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Seznam pouzitych zkratek a symboli

CPC
CPT

CTR

CSKe
Csu
KV
K4L
PR

STV

Cost per click (cena za jeden proklik)
Cost per thousand (cena za osloveni tisice divaku)

Click-through-rate (procento uzivatelu, ktefi kliknuli na reklamu

z celkového poctu oslovenych)
Cesky svaz karate

Cesky statisticky ufad

Karate Vision

Karate For Life

Public relations

Stupeni technické vyspélosti



Uvod

Marketingova komunikace ma za ukol fizené informovat a pfesvédCovat cilové
skupiny za uCelem dosazeni marketingovych cilu firem a dalSich instituci. Bez
marketingové komunikace se na souCasném trhu s velmi rozvinutou konkurenci
vétdSina komerénich a nekomerénich organizaci neprosadi. Pfi planovani
marketingové komunikace ma kliCovou ulohu komunikacni strategie, ktera
stanovuje, jakym zplsobem ma byt dosazeno komunikacnich cild. Ty jsou
podfizené marketingovym cillim, a proto musi existovat soulad mezi komunikacni

strategii a marketingovou strategii (Karlicek a kol., 2016).

Tématem této bakalarské prace je navrh komunikacni strategie sportovniho klubu
Karate Vision, jenz si klade za cil kazdoro¢né rozsifovat svou Clenskou zakladnu
o 50 ¢lenu. Zamérem autora je, aby strategie marketingové komunikace, kterou
navrhuje tato bakalafska prace, byla klubem pfijata a stala se jednim z pilifl
strategického marketingového fizeni klubu. Zadani bakalarské prace vyhovuje
oborovému zaméfeni autora na oblast managementu obchodu a zaroven je
soucasti vykonavané odborné praxe pfi spolku Karate Vision. Autor prace se ve
druhé poloviné roku 2017 jako marketingovy specialista vénuje naboru novych

¢lent do klubu.
Cile prace
Tato bakalarska prace ma nasledujici cile:
1) na zakladé literarni reSerSe definovat teoreticka vychodiska feSeni,

2) zanalyzovat marketingové prostfedi klubu a souCasny stav marketingové

komunikace,
3) na zakladé provedenych analyz provést vlastni marketingovy vyzkum,

4) s pomoci syntézy poznatki z analyzy soufasného stavu a vlastniho
marketingového vyzkumu navrhnout komunikacni strategii klubu Karate

Vision na dalSi obdobi.

Nové navrhnutda komunikaéni strategie by méla podpofit efektivitu v procesu

rozSifovani Clenskeé zakladny klubu.



Postupy prace

Prace je Clenéna na cCtyfi hlavni oddily, které odpovidaji cilim stanovenym
v uvodu. Prvnim oddilem jsou teoreticka vychodiska feSeni, kde je vyuzivano
literarni reSerSe z relevantnich, pokud mozno aktualnich zdrojiu. Teorie se
zaméfuje na marketing, specifika marketingu ve sportu, marketingovou
komunikaci a marketingového vyzkum. Pfevazna cCast reSerSe je postavena na
kfizové praci se zdroji.

Analyze souCasného stavu marketingové komunikace je vénovan druhy oddil této
bakalaiské prace, ktery mapuje dosavadni marketingoveé aktivity klubu Karate
Vision, popisuje marketingovy mix a analyzuje marketingové prostfedi a jednotlivé
komponenty komunikacniho mixu. Analyza zahrnuje praci se sekundarnimi
informacemi, které byly autorem shromazdovany pfevazné zinternich zdrojl
klubu, jako jsou Clenska databaze, uCetnictvi klubu atd. DalSim zdrojem informaci
byly vefejné dostupné zdroje jako stanovy spolku Karate Vision, webové stranky
klubu a dalSi internetové zdroje. VSechny informace byly zaroven ovéfovany
neformalnimi rozhovory s informovanymi lidmi, mezi kterymi byl pfedseda klubu
Pavel Moric, manazerka klubu Mgr. Petra Nova, asistentka pfedsedy klubu, ucetni

klubu a marketingova konzultantka klubu.

Treti dil prace vyuziva poznatkll z pFfedchozich oddili k navrzeni vlastniho
marketingového vyzkumu, ktery je proveden a vyhodnocen v souladu s metodikou,
ktera je podrobnéji popsana v kapitole 3.4. ZavéreCna zprava zjednoduSené
shrnuje vysledky vyzkumu. Ctvrty dil, ktery je nosnou &asti bakalafské prace
vyuziva predevsSim syntézy poznatkl ze vSech pfedchozich oddild k navrzeni

komunikaéni strategie formou doporuceni.
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1 Teoreticka vychodiska reseni

Kapitola se vénuje teorii marketingu, marketingové komunikace a marketingového
vyzkumu se zdlUraznénim specifik marketingu ve sluzbach a ve sportu. ReSerse
postupuje od obecného ke konkrétnimu a smyslem je predlozit teoreticky zaklad
k provadénym analyzam a marketingovému vyzkumu. Ugelem zpracovani t&chto
teoretickych vychodisek je také porozuméni problematice tvorby marketingové

strategie, jejiz konkrétni navrh je nosnou ¢asti bakalarské prace.

1.1 Definice marketingu

Marketingové zkoumani patfi do oblasti spoleCenskych véd. Tyto védy zkoumaji
spole¢enskou realitu z riznych pohledu, a protoze systém socialnich interakci je
velmi sloZity a jednotlivé jevy nelze zkoumat oddélené bez jinych vlivl, vysledky
takového zkoumani jsou nejednotné a také samotné definice marketingu se Casto
lisi (Svarcova, 2011). Casto citovana Americkd marketingova asociace v roce
2013 schvalila nasledujici definici: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu
definici uvadi Prikrylova a Jahodova (2010), Ze smyslem marketingu je odhadovat
a definovat pfani a potfeby zakaznikl a vytvaret takovou nabidku, ktera je
uspokoji. Westwood (1999) ve své definici zdlrazhuje, Ze vyhledavani toho, co
spotfebitel chce, je soucasti procesu vytvareni zisku firmy. Co nejstruénéji se

v marketingu jedna o uspokojovani potfeb ziskové (Kotler a Keller, 2013).

1.2 Marketingové prostredi a jeho analyza

Marketing kazdé firmy je kazdodenné ovliviiovan faktory makroprostiedi
a mikroprostredi, které bezprostfedné nebo zprostfedkované ovliviuji realizaci
arozvoj firemnich marketingovych aktivit atim také schopnost uspokojovat
potfeby zakaznika. Faktory makroprostredi, nékdy oznaCovany jako vnéjsi faktory
se daji sdruzit do skupin faktort socialnich, technickych a technologickych,
ekonomickych, legislativnich (politické a pravni) nebo faktorl tykajicich se
Zivotniho prostfedi. Slozky mikroprostfedi, neboli vnitini faktory jsou podnikové

zdroje, konkurence, dodavatelé, zakaznici a spotrebitelé (Zamazalova, 2009).
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Kozel (2006) uvadi, ze k analyze marketingového prostfedi je nezbytné definovat
hlavni zdroje firmy, ur€it vyznamné marketingové charakteristiky firmy z pohledu
marketingového mixu a provést situacéni analyzu. Marketingova situacni analyza
zkouma postaveni subjektu v daném prostfedi z hlediska dosavadniho vyvoje,
souCasného stavu a odhadu mozného budouciho vyvoje. SWOT analyza je
nejjednodussim zplsobem, jak provést situaCni analyzu. Ponékud podrobnéjsi
forma situacni analyzy je marketingovy audit, ktery se zabyva kromé hodnoceni
marketingového prostfedi také napfiklad hodnocenim marketingové strategie,

organizace marketingu a marketingového informacniho systému.

1.2.1 Vnitini zdroje firmy
Aby firma mohla lépe tézit ze svého potencialu, musi vSechny jeji zdroje byt
vyuzivany a musi existovat spoluprace mezi jednotlivymi organizacnimi

jednotkami. Firemni zdroje jsou podle Kozla (2006) nasleduijici:

e Zdroje fizeni — kvalifikace, kompetentnost manazert, uroven organizacni

struktury, firemni kultura a dalSi

e Finanéni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovani, dostupnost cizich

zdroju, rentabilita apod.

e Lidské zdroje — pocCet pracovnich sil, vékova struktura, kvalifikace,

zodpovédnost, mezilidské vztahy atd.

e Kapacitni zdroje — dostupnost zafizeni, vybaveni, moralni zastaralost

technologii atd.

¢ Inovaéni zdroje — duraz na zavadéni inovaci, ziskana know-how, licence
atd.

e Informaéni zdroje — mnozstvi vnitfnich a vnéjSich informacnich zdroju,

vyzkum trhu apod.

