Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

BAKALARSKA PRACE

2014 Michal Pospisil



Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

Analyza informovanosti o klubech bojového uméni

v Olomouci

Bakalatska prace

Autor prace: Michal Pospisil
Vedouci prace: Ing. Lenka Bartkova

Olomouc 2014Bakalaisk4 prace



Jméno a prijmeni autora: Michal Pospisil

Nazev bakalaiské prace: Analyza informovanosti o klubech bojového uméni v Olomouci
Pracovisté: Katedra rekreologie

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Lenka Bartkova

Rok obhajoby bakalarské prace: 2014

Abstrakt:

Cilem prace je popsat nabidku klubli zabyvajici se bojovym uméni a analyzovat
informovanost o téchto klubech vramci Olomouce. Zjistit, zda je nabidka klubl
dosta¢ujici. V této praci vychazim z odborné literatury, terénniho vyzkumu a vlastnich
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zdjem 0 bojova uméni u vybrané cilové skupiny. Vybranou cilovou skupinou byli
piislusnici Armady Ceské republiky, u které se ukazala neznalost tohoto typu sportovniho
odvétvi. Vysledkem mé prace je kompletni analyza klubl a zjisténi, Ze nabidka klubt
vV ramci mésta Olomouce je rtiznoroda a dostacujici. Zaroven se mi podafil prokézat zdjem

vefejnosti o tento typ sportu, i kdyz nema dostatek informaci ze strany klubt.
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UvoD

Uz si ani nevzpominam, kolik mi bylo let, a ktery sport byl mdj prvni. Snad to byl
fotbal, protoze kdo nehral fotbal, jako by nebyl. Nejspi§ jsem nevynikal, protoze ted’
nejezdim v drahém auté a nejsem tésné pred vysnénym sportovnim diichodem. Prosel jsem
si spoustou sportt, ale u zadného jsem nevydrzel déle. S kamarady jsme se ucastnili
riznych nabord, které byly vétsSinou formou prezentace oddilu na zakladnich skolach. Jak
bych se 0 n&kterych sportech dozvédél, kdyby nebyly piedstaveny na ZS? Byly viibec jiné
oddily nez TJ SOKOL, TJ OREL a par dalsich.

Ve véku asi dvaceti let jsem se setkal s kamarddem, ktery se pohyboval na poli
bojového uméni a byl docela uspésny. Bavim se tu o kick boxu, ktery byl tou dobou na
vzestupu a ja si tento sport velmi rychle zamiloval. Nejen, Ze jsem zjistil mé vlohy pro
tento sport, ale také jsem objevil dalsi vyhody tohoto sportu. PfiSel jsem do kontaktu se
spoustou zajimavych lidi, ktefi se mi vryli do Zivota, a j& také zménil muj postoj k nému.
Vstoupil jsem do jednoho z olomouckych klubt, ktery mi byl do té doby naprosto
nezndmy. Nem¢l v tu dobu ani své jméno, kdezto dnes je pomérné znamy a kazdy, trosku

se orientujici mezi bojovymi sporty vi, kde se nachazi a hlavn¢, kdo v tomto oddile trénuje.

Na rozdil od konce dvacatého stoleti, dnes sta¢i napsat jen par pismen do stavoveho
fadku a hned nam to nabidne spoustu klubl, zabyvajicich se témito sporty. Konkrétni
profily soutézicich i nesoutézicich borcti a spoustu dalSich informaci. Komunikace klubt
s vefejnosti je na uplné jiné urovni. Je vSak dostate¢na? Sta¢i komunikace pouze cestou
internetu? Jak tyto kluby komunikuji se svymi ¢leny a uchazeci o tento typ sportu? Tyto a
spoustu dalSich otazek jsem si polozil, nez jsem se rozhodl zaéit pracovat na této
bakalarské praci. Mou snahou bude analyzovat jejich dostupnost na Olomoucku, zjistit, zda
je pocet klubli plsobici v této oblasti dostacujici. Zaméfim se i na jejich komunikaci
s vefejnosti, tedy jakou formou se mohou ziajemci dovédét o klubech a jejich nabidce.
Dals$im vyzkumem pak zjistim u vybrané cilové skupiny, coz budou ¢lenové armady, jaky

je jejich zdjem a informovanost o tomto druhu sportovniho odveétvi.

M3 prace muze poslouzit zajemciim o tento typ sportu pii vybéru klubu, a také
poslouzi jako zpétnad vazba klublim, jakou informovanost méa o tomto sportovnim odvétvi

vetejnost, konkrétn€ clenové armady.



1 SYNTEZA POZNATKU

1.1.Bojova uméni

Systémy sebeobrany a boje existuji od té doby, co na zemi ziji lidé, ktefi zkouseji
fesit své problémy cestou nasili. Pud sebezachovy Clovéka a vile prestat valecné
sttety nebo napadeni a piipadné zvitézit vedly mnohé narody svéta k tomu, Ze
vyvijely vlastni bojova uméni, kterd byla péstovana beze zbrané i se zbrani. Bojova
uméni Casto slouzila k vojenskym ucelim a méla udrzovat obranyschopnost a
bojovnost. Boj byl praktickou nutnosti, aby ¢loveék obstal v zapase o zivot. Bojova
cviceni byla ,,tréninkem pro pieziti“. Zatimco ve starovéku a ve stfedoveéku slouzila
bojova uméni predevsim utoku a obrané pti valecnych stretech, pozdé€ji se mnoha
proménila v systémy otuzovani téla nebo v pohybové kultury, v bojovy sport.
V poptedi vzdy stdly vychovné aspekty, péce o tradice nebo myslenka boje
(Weinmann, 2010).

Vagner (2008, 11) ve sve knize uvadi, ze bojova uméni se fadi mezi nejstarsi a
nejpropracovangj$i obory lidské cinnosti. Za tradiéni kolébku bojovych uméni je
povazovana Asie. V asijskych zemich vzniklo mnoho styld dnes oznacovanych za jadro
bojovych uméni. A nejde jen o mnozstvi nauCenych dovednosti a jejich fyzickém
vyuziti. Opravdové uméni je celoZivotni cestou, ktera v sobé skryva mnoho poctivé,

trpélivé a Casto nelehké prace.
Podle Vagnera mize mit bojové uméni nékolik cild:

- rozvoj a zdokonalovani bojovych technik i vychova jedince, ktera je stavéna
minimalné na stejnou Grovein jako rozvoj a zdokonalovani bojovych technik

- dosazZeni uspéchu ve sportovnim utkani

- osvojeni bojovych technik za ucelem likvidace uto¢nika nebo zadrzeni

pachatele.

Mnohé staré bojové techniky upadly béhem ¢asu v zapomnéni, jiné (jako bojova
umeéni samurajll) se po staleti péstovaly dale. Nékterd bojova uméni byla exportovéna
z n¢kdejsi oblasti svého vzniku do jinych zemi nebo se dokonce rozsifila po celém
svété. Japonska, korejska nebo ¢inska bojova a pohybova uméni doséhla ¢asem velké

popularity v Evropé (Weinmann, 2005). Podle Fojtika (1999, 11) ,,vSichni ti, kdoz se
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zabyvaji bojovym uménim, musi koneckoncti konfrontovat nahled evropsky (zédpadni) a
nahled vychodni, oba se vSemi jejich zvlaStnimi a jedine¢nymi rysy. Jiz samo toto

setkani obou kulturnich oblasti mtze byt piinosné.*

Kazdy z bojovych sporti je charakteristicky rtiznymi praktikami (zapas, dzudo
apod.) obsahuji uchopeni soupete za télo nebo odév. Jiné misto toho napadaji citliva
mista soupefe udery a/nebo kopy (box, tackwondo aj.). ,,Uéelem viech bojovych uméni
je vnutit soupeii svou vlastni vili, resp. vlastni taktiku; pfitom se smi pouzivat
klamavych manévru“ (Weinmann, 2010, str. 12). Fojtik (1999) uvadi, ze bojova uméni
jsou ve své podstaté¢ mnohem vic nez jen pouhy boj dvou protivnikii o vitézstvi nebo
vnuceni vlastni vile soupefi. Dlouhodobé cvic¢eni vede k mentalnimu klidu a hluboké
sebedivéte — vite v sebe sama a své schopnosti. V fadé zemi Dalného vychodu se tento
skuteCny smysl bojovych uméni dafi uplatiiovat a bojovd umeéni se zde podileji na

formovani vSestrann¢ a harmonicky rozvinutych lidi.

Bojové druhy sportu se odliSuji od jinych sportovnich disciplin tim, Ze maji zdklad
ve starych obrannych dovednostech, které byly piivodné vymysleny pro skuteény boj a
pro preziti valeénych stietl. Z takovych starych bojovych uméni pochdzi vétSina
dnesnich disciplin buda (Weinmann, 2010). Podle Fojtika (1999) komplexn¢ pojimana
bojovd uméni ve smyslu d6 (cesta) maji také znacny vyznam pro uplathovani
seberealiza¢nich tendenci, snahy o nalezeni uspokojeni, zvySovani ceny vlastni
osobnosti, rozvijeni moznosti, vloh, uplatnéni schopnosti, ziskdvani informovanosti,
prizptisobovani se vyssi Grovni, vytvareni vlastni osobnosti, Usili o vnitini integritu,

sebekontrolu, vytvafeni vztahl se svétem.

I j4 se pfi svém tréninku musim snazZit o souhru téla a mysli, naprosto se
koncentrovat na dany okamzik a zbavit se vSech ruSivych mysSlenek. ,.Jednim
Cloveéka, kterd svym vyznamem piekracuje oblast bojovych uméni a zasahuje do vSech
lidskych aktivit spolu s reflexi tohoto stavu v psychice ¢lovéka* (Fojtik, 1999, str. 196).
Végner (2008, 12) uvadi: ,,Cilem bojovych uméni je vedle rozvoje a zdokonalovani
bojovych technik i vychova jedince, kterd je stavéna minimaln€ na stejnou urovein jako

rozvoj a zdokonalovani bojovych technik.*
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Dr. Peng napsal pro Andy Huga, nejslavnéjsiho zapasnika soutézi K-1, nésledujici:
»Protivnikovi je pfiicena role predmétu. My se soustiedime na jeden jediny bod, az se
vV ném roztavime a splyneme do jedné bytosti se svym protivnikem a spontanné ho
zasahneme. Pokud dokazeme dosahnout takovéhoto stavu, pak jsme nalezli cestu*
(Hugov4, 20086, str. 282).

Jak zminuje Lewis (1996), bojovd uméni mohou mit pro kazdého clovéka jiny
vyznam. Pro n€koho jsou dokonalym prostfedkem k dosazeni fyzické zdatnosti, jini
mohou bojova uméni povazovat za idealni zplisob sebeobrany ve stoleti plném nasili.

Zalezi na nas, jak daleko budeme putovat a ceho dosdhneme.

1.2.Historie bojového uméni

Nejstarsi dikazy o vzdélani bojového umeéni se objevily ve starovéku (koncem
ltisicileti pf.n.l.) v Asii. Zakladem modernich asijskych bojovych uméni je
pravdépodobné smes ¢asnych ¢inskych a indickych bojovych uméni. Lewis (1996) vsak
uvadi, ze prvni historické zdznamy o bojovém uméni pochazi ze starého Egypta.
Jednalo se o primitivni typ chrdmového boxu. Jiné prameny zase uvadgji, Ze
organizovangjsi systém zapaseni jako prvni vyvinuli staii Rekové. Tak ¢&i tak, v kazdé
kultute dochéazelo ke vzniku riznych odvétvi bojového uméni. V Evropé se dikazy o
bojovych uménich datuji od klasického stiedovéku. Box, fecko-fimsky zapas a
pankration, coz byla prvni zaznamenana bojova disciplina, byly zastoupeny ve
starovékych olympijskych hrach. Rimané produkovali gladiatorsky boj jako vefejnou
podivanou. Rada historickych piiruéek se dochovala z evropského stiedovéku.
Nejslavnéjsi z nich je od Johannese Lichtenauera, ktera se jmenuje Fechtbuch (kniha o
Sermu ze 14. stoleti). Tato kniha dnes tvofi zaklad v némeckych skolach Sermu.
Podobné i Asijskd bojova uméni jsou dobie zdokumentovany z obdobi stfedovéeku.
Japonskd bojova uméni pocinaji zaloZenim samuraje ve 12.stoleti. Z ¢inskych bojovych
uméni se zase dochovala kniha Ji Xiao Xin Shu (tuto knihu napsal &insky general Cchi
Ti-kuang z dynastie Ming). Pise zde o strategii ozbrojeného a neozbrojeného boje a o
mnoho dalsich aspektech.

