretariat ¢i jiné
zameéstnance.

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socidlnich sitich?

Jsem spokojenad, libi se mi ta aktivita, Ze cokoliv se d¢je, je tam. Myslim si, ze klub
to ma velmi dobfe zorganizované. Pracuji na ifadé a mam na starost sportovni
kluby v na$i méstské ¢asti a tento klub je hlediska dostupnosti informaci a aktivity
na socialnich sitich ten nejlepsi.

15) Navstévujete nase webove stranky? Poskytuji vam pottebné informace?

Ano. Dokonce je ddvam za vzor ostatnim klublm.

16) Chybi vdm néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?
Nic mi nechybi.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?

Ctu jej cely. Predevsim si ale rada pieétu néco o klubu.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s pfedchozim?
Vycitila jsem z toho spojitost a soudrznost lidi uvnitf klubu a tato myslenka se mi
libi.
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19) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na trénink? Je misto dobtfe dostupné?
Misto je dobfe dostupné, déti se dostavaji vétSinou autobusem, piipadné pésky.
20) Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?
Vétsinou autem a vétsinou je piimo ja vozim. Casto se hlasim jako dobrovolny
rodic.
21) Jste spokojeni s dopravou na rizné akce s klubem?
Ja jsem vzdycky spokojena byla, jelikoZ jsem si to dokazala zatidit a klub mi vzdy
vysel vstfic.
22) Vyhovuje vam piistup hlavniho trenéra?
Samoziejmé.
23) Vyhovuje vam ptistup sekretariatu?
Ano, cokoliv potiebuju, je okamzita reakce
24) Vyhovuje vam piistup ostatnich trenéri?
Taky, kontakt je vzdy super. Navic jsem v klubu néjakou dobu piisobila, takze se
s vétSinou z nich znam.
25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
Vse co jsem potiebovala, jsem se dozveédéla, takze super.
26) Jak vnimate atmosféru v klubu?
Rodinna, pratelska, semknuta.
27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenéri dostatecna?
Urcite.
28) Jste spokojeni s Casy tréninkli vasich/vaseho ditéte?
Vyhovuje, vzdy se nam vyslo vstfic.
29) Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/méné neZ nyni?
Moc bych si to ptala, ale neni to chyba klubu.
30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dit¢ rozviji?
Urcité, vzdy jsem byla spokojena.
31) Ptijde vam soucasné rozdéleni déti do skupin vhodné?
Nemuzu posoudit, ale vzdy mi pfislo, ze klub vi, co déla.
32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocvi¢ny/klubu?
Asi staci, ale hodilo by se vice posilovacich pomticek.
33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupné ZS?
Hlavni je, Ze ma klub kde trénovat. Vyhodu mista vidim hlavné diky druzindm.

34) Co chcete, abyste si vy/vase dit€ odnesli z tréninku?
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Meélo by byt unavené. A ja sama péstuju vizi pokojného bojovnika, tak néco

z téchto hodnot.

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?

Stoprocentné. Pokud je dobie zvolena, tak to vede k lepsi koordinace pohybu a

umi vybudit k lepSim vykonim.

36) Je vam piijemné prostiedi tréninkii a klubu?

Ano, akorat ten zapach z chranici je nékdy hrozny (smich).

37) Mate jesté n¢jaké dalsi poznamky Ci pfipominky?

Nemam.

Piiloha ¢. 8 — Piepis rozhovoru — rodi¢ 3

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Jaky byl hlavni ditvod, pro€ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouZzky jste
zvazovali?

Starsi dcera délala v tu dobu gymnastiku a na tréninky i z nich jsme ji museli vozit.
To jsem u syna nechtéla zazit, takze kdyz se naskytla moznost piihlasit jej
na taekwondo ptimo v zakladni Skole, nevahala jsem. Co je ve skole, je zlaty.
Jste spokojeni s naSimi sluzbami? Chybi vam u nas néjaka?

Sluzby super, akorat pani sekretaika je obCas trochu zmatkarka.

V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?

Velmi pratelsky kolektiv, lidé si zde pomahaji a konkuruji si pouze v ramci
zavodu. A jako velkou vyhodu vidim v dopravé autobusem na akce mimo Prahu.
Nevyhodu z mého pohledu Zadnou nevidim.

Zaznamenali jste, Ze se letos kona prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?

Samoziejmé a s hlavnim trenérem a organizatorem jsem o tom jiZz nékolikrat
mluvila. Kdyby bylo potteba, jsem k dispozici.

Jste spokojeni se sortimentem? Ptijde vam dostatecny?

Urcite.

Me¢li byste zdjem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ruénik, gymbag
atd.)?

O nékteré urcité. Naptiklad tri¢ko nebo mikina se vZzdycky hodi.

Je podle vas vySe Clenského piispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?

Ano, je v poradku.
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8) Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
Syn chodi 3x tydné a myslim, ze to staci.

9) Jste spokojeni s cenami nasich produktti?
Oproti drestim na gymnastice je cokoliv zlaty.