1.2.2 SWOT analyza

Analyza SWOT, jejiz nazev je akronymem vzniklym z pocateCnich pismen
anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),
opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby, rizika), je nastrojem pro zkoumani

vnéjSiho i vnitfniho marketingového prostfedi. Na jedné strané zkouma silné
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a slabé stranky, které se nachazi ve vnitfnim prostfedi firmy a na druhé strané
zkouma prilezitosti a hrozby, které pfichazi z vnéjSiho prostfedi. Firma by se méla
snazit eliminovat své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat
pFileZitosti a pfedvidat hrozby. Cilem SWOT analyzy je vyhodnotit, jestli se firma
dokaze vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostfedi (Jakubikova, 2008).
SWOT analyza vyuziva grafického usporadani v podobé& matice, kdy vodorovna
osa je rozdélena na priznivé a nepfiznivé faktory a svisla osa na faktory vnitfni
avngjsi. V levém hornim kvadrantu jsou zpravidla umistény silné stranky,
v pravém hornim kvadrantu pak slabé stranky, v levém dolnim kvadrantu se
zpravidla udavaji pfilezitosti a v pravém dolnim kvadrantu hrozby (Zamazalova,
2009).

1.2.3 Trh a jeho segmentace

Slovo trh mdze byt vnimano ve vice vyznamech. Z jednoho pohledu se jedna
o misto smény, tedy misto kde se stfetava nabidka s poptavkou. Z jiného pohledu
je také mozné trh vnimat jako mnozinu sou€asnych a potencialnich zakaznikd,
ktefi sdileji stejnou potfebu nebo prfani a ktefi se potencialné mohou ucastnit
smény, aby tuto potfebu ¢i prani uspokojili. V tomto smyslu je mozné rozeznavat

podle Jakubikové (2008) razné typy trhd, jak je znazornéno na obrazku 1.

Potencialni trh

Dostupny trh

Kompetentni
dostupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)
Obr. 1 Typy trhu

e Potencialni trh — spotfebitelé, ktefi mohou mit zajem o sluzbu nebo produkt

e Dostupny trh — spotiebitelé, ktefi maji zajem, finance a pfistup k urcité

nabidce
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o Kompetentni dostupny trh — spotfebitelé, ktefi maji zajem, finance, pfistup

a kvalifikaci (vék, opravnéni, schopnosti)

e Cilovy trh — je ta Cast kompetentniho dostupného trhu, ktery se firma

rozhodne obslouzit
e Obslouzeny trh — soubor spotfebitell, ktefi jsou zdkazniky firmy

Segmentaci se rozumi €lenéni trhu na podskupiny, jejichz ¢lenové vykazuiji urcCité
homogenni znaky a Ize u nich pfedpokladat stejné reakce na trzni podnéty a bude
na né pusobit stejna komunikacni strategie. Segmentace je mozna na zakladé
riznych znakd. MuZe se jednat o geografické znaky (misto bydlisté, nakupni
oblasti atd.), demografické znaky (pohlavi, vék, vzdélani, pfijem atd.) nebo
osobnostni rysy (charakter, postoje, zajmy, zvyky atd.). Vybér segmentl, na které
chce firma puUsobit odliSnou strategii, se nazyva zacileni, neboli targeting. Takto
vybrané segmenty by se od sebe mély podstatné liSit. Segmentace musi byt
oddvodnéna ocCekavanym zvySenim efektivity marketingu (Hanzelkova a kol.,
2009). Positioningem, neboli trznim umisténim, se rozumi pozice, kterou subjekt
v myslich svych klientd a Siroké vefejnosti zaujima ve vztahu ke konkuren&nim
subjektum (Eger, 2005).

1.3 Marketingovy mix

Firmy se snazi pusobit na trh s pomoci specifickych marketingovych nastroju
a kazda firma vyuziva jednotlivych nastroju v urcité mife. Da se Fici, Zze je mezi
sebou mixuje. V odborné literature se obvykle definuji Ctyfi hlavni nastroje
marketingoveho mixu, takzvané 4P — produkt, cena (price), distribuce (placement)
a marketingova komunikace (promotion) (Westwood, 1999; McCarthy a Perreault,
1993; Caslavova, 2009; Piikrylova a Jahodova, 2010).

e Produkt mize mit podobu vyrobku, sluzby, mySlenky nebo ¢ehokoliv, co
muze uspokoijit pfani a potfeby zakaznika. Produkt pfinasi zakaznikovi uzitek

v rozmanitych podobach, napf. dobry pocit, spoleCensky respekt, usporu atd.

e Cena je to, co musi zakaznik sménit za ziskani produktu, rozumi se tim

penize, vynalozeny Cas, fyzicka namaha a veskeré dalSi naklady.

e Distribuce nebo misto prodeje zastfeSuje vSechny Cinnosti, které usnadnuji

zakaznikovi uskutecnit nakup, vCetné toho, jak se k prodejnimu mistu

14



dostane, jaké pohodli toto misto nabizi nebo jak se dostane hmotny produkt

k zakaznikovi.

e Marketingova komunikace (nebo propagace) v sobé& spojuje zpuUsoby,
jakymi se zakaznik dozvi, kde se da produkt koupit, kolik stoji a jaky je s nim

spojen uZzitek.

K témto Ctyfem ,P“ se postupem Casu zacalo pfidavat mnozstvi dalSich ,P“. Kotler
a Keller (2013) uvadi kromé& 4P marketingového mixu také 4P moderniho
marketing managementu: lidé (people), procesy (processes), programy

(programs) a vykon (performance).

e Lidé predstavuji interni marketing firmy, protoze zaméstnanci jsou kliCovym
zdrojem firmy, a to zejména ve sluzbach. Z druhé strany je také zakazniky

nutno vnimat jako lidi, jejichz Zivotni pfibéhy a potfeby jsou velmi riznorodé.

¢ Procesy znamenaji kreativni, disciplinované a strukturované pojeti marketing

managementu a vedou k vytvareni uUspéSnych vyrobku, sluzeb a aktivit.

e Programy jsou v8echny aktivity, které firma sméfuje k zakaznikim. Zahrnuji
tradiéni 4P a pfidavaji dalSi tradicni a netradi¢ni aktivity, které jsou vhodné

integrovany tak, aby firmé plnily marketingoveé cile.

e Vykon bere v potaz nejen finan¢ni dopady marketingu, ale také dopady
nefinanéni a dopady na spole¢nost z hlediska spoleCenské zodpovédnosti,

prava, etiky apod.

1.4 Specifika marketingu ve sluzbach a ve sportu

Soukalova (2004) popisuje sluzbu jako cinnost nebo schopnost, kterou jedna
strana maze naplnit potfebu nebo pfani druhé strany. Sluzby maiji tyto specifické

vlastnosti:

e Nehmotnost - sluzbu nemulze zakaznik predem ochutnat, ocichat,

poslechnout, prohlédnout a jen malokdy ji Ize pfed koupi vyzkouSet.

¢ Neoddélitelnost — nelze, aby sluzba existovala oddélené od svého

dodavatele. K produkci a spotfebé sluzby obvykle dochazi zarovern.

e Heterogenita — stejna sluzba muze byt poskytnuta s riznym vysledkem, ten

je ovlivnén poskytovatelem, chovanim zakaznik(i a jinymi faktory. Rizeni
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standardizace jako soucasti konkuren¢ni vyhody roste.

Pomijivost souvisi s nehmotnosti sluzeb a tim, Zze je nelze skladovat,
uchovavat a opétovné prodavat. Podniky musi dbat na dostupnou kapacitu

sluzeb. Sluzby se obtizné reklamuiji.

Nemoznost vlastnictvi je dana nehmotnosti a pomijivosti sluzby, zakaznik
si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, pfistup ke sluzbé nebo k vyuziti

hmotné véci.

Pro oblast sluzeb uvadi literatura dalSi rozSitujici prvky marketingového mixu.

Vastikova (2008) rozSifuje 4P ve dvou bodech podobné jako Kotler a Keller

(2013): lidé, procesy a materialni prostfedi (physical evidence). Simkova (2009) se

zase s autory Kotlerem a Kellerem (2013) shodne na zarazeni lidi, programu

a pfidava tzv. baliky sluZzeb (packaging) a spolupraci (partnership).

Sva

Materialni prostredi je misto, nebo hmotné véci, které umoznuji poskytnuti

sluzby. OdliSuje firmu od konkurence a pomaha budovat image sluzby.

Baliky sluzeb jsou souborem ruznych sluzeb, které jsou sestavovany

a nabizeny zakaznikim pohromadé.