,»Bojova uméni si naSla bezpecné misto v naruci cirkve. Pro Zapad je toto pojeti
bojovych uméni cizi, nabozenstvi a boj se pokladaji za neslucitelné“ (Lewis, 1996, str.

10).
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Cinané vychazeji ze znalosti tfech nejvlivngjich nabozenstvi — taoismu, buddhismu
a konfucianismu.

Moderni box ma pravidla z 18.stoleti, které napsal Jack Broughton a roku 1867
Marquss Queensberry. Konec 19. stoleti ohlasuje zacatek novodobé historie bojovych
uméni. V Evropé€ se jedna o vyvoj boxu a Sermu jako sportovniho odvétvi. V Japonsku
ve stejném obdobi vznikaji judo, jiu-jitsu, karate a kendo. V Koreji zase taekwondo,
jehoz kofeny sahaji az do doby pied dvéma tisici lety. V roce 1988 se stava soucasti
olympijskych her. Boxerské uméni, muay thay, sehralo V thajskych dé&jinach
vyznamnou roli. Nejvétsi rozmach thajsky box zazil zejména za vlady Pra DZao Sua.
Vyvinul jej v roce 1949 Hang Kee. Legislativnim omezenim pouzivani udert loktem a
1996).

Kickbox byl zalozen v roce 1950 japonskym promotérem boxu Osamu Noguchim.
Americky kickbox byl vytvofen v roce 1970 jako kombinace boxu a karate.
Mezinarodni boxersk4 asociace byla zalozena v roce 1920 a o rok pozdéji se zacalo
konat Mistrovstvi svéta v boxu. Pozdé&ji v letech 1960 az 1970 ovlivnila bojova uméni,
zejména v Cing, legenda bojovych uméni a hollywoodsky herec Bruce Lee. Bruce Lee
vytvofil Jeet Kune Doo, které ma své kofeny ve Wing Chun a zapadnim boxu. Prvni
mistrovstvi svéta v judu se kona v roce 1956 a na letnich olympijskych hrach bylo
poprvé piedstaveno v roce 1964. Prvni mistrovstvi svéta v karate bylo v roce 1970.
V roce 1980 vznikala fada tradi¢nich filmi s bojovou tématikou, patfi mezi né
naptiklad Karate Kid (1984), Krvavy sport (1988). Tato éra proslavila nékteré
hollywoodské akéni hvézdy bojovych uméni, jako Jean-Claude Van Damme, Chuck
Norris, Steven Seagal atd. Béhem roku 1990 se stalo brazilské jiu-jitsu popularni a
bylo vyuZzivano v soutézich, jako jsou UFC. V roce 1993 byl v soutézi K-1 poprvé

piedstaven kickbox. V soucasné dobé popularita bojovych uméni roste po celém svéte.

Jak tomu bylo v nasi zemi, popisuje Vagner (2008): ,,Vycvik ve vychodnim
bojovém uméni na naSem tizemi v ramci Rakouska - Uherska byl poc¢atkem 20. stoleti
znaéné podpofen piivalem literatury a zkuSenosti ze zapadni Evropy. V roce 1905 byla
v Némecku vydana velmi obsahla kniha Das Kano Jiu-jitsu autortt Hancocka a Katsuma

Higashi, jez se o dva roky pozdé¢ji objevila také na naSich domdcich knihkupeckych
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pultech. A pravé prodej této knihy u nas byl jednim z prvnich podnéti vzristu zdjmu o

oblast bojovych uméni a stal se zakladem jejich budouciho rozvoje*.

1.3.Bojoveé sporty

Mezi nejznaméjsi soucasné bojové sporty patii:

Aikidé (podstatou aikida je nauka o dusevni sile a stfetu ¢loveka, aikido
znamena vitézstvi prostiednictvim miru)

Arnis/Eskrima/Kali (je sportem a sebeobranou zaroven, typickym pro arnis
jsou dlouhé hole, podstatou je umét odzbrojit soupete)

Barmsky box (povoleny v§echny druhy udert a kopt, véetné uderu hlavou)
Box (v boji se boxer snazi zasahnout soupeie v K.0. bodech)

Capoeira (brazilsky bojovy sport, jde o smésici sportu a rytmického pohybu)
Dziu-dZitsu (japonsky systém sebeobrany s bohatou tradici)
Dzu-dzitsu/Ju-Jutsu (sestaven v Némecku, vychazi z technik dzuda, aikida a
boxu)

DzZudo (= jemna cesta, kterou ma jit ¢lovék v zivoté, vyvinuto z japonskych
bojovych uméni)

Hapkido (vznik v Koreji, pohyby jsou oblé, harmonické a ptirozené)

laid6 (forma japonského Sermu mecem, dovednost bleskového vytaseni zbrané
pro prvni rozhodujici zasah)

Karate (japonsky sebeobranny systém a systém rozvijejici télesnou stranku,
zékladni idea pochazi z Ciny)

Kendo (,,cesta mece, rychly a vyrazné pohybovy upolovy sport)

Kick-box (mladé sportovni odvétvi, vznik v 70. letech v USA, z karate
prevzaty techniky nohou, péstni techniky pochazeji z boxerského sportu)
Kjudo/Lukostielba (piivodn¢ smrtonosné valetné uméni slouzi dnes
K vnitinimu boji se sebou samym)

Kobudd (dovednost zachazet se starymi, tradi¢nimi zbranémi)

Kung-fu/Wu-$u (soudasti jsou také filozofické a medicinské aspekty, v Ciné se
stalo narodni tradici)

NindZucu (vznik v Japonsku, nindZové povazovani za mistry maskovani a byli
obavani pro své speciélni bojové techniky — me¢, ostép, fetéz, srp, vrhaci

strely, ohen, vybusniny)
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Pencak silat (zdomacnéni v Indonésii a Malajsii, je naplni tamni $kolni vyuky a
provozuje jej mistni policie.

Sambo (Upolovy sport s tradici mezi narody byvalého Sovétského svazu)
Savate/La canne (neozbrojeny upolovy sport, vznik Francie, kombinace
technik pésti a nohou)

Schwingen (starodavna, pratelska forma souboje typicky Svycarského razeni,
kofeny sahaji az do doby kamenné)

Sumo (japonske sumo je starym upolovym sportem s bohatou tradici)

Serm (vznik ve 12. stoleti, stal se duchovni matrici pro fady sporti, jako box,
tenis nebo florbal, které rovnéZz vyjadiuji mySlenku obrany a tutoku na
individualni nebo kolektivni bazi)

Taekwondo (vznik v r. 1955 sjednocenim nejvétsich korejskych $kol bojovych
umeéni, v prekladu znamena ,,noha-pést-cesta‘)

Thajsky box (,,Muay Thay* se dnes t&si v Thajsku velké oblib¢, a to pfedevsim
jako profesionalni sport, jde o plnokontakni souboj, vyvinul se ziejmé
z ¢inskych bojovych uméni)

Tchaj-ti ¢chuan (jeden z hlavnich sméri ¢inského bojového a pohybového
uméni kung-fu, klidné a uvoliiujici pohybova terapie)

Viet vo dao (vietnamské bojové uméni vzniklo za starych tajnych uméni
buddhistickych mnichi, nyni se provozuje jako sport a nacviCuje za ucelem
sebeobrany)

Zépas (jeden z nejstarSich druhti sportl na svéte)

Jak uvadi Durdova (2009, 1): ,Sport se stal na pocatku 21. stoleti jednim

Z nejpozoruhodnéjSich fenoménd soucasné etapy vyvoje lidstva. Jako soucést télesné

kultury se dotyka Sirokého okruhu lidi vénujicich se sportu aktivné, pies rekreacné

sportujici aZ po pasivni konzumenty.*

Myslim si, ze vV dne$ni dobé si uZz stale vice lidi uvédomuje, Ze sport je prospésSny

zdravi, ze diky nému mohou odbourat stres, a mit své t€lo v takové kondici, v jaké

cht&ji. Zaznamenavame vyrazny nartst novych sportl, rozvoj sluzeb v oblasti sportu a

také stale vysSi naroCnost zakaznikli. Sportu se dnes vénuji lidé rtizného vékového 1

socialniho sloZeni. Lidé jsou ochotni davat na sport stale vyssi ¢ast vydaji ze svého

rozpoctu. I v oblasti bojovych sportti je tomu nejinak, vénuji se mu jak vojaci, policisté
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pro vylepSeni své formy, tak tieba Iékafi, ulitelé pro odreagovani se z bézného

pracovniho Zivota ¢i jen pro vylepSeni své télesné kondice.

Fojtik (1999, 181) uvadi, ze ,,Stanou-li se bojova uméni oblibenou aktivitou jedince,
mohou hrat v jeho Zivoté vyznamnou tlohu ve vyuziti volného ¢asu.“ | u nas existuji
piipady takovych cviCenct, kteii témét veskery sviij volny ¢as vénuji zdokonalovani

technik a studiu vSech aspektl nékterého bojového sportu.

,Bojovy sport je vynikajici Skolou charakteru: odvaha, schopnost prosadit se a
rychle jednat, jsou rozvijeny pravé tak jako ostrazité oko, duchaptitomnost, vnitini
klid, proziravost a opatrnost. Pti bojovém sportu se ué¢ime piekonavat strach, i ve
stresu jednat pfiméfenym zptisobem a ovladat vzrustajici aroganci.Kouzlo bojového
sportu spocivd ve snaze dosdhnout perfektniho zvladnuti télesnych dovednosti a
vnitiniho ztotoznéni se s duchovnimi hodnotami, které jsou v onéch dovednostech
obsazeny* (Weinmann, 2010, str. 22).

Fojtik (1999, 182) tvrdi, ze cviceni bojovych sportii obohacuje Zivot jedince,
napomahd 1 poznani kultury zemi Dalného vychodu a ovlivituje také poznani nékterych

souvisejicich obort, napt. psychologie, filozofie, anatomie.

Bojove sporty jsou velmi atraktivni, byvaji zafazovany také do programu 1écby
drogovych zavislosti v nékterych zemich. Velmi dulezité je, Ze ti, kdo bojové sporty
provozuji, vyrazn€ zlepSuji svij zdravotni stav. Podle Fojtika (1999) zakladatelé
bojovych uméni (takwondo, dz(dd) a jejich prominentni ucitelé (Funakosi)
dokumentuji, Ze jejich cvi€enci se udrzuji v lepsi fyzické kondici a pokud se snazi
studovat problematiku bojovych uméni a ucit se nové formy technik, vede to i1

K udrzovani dobré dusevni kondice az do vysokého véku.

Stoupenci bojovych sporti tvrdi, Ze touto cestou lze bojové sporty uzivat ke
zlepSovani zdravi, zvySeni odolnosti proti nemocem a jinym cilim. Cile jsem popsal ve
stru¢nosti jiz o n€kolik fadkl vyse, miize jit o vykondvani tohoto typu sportu z diivodu
odbouréni stresu, zlepSeni kondice, mladez chce poméfit své sily a zavodit, vytvofit si
dobrou muskulaturu, star$i lidé cvi¢i pro udrzeni ¢i zlepSeni dobrého fyzického a
duSevniho zdravi. Ustdvaji se zavodni Ccinnosti a preferuji jiné pifinosy ze

cviceni bojovych sportd. Potfeba uznani diktuje zvlasté u mladeze zabyvat se takovou
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aktivitou, kterou jeji okoli nalezité oceni, a fada mladych lidi se ptiklani praveé k tomuto

typu sportu.

,Potfeba bezpeci je motivem, ktery mozné viceméné skryté a neuvédoméle plisobi

na usmérnéni jedinct k bojovym sportim* (Fojtik, 1999, str. 184).

2.4 Marketingovy mix sluzeb

Podle definic Philipa Kotlera je marketing obvykle chapan jako vytvéfeni,

propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb spotiebiteliim a podniktm.

,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivet a

organizaci“ (Kotler, 2001).