10) Chybi vdm néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?
Vsechno v poradku.

11) Odkud jste se dozveédéli o nasem klubu a odkud ziskavate informace o déni
v klubu?
Na strankéch skoly. Vim, Ze jsem tam chtéla dat syna uz pted prvni tiidou, ale to
bohuzel neslo, proto chodil jeden rok na karate nejdfiv.

12) Vyuzivate nékteré socialni sité¢? Sledujete nds na téchto socialnich sitich? Pokud
ano, proc?
Nemdam na to ¢as. Ocenuji posilani maild, diky tomu vim, co se déje a co mame
délat.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
Nejsem tim padem schopna odpovédét.

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socialnich sitich?
To samé.

15) Navstévujete nase webové stranky? Poskytuji vam potfebné informace?
Jasné, tam si vZdy vSe precteme.

16) Chybi vam néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?
Webovky jsou bezvadny, nic ndm nechybi.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?
Ano, rada si jej pre¢tu. Clanky a fotky od klubu mé& vzdy potési. Ale &tu si jej cely
vétsinou.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s predchozim?
My méme nové logo? (smich) Nezaznamenala jsem.

19) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na trénink? Je misto dobte dostupné?
Nyni uz jezdi na kolobézce, takze mam klid. Dostupnost je standardni pro nas.
Dfiiv jsme hlavné vyzvedavali.

20) Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?
Autem nebo autobusem.

21) Jste spokojeni s dopravou na rtizné akce s klubem?
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Jsem velmi spokojend, nebot’ u gymnastiky jsme si museli dévcatka vozit sami.
Tady funguje stfidavy systém rodicl, ktefi déti na turnaje odvezou, piipadné se
jede tim autobusem.

22) Vyhovuje vam pftistup hlavniho trenéra?
Pan trenér je bezvadny, vzdy vyjde vstfic.

23) Vyhovuje vam pfistup sekretariatu?
Jak jsem tikala vyse, ale taky v pohod¢.

24) Vyhovuje vam pfistup ostatnich trenéra?
Ostatni taky bezva.

25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
V pohodé. Klub je ptatelsky a komunikativni.

26) Jak vniméate atmosféru v klubu?
Super. Oceiuji snahu vychovavat k tomu, aby star$i vzdy pomahali mlads$im, to
je fakt pékny.

27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenérii dostate¢na?
Vé&fim, ze ano. Nejsem to schopna ohodnotit. Predpokladam, ze trenéfi absolvuji
néjaké zkousky.

28) Jste spokojeni s €asy tréninkli vasich/vaseho ditéte?
Ted’ uz v pohodé. Ale ze zaatku, co mi opravdu vadilo, kdyZ syn postupoval
do vyssi skupiny, tak se ndm ménily Casy tréninkil, coZ je problém, kdyZ pak
potiebujete kloubit vice krouzki.

29) Chtéli byste, abyste vy/vaSe dité€ trénovalo vice/mén¢ nez nyni?
Frekvence tii tréninkl tydné je akorat. Vice uz by mohlo byt fyzicky narocné,
nebo 1 viici Skole. KdyZ by bylo méné, tak by zas mohli blbnout n€kde jinde.

30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dité rozviji?
Myslim, Ze by na sob&é mohl syn vice zapracovat, je to nékdy trochu lempl.

31) Pfijde vam soucasné rozdéleni déti do skupin vhodné?
Abych se ptiznala, nejsem schopna posoudit.

32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocviény/klubu?
T¢locvicna super, hlavné, ze ma odpruzenou podlahu. A klubu taky v potadku.

33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v tdlocviéné 1. stupné ZS?
Ano, zejména ze zacatku to byla vitand pomoc pro nds pracujici.

34) Co chcete, abyste si vy/vase dit¢ odnesly z tréninku?
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Hlavné svoje véci, aby je tam nezapominal. (smich) Mozna bych trosku vic
zatlacila na disciplinu, hlavné ted’, kdyz jsou déti v puberté.

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
Mozna, ze déti by to uvitaly. Ale toho randalu maji kolem sebe tolik, Ze je to
naro¢né pro n¢. Mozna jen chvilku na zacatku. Ale pak si myslim, Ze ticho nevadi,
naopak pomaha se soustredit.

36)Je vam piijemné prostiedi tréninki a klubu?
Jak jsem jiz fikala, tak bezvadny. I diky tomu, Zze madm srovnani s jinym sportem
u dcery.

37) Mate jesté néjaké dalsi poznamky ¢i pripominky?
Rekla bych, Ze nakonec i ty online tréninky byly pfinosné. A upiimné se bojim,
Ze na podzim to bude zase Spatny, takze budou potieba. A fekla bych, Ze by klub

mozna mohl vice zapojit rodic¢e do organizacnich zalezitosti, radi pomtuzeme.
Piiloha €. 9 — Prepis rozhovoru — dospély ¢len 1

1) Jaky byl hlavni diivod, pro€ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?
Chtéla jsem zkusit bojovy sport a tackwondo bylo nejbliz. Zkousela jsem riizné
dalsi krouzky jako tancovani, vytvarku, florbal, ale zlistala jsem pouze
u tackwonda.