Spoluprace zohlednuje fakt, Ze na poskytovani nékterych komplexnich

sluzeb se podili vice subjektd a uspéch je podminén mirou kooperace.

specifika vSak maji také poskytovatelé sportu nebo télovychovy, coz jsou

v podstaté Skoly. Jakubikova (2001) uvadi, ze kromé zakladnich 4P muze byt

marketingovy mix v oblasti Skoly sestaven také z téchto prvka:

Osobnosti jsou pedagogové ¢i jini zaméstnanci, ktefi jsou kone¢nymi ¢lanky
v nabidce produktu a maji pfimy vliv na kvalitu poskytovaného vzdélani.

Navic maji potencial stat se Zivotnim vzorem.

Procesni pedagogické pristupy. Jednotlivé vzdélavaci subjekty se od
konkurence mohou liSit zpisobem organizace procesu, rozdily mohou byt
v tradi€nim Ci inovativnim pojeti.

Participa¢ni aktivizace oznacCuje ten fakt, ze na vysledném vzdélani se

podili nejen vedeni Skoly, jeji vybaveni, kvalitni pedagogoveé, ale také
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samotni zaci a studenti. Pfi vzdélavani je od nich vyzadovana aktivni

spoluucast a tim jsou vzdélavaci subjekty specifické.

1.5 Marketingova komunikace

Kapitola marketingova komunikace vysvétluje, Ze komunikace je podfizena
marketingovym cilim, naplfiuje je s pomoci komunikani strategie a vyuziva

k tomu nastroji komunikacniho mixu.

1.5.1 Cile marketingové komunikace

Pavlt (2010, s. 82) ve vyzkumné studii uvefejnéné v Communication Today uvadi:
~opravna volba cile v ramci strategie aktivniho spole¢enského subjektu —
komeréni i nekomeréni povahy — cilové skupiny, vybér argumentace
a adekvatnich nosic¢ti sdéleni s potfebnou mirou kreativity je zakladnim
predpokladem efektivni komunikace.” Podle Pfikrylové a Jahodové (2010) musi
cile marketingové komunikace vychazet ze strategickych marketingovych cild
a jsou ovlivhovany targetingem, positioningem a dalSimi faktory. Autorky uvadi

sedm obecnych cild marketingové komunikace:

1) Poskytnout informace potenciadlnim zakaznikim o dostupnosti vyrobku
nebo sluzby, potencialnim investorim poskytnout informace o spole€nosti
atd.

2) Vytvorit a stimulovat poptavku po vyrobku nebo sluzbé.

3) Odlisit produkt nebo firmu od konkurenénich produktd a subjektd a mit tak

vétsi volnost v cenové politice.
4) Zduaraznit uzitek a hodnotu produktu nebo sluzby a opravnit tak vysi ceny

5) Stabilizovat obrat vhodnou podporou prodeje a vyrovnat nepravidelnost

poptavky, sezonnost, cykliCnost.

6) Vybudovat a péstovat znac€ku, posilit znalost znacky, pozitivné ovlivnit

postoje zdkaznikld a vybudovat s nimi vztah.

7) Posilit firemni image konzistentnim vyuzivanim symbolu, slogand,

kliCovych slov a pozitivnich asociaci.
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1.5.2 Komunikaéni strategie

K dosazeni cild marketingové komunikace pomaha firmam definovani
komunikaéni strategie. Ta je vypracovana na zakladé vize, auditu a SWOT
analyzy. Strategické planovani je logicky proces, ktery vychazi z analyzy. Hleda se
pfi ném pozitivni budoucnost podniku a optimalni cesta, po které je mozno ke
zvolené budoucnosti jit (Eger, 2005). Zasazeni komunikacni strategie do procesu

komunikacniho planovani dle Karlicka a kol. (2016) je znazornéno na obrazku 2.

N . e Komunikaéni Casovy plan
Situacni analyza Komunikacni cile . 9
strategie a rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ka a kol. (2016)

Obr. 2 Faze komunikacniho planovani

Z uvedeného schématu vyplyva, ze komunikacni strategie ma svuj ¢asovy plan
arozpocCet. Podle Westwooda (1999) by méla byt komunikaéni strategie
sestavena ve formé akcniho planu, ktery obsahuje konkrétni komunikacéni €innost
a obsah sdéleni, odpovédnou osobu, datum zacatku akce, datum konce akce

a rozpoctované naklady.

Komunikacni rozpocet se tradicné muze stanovit podle firemnich moznosti, podle
procenta z obratu, pevnhou Castkou na prodanou jednotku, podle konkurence
a podle dosazeni cilu (Pfikrylova a Jahodova, 2010). De Pelsmacker, Geuens
a Van Den Bergh (2003) uvadi kromé téchto zpUsobl stanoveni rozpoctu jesté
neteCnost, coz je nestrategicky pfistup, ktery prfedpoklada konstantni rozpocet.
Dalsi nevhodnou metodou stanoveni rozpoctu je podle téchto autorl libovolna
alokace, kde manazer rozhoduje podle subjektivnich preferenci bez zvazovani
potfeb trzniho prostfedi. Mezi vhodnéjSi metody fadi autofi metodu marginaini
analyzy, tedy investovat do té doby, dokud pfirdstek investic pfinasi vyssi

navratnost.

1.5.3 Komunikacni mix

Marketingovy komunikacni mix je spolecné s politikou produktu, tvorbou cen
a zpusobem distribuce jednou z podmnozin marketingového mixu. Marketingovy

manazer vyuziva optimalni kombinaci riznych nastroju komunikacniho mixu
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k dosahovani marketingovych cild a tim také cild firemnich (Pfikrylova
a Jahodova, 2010).

Prikrylova a Jahodova (2010) dale uvadi sedm soucasti komunikaéniho mixu:
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring, ktery je Casto uzce spjat s veletrhy a vystavami. KarliCek a kol.
(2016) shrnuje oblast veletrhl a vystav pod osobni prodej, pfidava pojem event
marketing a zafazuje ho do jedné discipliny spolu se sponzoringem. Dale pfidava
novou soucast komunikacniho mixu v podobé online komunikace. Oba vyse
uvedené zdroje se shoduji, ze v praxi je rozdéleni do oddélenych disciplin spisSe
teoretické a v marketingové praxi se jednotlivé discipliny a nastroje vzajemné
doplfiuji, Ci prekryvaji. Hovofi se o takzvané integrované marketingové

komunikaci.
Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace, ktera vyuziva riznych médii,
zejména masovych a jeji marketingové sdéleni ma za ukol informovat, prfesvédcit
a pfipominat se. Pouzitym médiem pro reklamu muize byt televize, rozhlas, tisk,
venkovni reklama, reklama v kiné, ve filmech, Ci internetova reklama. Mezi typické
funkce reklamy patfi zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovliviiovani
postoju ke znaCce a budovani trhu. Reklamni sdéleni ma vzdy jako pfijemce
konkrétni cilovou skupinu. Marketéfi se rozhoduji jakym typem reklamniho média
co nejefektivnéji oslovit cilovou skupinu a splnit marketingové cile. Hlavnim
Cinitelem, ktery pfedstavuje limit pfi rozhodovani o reklamé je rozpocet (KarliCek
a kol., 2016).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na ovliviiovani nakupniho chovani spotfebitele,
efektivnosti obchodnich mezi¢lankd & motivovani prodejniho personalu
prostfednictvim souboru specifickych marketingovych aktivit. Mezi tyto aktivity
patfi napfiklad: u€ast na veletrhu ¢&i vystavé, soutéze, predvadéni produktd,
ochutnavky, vzorky, kupony, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, incentivni

pobidky pro prodejce a dalSi nepravidelné akce (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych a u€innych podnétu, které maiji stimulovat

a urychlit prodej. Od reklamy se podpora prodeje liSi tim, Ze Casto pusobi na
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impulzivni nakupni chovani, jeji uCinek je spiSe doCasny, ale zato velmi dobfe
viditelny a méfitelny diky okamzitému zvySeni prodeje. Podpora prodeje dale
umoznuje testovani ucinnosti svych jednotlivych nastrojli, ale byva také spojena
s vysokymi naklady, protoze slevy, vyhodna baleni i kupony snizuji ziskovou
marzi. Ruzné darky a soutéZe si mohou také vyzadat podstatné naklady. Posileni
znacky a upeviiovani dlouhodobého vztahu se zakazniky mize byt také
vyznamnou funkci podpory prodeje. Nastroje podpory prodeje mohou byt také
nositelem pfidané hodnoty, zejména v pripadé, kdy je slozité odlisit se od

konkurence pouze znackou (Karlicek a kol., 2016).
Primy marketing

PFimy marketing vyuziva pfimych komunika¢nich kanalu k obslouzeni zakaznikl
bez potfeby prostfednikd a k vyvolani méfitelné odezvy. Mezi kanaly pfimého
marketingu patfi direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni
televize, kiosky, webové stranky a mobilni zafizeni. Pfimy marketing tézi z toho,
Ze marketéfi mohou upravit sva sdéleni na miru jednotlivému zakaznikovi
a vytvaret tak dlouhotrvajici vztahy. Pfimi marketéfi nejdfive urCuji kritéria
uspésnosti kampani a diky neustalému testovani pak mohou planovat uspésné

kampané (Kotler a Keller, 2013).
Osobni prodej

Osobni prodej je oproti ostatnim nastrojam komunikacniho mixu vyhodny v tom,
Ze dochazi k pfimému kontaktu mezi firmou a zakaznikem, jez s sebou pfinasi
okamzitou zpétnou vazbu, komunikaci je mozno individualizovat a takto osloveni
zakaznici byvaji obvykle vérnéjsi. Osobni prodej je vhodny pro mensi a specifické
cilové skupiny. Nevyhodou osobniho prodeje je ur€itd averze vétSiny zakaznikud
byt pfimo osloven obchodnim zastupcem, to je vSak charakteristické spiSe pro trhy
B2C, zatimco na B2B trzich je osobni prodej jednim z nejucinnéjSich obchodnich
nastroji. Relativné vysoké jednotkové naklady na osobni prodej ho pFeduréuji
k vyuziti u produktl a sluzeb, které jsou prémiové a pomérné drahé (Karlicek
a kol., 2016).