Sportovni marketing pak Durdova (2009) popisuje jako ,,umoznéni sportovnim
organizacim strukturalizovat nabidku sportovniho produktu, fidit ji v souladu
s pozadavky trhu a zvolit k tomuto ucelu systém nastrojti, pomoci nichz Ize stanovenych
cild dosahnout”. Sportovni marketing podle ni v soucasnosti postihuje dvé hlavni

tendence:

- marketing sportovnich produktl a sluZeb, které jsou smérovany piimo ke
spottebiteli,

- marketing jako sportovni reklama.

V dnesni dobé je marketing nepostradatelnou soucasti firemniho planovani.
Spolec¢nosti museji na zadkazniky cilené pusobit, aby se jim podatilo prodat. Moderni
marketing vyzaduje vice neZ pouhé vyvinuti dobrého vyrobku nebo sluzby s pfitazlivou
cenou. Organizace také musi komunikovat se svymi soucasnymi a potencionalnimi
zékazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli a vefejnosti. Pro mnohé spolecnosti
na trhu uz neni nastésti otazkou, zda maji viibec komunikovat, ale je spiSe pro né
otazkou, co, komu a jak Casto maji fikat. Odpovédi na tyto a dal$i otdzky jim poskytne
mix marketingové komunikace. Protoze se v mé préaci zabyvdm analyzou sportovnich
klubt, popiSu marketingovy mix sluzeb, ktery respektuje specifické vlastnosti sluzeb,

protoze ty se odliSuji od zboZi nebo produkti.
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., VSechny prvky mixu sluzeb jsou vzajemné propojeny a mély by byt v neustalé
interakci tak, aby mohly ptinaset synergické efekty” (Heskova, 2012, str. 137).

Heskova (2012) vychazi z nasledujicich vlastnosti pro zajisténi interaktivity mezi

jednotlivymi nastroji marketingového mixu:

- konzistence — kde spolu dva nebo vice prvki mixu logicky souviseji a
vhodné se dopliuji,

- integrace, kde vyzaduje aktivni a vyvazenou interakci mezi prvky mixu,

- cinnost, vyzaduje takové vyuziti kazdého prvku, které povede k maximalni

efektivnosti marketingového mixu jako celku.

2.4.1 Produkt — sluzba
U kazdé sluzby mizeme odlisit jeji Grovné, a tak zjistit, v em spociva naSe
konkurenéni vyhoda, tzn., jaké charakteristiky produktu spadaji do rozsiteného

produktu.

Management nabidky sluzeb rozhoduje o Cinnostech, které¢ plisobi na tfi faktory

nabidky:

a) Prvky sluzby = v§echny hmotné i nehmotné ingredience celkové nabidky
b) Formy sluzby — jsou na trhu rizné, lisi se napf. cenovou tvorbou
¢) Uroven sluzby — zhodnoceni kvality a kvantity (mnoZstvi) vyhod, které

zakaznici ziskaji koupi produktu.

Na posouzeni kvality produktu mé velky vliv systém dodavky sluzeb. Sklada se ze

dvou kli¢ovych prvki:

- Lidé, tj. zamé&stnanci firmy poskytujici sluzby a zdkaznici samotni
- Materidlni prostiedi, tj. budovy, zafizeni, néstroje, vybaveni a vSechny
hmotné prvky sluzeb vcetné dokumenti a formulait, vytvartejicich

Corporate Identity (Soukalova, 2004).
Podle Kotlera (2004) a Durdové (2009) délime celkovou sluzbu na:

- Zakladni uzitek — podstata sluzby, minimélni pozadavky

- Ocekavana uroven — piedpoklady k poskytnuti sluzby, podptrné sluzby
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- Rozsitena sluzba — nadstandardni prvky

- Mozna sluzba — dalsi doplitkkové sluzby.

Nabidku sluzeb musi organizace pfizplsobit svym schopnostem, piizplsobit
zdrojim (personalnim a kapitalovym), srovnat s konkurenci a vyhledat svou
konkurenéni vyhodu. Pfipravit tak, aby pfinasela dostate¢ny zisk a také se zaméfit na

vybrany segment zakazniku (Stankova, 2010).

Soukalova (2004) uvadi: ,.Zivotni cyklus sluzby prochazi stejnymi fazemi jako
vyrobek, tzn. zavadéni na trh, rist, zralost, upadek. Ma vsak, stejné jako u vyrobku, své

modifikace.«

Nejviditeln€jsi rozdil sluzeb a vyrobki je podle Janeckové a Vastikové patrny jiz
z odlisnych zivotnich cykli. Vyrobky jsou vyrobeny, nabidnuty k prodeji, prodany a
spotfebovany. Oproti tomu je sluzba nejprve prodana a Casto az pozdéji produkovéana a

spotfebovana (JaneCkova, Vastikova, 2001).

Eger (2005), Heskova (2012), JaneCkova a Vastikova (2001) uvadéji specifické

vlastnosti sluzeb takto:

e Nehmotnost — sluzby se nemohou vazit, méfit, nelze se jich dotykat a
zakaznik si je nemiZe pfedem vyzkouSet. Zhmotnéni sportovni sluzby je
realizovano napf. balickem nabizenych sluzeb, informaénim letdkem apod.
Moznost vyzkouSet je nékdy realizovana lekci ¢i vstupnim tréninkem
zdarma.

e Pomijivost — sluzba je neskladovatelna, pokud se klient urc¢itého cviceni
nezucastni, nelze tu samou sluzbu obdrzet znovu.

e Neodd¢litelnost — sluzby jsou poskytované piimo nebo zprostiedkované
lidmi. Ti maji urcitou pracovni kapacitu, kvalifikaci, osobni vlastnosti atd.
Z tohoto hlediska je logicky kvalita sluzeb proménliva a tkolem je zde
zajisténi jeji kvality.

e Heterogenita — ne kazdy trénink je stejny, troven turnaju odliSna a to pro
aktéry i divaky.

e Vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit, klient k ni ma pouze ptistup. Marketing

zde musi zdiraznovat vyhody plynouci z nevlastnéni produktu.
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Z pohledu zékaznika ptedstavuje sluzba soustavu hodnot a uzitkli, ktery mu nadkupem

sluzba ptinese. Celkové pak zakaznik vnima sluzbu podle:

Materidlnich prvki — hmotné slozky

Smyslovych pozitkli — zvuky, ticho, viné

Psychologickych vyhod nabidky — dobry pocit z vyuziti pravé této sluzby
(Stankova, 2010).

Protoze v mé praci budu analyzovat sportovni kluby, jejich produktem — sluzbou

bude predevsim nabidka télesnych cviceni (bojovych sporti). Durdova (2009) pise o

materialnich a nematerialnich produktech. Mezi materialni produkty se fadi sportovni

naradi, sportovni nécini, sportovni odévy, vystroj a dalSi produkty souvisejici se

sportem sekundarné (potravinové dopliky, sportovni kosmetika).

Nematerialni produkty:

a)

b)

d)

Z&kladni produkty (nabidka télesnych cviceni, nabidka sportovnich akci,
nabidka rekrea¢né-regeneraénich akci, sluzba jako sportovni produkt.
Produkty vdzané na osobnost (vykony sportovci, vykony trenéri a vykony
poskytovatelli sportovnich sluzeb).

Myslenkové produkty v télesné vychove a sportu (vyzkum v t€lovychovné a
sportovni oblasti, sportovni informace Sifené médii v odborné nebo
populérni formé, prozitkovost).

Vedlejsi produkty télovychovnych a sportovnich zatfizeni (spoleenské akce,
reklamni vystoupeni sportovcll, trenérd, pojiSténi cvicencl a sportovcd,

doprava, vstupenky). (Durdova, 2009)

Termin ,,sportovni produkt™ byva obecné uzivan jak pro vyrobky, tak pro oznaceni

sluzeb. Lidé kupuji sluzby proto, aby fesili své problémy a potieby. To, jaky uZitek jim

pak sluzba pfinese, urc¢uje hodnotu sluzby.

2.4.2 Cena

Cena je dilezitym prvkem marketingového mixu a dotvari charakter produktu. Je

jedinym prvkem, ktery vytvafi piijmy. Je vyjadienim hodnoty a sluzby a udava, jaké

mnozstvi penéz musi nositel poptavky investovat, aby ziskal urcitou sluzbu (Eger,

2005).
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Cenova politika u sluzeb ma sva specifika zejména v oblasti managementu marze,
slev a pfi zohlediovani ndkladl ¢i hodnoty vnimané zdkaznikem. Metody i strategie
cenoveé tvorby jsou shodné s témi, které se pouzivaji u vyrobki, ale pomér jejich vyuziti
se lisi. Cenové taktiky uvadi Soukalova (2004) takto:

- odstupniované neboli flexibilni ceny
- individudlni (smluvni) ceny

- diskontni ceny

- ceny urcené k odvraceni pozornosti
- garanCni ceny

- prestizni ceny

- ceny zavadéci

Podle Durdové (2009) je stanoveni ceny sportovniho produktu uréeni jeho hodnoty.
Cena je prvkem, ktery je nejvice vidét a ktery je nejvice flexibilni. Zpracovani strategie
pfi stanoveni ceny je dulezitym krokem, ktery miliZze vyrazn€¢ ovlivnit uspéch
marketingového planu. Cenou sportovniho produktu rozumime vedle ceny materialniho
také cenu nematerialniho sportovniho produktu. Pravé zde je stanoveni ceny velmi
obtizné, nebot’ se v ni odrazi ,,cena prozitku“ toho kterého spotiebitele a dalsi specifické

faktory tohoto typu produktu.

Cenova rozhodnuti v oblasti sluzeb ve sportu maji zvlast’ velky vyznam, vzhledem
k nehmotné povaze produktu. Cena sluzby nejen signalizuje zakaznikovi kvalitu, se
kterou miZe pocitat, ale také odrazi n¢které specifické vlastnosti sluzeb a uzce souvisi
se znackou produktu. Podniky casto nabizeji Sirokou Skalu sluZzeb, coz muize vést
k vyhodnéjsi nabidce za specialni ceny(Soukalova, 2004). Podobné popisuje i
Starikova(2010): ,,Cena sluzby naznacuje, jakou kvalitu ma od sluzby zékaznik
o¢ekavat. Zakaznik pii rozhodovani ptihlizi k celkovym nékladlim na pofizeni sluzby a

srovnava cenu s konkurenci.

Heskova (2012) uvadi, Zze rozhodovani o cené a cenové strategii a politice bude
ovlivitovat celd fada faktort: umisténi sluzby (ve smyslu trzni pozice), marketingové
cile, povaha konkurence, Zivotni cyklus sluzby, pruznost poptavky, struktura nakladd,

zdroje a ekonomické podminky, kapacita sluzby.
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Podle Egera (2005) sportovni klub tvoii cenu s ohledem na:

- marketingovou politiku Klubu,

- produkt — sportovni program (jeho kvalita, vyjime¢nost),

- distribuci (umisténi klubu, formy distribuce sportovniho programu),

- komunikaci se Sirokou vefejnosti (sem patii i image klubu ¢i programu),
- lidi (kvalita a vyjime¢nost Reném, ale i klienti),

- komplexnost sluzeb (tzv. balik sluzeb).

Pfi tivahach o cené sportovni sluzby je nutné si uvédomit, ze cena sluzby zahrnuje
nejen cenu tréninku, kurzu, ale i cenu ¢asu, usili, cestovani a ubytovani, nakup pomticek

atd.

2.4.3 Distribuce

V ramci marketingového fizeni distribuce firma fesi:
- umisténi provozovny ¢i charakter mista poskytovani sluzby
- rozsah a varianty feseni distribu¢nich kanalu.

Umisténi provozovny miiZe, ale nemusi byt dilezité. U nékterych sluzeb zakaznici

hledaji full-service, u jinych individualni péci.

Poskvtovatel sluzbv

Ziastupce
¥
Agenti & Dodavatel  sluzhv
rprostiedkovatelé na zakladé licence
h 4
Zastupce
L A b

Zakamik

Obrazek ¢. 1 Distribu¢ni kanaly u sluzeb (Soukalova, 2004)

Heskova (2012) a Durdova (2009) uvadi tii typy Gcéastnikd, ktefi se budou podilet

na distribuci — samotni poskytovatelé sluzeb, prostfednici a samotni zakaznici.
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Vybér mista zavisi na typu sluzby a nejdilezitéjsi je tam, kde zakaznik ptichazi
k poskytovateli. Zajmem provozovatell je ji umistit do oblasti s nejvétsi koncentraci

poptavky, musi vzit v potaz i umisténi konkurenénich provozoven (Soukalové, 2004).