2) IJste spokojeni s nasimi sluzbami? Chybi vdm u nas n&jaka?
SluZzba mi Zadna nechybi.

3) V Cem vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?
Jsme velky klub a mame velké zazemi, hlavné na turnajich. Jako nevyhodu vidim,
Ze jsme malo inovativni.

4) Zaznamenali jste, Ze se letos koné prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?
Ano.

5) Jste spokojeni se sortimentem? Ptijde vdm dostatecny?
Urcite, je tézké sehnat véci na tackwondo a my to vSechno nabizime.

6) Meéli byste z4jem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ruénik, gymbag
atd.)?

Urcite, ale zalezelo by také na designu.
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7) Je podle vés vyse cClenského prispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?
Rozhodné.

8) Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
J4 ano.

9) Jste spokojeni s cenami nasich produkti?
Véci co mame napft. od Tusahu jsou levné, takze jsem spokojena.

10) Chybi vam néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?
Nemyslim si, ze by tam néco nekdy chybélo. Spis si pamatuju, ze mi nekdy
nefungoval. A neni to zakaznicky libivé, ale je to ucinné, takze dobry.

11) Odkud jste se dozvédé€li o nasem klubu a odkud ziskavate informace o déni
v klubu?
Ja se o klubu dozvédéla, protoze mamka byla na jeho exhibici, ktera se ji tak libila
a védela, ze chcei délat n€jaky bojovy sport, tak mé ptihlasila.

12) VyuZzivate nckteré socialni sité¢? Sledujete nas na téchto socidlnich sitich?
Pokud ano, proc?
Ano, vyuzivam Facebook, Instagram a Twitter a sleduju klub, kde se da, abych
m¢éla informace.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
Ano, tim padem mi zde nic nechybi.

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socidlnich sitich?
Obcas jsou takova hlucha obdobi, chybi mozZna né&jaky plan.

15) Navstévujete nase webové stranky? Poskytuji vam potfebné informace?
Ne moc casto. VétSinou pii registraci na turnaj nebo soustiedéni. Informace
ziskavam spiSe ze socialnich siti.

16) Chybi vdm néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?
Jak jsou nové stranky, tak zatim neni pfehledna osobni sekce po piihlaseni.
Ale na tom se pry pracuje.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?
Nebydlim v Ujezdg, takZe ne.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s predchozim?
Chapu ten point ponechani prvki ale zaroven snahu ukazat néco nového.

19) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na trénink? Je misto dobte dostupné?
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Nyni autem. Kdyz jsem byla mald, vozila mé¢ maminka nebo autobusem,
coz nebylo uplné dostupny, ale to neni chyba klubu jako spise toho, kde bydlim.
Skola je dobfe dopravné dostupna.

20) Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?
Vyborné vymyslenym hromadnym dopravnim systémem. Bud’ vozi rodice auty
anebo autobusem.

21) Jste spokojeni s dopravou na rizné akce s klubem?
Ano, piijde mi to jako dobfe vymyslena véc.

22) Vyhovuje vam piistup hlavniho trenéra?
Jako cvicenci mi ptijde ptistup v pohod¢.

23) Vyhovuje vam ptistup sekretariatu?
Ano, kdokoliv tam byl, tak byl vzdy mily.

24) Vyhovuje vam piistup ostatnich trenéri?
Ano.

25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
6/10. Protoze jako hlavni komunikaéni kandl je vyuzivan email, ktery neni uplné
aktualni. Facebook mi pfijde jako vhodnéjsi varianta. A také jsou emaily strohé
a neosobni a neni to pro me idealni zptisob komunikace.

26) Jak vniméate atmosféru v klubu?
Jako pratelskou a podporujici.

27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenérti dostatecna?
Uptimné moc ne. Ne, Ze by trenéti neméli kvalifikaci, ale osobné mi pfijde, Ze je
potieba mnohem vic, aby tréninky byly Gi€inné a aby si déti neublizovali, a Ze je
potieba hluboké znalost fyziologie. Celkov€ svaz nema moc vysoké naroky na to,
aby se Clovek stal trenérem.

28) Jste spokojeni s €asy tréninktli vasich/vaseho ditéte?
Kdysi jsem nestihala ty diivéjsi od Ctyt hodin kvtili Skole. Ale pifijde mi, Ze to neni
ani pozdé, ani brzo.

29) Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/méné nez nyni?
Ja bych chtéla trénovat vic, ale to, ze vic netrénuji, neni chyba klubu. Myslim si,
ze klub se soucasnou kapacitou cvicencli a moznostmi télocvicny déla maximum.

30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dité rozviji?
Samoziejmé, rozvijim se vyborng.