Public relations

Public relations puvodné zahrnovaly pouze pozici tiskového mluv¢iho, pozdéji se

vztahy s tiskem staly jednou ze soucasti public relations. PR by se daly definovat
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jako komunikacni nastroj pro podporu dobrého jména firmy, jsou trvalym usilim
o dobré vztahy, dobré jméno a porozuméni s vefejnosti. Jedna se tedy o aktivitu,
jejimz smyslem je ovlivhovat vztahy s vefejnosti. Patfi sem informovani vefejnosti
o zamérech firmy, cilech a vysledcich, budovani davéry mezi firmou
a stakeholdery, tedy témi, ktefi jsou né&jakym zpusobem zainteresovani
v komunikaci s firmou. Patfi sem také krizovy management (De Pelsmacker,
Geuens a Van Den Bergh, 2003).

Event marketing a sponzoring

Event marketing byva oznaCovan jako zazitkovy marketing a spociva v aktivitach,
kterymi firma spojuje svou znacku s emocionalnimi zazitky. Cini tak za Gcelem
vzbuzeni pozitivnich pociti a zvySeni oblibenosti znacky. Zpravidla se jedna
o udalost zabavni a spoleCenskou, napfiklad sportovni, uméleckou nebo
gastronomickou. Tato prilezitost k neformalnimu osobnimu setkani vede také ke
zvySovani loajality stavajicich zakaznikd. Eventy mohou poslouzit rovnéz
k pfedani informaci o produktu ¢&i sluzbé, pFedvadéni produktu, moznosti
vyzkouseni, ziskani kontaktl na potencialni zakazniky atd. Dobfe pfipravené
eventy by mély také zvySovat povédomi o znaCce a vyvolat pozitivni ustni Sifeni
(Karlicek a kol. 2016).

Dle stejného autora predstavuje sponzoring moznost, jak spojit firemni znacku
s jinym produktem, projektem, akci, instituci, sportovnhim tymem nebo
jednotlivcem. Ackoliv se sponzoring v mnohém prekryva s event marketingem,
muze byt jednodusSim a flexibilngjSim nastrojem, zejména kvali tomu, zZe
oslovovana cilova skupina ma jiz ke sponzorované entité vybudovany vztah
a firma sponzoring vyuzije jako prostfedek k osloveni této cilové skupiny. Efekt

sponzoringu ma v pfipadé dlouhodobé spoluprace rostouci potencial.
Online marketing

Karlicek a kol. (2016) hovofi o online marketingu jako o vyznamném
komunikaénim prostfedku. Masové rozSifeni internetu v poslednich patnacti letech
vedlo k tomu, Ze se zménila podoba kazdé discipliny komunikacniho mixu,
dokonce i osobni prodej se diky interaktivnim aplikacim, webinafim
a videokonferencim da provozovat s pouzitim internetu. Online marketing

zasahuje do reklamy umisténim inzerce na internet, do pfimého marketingu
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prostfednictvim e-mailingovych kampani, také do podpory prodeje online
soutézemi, vérnostnimi programy a slevovymi akcemi. Public relations se
neobejdou bez online tisku a eventy vyuzivaji internet k pozvankam, registracim
atd. Vyhodou internetu je moznost pfesného zacileni, interaktivity, personalizace,
jednoducha meéfitelnost efektivity a relativné nizSi naklady oproti tradiCnim
nastrojum.

Asociace komunikaCnich agentur (2017) upozorfiuje na vyznamny fenomeén
v internetovém prostiedi, kterym se stavaji tzv. influencefi. Jsou to tvlrci obsahu
na YouTube, Instagramu, Facebooku a dalSich platformach, ktefi ovliviiuji nazory
a preference svych sledovatelt. Do svych kampani zacinaji influencery zapojovat

nejen komercni subjekty, ale také statni sprava.

vvvvvv

byt povaZzovany jako nastroj pfimého marketingu, protoze mohou pfizpusobovat
obsah konkrétnimu navstévnikovi a Ize velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Dale Ize
webové stranky chapat jako nastroj, reklamy, public relations a podpory prodeje.
Webové stranky maiji Casto ucCel pfimého prodeje, ziskani leadd (kontaktd na
potencialni zakazniky), komunikaci s okolim firmy a také posilovani image znacky.
pouzivani, vhodny design a snadna vyhledatelnost. Vyhledatelnost webovych
stranek zavisi pfedevsim na jejich umisténi v internetovych vyhledavacich jako je
napfiklad Google nebo Seznam. Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace
(SEQO) je souborem technik, které vylepSuji pozici ve vyhledavacich. DalSim
zpusobem jak zvysit navstévnost webovych stranek je reklama ve vyhledavacich,

napfiklad prostfednictvim sluzby Google AdWords (KarliCek a kol., 2016).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 224) uvadi: ,Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni
uspésnosti firemnich internetovych stranek je konverzni pomér, tj. procentni
vyjadreni poctu lidi z celku, ktefi ukoncCili svou navstévu internetovych stranek
konverzi (on-line nakup, registrace, vyplnéni formulafe, kontakt pres e-mail nebo
telefon atd.).“

Online socialni sité jako napfiklad Facebook, YouTube nebo Instagram seskupuji
registrované uzivatele, ktefi sami vytvareji obsah (multimédia, komentare, nazory)

a ten sdileji se svymi prateli a znamymi. Online socialni sit€ mohou byt firmami
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a dalSimi institucemi vyuzity k informovani o eventech, jako nastroj public relations

a jako nastroj k posilovani image znacky (Karlicek a kol., 2016).

1.6 Marketingovy vyzkum

Informace, které napomahaji Iépe se rozhodovat v procesu marketingoveho fizeni,
mohou byt ziskany marketingovym vyzkumem. Marketingovy vyzkum nejprve
systematicky specifikuje, které informace to jsou, shromazdi je, analyzuje
a interpretuje. K tomuto Ukolu je mozné vyuzit rizné vyzkumné pfistupy (Kozel,
2006).

Zbofil (2003) uvadi, ze ucelem marketingového vyzkumu muize byt popis urcitého
stavu, vysvétlovani pfic¢in nebo odhad budouciho vyvoje. Kozel (2006) pfidava
dalSi mozné ucely: sledovat prostfedi, nachazet ucel vyzkumu a analyzovat
vhodnost opatfeni. Zminéné ucely vyzkumu potom determinuji, zda se bude
jednat o monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky nebo

koncepcni vyzkum.

Zbofil (2003) dale uvadi, ze informace, které ovliviiuji marketingové rozhodovani,
jsou zejména velikost aktualniho a potencialniho trhu, segmenty trhu, budouci
trzni trendy, charakteristiky a chovani zékaznikd. Dale informace o tom, které
pozadavky zakaznikd jsou nejvyznamnéjSi a jak je firma uspokojuje, informace
o konkurentech a jejich podilech na trhu a charakteristika marketingového

prostredi.