Payne (1996, 153) tika, ze: ,,Vybér mista zavisi na typu a stupni interakce, kterou

sluzba vyzaduje. Z tohoto pohledu je mozné vymezit tfi typy interakce:

- zékaznik jde k poskytovateli
- poskytovatel jde k zakaznikovi

- transakce probiha na dalku.*

V soucasné dobé maji na distribuci obrovsky vliv technologie. Distribuce sluzby
ma tendence piechazet od pfimého kontaktu s dodavateli v uréitém misté a v uréité
dobé k neosobnimu kontaktu, ktery se odehrava kdekoliv. Trzni misto (pobocka,
fyzické jednani) se presouva do trzniho prostoru. OvSem zcela odstranit trzni misto
u sluzeb zaméfenych na Cloveéka nelze. Nejvétsi podil na rozvoji distribuce ma

telekomunikace, internet, automatizace a vypocetni technika (Stankova, 2010).

Jak zminuje Eger (2005), povaha distribuénich cest se bude odvijet od druhu
sportovniho produktu. Na distribuci naSeho sportovniho programu ¢i kurzu bude mit
vliv: umisténi klubu, dostupnost, vybavenost, Casovy rozvrh, zpisob distribuce,

prostiedi, vlastnictvi.

Duleziti pro sportovni kluby jsou i zprostfedkovatelé, tim mlze byt obecni tfad ¢i
okresni kancelaf sportovnich svazill. Patfi sem tieba 1 cestovni kancelat, kterd zabezpeci
sportovni soustfedéni ¢i specializovana firma, kterd dodava sportovni vybaveni nebo

kontrolu n&¢ini a cvicebnich pomtcek.

2.4.4 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je nejen nedilnou soucasti vnimané kvality produktu sluzba (ze
strany zakaznika), ale také vyznamnym faktorem corporate identity firmy. V ramci
provozovny jej tvofi: vzhled exteriéru, dispozi¢ni feSeni, atmosféra, hlucnost, barevnost,
hudba a dalsi faktory interiéru, (ne)jednotné obleceni zameéstnanci, Cistota a poradek na
pracovisti atd. Z hlediska komunikace firmy pak materialni prostfedi vytvari hlavickovy

papir, obalky, prostiedi webovych stranek atd. (Soukalova, 2004).
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Starikova a kol. (2010) fadi mezi prvky materialniho prostfedi exteriér, interiér,
osvétleni, znaceni (symboly, grafické zpravy), barvy, viné, hudba. Prvky materidlniho
prostiedi musi byt v souladu s corporate identity firmy. (Janeckova, 2001) uvadi, Ze u
nehmotné povahy sluzeb je dulezité jejich zhmotnéni. Sem fadime budovy, kancelare,

vybaveni provozu, ale také informacni brozury, obleceni trenéra.

2.4.5 Procesy ve sluzbach

,Procesy — interakce mezi poskytovatelem a zadkaznikem béhem procesu

poskytovani sluzeb* (Janeckova, 2001).

Podle Soukalové (2004) procesy maji vyznam zejména v odvétvich sluzeb, kde
produkt nemize byt skladovan. Jedna se o postupy, ukoly, casové rozvrhy,
mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba poskytovéna
zakaznikovi, a které se zaroven stavaji faktory kvality sluzby. Procesy je tfeba vidét
jako strukturdlni prvky, které lze uzpisobit tak, aby napomadahaly dosazeni zadouci

strategické pozice. Procesy mohou byt chapany z hlediska:

- komplexnosti — vyjadiuje slozitou povahu krok a sekvenci, které proces

utvareji (Site sluzeb)

- rozmanitosti — odrazi funkéni rozsah a variabilitu jednotlivych krokd (hloubka
nabidky sluzeb).

Stankovd a kol. (2010) do procesit v mixu sluzeb zahrnuje veskeré cCinnosti,
postupy a mechanismy od vzniku vyroby samotné sluzby az po dodavani sluzby

zékaznikovi. Hlavni diraz je kladen na organizaci a fizeni procesii:

- Piedprodejni ¢innosti — zasady sluzby, zasady komunikace se zakaznikem,
technicka podpora, reklama, informace.

- Prodejni ¢innosti — ,,odkud kam co pfijde* — zpracovani poptavky, ¢asovani,
urovenn sluzeb, podptirné sluzby, které jsou poskytovany, monitorovani
prostiedi, financovani, ptfedvedeni, dodavka sluzby spojena s ocekavanim
zakaznika.

- Poprodejni ¢innosti — stanoveni programu zdokonalovani sluzeb (napf.
analyza kvality sluzeb, dale formou vérnostni karty, ¢lenstvi v klubu),
syst¢tm pro vyfizovani reklamaci a stiznosti (vyplilovani dotaznikd a
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odevzdani jich po ukonceni sluzby, schranky stiznosti, bezplatné linky),
napravnd opatfeni (omluvy, financni ndhrady, nahrady sluzby s vyssi

arovni).

V dnesni dobé je dulezity jiz prvotni kontakt se zdkaznikem, v piipadé sportovnich
klubii dojde k prvnimu setkdni se zaméstnancem klubu, vétSinou recepce nebo samotni
trenéfi pritomni na misté. Zde se tvoii prvotni obrazek o sluzbé. A také se zde projevi
zaruky, bezplatny servis, ukazkové hodiny zdarma, informace, sestaveni tréninkovych
planii jako bonus, poradenstvi po telefonu, maji dilezity vyznam pro to, aby uspély

mezi konkurenci.

2.4.6 Lidé

Jak jsem se zminoval v predeslé kapitole, v oblasti sluzeb dochazi vétSinou
k prvotnimu kontaktu se zaméstnancem. Je tedy na lidech, zejména zaméstnancich, jak
kvalitné a efektivné je sluzba vyprodukovéna. Proto je fizeni lidskych zdroji
V podnicich sluzeb nedilnou soucasti efektivniho managementu. Dilezity je nejen
vybér, ale také prubéznd motivace, hodnoceni zaméstnancl, prace na jejich
kvalifika¢nim ristu a dalsi péce o né. Lidé totiz mohou hodnotu sluzby také sniZovat.

Nékolik Spatnych zaméstnanct miiZze ponicit praci ostatnich.
,Dejte vykonnym lidem skute¢né pravomoci a odpovédnosti.* (Stankova, 2010)

Ukolem marketingové komunikace klubu je komunikovani s jednotlivymi subjekty
a s celym okolim klubu. Podstatou je schopnost klubu sdé€lovat své cile a svou
nabidku a tim vytvafet a podporovat svou pozici a svoji image. Stejn¢ vyznamna
jako komunikace s okolim (s vngjsi vefejnosti) je i cilend vnitini komunikace (s

vnitini vefejnosti). (Eger, 2005)

V soucasné dobé¢ se podle Soukalové (2004), nastrojem ftizeni lidskych zdroji stava

tzv. interni marketing. Spoc¢iva ve dvou kli¢ovych aspektech:

- kazdy zaméstnanec a kazdé oddéleni v podniku hraje dvoji roli: interniho
zakaznika a interniho dodavatele — tzn. musi poskytovat a zaroven dostavat

vynikajici sluzbu
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- vSichni zaméstnanci musi pracovat zpusobem, ktery je v souladu

s podnikovym poslanim, strategii a stanovenymi cili.

Stankova (2010, 113) tika: ,,Ztotoznit, motivovat a zplnomocnit zaméstnance na vSech
urovnich a vSech funkcich tak, aby jednotné a pozitivné ovliviiovali zadkaznika svym

nadSenim.*

2.5 Nastroje marketingové komunikace a sport

Marketingovy komunikacni mix obsahuje vSechny komunikacni prostfedky, které
slouzi k informovani o firmé¢, o jeji nabidce. Za jednotlivé néstroje komunikaéniho mixu
jsou podle autorti Kotlera, Heskové, Durdové povazovany reklama, podpora prodeje,
Public Relations, pfimy marketing, osobni prodej, v posledni dobé samostatnym
nastrojem je 1 Event marketing, dale sponzoring. Ve vSech nastrojich marketingové
komunikace vyuzivame zdkladni komunika¢ni schéma ve smyslu identifikace: kdo
sd¢luje informace, komu jsou informace sdélovany, jakym zplisobem sdélujeme,

S jakym ucinkem.
2.5.1 Reklama (advertising)

Reklama je placena forma neosobni komunikace a je uskuteéiiovana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy, letdky), rozhlasu a
televize, billboardl, vyloh, plakatd atd. Jejich cilem je informovani Sirokého okruhu
spotiebitell se zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovani. (Soukalova, 2004)
Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni a ke zhmotnéni sluZeb. Jak

uvadi (Stankova, 2010), reklama je:
- Placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky.
- Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki.
- Oslovuje Siroky okruh vefejnosti, pouze jednosmérna forma komunikace.
- Je mén¢ presveédciva.
- Finan¢n¢€ nakladna.

Ukolem reklamy je dostat sportovni produkt, sluzbu do podvédomi zakaznikt a

odlisit jej od jinych nabidek, rozsifit znalosti zdkaznika o produktu a piesvédcit ho
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ke koupi. Usp&$na reklama se miize stat zarukou uspéchu marketingové politiky.
Pfitom vzhledem K ¢asto nehmatatelnému charakteru zakladniho produktu ve
sportu je obtizné tento propagovat a prodejci Casto hledaji hmatatelné prvky,
kterymi jej lze zdaraznit a inzerovat, napiiklad jednoduchost a pohodlnost obsluhy
posilovacich stroji ve fitnesscentru, vysokou turoven trenéri apod. (Durdova,

2009). Autorka uvadi tyto typy medialni reklamy:

- inzerce v tisku

- televizni reklama

- rozhlasové spoty

- audiovizuélni reklama

- virtualni reklama

- reklama béhem piedstaveni v Kinech
- billboardy, venkovni nasténné plochy

- dalsi druhy, stéle se vyvijeci s rozvojem védy a techniky

Co se tyka reklamy ve sportu, tam se s ni mizeme setkat na dresech a sportovnich
odévech, na startovacich ¢islech, na mantinelu, palubni desce nebo ledové plose, na

sportovnim nafadi, na vysledkovych tabulich a ukazatelich, na vstupenkach atd.

A také internetova reklama, kterou nyni vice pfiblizim. Reklama na internetu méa
sva vyrazna specifika — Siroké pole pusobnosti, vyrazny emotivni a psychologicky efekt,
vysokou uc¢innost. D4 se pfesné zjistit nav§tévnost urcitych serverli, daji se zmapovat
sociodemografické ukazatele tykajici se uzivatelli. Hlavnimi pozadavky na internetovou
reklamu jsou zaujmout, upoutat pozornost navstévniki webovych stranek. Vyuziti
reklamy na internetu umoznuje globalni komunikaci a globalni pfistup. Podle Durdové,
sportovni marketingové koncepty stale vice pocitaji se sportovni reklamou, ktera je tizce
spjata se sponzoringem a souvisi se ziskdvanim dodatecnych finan¢nich zdroji pro
zajisténi zdarného chodu sportovni organizace. Frey (2008) uvadi, ze od on-line
marketingu mizeme chtit naplnéni dvou podstatnych marketingovych tkola — podporu
znacky a cileni na vykon nasi komunikace. A pro ukol podpofit znacku je on-line
marketing vybaven témito nastroji: bannerova reklama, mikrostranky, virové kampané,
on-line PR, tvorba komunit, vérnostni programy. Pro cileni na vykon pouziva
nasledujici nastroje: SEM (Search Engine Marketing), affiliate marketing a e-mailové
kampané.

27



2.5.2 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim nebo né€kolika moznymi zakazniky, cilem
je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni mize byt pfizpisobena konkrétnimu
zékaznikovi a situaci. Jeji efektivnost je zvySovana dalsi odlisnosti od jinych, jedna se o
komunikaci, ktera probiha obéma sméry (Soukalova, 2004). Podle Staiikové (2010) jde
0 vysoce efektivni oboustrannou komunikaci. A jde o nejdulezitéjsi slozku
marketingové komunikace sluzeb. Dochazi zde kefektivngjsi identifikaci
zakaznikovych potfeb a zajmi. To v8ak vyzaduje u prodavajiciho specifické osobni

kvality, zejména v oblasti komunikace.