31) Piijde vam soucasné rozdéleni déti do skupin vhodné?
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Obecné ano, jsou asi individualni nespokojenosti, ale s tim systémem, kterym
jsem si prosla, jsem spokojena.

32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocvicny/klubu?

Dobré, ale chybi mi tatami, ktera teda mame, ale nevyuzivame. A zrcadlo. Jednu
dobu bylo nedostatek pouzitelnych vest.

33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupné ZS?
Vyhoda je v tom, ze déti mohou chodit ze Skoly a prostory jsou dobie zafizené
audrzované. Nicméné je to prostor uréeny na télocvik a ne na tackwondo.
A taky je to prostor Skoly a neni nas.

34) Co chcete, abyste si vy/vase dit¢ odnesli z tréninku?

Dobry pocit a nové schopnosti a dovednosti.

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
Ano, prosim. Vsude a hodné.

36) Je vam piijemné prostiedi tréninkti a klubu?
Ano.

37) Mate jesté néjaké dalsi poznamky i piipominky?

Celkové si myslim, ze je dobré déti vice aktivné zapojovat, jako tfeba né&jaké
soutéze, brat vice déti na turnaje a vic je zapojovat do skutecného tackwonda

neZ s nimi hrat hry.
Piiloha €. 10 — Prepis rozhovoru — dospély ¢len 2

1) Jaky byl hlavni diivod, pro¢ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?
Chtél jsem n&jaky sport a taeckwondo mi pfislo nejmin typicky jak pro holku,
tak pro dit¢ v mém véku. Tackwondo bylo néco nového a chtéla jsem to zkusit.

2) IJste spokojeni s nasimi sluzbami? Chybi vdm u nas né&jaka?
Asi mi zadna sluzba nechybi.

3) V Cem vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?
Jako hlavni vyhodu vidim, ze se to nebere jako sport, ale jako bojové uméni a je
to rodinny klub, kazdy se zna s kazdym a je to ptatelské prostiedi. A nevyhoda
m¢ zadné nenapada.

4) Zaznamenali jste, Ze se letos kona prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?

Ano, a planuju to.
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5) Jste spokojeni se sortimentem? Ptijde vdm dostatecny?
Rozhodné, jak z tackwondo hlediska tak z hlediska klubového.

6) Mcli byste zajem o klubové reklamni predméty (tricko, mikina, ru¢nik, gymbag
atd.)?

Ano, napiiklad mikina zni hodné dobfe.

7) Je podle vés vyse cClenského prispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?

Myslim, ze ano. I kdyz letos, jak byla pouze online vyuka po vétSinu Casu tak
by to mohlo byt né¢jakym zptisobem zohlednéno, ale jinak s tim nemam problém.

8) Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
Rozhodné.

9) Jste spokojeni s cenami naSich produkti?

Ano.

10) Chybi vdm néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?
Nic podle mé nechybi.

11) Odkud jste se dozveédéli o nasem klubu a odkud ziskavate informace o déni
v klubu?

Dozvédéla jsem se o ném z letdCku na nasténkach, co jsou po naSem okoli.
A informace ziskavadm ze socidlnich siti.

12) Vyuzivate nékteré socialni sité¢? Sledujete nds na téchto socialnich sitich? Pokud
ano, proc?

Ano, vyuzivam Facebook, Instragram, Twitter, LinkedIn a Y outube a klub sleduju
na Facebooku, Instagramu a Youtube. A sleduju, abych méla informace
o aktualnim déni, ptipadné pokud bych n¢kde byla, tak abych se tam nasla.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
Vétsinou nic konkrétniho nehledam, prosté néco najdu a libi se mi to. Asi bych
tekla néjaké GIFy by tam mohly byt, nebo podobné drobnosti ke zkrasleni.

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socialnich sitich?

Nase aktivita se zlepSuje, takze spokojenost stoupd. Obcas by mohlo byt vic
piispévkil ze zapast.

15) Navstévujete nase webove stranky? Poskytuji vam pottebné informace?

Obcas se na nich objevim, vétSinou kvuli registraci. A potiebné informace vcelku
poskytuji.

16) Chybi vam néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?
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Nic nechybi.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?
Ano, a Ctu si jej cely, nehleddm jen nase ¢lanky a fotky.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s predchozim?
Ano, klub se snazil ponechat zakladni symbol loga a dvé zakladni barvy. Myslim,
Ze tam potad je ta symbolika.

19) Jak se vy/vase déti dostavaji na trénink? Je misto dobie dostupné?
Pé&sky, na kole, na skutru, autem, autobusem, fakt v§im. Myslim, ze dostupnost je
velmi dobra. A kousek je i vlak.

20) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?
Zalezi, kde se turnaj nachazi, pokud v Praze, tak vétSinou sama. Pokud jinde, tak
vétSinu s rodi¢i autem, a pokud je to velka akce, tak spolecné autobusem nebo
vlakem.

21) Jste spokojeni s dopravou na rizné akce s klubem?
Doted’ to bylo takové komplikovanéjsi, ale s nasi novou dodavkou vétim, Ze se to
zlepsi.