1.6.1 Marketingovy informacni systém

Lidé, vybaveni a postupy potfebné ke sbirani, tfidéni, analyze a vyhodnocovani
informaci se daji souhrnné oznacit jako marketingovy informaéni systém. Ten
slouzi k distribuci informaci smérem k osobam, které rozhoduji o marketingu
a podminkou je, Ze tyto informace jsou v€asné a presné. Zdrojem téchto informaci
mohou byt interni data, vysledky vyzkumu trhu nebo relevantni udaje

marketingového zpravodajského systému (Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy informacni systém slouzi ke sbéru a pfenosu informaci, k jejich
naslednému zpracovani, interpretaci a vyuZiti. Je integrovanou databazi, ktera je
pravidelné vyuzivana pfi marketingovém rozhodovani. Databaze obsahuje

organizovana data podle rdznych kritérii. Smyslem organizace je prehlednost
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a rychlost prace s databazi a moznost davat informace do souvislosti (Blazkova,
2007). Firma muaze pomoci informacnich zdroj0 marketingu hodnotit svi;
marketingovy vykon, odhalovat problémy a pfilezitosti a vytvaret podminky pro
kooperaci mezi vSemi oddélenimi. Informacni strategie pro marketing musi také
disledné feSit uchovavani a archivovani informaci. Pro tuto oblast musi firma

pocitat s platnou legislativou (Hanzelkova a kol., 2009).

1.6.2 Specifika vyzkumu marketingové komunikace ve sluzbach

Jak je uvedeno vySe v kapitole 1.4, marketingovy mix sluzeb ma sva specifika
a vyzkum nastroju marketingového mixu obecné zkouma ucelnost a ucinnost
téchto nastroju. U sluzeb se vyzkumem zjistuje, zda jsou tyto nastroje vhodné
pouzivany, a pokud je v budoucnu potfeba provést néjakou zménu, tak jak by
méla vypadat. Marketingovy vyzkum ve sluzbach muaze dle prvk( marketingového
mixu zkoumat sluzbu samotnou, jeji cenu, distribuci, marketingovou komunikaci,

lidsky faktor, materialni pfedpoklady a procesy poskytované sluzby (Kozel, 2006).

Vyzkum marketingové komunikace slouzi k zabezpec€eni informaci o uspésnosti
komunikaéni kampané vzhledem Kk jejim cilim. Vytvofeni a udrzeni si dobré image
je pro mnozstvi firem, které podnikaji ve sluzbach, zakladnim predpokladem
uspéchu. Tento vyzkum se podle Kozla (2006) zaméfuje na identifikaci cilovych
skupin; preferenci komunikacnich nastroji u cilovych skupin, citlivost vnimani
jednotlivych médii cilovymi skupinami, image spole¢nosti, image jejich produkt,
ucinnost provedené kampané v oblasti prodeje, pozitivnhi zméné postoju, zvySeni

pripravenosti k nakupu atd.

1.6.3 Vyzkum efektivnosti komunikace

Efektivnost, neboli u€innost komunikace, je mozno definovat jako miru, v niz
komunikace splnila své cile. Cile pro propagaci mohou byt ekonomického
charakteru, jako napfiklad zvySeni objemu prodeje, nebo neekonomického
charakteru, jako napfiklad vyvolani pfiznivého postoje ke znaCce nebo zlepSeni
informovanosti zakaznikd (Zbofil, 2003). Zbofil (2003) a Kozel (2006) Cleni méfeni
ucinnosti komunikace do dvou kategorii. Tou prvni je méfeni prodejniho uspéchu
komunikaéni akce a tou druhou méfeni komunikaéniho ucinku, tedy potencialniho

ucinku na cilové skupiny zakaznik(. Méfeni prodejniho uspéchu komunikacni
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akce ve své podstaté méfi pfimé prodejni vysledky, které se v praxi nedaji urcit

pfesné, zejména kvuli nasledujicim zdrojim problémd.
Méreni prodejniho uspéchu komunika€ni akce

Pfi stanoveni prodejniho uspéchu, na ktery mély vliv pouze komunikacni aktivity,
se objevuje vnitini a vnéjSi izolacni problém. Vnitfni izolaéni problém souvisi se
skuteCnosti, ze v praxi je prodejniho vysledku dosahovano pouZitim vSech

nastroji komunikacniho mixu a je tedy nemozné urcit tu ¢ast prodejl, které byly

viv s

vrvse

podminek (Kozel, 2006). Pfikladem muze byt zvySeni zajmu o bojové sporty po
olympijském vitézstvi Lukase Krpalka v judu z roku 2016 (Harnoch, 2017).

DalSim problematickym bodem je ohrani€eni doby uc€inku komunikace.
Komunikacéni efekt muze byt dlouhodoby a trvat i po skon€eni komunikacni akce.
Pokud je vybran pfili§ kratky Casovy usek, bude zachycena jen Cast prodejniho
efektu. PfiliS dlouhy Casovy usek pfinasi vlivy dalSich faktorl, marketingové
aktivity na sebe zpravidla navazuji a neni jasné, kdy pfesné plsobi samotna
komunikaéni akce. KomunikaCni aktivity také cCasto neovliviiuji prodej pouze
jednoho produktu, ale maji vliv na prodej jinych produktl. Pokud se jedna
o substitu¢ni produkty, vliv je negativni. U komplementarnich produktl je vliv na
prodej pozitivni (Zbofil, 2003). Méfeni prodejniho uspéchu komunikacni akce se
tedy provadi obtizné, ale na druhou stranu Ize celkem pfesné méfit komunikacni
ucinek.

Méreni komunikaéniho u€inku

Pfi méfeni komunikacniho ucinku se pracuje zejména s pojmem znalost, resp.
znamost. Tu je mozno zméfit pomoci nékterého z nasledujicich postupl. Méfeni
stupné znamosti spociva v dotazovani reprezentativni skupiny respondent(, zda si
vzpomene bez napovédy, tedy spontanné, na urCitou komunikacni akci, produkt,
jeho vlastnosti, znaCku nebo jiné vizualni symboly apod. (Zbofil, 2003).
Respondent mize byt v tomto pfipadé napfiklad dotazovan, jaké si vybavi znacky
holicich strojkid. Kromé& spontanni znalosti se méfi znamost vyvolana, kdy
respondent dostane napovédu. Respondentovi je pak napfiklad pfedloZzen seznam

znacek holicich strojki a jeho ukol je zakrouzkovat ty, které zna. Spontanni
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znamost je logicky firmami hodnocena jako cennéjSi. Se znamosti se dale pracuje
ve znovu-poznavacim testu, kdy se testuje, zda ma komunikacni akce potencial
utkvét respondentovi v paméti. Nevyhodou je, Ze se nezkouma, zda je
u respondenta asociace pozitivni nebo negativni. Znalosti jeSté podrobnéji zkouma
vzpominkovy test, jehoz ucelem je zkoumat, do jaké miry si respondenti

zapamatuji pfesné znéni komunikacniho sdéleni Ci sloganu (Kozel, 2006).

Dale je mozno méfit komunikaéni ucinky na postoje, kdy se zjiStuji postoje cilové
skupiny, které byly k pfedmétu propagace spotfebitelem utvofeny. Vhodnym
nastrojem zjistovani postojl jsou jednoduché otazky &i postojové Skaly. Pouzitim
sémantického diferencialu lze dospét k jesté presnéjSim udajim. Sémanticky
diferencial je aplikovan pouzitim antonym, ktera vypovidaji o pfitazlivosti
propagacniho sdéleni, jeho srozumitelnosti, dilezitosti a napaditosti. Pfikladem
takovych antonym mohou byt dvojice: zajimavy - nezajimavy, moderni -
nemoderni, pfehledny - nepfehledny, hezky - oSklivy, vyznamny - nevyznamny,
napadity - obyCejny a dalSi. Komunika¢ni ucinky na zamér nakoupit se méfi, aby
se zjistilo, jakou mérou ovlivhuje propagace zamér spotiebitele nakoupit. PFi
hodnoceni ucinku komunikace na chovani se zjiStuje, zda je spotfebitelské
chovani v souladu se zamérem propagacniho sdéleni, konkrétné jaké mnoZzstvi
vyrobku zakaznik spotfebuje, jestli méni spotfebni navyky apod. Pro méfeni
komunikaéniho uc€inku je potfeba znat zménu ve znalosti, postojich, zamérech
a chovani spotfebitell za urcité obdobi, skutecny komunikaéni u€inek tedy vyplyva

ze srovnani dvou opakovanych prazkumu (Zbofil, 2003).
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2 Analyza marketingového prostredi a sou¢asného stavu
marketingové komunikace klubu Karate Vision

V této Casti si autor klade za cil predstavit klub Karate Vision, struéné popsat
marketingové prostfedi a marketingovy mix klubu a shromazdit vSechny dostupné
sekundarni informace o dosavadnich marketingovych aktivitach  klubu

prostfednictvim popisu a analyzy jednotlivych komponent komunika¢niho mixu.