Osobni prodej ma vyznam i v oblasti sportu, pro sportovni produkt materialni.
Spotiebitelé se Casto velmi intenzivné déli o zkuSenosti s ostatnimi potencionalnimi
zakazniky, predavaji si informace o sluzbach, poskytuji osobni doporuceni formou
ustniho podéni, coz mize mit vyrazny vliv na propagaci dané sluzby. Pozitivni a
negativni informace S$ifend ustnim podanim mulze vyrazné ovlivnit vyuziti sluzby
ostatnimi spotiebiteli. Pfitom negativni zazitky si sd€luji zakaznici dvakrat Castéji nez
pozitivni, a tak negativni informace mize vyrazné snizit zajem spotiebitelt. To v pIné

mife plati i pro poskytovani sluzeb ve sportu (Durdova, 2009).
2.5.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je ¢asové omezenym, kratkodobym, flexibilnim komunika¢nim
nastrojem, ktery ma motivovat a podnécovat spotiebitele ke koupi. Podpora prodeje
pusobi na kone¢ného spotiebitele, ale mize byt zamétend i na prostfedniky ¢i samotné
prodejce, zprostiedkovatele. Do podpory prodeje jsou zahrnovany podle Heskové
(2012) také nastroje, které maji za cil efektivni rozmistovani produkti do prodejnich
regall (merchandising), rozddvani vzorkt (sampling), instare promotion (skupina
nastroji podporovana IT technologiemi audiovizualni technikou), dale nastroje spojené
stzv. POP (point of purchase) prostiedky zaméfené na misto prodeje d pohledu
kupujiciho (cedulky, napt. na lahvich, reklamni darky) a prostiedky POS (point of sale),

rizné typy stojand, list a dalsiho vybaveni v misté prodeje.
Typy podpory prodeje v oblasti sportu uvadi Durdova (2009) tyto:
- predvadéni sportovnich vyrobktl na misté prodeje,
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- nabidka kuponti se slevou na sportovni zbozi,

- vystavky sportovniho zbozi,

- moznost vyzkouset si bezplatné sportovni nafadi a nacini (rakety, mice, lyze
apod.),

- rozdavani vzorka zdarma (micky a jiny drobny sportovni material, sportovni
kosmetika, potravinové dopliky apod.),

- soutéze, hry, zdbavné akce sméfujici k ziskani zakaznika,

- volné vstupenky, pfedplatné, mnoZstevni sleva,

- 0dmény, bonusy stalym klientdm.
2.5.4 Public relations (prace s vefejnosti)

Neosobni forma stimulace poptavky po vyrobcich, sluzbach a aktivitich firmy
publikovanim pozitivnich informaci. Jejim cilem je vyvolat kladné postoje vefejnosti
k podniku. Kladny postoj k firmé se pfenasi i na jeji vyrobky a vyvolava pozornost a
zajem o n¢ ze strany zakaznikd. Jde o projevy, seminafe, ¢lanky v tisku, styky
s vefejnosti(Svoboda, 2001). Dalsi cile a ¢innosti public relations popisuje Heskova
(2012, 153): ,,Budovani a udrzovani image, podpora ostatnich komunikacnich aktivit,
feSeni aktualnich probléml a otdzek, krizova komunikace, podpora positioningu,
ovlivitovani konkrétnich spotiebitelskych segmentli a pomoc pii zavedeni novych

sluzeb.*
Stankova (2010) rozliSuje tyto formy PR:

- Publicita (tiskové zpravy, besedy, firemni noviny, vyrocni zpravy).

- Organizovani udalosti (vyro¢i podniku, ocenéni, dny otevienych dveti).
- Lobbying, sponzoring.

- Krizova komunikace (havérie, kalamity, skandaly).

Sport se v Ceské republice n&jakym zptsobem dotyka velké &asti populace
(statistiky uvadéji az 70%). Pokud se firma rozhodne vstoupit do sponzorského vztahu
se sportovnim podnikem, pak divodem nebyvd pouze reklama, ale Casto i pouhé
upozornéni na existenci firmy, na to, co vyrabi, snaha dostat se do povédomi vefejnosti

— potencidlnich zakazniki (Durdova, 2009).
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2.5.5 Sponzoring

Sponzoring je finan¢ni ¢i jiny piispévek spoleCenskym nebo medialnim aktivitam,
s cilem podpofit jméno organizace, jeji obchodni znacku, image, aktivity organizace
atd. Sponzoring se uskute¢tiuje vétSinou prostiednictvim médii, komunikace mezi

subjektem a piijjemcem nebyva obvykle piima (Soukalova, 2004).

Sponzoring ve sportu znamena obvykle pravni vztah mezi sponzorem (firmou,
podnikem) a sponzorovanym (sportovni organizace, Kklub, sportovec), ve kterém
dochazi k vzajemnému uspokojovani zajma obou partnerd. Sponzorovany ocekava od
sponzora finanéni prosttedky, vécné dary ¢i sluzby, sponzor za né vyzaduje nejéastéji
reklamu samotné firmy, podniku nebo jejich produktt. Jak uvadi Durdovd (2009)
sportovniho sponzoringu vyuzivé stale vétsi pocet firem, které prezentuji sva loga pfi
riznych sportovnich pfilezitostech. Cim vys$s§i vyznam ma dana sportovni akce, &im je
medialné vice propagovana, tim je vétsi publicita sponzora. Splnéni komunikacnich cilti
u sponzoringu ve sportu je daleko snaz$i, nez v kulturni a sociélni oblasti, vzhledem
Kk ucasti Siroké vefejnosti na télovychovnych a sportovnich aktivitach. Sportovniho
sponzoringu vyuzivaji stidle vice i mensi firmy a to hlavné na regiondlni urovni

(Durdova, 2009).

Sponzorovat mizeme jednotlivé sportovce, sportovni tymy, sportovni akce nebo

sportovni instituce.
2.5.6 Piimy marketing (direct marketing)

Piimy marketing je ptima, adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim
(Svoboda, 2001). Direct marketing je interaktivni systém komunikace, ktery je pfedem
peclivé zacileny na piesny segment. Nabidka mifi pfimo k z&kaznikovi (Stanikova,
2010). Podle Heskové (2012) nabizi zakaznikim moznost pfimé odezvy (napf. nakupu
prostiednictvim teleshoppingu, e-commerce, darcovské SMS, zakoupeni jizdenky
pomoci SMS apod.). Heskova dale rozliSuje aktivni pfimy marketing a pasivni ptimy

marketing:

- aktivni ptfimy marketing — jedna se o tzv. smér ven z firmy, vysilad poselstvi

zakazniklim prostfednictvim nejriiznéjSich médii (direkt mail, telemarketing)
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- pasivni pfimy marketing — spotiebitelé se sami identifikuji jako potencialni

zédkaznici vybraného produktu, vyzaduji napt. doplitujici informace o produktech.

Dalsi oblasti pfimého marketingu: pfimé zasilky, objednavka postou, pfima odezva,
pfimy prodej, telemarketing, digitalni marketing, katalogovy prodej, elektronicky a

mobilni marketing, zakaznické kluby, call centra a podobn¢.

Durdova uvadi, ze piimy marketing umoziuje velmi pfesné¢ se zaméfit na cilovou
skupinu s nabidkou sportovnich produkti a ziskat diky okamzité zpétné vazbé moznost
ucinné kontroly a regulace trhu. UZivanymi ndstroji pfimého marketingu ve sportu je
pfimy prodej sportovnich produktidi, pfima rozesilka, nabidka sportovnich prospekti,

Casopist a katalogt pro zakazniky, vyuziti elektronickych médii, e-mailu.

2.6 Event marketing

Event marketing je marketingova ¢innost, v jejimzZ stiedu stoji event. Neexistuje
jedina definice tohoto pojmu, ale nejvystiznéji je tieba event chapat jako zvlastni
predstaveni (udalost) ¢i vyjimeény zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi
organy vybranych recipientd na ur¢itém misté a slouZzi jako platforma pro firemni
komunikaci. Event marketing, jakozto sou¢ast integrovaného marketingu, ma velmi
Uzké vazby se vsemi prvky komunika¢niho mixu. Nejvice styénych boda vSak ma
se sponzoringem, zejména v souvislosti s velkymi akcemi, napf. koncerty,
galaveCery atd. Takovéto akce se t&€8i velké pozornosti sdélovacich prostredkd.

Nastava tak idealni spojeni event marketingu a public relations (Frey, 2005).

Event marketing se vétsinou pieklada jako ,,pofadani akci®. Vyuziva emoce v
marketingové komunikaci a vychazi z faktu, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co redlné
proziji. Jedna se o jeden z diileZitych nastroji marketingu, kterym se snazime prohloubit
vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencionalni klienty pomoci

nevsSednich zazitku.

Emocionélni podnéty, které event vyvolava, velmi dobfe piisobi na image nabizené
sluzby €1 produktu. Pomoci eventu miiZzeme motivovat a ovlivitiovat obchodni partnery,
upeviiovat jejich loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing

nezahrnuje pouze komunikaci externi, ale také interni v ramci spole¢nosti.
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Nejéastéjsi aktivity podle Sindlera:

- konference

- seminaie

- spolecenské akce

- firemni prezentace

- grand openingy

- slavnostni rauty, bankety

- slavnostni otevieni pobocek, filidlek
- vano¢ni vecirky

- obédy, vecete

- firemni party a dalsi

Event marketing neboli potfadani firemnich akci je nedilnou soucasti
marketingového mixu a firemni komunikace. Jedna se o nastroj, kterym
prohlubujeme vztahy se stdvajicimi obchodnimi partnery, pfipadné se snazime
upoutat nové potenciélni klienty.Prostfednictvim event marketingu se snaZzime pro
ucastniky ptipravit zazitky, které¢ maji za ukol podpofit image firmy a jeji produkty.
Pii potadani firemnich akci se vychazi z poznatku, Ze si lidé nejlépe zapamatuji to,
co proziji (Sindler, 2003).

wewvr

ovlivnit nazory nebo chovani jinych lidi. Pod pojmem event marketing rozumime
naplanovani a nasledné zinscenovani zazitki a jejich organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol podpofit image firmy a jeji produkty (Kotler,
2001).
Event marketing je zastfeSujicim nastrojem, ktery vyuZzivad komunika¢nich néstroju
k realizaci zazitkd. Hlavnimi divody, jak uvadi Sindler (2003), které zapojuji eventy do
komunika¢niho mixu, jsou:
- Zvysujici synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovani vice nastroji zvysuje
ucinek komunikace
- Emocionalni komunikace je v fad¢ komunikacnich nastrojti — emoce jako u

reklam, direkt marketingu apod.
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- Nemohou existovat samostatné — zazitky maji smysl — jsou li napojeny na
ostatni ndstroje, maji efektivnéjsi vysledek

- Integrace komunikace snizuje naklady.

Frey (2008) poukazuje na nutnost hledani novych cest v event marketingu, a to na
zapojeni technologii do reklamnich kampani, jako jsou mobilni telefony vybavené
fotoaparaty, prehravace MP3, multimedidlni zpravy. ,,Bude tieba nadale piichazet
Snovymi tvar¢imi cestami, netradicnim vyuzitim rdznych mist a s objevnym

zac¢lenovanim novych technologii a médii* (Frey, 2008).
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3 CiLE A UKOLY PRACE

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat nabidku klubli zaméfené na bojova
umeéni, tedy vyhledat a popsat vSechny kluby a spolky zabyvajici se timto typem
sportovniho odvétvi v Olomouci, a soucasné zjistit, jak se tyto kluby navenek

prezentuji.

3.2 Dil¢i cile
Dil¢i cil €. 1: Provést prizkum trhu — najit @ podrobné popsat vSechny organizace

provozujici bojova umeéni, jejich nabidku, prezentaci, komunikaci se ¢leny a vefejnosti.

Dil¢i cil €. 2: Vyzkum formou dotazniku — zjistit mezi cilovou skupinou ptislusnici
Armady Ceské republiky ve véku 20-50 let informovanost o tomto typu sportu,

povédomi o klubech v Olomouci, jejich zajem a zkusenost s timto typem sportu.
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4 METODIKA

4.1 Dotaznik

Dotaznik byl rozdan celkem sto respondentim, a to piislusnikim Armady CR
v Olomouci. Setieni probihalo po cely mésic tnor 2014.
Zpét se vratilo celkem 90 vyplnénych dotaznikt. Tuto cilovou skupinu jsem si vybral

zamérn¢, predpokladal jsem u ni zvySeny z4jem a informovanost o bojova uméni.