22) Vyhovuje vam ptistup hlavniho trenéra?
Myslim si, ze hlavni trenér méa dost individuélni ptistup, kdyz vidi potencial,
ale zaroven se umi vénovat velké skuping, takze pfistup mi vyhovuje.

23) Vyhovuje vam pfistup sekretariatu?
Ja s nim nemam problém, v§echno probiha v potadku.

24) Vyhovuje vam pfistup ostatnich trenéri?
Vyhovuje.

25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
7/10. Komunikace mezi vedoucimi trochu vazne. Obcas ma kazdy z nich jiné
informace. Jinak ale dobry.

26) Jak vnimate atmosféru v klubu?
Velmi dobrd, obcas jsou vyjimky, ale jinak opravdu ptatelska a zabavna.

27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenéri dostatecna?
Rozhodnég, trenéfi maji za sebou dlouhd 1éta zavodéni, takZe maji zkuSenosti, které
mohou poté predavat. Pfipadné si ji potom mohou dod¢lat, ale za m¢ jsou hlavni
ty zkuSenosti, které predavaji mladsim.

28) Jste spokojeni s Casy tréninkl vasich/vaseho ditéte?

102



Mohly by byt vic k veceru a klidn¢ del$i. Tieba dvé a ptl hodiny do deviti.
Anebo potom mit tréninky rano.

29) Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/mén¢ nez nyni?
Urcité vice.

30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dité rozviji?

Ano, jsem spokojend. Myslim, ze m¢ klub vede dobrym smérem, co se tyce
komunikace, fyzické pfipravenosti a tak.

31) Piijde vam soucasné rozdé€leni déti do skupin vhodné?

Asi bych do toho nezasahovala. Ptfijde mi, ze je to mezi zacateCniky vékove
dostatecné rozdélené, aby nebyli moc stafi a moc mladi spolu. Akorat je pak
u vysSich skupin problém, Ze lidi ubyva a neni pak s kym trénovat.

32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocvicny/klubu?

Té&locvicna mi ptijde pln€ vybavena, vse co potiebujeme. A klubové vybaveni to
same.

33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupné ZS?
Nemdam s tim problém. Asi by mi nevadilo, kdyby néjaké tréninky probihaly
jinde, napftiklad i na jiném sportovisti, Ze by se to mohlo vice sttidat.

34) Co chcete, abyste si vy/vaSe dit¢ odnesli z tréninku?

Dobry pocit z toho, ze jsem se nefldkala, a Ze jsem si to uzila.

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
Ano!

36)Je vam piijemné prostiedi tréninki a klubu?
Ano, urcité.

37) Mate jesté n&jaké dalsi poznamky ¢i ptipominky?
Nene, nic mé nenapada.

Priloha €. 11 — Prepis rozhovoru — dospély ¢len 3

1) Jaky byl hlavni diivod, proc jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?
Zvazovala jsem jeSté tenis a atletiku. A pro€ jsem si to vybrala? Je to blizko,
v okoli a d€lal to bracha. PfiSlo nam to jako takovy rozmanity sport, ktery nam
muZe byt uZite¢ny i v Zivote.

2) IJste spokojeni s nasimi sluzbami? Chybi vdm u nas né&jaka?

J& jsem spokojend, a co mi pfijde skvelé pro rodice, tak je vyzvedavani z druzin.
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3) V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?
Oproti klubtim obecné, Ze to neni jen sport, ale je tu néjaka ptidana hodnota, co se
tyce moralky. A oproti ostatnim tackwondo klublim je, Ze délame sestavy i zépas,
takze si kazdy miize vybrat. Vyhoda i nevyhoda je, Ze je nas hodné. U zéapasu
mate vic moznosti, s kym bojovat, v sestavach se ndm nemohou trenéfi vénovat
tolik individualné.

4) Zaznamenali jste, Ze se letos kond prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?
Ano a rozhodné planuji navstivit.

5) Jste spokojeni se sortimentem? Pfijde vam dostatecny?
Je na tom stejné jako ostatni systémy. M4 vSe, co je dostupné. TakZe kdyZ néco
neni u nas, jako tfeba pro mé malé tackwondo boticky, tak to neni ani nikde jinde.

6) Me¢li byste zajem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ru¢nik, gymbag
atd.)?
Ano, o vSechny, co budou.

7) Je podle vés vyse clenského ptispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym
sluzbam?
Myslim, ze jsme jeden z levnéjSich sportt.

8) Byli byste ochotni chodit ¢astéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
To zvyhodnéni by neovlivnilo to, jak ¢asto bych chtéla chodit.

9) Jste spokojeni s cenami nasich produkti?
Rekla bych, Ze jsou stejné, jako viude jinde, takze adekvatni.

10) Chybi vdm néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?
Jak jsem jiz tikala, pokud néco chybi, tak nejen u nas.