2.1 Predstaveni klubu

Karate Vision je klubem karate a osobniho rozvoje, ktery sidli na Praze 4 a ktery
nabizi tréninky karate v télocviénach ZS Jeremenkova v Braniku. Svou &innost
klub zahajil ve Skolni sezéné 2002/2003 a k oficialnimu zapisu do obchodniho
rejstiiku doslo 26. bfezna 2003. Od 1. ledna 2014 je pravni formou spolek. Klub
Karate Vision zalozil Pavel Moric, ktery je i souCasnym pfedsedou. Stanovy klubu
dle Ministerstva spravedinosti Ceské republiky (2017) uvadi nasledujici: ,Karate
Vision je dobrovolnym nepolitickym spolkem, ktery si klade za cil prispivat
k vytvareni podminek vhodnych k rozvijeni mimoskolskych aktivit déti a mladeze
s cilem predchazet negativnim jevum ve spolecnosti, jako jsou drogy, gamblerstvi,
alkoholismus a dalsi. Za timto u¢elem spolek porada sportovni soustredéni, vylety,
naborové akce, prednasky, zavody, exhibice a obdobné prezentace karate. Karate
Vision pecuje o teoreticky a prakticky rozvoj svych Cclend, svéfenych déti
a mladeze. Svou ¢innosti k tomu vytvafi potfebné organizaCni, materialné-

technické, odborné, informacni, spoleCenské a jiné predpoklady.”

2.1.1 Vize

Karate Vision obsahuje anglicky ekvivalent slova vize v nazvu. Klub vznikl diky
velmi silné vizi, ktera byla protestem proti zab&hnutym pofadkim na poli
sportovniho karate a zvyklostem trénovani karate v Ceské republice. S touto vizi
pfiSel dvacetilety uspésny Cesky reprezentant v karate Pavel Moric. Vedouci
osobnosti karate klubu byli zpravidla muzi stfedniho véku s dlouholetou zkuSenosti
v oblasti vedeni sportovnich trénink(. Pavel Moric navic pojal trenérskou
a organizacni €innost v klubu jako své hlavni zaméstnani, coz se také velmi lisilo
od vétSiny Ceskych trenéru karate, ktefi méli vedle karate bézné zaméstnani.
Tréninky, které jsou v marketingovém pojeti chapany jako produkt klubu, se velmi

liSily od obvyklé zvyklosti. Karatisti totiz byli rozdéleni do tréninkovych skupin podle
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véku a stupné technické vyspélosti (STV). To umoznilo, aby kazdy v takové
skupiné dostal odpovidajici péci trenéra a tyto skupiny spole¢né postupovaly dale
za vysSSim STV. V jinych klubech bylo bézné, Ze tréninky byly spole¢né pro
zacateCniky a pokrocilé, takze pro trenéry bylo obtizné pfipravit trénink tak, aby
kazdy cviCenec dostal odpovidajici péci. DalSi inovaci bylo, ze oproti jinym
klubum, které pfijimaly nejmladsi ¢leny od 7 nebo 8 let, zavedl klub KV nové

produkty: Baby Sport pro déti od 4 do 5 let a Baby Karate pro déti mezi 6 a 8 lety.

Vv  wviwvs

Ceskych klubu karate, svéd¢i o tom navzdory relativné kratSi existenci 15. pficka
v zebfiCku Ceskych karate klubl od roku 1970 do soucasnosti (Karate Records,
2017). Tim byla do ur€ité miry naplnéna pavodni vize. Nyni klub stoji pfed ukolem

definovat si novou vizi, na které se bude podilet cely realizaCni tym.

2.1.2 Strucna historie klubu

At uz klub ve své historii rostl nebo stagnoval, jeho pfistup k marketingu se
s postupem cCasu neustale vyvijel. V souCasnosti klub stale vice usiluje
o nahrazeni intuitivniho zplsobu fizeni fizenim strategickym a nejvice se to
projevuje zejména v oblasti marketingové komunikace. Tabulka 1 obsahuje

nékteré historické milniky klubu s dlirazem na marketing.
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Pavel Moric zaklada a provozuje klub Karate Vision na zakladé Zivnostenského
opravnéni. Spoluzakladatelem je Tomas Novacek.

Klub ziskava statut obéanského sdruzeni 26. bfezna 2003. V prosinci 2002
ZALWPIPLLER - spousti klub svou prvni webovou prezentaci. Na funkci manazera klubu nastupuje
Ing. Martin Hradil. UskuteCiiuje se prvni letni soustfedéni klubu v Cervené Recici.

2003/2004 Clenkou a trenérkou se stava vicenasobna mistryné Evropy Petra Nova. 16. a 18.
zafi 2004 probiha prvni exhibi¢ni vystoupeni pro vefejnost v ZS Jeremenkova.
2004/2005 Uskutecriuje se prvni zimni soustfedéni klubu v KrkonoSich. Klub poprvé nabizi
svym ¢lendm tricka s vlastnim komiksovym potiskem.

Specializovanou trenérkou discipliny kumite se stava mistryné Evropy Petra
JLEPINGE  Pecekova. Ve vysilani prazského radia Express FM je pfehravana pozvanka na
exhibiéni vystoupeni klubu.

PLGPIEA  Uskutedriuje se prvni podzimni soustfedéni klubu v Ceském Ré;ji.

2007/2008 Predstavena je nova tréninkova skupina Lady Karate zaméfena na Zenskou
klientelu. V Fijnu 2007 prodélavaji webove stranky celkovy redesign.

Karate Vision se stava klubem karate a osobniho rozvoje. Sougasti tréninku se
ZINEIPONER  stava i aktivni prace s psychikou, zZivotnimi hodnotami a postoji cvi¢enc(.

V listopadu 2008 vznikla prvni elektronicka databaze kontaktu

2010/2011 Manazerkou klubu se stava Mgr. Petra Nova, Ing. Martin Hradil je nadale
externim konzultantem klubu.

7k PIPIEER V Fijnu 2012 ziskavaji weboveé stranky svou soucasnou podobu.

2013/2014 Od l’J_nora 2013 ma klub svou stranku na Facebooku. Od 1. ledna 2014 funguje
klub jako Spolek.

A PIEVAS  Klub nabira mezi 1.9. a 31.12. 2016 rekordni poc€et novych ¢lend (52).

Od zafi 2017 klub pouziva sluzbu Google AdWords. Od srpna 2017 klub zadina

AU pouzivat také komeréni sluzbu pro e-mailing Ecomail.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokument( a webovych stranek Karate Vision (2017)
Tab. 1 Strucna historie Karate Vision

2.1.3 Clenska zakladna

Mezi Cleny klubu jsou zastoupeny v8echny vékové kategorie od 4 let do 56 let.
Zastoupeni jsou chlapci/muzi i divky/zeny. Zenské pohlavi se podili na celkovém
poctu Clend priblizné 39 %. V souasnosti je vékova struktura ¢lenu nasledujici: ve
véku 4-8 let je 36 % Clend klubu, ve véku 9-13 je to 37 % a 27 % c¢lend je starSich
14 let. Vyvoj struktury je znatelny z rozdilu v zastoupeni vékovych skupin pred
Sesti lety a nyni. Oproti roku 2011 je nejmladSi vékova kategorie pocCetné&jSi
o 14 procentnich bodu, a to rovhomérné na ukor obou starSich kategorii, da se

tedy fici, Zze populace cviCencl omladla. Souvisi to s generacni obménou ve
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skupiné Profi Karate, oproti roku 2011 zbyl v této skupiné jen zlomek pavodnich
¢lend. Ve skupiné Karate For Life, kde cvi¢i dospéli, ubylo ¢lenl a naopak se
podafilo nabrat velké mnozZstvi mladSich déti. Graf na obrazku 3 zachycuje vyvoj

Clenské zakladny od zalozeni klubu po soucasnost.

Vyvoj ¢lenské zakladny Karate Vision 556
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Zdroj: vlastni zpracovani podle databaze &lenli Karate Vision (se svolenim vedeni klubu)

Obr. 3 Vyvoj ¢lenské zakladny Karate Vision od roku 2002 do soucasnosti

Pocet Clend KV v prvnich péti letech jeho existence prudce stoupal podle trendu
33 novych &lend ro¢né a pocinaje sezoénou 2007/2008 se cClenska zakladna
stabilizovala na poctu pfiblizné 200 ¢lend s minimalnimi vykyvy v prubé&hu sezény
a takto stabilizovana zlstala do tréninkové sezény 2015/2016. Clenska zakladna
se prubézné obnovuje ve smyslu odchodu stavajicich ¢lenl a pfibytku novackad.
Mezi lety 2008 a 2015 bylo v priméru nabrano kazdy rok 16 novych ¢&lenl, mezi
témito lety také primérné odchazelo z klubu 15 lidi ro¢né, proto se stav v roce
2008 a v roce 2015 liSil pouze o sedm c¢lenl. V téchto letech KV neusiloval
ozvySeni poCtu svych Cclend, ale zaméfoval se na zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb arozvoj organizacni struktury klubu. Sezéna 2016/2017
byla z hlediska naboru novych &lenu nejuspésnéjsi, podafilo se nabrat 52 novych
lidi a ode$lo pouze 5. Udaje o po&tu &lend jsou shromazdovany vzdy ke konci
kalendafniho roku a tato statistika nezachycuje stav na zacatku a na konci
Skolniho roku. TéméF 90 % vSech &lenu v historii klubu vydrzi chodit alespon rok.
Zbylych 10 % tedy klub navstévuje jeden nebo dva kvartaly a potom skonci.
Existuji také pfipady, kdy se Clenové vrati do KV po rocni Ci delSi pauze

v trénovani. Pfesné pocty nové pfichozich a odchozich ¢lenu jsou dostupné pouze
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pro néktera obdobi, napfiklad mezi 1.9. a 31.12. 2016. Udaj ze sezény 2017/2018
pochazi z 21. listopadu 2017.