4.2 Rozhovor

Rozhovor jsem provadél dvoji, a to:
o fFizeny (standardizovany), majitelim a provozovatelim klubt poloZzeny
stejné otazky.
o volny (nestandardizovany) s majitelem uzavieného klubu.

Otazky poloZené pii rozhovoru se zéstupci jednotlivych klubii:

1) Jste klub otevieny nebo uzavieny? (pokud jste odpoveédéli uzavieny, jiZ nemusite
dale pokracovat)

2) Kolik mate ¢lenti?

3) Kolik mate trenérti?

4) Pocet tréninkl tydné&?

5) Jakou formou ndborujete nové Cleny?

6) Jaké potadate akce pro ¢leny klubu?

7) Jak se o vasem klubu mize dozvédét verejnost?

8) Uved'te cenu za trénink, poptipad¢ cenu za mési¢ni pernamentku.

Cilem bylo zjistit pfesné informace o klubech a diky témto informacim se mi podafilo
vytvofit piehled vSech klubii a spolkli zabyvajici se bojovym uménim na Gzemi Olomouce.
Odpovidali mi vzdy zastupci jednotlivych klubl, rozhovor byl v nékterych ptipadech

osobni, nékdy v pisemné formée prostfednictvim e-mailu a nékdy formou telefonickou.

4.3 Pozorovani

Tato technika byla vyuzita pfi navstéve tréninku v nékterych Klubech.
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5 VYSLEDKY

5.1 Seznam a nabidky klubiu zabyvajici se bojovym uménim v Olomouci

1. Aikido klub Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

AIKIDQOJO, Pasteurova 8a, Olomouc.

Trenéti: Pavel Bolf (4. DAN) a Zdenék
Balzer

Kontakt: 603592716, balzerz@seznam.cz,

www. aikidojo.cz

Vyucované  styly:  aikido,

battojutsu/kenjutsu, tai ji Juan rodiny Yang

systema,

Cena tréninkt: Ptispévek na dojo ¢ini 400

K¢/meésic, nebo 100 K¢&/trénink.

Propagace: na existujicich webovych

strankach ~ aktualizovdn ~ jen  rozvrh
jednotlivych tréninkli, jinak velmi strohé
informace nemotivujici

tohoto klubu

k vybéru praveé

2. Judo klub Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

ZS Terrerovo namésti, Olomouc.

Séftrenér: Ing. Miroslav Bartel

Kontakt: 737714588, bartel.mir@volny.cz,

www.judoklubolomouc.cz

Vyucovany styl: judo

Cena tréninku:

Clenské piispévky &ini 3000,- K& ro¢né
(1500,-K¢ pololetné), 1 trénink 50,-K¢.

Propagace: internetové stranky pravidelné
aktualizovany, klub potada tabory, vylety,
soustiedéni a soutéze, akce pro ¢leny klubu,
celkem 183 ¢&lent, 10 trenéri. Clenové
reprezentace maji klubem c¢aste¢né hrazeny
soustfedéni v Polsku, Rakousku, Jizni
Koreji. Nové ¢leny nabira pomoci letaku,
maji inzerci v OD Koruna, ¢lanky v tisku,
¢lenové nosi vefejné¢ propagacni tricka s

potiskem Klubu.
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3. SK UP Olomouc

SPORTOVNI KLUB UNIVERZITY PALACKEHO - oddil JUDO

Misto tréninku a kontakt na trenéra: DOJO SAMURAI

I.P.Pavlova 69 (areal Jalty), Olomouc. Trenéfi:

Jifina Kubikova (4. DAN) Kontakt: 604215018, 604980074,
kubikova.jirina@seznam.cz

Jan Dutka (1. DAN) Kontakt: 604 980 074,
judoblind@seznam.cz, www.skup-

judo.webnode.cz

Cena tréninku:

Tyto informace nejsou verejné dostupné a

vedeni klubu je odmitlo poskytnout.

Propagace: webové stranky piehledné,
doplnény fotogalerii zakci jako jsou
soustfedéni, zavody a sportovni akce,

kterych se klub tucastni, aktualizaci by
zaslouzil ,kalendar akci“, ktery je z roku

2012.

4. TJ Hodolany Sigma Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

ZS Reznitkova, Olomouc — Hodolany.

Trenéfi:

Jan Kaplun (2. DAN)

Kontakt: 602 793789, kaplunj@seznam.cz

Eduard Dluhos (2. KYU)

Kontakt: 737 197605

Internetové stranky klubu: http://www.judo-

olomouc.eu

Vyucovany styl: judo

Cena tréninku: 200,- K¢/mésic

Propagace: funguyjict, ale méné
aktualizované webové stranky, uc€ast na
soutézich, potadani zimnich soustifedéni a

letnich tabortl pro své cleny
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5. Armadni klub Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Horni hala TVC Sibenik, Tiida Miru 4,

Olomouc.

Trenér:

Radovan Galsky (2. DAN)

603
radek.galsky@email.cz

Kontakt: 791832,

Cena tréninku:

V soucasné dobé klub pusobi v armadnim

télovychovném centru  Sibenik, které
poskytuje pro tento klub prostory zdarma.

Jediny poplatek, ktery instruktofi plati je

¢lensky poplatek, ktery ¢ini 350,-.

Propagace: bez webovych stranek, Spatna

dohledatelnost

6. Kyokushin Karate Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Té¢locvicna Katedry sportu, Fakulty télesné
kultury, Univerzity Palackého v Olomouci,
Hynaisova 9, Olomouc.

Trenér:

Martin Chmelaf (7. kyu)

Kontakt: 728339 008,
bychmelki@gmail.com,

www.kyokushin.tym.cz

Vyucovany styl: karate

Cena tréninku: 200ké/mésic

Propagace: posledni aktualizace webovych

stranek v roce 2011, klub zde uvadi

neaktudlni informace, akce pro Cleny
neuvadi.
7. Tiger Club Olomouc Miroslav Sobek
Misto tréninku a kontakt na trenéra: Prostory  Olfedu,  KaStanova  ulici
v Olomouci.

Trenér:

Miroslav Sobek (6. DAN)

Kontakt: 724 276 267, oldtyger@seznam.cz,

wwwe.tigerclub.blogz.cz

Vyucovany styl: karate

Cena tréninku: 250,- K¢&/mésic

Propagace: jednoduché webové stranky bez

potifebnych informaci a aktualizaci
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8. Karate Club Mabu - Do Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Tréninky  probihaji v prostorach ~ ZS

Zeyerova 28, Olomouc — Hodolany.

Trenér:

Eva Buzkova (5. DAN)

Kontakt: 608725 906,

eva.buzkova@seznam.cz

608740 362,

Vyucovany styl: karate

Klub se specializuje na praci sdétmi a

mladezi.  Dospélé  zacatecniky  klub

nepiijima.

Cena tréninku: 390,- K&/mésic.

Propagace: nema webové stranky

9. TJ Dukla Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Horni hala TVC Sibenik — T¥ida Miru 4,
Olomouc, 77900

Trenér: Alexander Bogy

Kontakt: 604389270

Vyucovany styl: box

Cena tréninkd: Zaci 300,/ mésic, Dospéli

400,-/ mésic

Propagace: neméa webové stranky

10. SK Taekwondo Scorpions Olomouc o.s. (WTF)

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

ZS Milady Horakové, Nové sady

Predsedkyné:

Eva Smejkalova

Kontakt: 734499263,
eva.smejkalova@tdkscorpions.cz,

www.tkdscorpions.cz

Vyucovany styl: Taekwondo

Cena tréninka:

Skolné v klubu ¢ini pro zagate¢niky 1400,-
K¢/pololeti, s tréninky 2x tydné. Pokrocili
plati 1700,- K¢ a trénuji 2x-3X tydné.

Pocet aktivnich ¢lena: 60

Propagace:  pravidelné  aktualizované
weboveé stranky, klub pofadd turnaje a
zapasy, vede fotodokumentaci z akci, ma

nekolik sponzora
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11. TK Raptor Olomouc (ITF)

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocvicna TJ  Sokol 17.

Listopadu 1, 77200, Olomouc

Olomouc,

Hlavni trenér:

Josef Jarma

Kontakt: 777 722 421,

raptor.olomouc@volny.cz,

605 886 705,

www .taekwondo-olomouc.cz

Vyucovany styl: Taekwondo

Cena tréninku:

Skolné v TDK Raptor Olomouc ¢ini 1200,-
K¢&/5 mesica + 400,- Kc/rok poplatek

¢eskému svazu Taeckwondo.

Propagace: fungujici webove stranky, klub

se ucastni soutézi jako je Mistrovstvi

Evropy ¢i Mistrovstvi svéta v Tackwondu

12. Muay Thay Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocviéna TJ SOKOL Olomouc, Tt. 17.

listopadu 1, Olomouc.

Trenér:

Tomas Musil, Dis. (trenér Muay Thay I11.
Ttidy, trenérska licence ,.B“ — TAEBO
FACE CZECH ACADEMY).

Kontakt: 776322 777,
muaythaiolomouc@seznam.cz,

www.mt-olomouc.cz

Vyucovany styl: thajsky box

Cena tréninku:

- Permanentka mésicni (3 tréninky tydné):

650,- K¢.

- Jednotlivy vstup: 80,- K¢.

- Zavodnici od 5 zapasti mésicni: 450,- K¢.

- Cena za déti je 250,- K¢&/mésic

Propagace: aktualizované webové stranky,
uCast na soutézich, soustiedéni a akce se

¢leny klubu, sponzofi
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13. Smash gym Kickbox Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocvi¢na FIGHT SPORT s.r.o. Obchodni

Dim Koruna, Zamec¢nicka 2, Olomouc.

Hlavni trenér:

Michal Prstek (trenér Il. tiidy kickbox,
trenér Ltfidy sebeobrana, rozhod¢i tiidy A,
trenér Kickboxu, thajského boxu, taeba a

fitness kickboxu).

Kontakt: 774 556677, m.prstek@gmail.com,

www.kickbox-olomouc.cz

Vyucéovany styl: kickbox, MMA. Kickbox
ma 40 ¢lenu, MMA 15 ¢lent, déti a dorost
20 clend, nejpocetnéjsi skupina je fitness
kick box (40 — 50 ¢lentt). V klubu pusobi 7

trenéru.

Cena tréninkd: Informace ohledné cen,
budou poskytnuty potencidlnimu zajemci na

tréninku.

Propagace: aktualizované webové stranky a
facebookovy profil, potfadani spolecnych
soustfedéni, kickbox a MMA seminare,
pomoc pii piipravach turnaji a klani, které
se konaji pod zastitou klubu, exhibic¢ni
vystoupeni. Nové ¢leny tdboruji pomoci
webovych stranek, pomoci fightshopu a

Z fad ¢lenti na doporuceni.

14. Ju jitsu Sakura Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocvicna  Obchodni  akademie  tf.

Spojencii 16a, Olomouc.

Hlavni trenér:

hanshi Ladislav Petra$ (8. DAN)

kontakt: 605 832 908,jujitsupetras@volny.cz

Trenéfi:

sensei  Pavel Valenta (3. DAN)
Internetové stranky klubu: www.sakura-

jujitsu.cz

Vyucovany styl: Ju - jitsu

Pocet ¢lenu 35

Cena tréninku: 400k¢é/mésic

Propagace: naborova cinnost pomoci tisku,

vefejna prezentace — ukazky, vystoupeni na
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BUDO show v Ceské republice a zahraniéi,
ucast a vyuka na mezinarodnich a narodnich
seminafich, Skoleni trenéri a instruktoru.
Oddil potfada 1x ro¢né mezindrodni a 2x
roéné narodni seminaf na Mirove, dale
pfipravné seminaie na zkousky a vanocni

seminai v Olomouci.

15. Hakkdshikai Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocviéna ZS Demlova 18, Olomouc
(BJJ) a télocviéna FIGHT SPORT s.r.o.
Obchodni Dim Koruna, Zamec¢nicka 2,

Olomouc (KUDO).