11) Odkud jste se dozveédéli o nasem klubu a odkud ziskavate informace o déni
v klubu?
Ja od brachy a ten od spoluzdki. A informace ziskdvam z emaila
nebo z Instagramu.

12) Vyuzivate n€které socialni sit€¢? Sledujete nds na téchto socialnich sitich? Pokud
ano, proc?
Vyuzivam Instagram a Facebook a klub sleduji. Je tu spousta informaci, které se
snadnégji dozvim. A taky spousta zprav z turnaju.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
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Obcas by tam mohlo byt vic videi z tréninku, co se dél4 a tak. Jak u menSich,
tak u starSich.

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socialnich sitich?
Jak jsem tikala. Je to v takovych intervalech, tfeba na soustfedéni je to fakt dobry,
nékdy zase je toho min.

15) Navstévujete naSe webové stranky? Poskytuji vam pottebné informace?
Jen kdyZ potiebuju najit urc¢ité informace nebo na ptihlaseni na turnaj a tak.

16) Chybi vam néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?
Asi nic. Jen by se mi libila moznost vyhledévani ¢lanku.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?
Nectu vibec, pouze se podivam na nasi fotku.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s pfedchozim?
Chapu, ze se snazime zachovat tradici, ale snazime se to obléct do nového kabatu.

19) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na trénink? Je misto dobte dostupné?
Misto je dobfe dostupné. Dostavam se pésky, autobusem nebo autem, podle toho,
jak moc nestiham.

20) Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje/jiné klubové akce?
Kdyz je to dal, tak autobusem. Obcas i ted’ n¢kdy, kdyz je to bliz, jako tieba
Meélnik, coz si myslim, Ze uz je zbyte¢ny. Jinak auty, kdy nas vozi dobrovolni
rodice.

21) Jste spokojeni s dopravou na rizné akce s klubem?
Ano, jen jak jsem fikala, obcas je ten autobus uz zbytecny.

22) Vyhovuje vam piistup hlavniho trenéra?
Ano, umi vzdycky motivovat k co nejlepSimu vykonu. Tteba se mi libi,
kdyz z mladsi skupiny pustil na zdvody jen par nejlepSich, tak to motivovalo
ostatni, protoze chtéli jet také.

23) Vyhovuje vam pfistup sekretariatu?
Ano, vzdycky je mily, hodny, snazi se vyhovét a pomoct. A kdyZ pfinesu néco
pozdé, nezabije mé.

24) Vyhovuje vam pfistup ostatnich trenéri?
Ano, nikdy jsem neméla s Zadnym trenérem problém.

25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
7 z 10. Casto je hodn& emailti. Myslim si, Ze by se to dalo udélat piehledng&ji
a strucnéji.
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26) Jak vniméate atmosféru v klubu?
Rekla bych, Ze jedna z nejlepsich v republice, jak v klubech tackwondo, tak
1 v jinych sportech. Hlavni zasluhu na tom ma pravé hlavni trenér.

27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenérti dostate¢na?
Rekla bych, ze podle norem svazu tak mame dost kvalifikovanych trenérd,
ale ptfijde mi, Ze chybi spousta dilezitych informaci, hlavné pro tfeti trenérskou
licenci, aby zvladli sestavit trénink, coz se u nas déla podle zkusenosti, a ne podle
znalosti.

28) Jste spokojeni s Casy tréninkd vasich/vaseho ditéte?
Tréninky od Ctyf, vyjma patku je moc brzo.

29) Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/méné neZ nyni?
Chtéla bych vice, ale neni to problém klubu.

30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dité rozviji?
Ted’ to bylo hodné omezené koronavirem, ale jinak rozhodné ano

31) Pfijde vam soucasné rozdéleni déti do skupin vhodné?
Nemdam s nim problém, jen si myslim, Ze béko by nemélo byt upln€ rozdélené
na sestavy a zapas.

32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocvi¢ny/klubu?
Hodné se zlepS$ilo, mame spoustu nového vybaveni v klubu. Vyhoda télocvicny
je prostornost, ale je Skolni, takze tam neni nic specialniho pro nas.

33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupnd ZS?
Ur¢ité jsem spokojena.

34) Co chcete, abyste si vy/vaSe dité odnesli z tréninku?
Rozhodné€ unavu a novou znalost, at’ uzZ je to o technice, nebo néco, co mi pfida
1 mentalné.

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
Ano, ale je potieba volit vhodné pisnicky.

36) Je vam piijemné prostiedi tréninki a klubu?
Ano, rozhodng¢.

37) Mate jesté n¢jaké dalsi poznamky ¢i ptipominky?
Asi se nepracuje s mentalni strankou. Jednu dobu se zvazovalo mit vlastniho
psychologa a myslim si, Ze vrcholovym sportovcim by ten psycholog strasné

pomohl.
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Piiloha €. 12 — Prepis rozhovoru — dospély €len 4

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Jaky byl hlavni diivod, pro¢ jste si vybrali tackwondo a jaké dalsi krouzky jste
zvazovali?