2.2 Segmentace trhu a cilové skupiny

Podle Ceské unie sportu (2017) a Ceské unie bojovych uméni (2017) je v Ceské
republice 180 oddilt karate, které sdruzuji dohromady 15 277 &lenu. Prazsky svaz
karate eviduje 29 klubu karate a 1242 clen(. Karate Vision je druhym
nejpocetnéjSim klubem po mladSim SK Kamiwaza a pfed tradi¢nim klubem SK
Kesl Ryu (Prazsky svaz karate, 2017). Dostupny trh pro Karate Vision by se dal
charakterizovat jako soubor zajemcu o sport, ktefi Ziji v Praze a maji dostatek
financi na uhrazeni c¢lenskych prispévkd. Karate Vision cili na segmenty
prazskych (zejména z Prahy 4) zajemcu o karate a zajemclt o volnoCasovou
aktivitu. Je otazkou, zda jsou segmenty na zakladé pohlavi a véku dostatecné

odlisné. Potencialni segmenty by potom byly nasleduijici:

e Dospéli mezi 15-40 lety, ktefi v minulosti cviCili karate a chtéji se k tomu vratit
a také lidé, ktefi karate nikdy necvicCili, ale maji zajem o komplexni télesny
rozvoj. Lze je délit na muze a Zeny dle pfedpokladu, ze Zeny maji zajem

zejmeéna o sebeobranu.

e Déti od 8 do 15 let, které maji zajem vénovat se bojovému uméni nebo

sportu. Déleni na chlapce a divky v tomto véku mUze postradat smysl.

e Miladi rodi¢e pFiblizné mezi 25 a 35 lety' s détmi ve véku od 5 do 10 let, tito
rodiCe hledaji pro své déti mimoskolni aktivitu nebo konkrétné bojovy sport.
RodicCe Ize délit na muze a Zeny za pfedpokladu, Ze maji jiné preference pfi

vybéru aktivit pro své déti.

Klub v soucasnosti cili hlavné na posledni dva zminované segmenty jednotnou
komunikaci. V minulosti byl obsluhovan segment zen se zajmem o sebeobranu
produktem Lady Karate, ten vSak byl klubem zruSen. Trzni umisténi klubu souvisi
se silnou, mladistvou a prémiovou znackou. Tato nabidka je na trhu jedinecna,

¢imz je také odlvodnéna relativné vysoka cena.

' Praktické zkusenosti Karate Vision potvrzuji zjisténi CSU, Ze ,nejéastsji se zeny v zemich EU
stavaji matkami mezi 20. a 30. narozeninami (Kacerova, 2017)."
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix klubu je specificky a zohlednuje marketingova specifika sluzeb
a vzdélavacich instituci popsané v kapitole 1.4. Mize byt definovan nasledujicimi
komponentami: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, propagace
lidé, osobnosti, materialni prostfedi, procesni pedagogické pfistupy a participacni

aktivizace.

2.3.1 Produkt

Karate Vision poskytuje sluzbu a zaroven vzdélani ve formé pravidelnych tréninkd
karate. Jednotlivym produktem jsou tréninkové skupiny, které maji pevné slozZeni,
rozvrh a jsou mezi sebou rozliSovany STV a vékem cvi€encli. Karate Vision
v souCasnosti nabizi produkty karate s nasledujicimi nazvy od nejmladSich po
nejstarsi: Baby Sport, Baby Karate, Junior Karate, Profi Karate, Karate For Life.
Dale jsou v nabidce individualni tréninky a specializované tréninky pro zavodniky.
Klubova soustfedéni jsou také produktem. Pro zavodniky klub z vlastnich zdroji

zajistuje koucink na zavodech.

2.3.2 Cena

Clenské prispévky se plati kvartalng, do roka jsou dva tfimé&siéni a jeden
Ctyfmésicni kvartal, v dobé letnich prazdnin se netrénuje. U vétSiny tréninkovych
skupin probihaji tréninky dvakrat tydné jednu hodinu, nelze zaplatit jen za Cast
Ctvrtleti, protoZze se jedna o uceleny tréninkovy blok a CasteCna ucast by
postradala smysl. Nejlevné&jSi cena za rok trénovani plati pro skupiny Baby Karate,
Junior Karate a K4L New pfi frekvenci jeden trénink za tyden a €ini 8 300 KC.
NejvySSi cena za rok trénovani je u skupiny Profi Karate za tfi tréninky tydné a Cini
15000 K¢&. Cena tréninkG zahrnuje kromé fyzické pripravy také pravidelné
.Krouzky“ osobniho rozvoje. DalSi naklady spojené s trénovanim karate jsou
naklady na pofizeni karate-gi (oblek karatistl) a pasku, cena za zkousky STV,
ktera se lisi v zavislosti na pokrogilosti, cena za &lenskou znamku CSKe na rok

(300 K¢), pfipadné naklady spojené s dopravou na zavody a startovné.
Dle zjisténych udaji je Karate Vision nejdrazSim prazskym klubem karate, tudiz
s velkou pravd&podobnosti také v celé Ceské Republice. Druhym nejdrazsim

klubem je dle Okinawa karate Praha (2017) Okinawa Goju-ryu Bujutsukan, kde se
cena za rok trénovani pohybuje od 8 000 K& do 12 000 K¢, v obou pfipadech se
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jedna o tréninky tfikrat tydné. Karate Vision ma tedy v porovnani se svym
nejblizSim konkurentem cenu vySSi nejméné o 25 %. V ramci reSerSe byly
porovnavany ceny 12 prazskych klub( karate. NejlevnéjSi cena za rok trénovani
byla zjiSténa u Karate Kakao ve vySi 3 000 K¢ za tréninky dvakrat tydné (Karate
Kakao, 2017). Primérna cena u porovnavanych klubl za dva tréninky v tydnu €ini
za rok pfiblizné 5600 K&. Podle serveru Sport v okoli (2017) jsou prdmérné ro¢ni
ceny ujinych bojovych sportd nasledujici: Judo a Kung-fu 5000 K&, Aikido
3 500 K¢, zapas 3 000 K¢, Taekwondo 3 000 — 5 000 KE.

2.3.3 Distribuce a materialni prostredi

Klub po celou dobu své existence sidli v zakladni Skole Jeremenkova na Praze 4,
vyuziva dvou mistnich télocvicen, mensi o plose 150 m? a vétsi o plose 290 m?.
V zazemi télocvien jsou také Satny, sprchy a sklad tréninkovych pomucek.
Sprchy jsou svou dispozici nevhodné, proto nejsou v praxi vyuzivany a navic
kapacita WC je ve SpiCce nedostaCujici. Klub disponuje Ffadou cviCebnich
pomucek, jsou to napfiklad mékké podlahové desky tatami, boxovaci pytle a lapy
slouzici k tréninku uderud, chrani¢e na ruce, kuzely atd. Protoze v télocvicnach
probihaji kazdy den hodiny télocviku, neni mozna trvala instalace tatami. Klub
delSi dobu usiluje o nalezeni alternativniho prostoru k trénovani, ktery by pomohl

napravit vySe uvedené nedostatky.

2.3.4 Lidé a osobnosti

Vigvivs

probihajicich tréninkd a jsou pro cviCence sportovnim, ale mnohdy také zivotnim
vzorem. Vztahy mezi trenéry jsou dlouholeté a velmi pratelské. Trenéfi se také
spole¢né podileji na organizaénim chodu klubu. Klub svij trenérsky tym rozSifuje
o asistenty z fad vlastnich pokrocilych cvi€encu, ktefi tak maji moznost ziskat
trenérskou praxi a potencialné se mohou stat trvalou soucasti trenérského tymu.
Rodice déti hraji dulezitou roli pfi organizaci zavodnich vyjezdd, s mnoha z nich
ma klub pratelské vztahy a néktefi rodice v minulosti zastavali také organizacni
role. Klub usiluje o vytvofeni komunity trenérd, ¢lend a rodi¢u, diky které bude

moci zjiStovat potfeby a prani vSech dotéenych a mlze tak definovat novou vizi.