Trenéfi: Michal Stastny
Kontakt: 608 768 982 Artem Burdiyan
Kontakt: Vyucovany styl: Brazilian Jiu Jitsu

hakkoshikai@volny.cz,www.hakkoshikai.707.cz

Pocet aktivnich ¢lenu: 8

Cena tréninkt: 1700 — 3200 K&/pololeti

Propagace: klub nabizi prvni trénink zdarma,
potradaji seminafe a soustfedéni, ucastni se
narodnich i mezinarodnich zavodi (Czech BJJ
OPEN, EUROPEAN BUDO GAMES),
provozuji webové strdnky a komunikuji se

z4jemci a Cleny 1 pomoci Facebooku.

16. Wrestling gym Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra: Télocviéna TJ SOKOL Olomouc, Tt. 17.

listopadu 1, Olomouc.

Séftrenér: Vojtéch Smolak

Kontakt: 606 721187, vsmolak@seznam.cz, | Trenér:

www.wrestliggym.cz

Bc. Marek Bouchal Kontakt: 776858 060,
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Marek.Bouchal@seznam.cz,

www.wrestlinggym.cz

Vyucovany styl: Thajsky box, ValeTudo,

Zapas fecko-fimsky

Cena tréninku:

- Jednotlivy vstup na trénink - 80,- K¢.

- Tréninky 2x/tyden — 450,- K¢&/mésic

- VSechny tréninky + sparring - 700,-

Ké&/meésic

Propagace: pravidelné aktualizované

piehledné¢ webové stranky, tcast na

soutézich, zapasech a memorialech

17. Krav Maga Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Télocviéna Stfedni Skoly logistiky a

chemie, U hradiska 29, Olomouc.

Trenér:

Tomas Zitta

Kontakt: 730180966,

tomas.zitta@kravmaga.cz

Vyucovany styl: Krav Maga (sebeobrana

proti ozbrojenému atoku)

Cena tréninku: 130,- K¢ za trénink. 1100,-

Ké&/mésic

Propagace: nemaji vlastni webové stranky,
klub spadd pod ceskou pobocku IKMF
(mezinarodni KRAV MAGA Federace).

Mimo pravidelné vyuky potadaji pravidelné
tematické seminate, naptiklad Bar Fight pod
vedenim instruktora Global Teamu Tamira
Gilada,

Haimem Sassonem (cca 90 tucastnikd) ci

Fighting Tactics pofadaného

Tactical & Combat Shooting seminafe.
V 1ét€ také pravidelné probihaji letni kempy
v Laznich  Libverda. Poradaji  také
pravidelné tfidy pro pfislusniky policie,
které jsou obsahové odlisné od civilni verze
Krav Magy, snazi se ptipravit podminky pro
potadani kurzti pro armadni instruktory na

uzemi CR.
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18. Vem Camaré Capoeira Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Areal Atletického

listopadu 3, Olomouc.

stadionu Tfida 17.

Trenér:

Ondrej Novak (graduado Girafa)

Kontakt.:605339 576,
EstudanteGirafa@seznam.cz,

www.olomouc.vemcamara.com

Vyucovany styl: Capoeira

Cena tréninkt: 1 vstup 80,-K¢&, pololetni
pernamentka od 2400,- K¢

100 clend (70 dospélych a 30 déti), 2

trénefi

Propagace:  plakaty  vtramvajich a
autobusech, brozury do $kol, vystoupeni na
akcich typu Bezpecna cesta do Skoly, Run
Up atd. Akce

s brazilskymi

pro cleny: seminafe

mistry, reprezentace na
Mistrovstvi Ceské republiky, détské tabory,
soustfedéni pro dospélé, zavody. Prehledné a
aktualizované webové stranky, profil na
Facebooku. Zajistuji exhibi¢ni vystoupeni
jak vefejné, tak soukromé, charitativni i

komercni.

19. Muay Thai Warriors Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Tréninky probihaji ve Fitcentrum Gambare,

Herrmannova 1, 771 00 Olomouc - Lazce

Trenér: Michal Chochola

Kontakt: 776 204 824,

michal.chochola@seznam.cz

Vyucovany styl: thajsky box a sebeobrana

Cena tréninki: dle domluvy za pronajaty
prostor, pernamentky nemaji, trénuji pro

radost

40 ¢lent, z toho 10 zavodnika, 2 trenéfi

Propagace: webové stranky, Facebook,
reklamu nemaji, potfadaji akce pro cleny

jako soustfedéni, kempy a spolecné oslavy.
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Pfi naboru novych ¢lenti spoléhaji na kvalitu
trenéri, spokojenost ¢lend a komunikaci

mezi nimi.

UZAVRENY KLUB:
20. Club Karate Olomouc

Misto tréninku a kontakt na trenéra:

Gymnazium, Olomouc-Hej¢in

Fight gym, OD Koruna, Olomouc

Trenéfi:

Pavel Smoldas (4. DAN)

Jaroslav Vojta (3. DAN)

Miroslav Hnilica, info@karateolomouc.cz,

www.karateolomouc.cz

Vyucovany styl: kickbox

Cena tréninki: 250,-K¢/mésic

Klub pfijima pouze osoby na doporudceni
nebo osoby se zkuSenostmi z ostatnich

bojovych uméni.

Z mého terénniho vyzkumu vyplynulo, Ze n€kolik klubti vyuziva prostor v suterénu

OD Koruna. Suterén OD Koruna je od pocatku nové éry centrem déni bojovych sporti

v regionu. Obcanské sdruzeni Bojové sporty Olomouc o.s. zde nabizi tyto druhy tréninki:

AIKIJITSU a AIKIDO. SMASH GYM KICKBOX OLOMOUC zde vyucuje zase kickbox

a MMA. Své¢ tréninky zde vede 1 uzavieny Club Karate Olomouc nebo Hakkdshikai

Olomouc. Zmapoval jsem veskerou nabidku vSech klubi v Olomouci a celkem dvacet

klubli je podle m¢ dostacujici pocet pro tuto lokalitu. Kluby se zaméiuji kazdy na jiné

bojové umeéni, pro ty nejzddanéjs$i a nejoblibenéjsi odvétvi bojovych umeéni je ztizeno

klubti vice. V nasledujicim grafu uvadim rozdé¢leni klubti dle zaméfeni.
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Graf ¢. 1Rozdéleni klubu dle zaméfeni

VYUCOVANY STYL

1.5 m VYUCOVANY STYL

Pfipadnému zajemci o bojova uméni se tedy v Olomouci nabizi Siroka nabidka
styli a je z ¢eho vybirat. Nejpocetnéji je ve vyuce klubl zastoupen box (klasicky a
thajsky), trénuje se ve Ctyfech klubech, kickbox potom v dalSich dvou. Vice klubt je
zaméteno na oblibené judo ¢i karate. Ostatni druhy bojového uméni jsou zastoupeny
vzdy jednim nebo dvéma kluby. V Olomouci samoziejmé nenajdeme zastoupeni vSech
bojovych uméni, ktera existuji, ale kluby se zaméfuji na vyuku téch nejzadanéjSich a
V soucasnosti nejoblibengjsich stylt.

Prvni dojem udé€laji jist€ webové stranky, které jsou ve vétsiné piipadi prehledné,
aktualizované a po jejich shlédnuti, mame chut’ dany klub navstivit. BohuZzel nékolik
klubti ma své stranky zastaralé, nekomunikuje jejim prostfednictvim ani se ¢leny, natoz
S potencionalnimi uchazec¢i o dany typ sportu. Mimo web nepouZzivaji kluby vétSinou
zadnou jinou formu propagace, spoléhaji na udrzovani dobrych vztahd se svymi Cleny,
kterym se vénuji a potadaji pro né akce, soutéZe, memoridly, tdbory, soustfedéni, oslavy
atd. Vyjimku tvoti Vem Camard Capoeira Olomouc, ktery vyuziva tisténou reklamu,
plakaty a brozury a outdoor reklamu. Klub Ju — Jitsu Sakura Olomouc se prezentuje
také pomoci tisku. N&kolik klubl pofada své vlastni zavody, turnaje, seminaie a
Skoleni, prostfednictvim kterych se chce zviditelnit. U jediného, a to posledniho klubu

Club Karate Olomouc neuvadim formu propagace, protoze tento klub jako jediny
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nevyhledavd nové cleny, jde o klub uzavieny, kam se dostane zdjemce jen na

doporuceni nékterého ¢lena klubu.

5.2 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznikem byla oslovena tato cilova skupina: Pfislusnici Armady Ceské
republiky, vékova skupina 20 — 50let. Bylo rozdano celkem 100 dotaznikt, z toho 90
dotaznikd bylo vyplnéno. Cilem bylo zjistit, kolik vojakil se zabyva bojovym uménim a
kterym konkrétn€, ve kterych olomouckych klubech trénuji, jak se o tomto sportu
dozvidaji a jaky maji k tomu typu sportu postoj.

Formu dotazniku uvadim v ptiloze ¢. I
Vyhodnoceni otazky ¢.1

Graf ¢. 2 VEk respondenta
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Vyhodnoceni otdzky ¢. 2

Graf ¢. 3 Pohlavi respondenta
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VVyhodnoceni otazky ¢. 3

Graf €. 4 Trénujete nékterd z bojovych uméni?

Trénujete bojova uméni?

Z 90 respondentl aktivné provozuje bojova umeéni 14o0sob.

48




Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Graf ¢. 5 Pokud jste odpovédéli ano, oznacte, kterym uménim se vénujete?

Bojova uméni
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Thay
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14 respondentd, ktefi v dotazniku uvedli, Ze trénuji bojova umeéni, trénuji kazdy

jiny druh bojového uméni, nejvice z nich kick box, mezi jinymi sporty uvedli box.
Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Graf €. 6 Jestlize jste se doposud nevénovali bojovym umeénim, mate zdjem o moznost

jejich tréninku?

Zajem o trénink bojovych uméni
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Z vysledku tohoto grafu vyplyva, ze i kdyz se respondenti v soucasnosti nezabyvaji

timto typem sportu, 31% z nich by se chtélo tomuto sportu vénovat.
Vyhodnoceni otazky €. 6:

Graf ¢. 7 Pokud trénujete, tak ve kterém klubu?

3.5

2.5

1.5

0.5

DTJ Muay Thai TJ Sokol  TJ Dukla Karate  Judo klub  Ostatni
Prostéjov Olomouc Olomouc  Kickbox  Olomouc
Klub

B Nazvy klubl

V této otdzce odpovidali pouze ti respondenti, kteti aktivné trénuji, a da se fici, Ze
kazdy respondent trénuje né€kde jinde, dva respondenti se shodli pouze na DTIJ
Prostéjov, coZz neni naSe spadova oblast, kterou zkoumame. Dalsi respondenti uvedli
kKlub v Brné a Kojetin€, jeden respondent trénuje bojova uméni samostatné pouze
Vv posilovnach pod vedenim instruktord. Z toho vyplyva, ze mezi vojaky neni oblibeny

jeden olomoucky klub, kde by jich trénovalo vice, kazdy trénuje jinde.
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Vyhodnoceni otdzky ¢. 7

Graf ¢. 8 Kde jste se o klubu, kde trénujete, dozveédéli?

Zdroje informaci
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kamarad | bojového
umeéni,
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Tento vysledek grafu nam poskytl informaci o tom, Ze nejvice lidi ziskava
informaci o konkrétnim klubu od znamych, 1lidé se tedy ptiklangji k dobrym referencim
a zkuSenosti svych ptatel. Internet hraje ale také vyznamnou roli, jeden respondent
uvedl jako zdroj Casopis (zatazeno v ,,jiné*), dva uvedli plakat a radio ani jeden

z respondentt.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Graf ¢. 9 Uved'te, jaké dalsi olomoucké kluby se zaméfenim na bojovd uméni znate.
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Z odpovédi na otazku ¢. 8 vyplynulo, Ze nejzndméjsim klubem zabyvajicim se
bojovym uménim v Olomouci je Dukla Olomouc, nasleduje Smash Gym a shodné¢ pak
Muay Thay a Kraft Maga. Dale respondenti uvadéli méné znamé TJ Lokomotiva,
Systema, Sport Gym a kluby zabyvajici se taiekwondem a capoeirou. Na tuto otazku
odpovidali viceméné respondenti, ktefi aktivné trénuji bojova uméni a maji tedy vetsi
prehled o klubech. V men$i mife pak uvadéli nazvy klubl respondenti, ktefi sice
momentalné netrénuji, ale do dotazniku poznamenali, ze v minulosti se bojovym

uménim zabyvali.
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Vyhodnoceni otdzky ¢. 9

Graf ¢. 10 Zucastnili byste se radi ukazky nckterého z bojovych umeéni spojenou

s vykladem a popisem tréninku?