Bratr zacal s tackwondem par let pfede mnou a byl s nim spokojeny. Tudiz jsme
se s kamaraddem v druhé tiidé pfihlasili také. Nezvazoval jsem zadné jiné, byl jsem
moc maly.

Jste spokojeni s naSimi sluzbami? Chybi vam u nas néjaka?

Mozna kontakt na riizné poradce? Sportovni vyzivovy, fitness, posilovani?

V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody klubu?

Mezi vyhody fadim silné kamaradské, netkuli az “rodinné* vztahy navzéjem mezi
viemi. Dale Ze trenéfi A tymu jsou (piipadné byli) reprezentanti CR, stile se
aktivné participuji v zdvodéni, tudiz znaji aktualni trendy a mohou je prfedavat dal,
a ze hlavni trenér klade velky diraz na etické a moralni zéklady. Mezi nevyhody
bych zaradil v poslednich par letech ztratu dlirazu na kvalitu ve prospéch kvantity
zavodnikil na turnajich a zastaraly marketing a komunikaci s okolnim svétem.
Zaznamenali jste, Ze se letos kona prvni ro¢nik turnaje naseho klubu a planujete
jej navstivit?

Ano a ano: Jakozto trenér, rozhod¢i a zavodnik se budu (nejspis) podilet jak
na jeho organizaci, tak na zadvodéni.

Jste spokojeni se sortimentem? Piijde vam dostate¢ny?

Vim, Ze by klub mél dodrzovat idealné jednu barvu na klubovych predmétech
(trickach ¢1 mikinach), ale myslim si, Ze by nebylo na Skodu zapojit jich vice.
Nyni méme vSechny klubové predméty svétle-modré a chceme, aby je ¢lenové
mohli nosit 1 na denni bazi, ne pouze na turnajich. Proto si myslim, Ze by m¢l
sortiment roz§ifit svoji barevnou paletu, aby si vétSina, ne-li vSichni pfisli na své.
MEéli byste zajem o klubové reklamni pfedméty (tricko, mikina, ru¢nik, gymbag
atd.)?

Dokud se nejedna o “doplikové reklamni predméty, jako jsou hrnecky, Sitira
na klice kolem krku, ¢i podobné, tak jsem pro. Pfijde mi totiz zbytecné
aneadekvatni, aby se sportovni klub prezentoval reklamnimi predméty
podobného typu, jaké by méla firma ¢i spole¢nost.

Je podle vas vySe Clenského ptispévku adekvatni vzhledem k poskytovanym

sluzbam?
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Nikdy jsem nad tim nepiemyslel, ale troufam si fict, Ze oproti jinym sportim
mame nizsi piispévky. Pozitivum je, Ze se tak stavame dostupnéjSim sportem
pro nizsi ptijmové skupiny, negativum ze mohou schéazet penize v klubové kase.
Za me je Clensky ptispévek za “lidovou cenu®.

8) Byli byste ochotni chodit castéji, pokud by to znamenalo cenové zvyhodnéni?
Libil by se mi korejsky systém, kde je cvicencim krom ¢asu tréninki poskytnuta
moznost vyuzivat té¢locvi¢ny kdykoli, kdy chtéji. J& osobné mam moznost chodit
Castéji, avsak jiz nemam s tackwondem takové ambice, jako diiv.

9) Jste spokojeni s cenami nasich produkti?

Ptijdou mi naprosto adekvatni.

10) Chybi vdm néco v objednavkovém systému? Pokud ano, co?
Ne.

11) Odkud jste se dozvéd€li o naSem klubu a odkud ziskévate informace déni
v klubu?

Dozvédél jsem se od rodici, ktefi tam zapsali bratra. Na déni v klubu se (relativn¢)
aktivné participuji, tudiz mam vSechno z prvni ruky a kdyby mi néco uteklo,
dozvim se to ptes klubovy Instagram.

12) Vyuzivate nékteré socialni sit€? Sledujete nas na téchto socidlnich sitich? Pokud
ano, proc¢?

Ano, na Instagramu i1 Facebooku, ponévadZ mi v této dob¢ pifijde normalni,
aby ¢len né¢jakého spolku sledoval jeho déni i na socidlnich sitich. Jiny divod
to nema.

13) Nachazite na socialnich sitich informace, které hledate? Chybi vam zde néco?
Bylo by fajn mit na spravu socidlnich siti nékoho, kdo studoval marketing a vi,
jak na to. Mozn4 obcasné pfispévky i mimo klubové déni, zamétujici se
na tematické okruhy tackwonda jako takového: pfispévky o historii, slozkach
tackwondo, novinkach ze zahrani¢nich turnaji...

14) Jste spokojeni s nasi aktivitou na socialnich sitich?

Ano a viz ptedchozi otazka.

15) Navstévujete nase webove stranky? Poskytuji vam pottebné informace?
Ne, protoze k tomu nemam davod.

16) Chybi vdm néco na naSich webovych strankach? Pokud ano, co?

Se spusténim novych stranek uz ne.