Ukazka bojového umeéni

Odpovédi na otazku ¢. 9 nam ukazaly, Ze zajem o predvedeni nékterého z bojovych

uméni ma velké mnozstvi respondenttl, ktefi se bojovému uméeni nevénuji.
Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Graf ¢. 117Zda se vam propagace bojového uméni v Olomouci dostate¢na?

Propagace
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Ve velké mife respondenti odpovéd€li na tuto otazku, ze propagace téchto klubl

v Olomouci neni dostate¢na.
Vyhodnoceni otazky €. 11

Graf ¢. 12 Které faktory pro vas jsou nebo by byly dulezité pti volbé klubu?

Faktory
60
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=
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.&_‘
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0
Cena Umisténi Historie Vybaveni | Kvalifikace Jiné
klubu a azdzemi | trenéraa
Uspéchy jeho
uspéchy
| W Faktory 44 32 19 31 51 6

wev

a umisténi klubu. Jako dalsi faktory respondenti uvadéli: osobni piistup, zaméteni a styl,

celkova atmosféra tréninku, doba a ¢as tréninku.

54



Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Graf ¢&. 13 Navstivili jste, co by divaci, n&jakou akci jako je napiiklad Mistrovstvi Ceské

republiky v Muay Thay nebo jiné akce podobného typu?

Otazka ¢. 12

Nejcasteji navstivené akce respondenti uvadéli: MMA, Noc Bojovniki, Tyden
bojovnikli Globus, Amatérské zéapasy kick-boxu, galavecery bojovych uméni,
Mistrovstvi svéta v Kick Boxu, Mistrovstvi CR v boxu juniofi, Mistrovstvi CR Box

Amatéri.
Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Graf ¢. 14 Ptivitali byste podobné akce v Olomouci Castéji?

Otazka ¢. 13

® Ano
H Ne

= Nevim

Posledni otazka vypovida o zajmu o podobné akce tohoto typu a to i ze strany

respondentt, kteti se bojovému uméni aktivn€ neveénuji.
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6 ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat informovanost o klubech bojového umeéni. Tedy to,
zda ma vetejnost dostatek relevantnich informaci, jak se o klubech dovida a jak se stavi
k tomuto druhu sportovniho odvétvi. Tyto informace jsem zjistil z dotaznikd, které jsem
rozdal mezi moZnou potencidlni cilovou skupinu — piislusniky Armady CR.
Piedpokladal jsem, ze pravé tato skupina by mohla mit k danému sportu blizko.
Setfenim se ale prokézalo, Ze tato cilova skupina ma velmi malé povédomi o tomto typu
sportu. Bojovym uménim se zabyva jen nékolik malo z nich, ve vétSiné odpovédéli, ze
by se bojovému uméni nechtéli vénovat, piesto by se radi zGc¢astnili ukazky nékterého
Z bojovych uméni spojenou s vykladem a popisem tréninku. O propagaci klubl a
bojového uméni v Olomouci si také ve vétsiné piipadt respondenti mysli, ze je
nedostate¢na. Z vyzkumu tedy vyplynulo, ze pokud by se kluby vice prezentovaly na
vetejnosti, aktivnéji provadély nabor novych ¢lend, podafilo by se jim bojové uméni

dostat vice do povédomi vefejnosti. A ziskaly by vice aktivnich ptiznivci tohoto sportu.

Druhou ¢asti vyzkumu bylo ziskdni informaci pfimo od klubi, nékolik klubi
nereagovalo na mij vyzkum, nemélo zajem poskytovat podrobnéjsi informace, jejich
webové stranky jsou neaktualizované nebo nemaji zadné. V téchto piipadech jsem
nabyl pocitu, Ze se svému oboru nevénuji dostateéné, s nadSenim anebo na to zkratka
jen nemaji ¢as. Timto zplUsobem vSak nové zajemce nepftildkaji. Z vyzkumu totiz
vyplynulo, Ze oteviené¢ kluby maji zdjem o nové uchazeCe a pravidelné¢ provadéji
nabory, otazkou vSak zistavd, zdali je pouhé vyuziti vlastnich webovych stranek
dostacujici. Nekolik klubt odpovédélo, ze pti naborech spoléha pouze na své Cleny a
jejich doporuceni lidem v jejich blizkém okoli. Nastésti prevlada vice klubt, které svou
praci odvadé¢ji dobte, webové stranky aktualizuji, komunikuji prostfednictvim jich se
svymi Cleny, ale uz méné€ délaji pro nabor novych ¢lenid. Velmi dobife dopadly ve
vyzkumu pouze dva kluby, které vyuzivaji k propagaci vice komunikac¢nich kanali nez
jen internet nebo Facebook. Ve vefejné prezentaci kluby tedy vice ¢i mén€ zaostavaji a
pfi dikladnéjsi ptipravé svého marketingového planu by jisté¢ oslovili vice zajemcl a

uchazect o tento sport.

Jako velmi pozitivni vidim na vysledcich tohoto prizkumu, ze velkéd ¢ast klubh

provozuje tyto aktivity pro radost, jde o zpusob jejich zivotniho stylu a jsem rad, ze
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tomu tak je, praveé proto, Ze bojova uméni maji v sobé podtext davnych starych uméni a

nem¢l by tedy tento sport provozovat nékdo, kdo tak déla jen kvuli zisku.

Cilem ¢.1 bylo tedy zmapovat kluby zabyvajici se bojovym uménim v Olomouci a
tento cil se nam podafilo splnit. Vysledkem je vyhovujici a dostacujici nabidka
bojového uméni v Olomouci, s ohledem také na Sirokou nabidku vyuéovanych styli.
Jako slaba se vsak projevila komunikace s vefejnosti. Se svymi ¢leny komunikuji kluby

ve vétsing pripadl vyborné.

Cil ¢. 2 byl také splnén, m¢l jsem zjistit mezi cilovou skupinou piislusnici Armady
CR informovanost o tomto typu sportu. Z dotaznikd vyplynulo, Ze povédomi o klubech
je velmi malé, stejné jako jejich zkuSenost stimto typem sportu. Piesto by uvitali

nazorné ukézky bojového uméni.

Vysledky své prace jsem pfislibil majitelim a provozovatelim klubli a doufam, Ze
jim budou v budoucnu napomocny pii planovani jejich komunika¢ni a marketingové

strategie.

Zaroven mize byt ma prace ptinosem pro ty, ktefi by se radi bojovému uméni
vénovali. Ve vyzkumné ¢asti najdou piehled o vSech klubech na uizemi mésta Olomouc,
kde detailn€ naleznou veskeré informace o poctu ¢lentl, trenérech, mistu tréninkd, cené

a akcich, které kluby pro své ¢leny pofadaji.
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7 SOUHRN

Tradi¢ni bojové uméni ndm muze v dnesSni dobé¢ poskytnout i néco jiného nez
sebeobranu. Nebojme se pouzit onu nahromadénou moudrost pfedchozich generaci.
Obzvlast dnes, v dobé, kdy vic nez kdykoli jindy je potfeba boj sam se sebou, boj s
civiliza¢nimi chorobami, boj s lenosti, boj za aktivni, plnohodnotny, spokojeny zivot. A
pravé s timto bojem nam tradi¢ni bojové systémy mohou velmi pomoci. Poskytuji ndm
nejen zlepsSeni pohybovych vzorct, télesné struktury, ale i posileni Slach, svall, viile,
zlepseni dychani a koncentrace, cirkulace krve, rozpohybovani zatuhlych kloubii, které

ma na svédomi nas sedavy zpusob zivota.

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat informovanost o klubech bojového
uméni na izemi mésta Olomouce, vytvofit ptehled skol a klubl a popsat, jak navenek
komunikuji s uchazeéi o tento typ sportu. Jako zpétnou vazbu vyhodnotit dotazniky a
zjistit jimi, jak je o bojovém uméni v Olomouci informovéna vefejnost a jak velky je

zajem o tato uméni.

Na zaklad¢ terénniho vyzkumu, rozhovorii a svych zkusenosti Se domnivam, Ze na
uzemi mésta Olomouce existuje dostate¢ny pocet kvalitnich kluba a $kol nabizejicich
vyuku bojovych uméni. VétSina z nich vSak pfili§ malo komunikuje s vefejnosti a
moznymi uchazeci o tento druh sportovniho odvétvi. Vefejnost neni informovana, proto

Z jeji strany neni ptili§ velky zajem o tento sport.
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8 SUMMARY

Traditional martial arts can us today provide something more than ,,just® self-defense.
We should not be afraid to use the wisdom collected by bygone years and generations.
Especially today, at a time when people more and more feel the need to find inner peace,
yet must fight with diseases caused by modern lifestyle, struggle with laziness, search for
active, full, happy life. Traditional martial systems can be of a great help with this struggle.
They provide us not only with means to improve movement patterns and train body
posture, but also to strengthen the tendons, muscles or will, improve concentration and
breathing, blood circulation, and helps with the remedy of troubles caused by our sedentary

way of life.

The aim of this bachelor thesis was to analyze the awareness about sport facilities and
club among the citizens of Olomouc. Beside this, we also focused on creating an overview
of schools of martial arts and related facilities and describe how to communicate with fans
and people interested in this sport. We use a feedback procedure, based on questionnaries,
to evaluate how much is the general public informed about the martial arts in the city and

also, how great is the interest among the citizens.

Based on field research, interviews and experience, | believe that in the city of Olomouc
there is a sufficient number of quality clubs and schools offering courses of martial arts.
Most of these do not, however, communicate with the general public and potential
applicants. The lack of information is probably also a cause of a low demand for this kind

of sport among the citizens.
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Ptiloha 1 Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Michal Pospisil a jsem studentem Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. Pisi

bakalatskou praci na téma:

Analyza informovanosti o klubech bojového uméni v Olomouci

Cilem tohoto dotazniku je snaha zjistit, jakd je informovanost potencionalnich zdjemcd ¢&i aktivnich

sportovetl o olomouckych klubech, zabyvajici se bojovym uménim. Tento dotaznik je zcela anonymni,

vysledky budou zpracovany, vyhodnoceny a poslouzi ke zkvalitnéni komunikace klubti s vefejnosti

v Olomouci a samozfejm¢ pomuize i me, pti mé bakalafské praci.

De¢kuji za vas Cas a ochotu pfi vyplnéni tohoto dotazniku.

.V dotazniku je mozné oznacit i vice odpoveédi!

1)
2)

3)
4)

5)

6)

a) Muz
b) Zena
Povolani: .......oooovviiiiii

Jakému typu bojového uméni se vénujete?

a) Muay Thay

b) Karate

c) Judo

d) Aikido

e) MMA

f) Kick box

g) JINE. .o
uvedte)

h) Zadnému

Pokud byste se rozhodli trénovat nékteré

Michal Pospisil

(v pripadé, Ze trénujete jing,

z bojovych uméni, které byste

si

zvolili?



8) Kde jste se o téchto klubech dozvédéli?

9)

10

11

)

~

a) Internet

b) Znamy, kamarad

c) Vecer bojového uméni, galavecer, jind udalost

d) Rédio

e) Plakat

f) TN (uved'te kde)

Bylo by pro vas pfinosem, kdyby vam nckdo pfedvedl ukdzku nékterého z bojovych uméni

spojenou s vykladem a popisem tréninku? (cenu za trénink, potiebné vybaveni, kultura klubu atd.)

a) Ano

b) Ne

Zda se vam propagace bojového uméni v Olomouci dostateéna a hledate lehce informace o klubech?
a) Ano

b) Ne

Které faktory pro vas jsou nebo by byly dulezité pii volbé klubu?
a) Cena

b) Umisténi

C) Historie klubu a uspéchy

d) Vybaveni a zazemi

e) Kvalifikace trenéra a jeho uspéchy

f) JINE. ..o

12) Navstivili jste nékdy n&jakou akci jako je naptiklad Mistrovstvi Ceské republiky v Muay Thay, nebo

jiné akce podobného typu (pokud odpovite ano, uvedte, o jakou akci se jednalo)
a) Ano
b) Ne

13) Ptivitali byste podobné akce v Olomouci Gasté&ji?

a) Ano
b) Ne

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a pieji pékny den.
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