17) Ziskavate informace z UZ (Ujezdsky zpravodaj)?
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Bydlim mimo Ujezd, tudiz ne.

18) Chapete nové logo v kontextu klubové identity, ve srovnani s ptedchozim?
Ano, avsak si myslim, ze s novou identitou by bylo zahodno pfijit i s novou
klubovou image. Zkostnatélou e-mailovou komunikaci obléct do nového kabatu
a nechat “mladi dychat z oddilu®.

19) Jak se vy/vaSe déti dostavaji na trénink? Je misto dobie dostupné?
Autobusové spojeni, cyklostezky, pesi stezky, autem — vzhledem k umisténi
télocvicny v budové zékladni Skoly neni problém dopravit se na trénink
libovolnym zptisobem.

20) Jak se vy/vase déti dostavaji na turnaje?
Spole¢ny odvoz rodici, ptipadné s klubem autobusem, je-1i turnaj mimoprazsky.

21) Jste spokojeni s dopravou na rizné akce s klubem?
Rozhodné.

22) Vyhovuje vam piistup hlavniho trenéra?

23) Vyhovuje vam pfistup sekretariatu?
Ptistup byl, pies Castou obménu sekretaiek, vzdy rychly a flexibilni. Nevidél jsem
avsak, jak funguje zevnitf.

24) Vyhovuje vam pfistup ostatnich trenéri?
Vic, nez pfistup hlavniho trenéra.

25) Jak byste ohodnotili komunikaci s oddilem?
Pohotovou.

26) Jak vnimate atmosféru v klubu?
Pratelskou a rodinnou, bez prehanéni. I pfes ob¢as nevyhnutelné skiipéni kol se
vzdy vrati do normalu.

27) Ptijde vam kvalifikace/odbornost trenérii dostate¢na?
Obcas mi chybélo vysvétleni, za jakym diivodem provadime nékterd cviceni:
které svaly tim posilujeme, ¢i jaky kloub protahujeme. Myslim si, Ze by pro klub
(a hlavn¢é pro cvicence) bylo prospésné si jednou za Cas pozvat odbornika
na sportovni anatomii, ktery by pfinesl do oddilu nové cviky a vysvétlil je. Jednim
znasich problémi je podle mé¢ nevédomost: KdyZ nevime, kdy, co a hlavné
jak protahnout ¢i posilit, nebudeme nikdy dosahovat lepSich vysledkl a rozhodné
nebudeme produkovat vétsi mnozstvi kvalitnich zavodniki.

28) Jste spokojeni s Casy tréninkl vasich/vaseho ditéte?
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Pondé€lni a uterni tréninky A tymu jsou moc brzo. A nechdme-li se tim omezovat,
tak to bude (a uz je) dlouhodob¢ faktor, ktery nas bude brzdit. Do A tymu chodi
star$i zavodnici, ktefi maji Skolu a jiné povinnosti do odpolednich hodin a trénink
od Ctyt hodin je prosté a jednoduse nad moznosti nékterych.

29) Chtéli byste, abyste vy/vase dité trénovalo vice/méné nez nyni?
Jak jsem jiz tikal, své ambice jsem ptetavil do jinych z&jmu.

30) Jste spokojeni s tim, jak se vy/vase dit¢ rozviji?
Jde-li o sportovni vyvoj, tak ano, poné¢vadz pomalu nachazim sportovni aktivity,
které m¢ doopravdy bavi a ke kterym jsem dospél sam béhem let.

31) Piijde vam soucasné rozde¢leni déti do skupin vhodné?
Vhodné ano, avsak pro skupiny zacatecnikli bych zavedl tréninky dvakrat tydné,
protoze jinak do dalSiho tréninku v§echno zapomenou.

32) Jak byste ohodnotili vybaveni télocvicny/klubu?
Dostacujici.

33) Jste spokojeni s tim, Ze klubové tréninky probihaji v télocviéné 1. stupné ZS?
Ano i ne. Velkou vyhodou je, ze mensi déti miizeme vodit na tréninky rovnou
z druziny, a ze nékteré vybaveni télocviény nemusi kupovat klub. Nevyhody
v8ak pfevazuji: chodi ndm tam déti ze Skoly, micha se nase a jejich vybaveni,
nemame tam piistup kdykoli ptes den, nemame v té€locviéné zrcadlo, nemizeme
tam nechat postavené tatami.

34) Co chcete, abyste si vy/vaSe dité odnesli z tréninku?
Naucit se ovladat svoje télo, znat ho, védét, kdyz néco boli, co mam udélat
nebo jak ho zlepSovat ¢i posilovat a posouvat dal a zaroven moralni hodnoty

35) Uvitali byste na tréninku zapojeni hudby?
Rozhodné, spravna hudba podpoti moralku a pozvedne néladu.

36) Je vam piijemné prostiedi tréninki a klubu?
Ano (chybi mi zrcadlo).

37) Mate jesté n&jaké dalsi poznamky ¢i ptipominky?

Ne ne.
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