Pavel Moric je zakladatelem a pFfedsedou klubu. Sedmkrat se stal mistrem

republiky v karate a je uznavanym Ceskym koucem osobniho rozvoje. V klubu

33



garantuje program osobniho rozvoje. Manazerka klubu Petra Nova je vyznamnou
osobnosti Ceského karate, je fadu let po ukonCeni zavodni kariéry stale historicky
nejuspésnéjsi Ceskou zavodnici v discipliné kata. Je zaroven hlavni metodickou,
ktera zodpovida za naplf tréninkd a stara se o zavodni pfipravu. Obé tyto vadci

osobnosti jsou velmi obdivovany a nejen pro ¢leny klubu jsou vzorem.

2.3.5 Procesni pedagogické pristupy

Karate Vision disponuje dlouholetym know-how. Od své konkurence se liSi
Ctvrtletnimi plany tréninkovych blokd a pouzivanymi pfistupy v ramci tréninkové
jednotky, ktera je sestavovana na miru kazdé tréninkové skupiné. Zejména
u mladSich skupin je Casto volen hravy pfistup k trénovani. U starSich skupin je
kladen duraz na disciplinu a vyuZitelnost technik karate. Hlavnim cilem je ve
stanovenych horizontech pozorovatelné zlepseni kazdého jednotlivého cviCence.
Karate Vision také pfipravuje cviCence na zkousky STV podle rozSifenych
zkusebnich fadd oproti pozadavkim CSKe. Unikatem je zafazeni kratkého

krouzku osobniho rozvoje na konec kazdé tréninkové jednotky.

2.3.6 Participaéni aktivizace

Karate Vision profituje z iniciativy nékterych cvi¢encu, ti pokrocilejsi tak mohou ucit
prvky karate své mladsi kolegy nebo se mohou z vlastni vile stat asistenty. Klub
je navenek reprezentovan svymi zavodniky a vizitkou je nékolik mistrd CR
v karate, ktefi v klubu vyrostli. Usp&$na vychova karatisty zalezi kromé kvality
tréninkovych metod a trenérského pfistupu hlavné na pfistupu cviCence. K aktivni
spoluucasti cvi€encl pfimo pomahaji také krouzky osobniho rozvoje, kde si

mohou cvi¢enci napfiklad uvédomit svou motivaci.

2.3.7 Marketingova komunikace

Klub vyuziva ve svém komunikacnim mixu pro ziskavani novych &lenu predevsim
nastroji reklamy, osobniho prodeje, pfimého marketingu, event marketingu a stale
vice také online marketingu. Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu jsou

popsany v kapitole 2.4.
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2.4 Komunikacni mix

2.4.1 Reklama

Hlavni funkci reklamy, jak ji vnima KV, je zaujmout potencialni nebo stavajici
zakazniky a vzbudit v nich zajem. Karate Vision vyuziva reklamu ke zvySeni
povédomi o znaCce a k vytvafeni pozitivniho vztahu ke znacCce Karate Vision.
Cilem reklamy je, aby vzbudila u pfijemce zajem zjistit si vice o klubu, aby
navstivil webové stranky nebo facebookovou stranku. V prvnich péti letech
existence klub umistoval pfes dvacet plakatl velikosti A3 formou ilegalniho vylepu
(sloupy vefejného osvétleni, lavicky na zastavkach MHD, plochy v okoli stanic
metra) na frekventovanych mistech Prahy 4. Pozdéji se klub uchylil k legalnimu
umisténi vylepenych plakati a reklamni plachty napfiklad v prostoru Café na pul
cesty v Centralnim parku Pankrac, coz je velmi vyhledavana volnoCasova
destinace rodin s détmi vzdalena pfiblizné jeden kilometr od ZS Jeremenkova. Pro
outdoorovou reklamu je od roku 2009 vyuzivan samostojici pfenosny reklamni
stojan, tzv. acko a od zafi 2016 také tzv. roll-up. Ukazka pouziti roll-upu na
festivalu Sportacek je uvedena v pfiloze 1. Trenéfi klubu si na sva auta umistili

reklamni polep s webovou adresou klubu.

2.4.2 Primy marketing

Klub zfidkakdy vyuzZiva neadresné roznaseni letaku, ale snazi se cilit na vybrané
vékove skupiny. Letacky jsou rozdavany na frekventovanych vefejnych mistech
pouze rodi¢im s détmi, ¢i pfimo détem v odpovidajicim véku. Dale jsou roznadeny
do zakladnich sSkol, které se nachazi na uzemi Prahy 4. V minulosti bylo
organizovano rozdavani propagacnich materiald klubu béhem prvniho dne Skoly
pfed ZS Jeremenkova. Vizuélni podoba i obsah samotnych letakd jsou
pfizplsobeny odpovidajici vékové kategorii a tréninkové skupiné. Sdéleni
vyuZzivajici internet, jako jsou adresné e-maily a newslettery jsou blize rozebrany
v kapitole 2.4.7.

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v soucCasnosti klubem vyuzivana nejen k presvédcovani
potencialnich zakaznikl, ale také jako incentivni pobidka pro €leny realizacniho

tymu. V predchozich letech byli vSichni Clenové realizacniho tymu motivovani
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rovnou finan¢ni odménou, jejiz vySe byla odstupnovana podle poctu nové
ziskanych ¢lenl klubu. Tento zplsob odménovani se osvédcil, protoze sjednotil
tym tak, aby vSichni pracovali spole¢né na jednom cili. V podobném smyslu byla
podpora prodeje vyuzita mezi lety 2002 a 2004, kdy mél kazdy €len mozZnost
pfivést do klubu nového zakaznika a dostat 200 K¢ jako odménu.

Podpora prodeje ve smyslu pifesvédCovani potencialnich zakaznikua je v klubu
vyuzivana od samého zacatku v podobé nabidky prvni hodiny zdarma a vefejnych
hodin. Zgjemci se tak mohou podivat, jak vypadaji tréninky v Karate Vision nebo si
trénink rovnou vyzkou$et na vlastni kGzi. Na sportovnich festivalech nebo jinych
udalostech, kde se klub predstavuje vefejnosti, zpravidla také nabizi zajemcim
z fad navstévnikld moznost vyzkouSet si prvky karate pod dohledem. V minulosti
probéhla také marketingova akce, ktera se objevila jen v tréninkové sezoné
2005/2006, kdy mé&li vSichni nové prihlaseni zaci ZS Jeremenkova moznost ziskat
30% slevu na kimono a prvni pasek. V&ichni nové prihlasené déti ugiteld ze ZS

Jeremenkova pak mély narok na prvni kimono a pasek zdarma.

Jako reklamni pfedméty vyuzivané k podpore prodeje rozdava obcCas KV pernicky
ve tvaru karatistd nebo jiné sladkosti, gumové naramky, zalozky do knizek,
odznaky, vSe ve vlastnim designu napfiklad s motivacnimi citaty. V roce 2005
zacCal klub svym ¢&lenim i vefejnosti nabizet mikiny a tricka s logem klubu

a rlznymi jinymi potisky.

2.4.4 Public relations

Vyznamnym medialnim partnerem byl dlouhou dobu internetovy portal
Mravenisté.cz, kde mél KV v minulosti dokonce trvalou reklamu na domaci
strance. Pavel Moric, Petra Nova a nékolik karatistu u€inkovali jako hosté v pofadu
Ceské televize Sama doma. V listopadu 2009 se v asopise Family Star objevil
&lanek o KV. Clanek o mezinarodnim Uspéchu &lena klubu se objevila v &asopise
vydavaném méstskou Casti Praha 4 Tucnak. O klubu se nékolikrat objevila zminka
ve $kolnim &asopisu ZS Jeremenkova, Jeremin. V roce 2011 probéhl v prostorach
klubu seminaf osobniho rozvoje pro SirSi klubovou vefejnost. V Cervnu 2017 bylo
uspofadano setkani realizaCniho tymu klubu s rodiCi, se zamérem vytvofit

platformu pro diskuzi o budoucim sméfovani klubu. Ackoliv se zminky o klubu
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nepravidelné v meédiich vyskytuji, neexistuje zadna systematicka snaha o vyvolani

neplacené publicity.

2.4.5 Osobni prodej

Clenové trenérského a realizaéniho tymu jsou zaroven obchodniky, ktefi ve svém
obCanském Zivoté reprezentuji klub Karate Vision a uspésSné pro néj ziskavaji
nové Cleny. Asistentka predsedy vyfizuje telefonické rozhovory se zajemci
o trénovani karate, ma tedy vyznamnou ulohu, protoze muze silné ovlivnit, zda se
zajemce rozhodne stat Clenem. Pavel Moric spolupracuje jako kou¢ s mnoha
vyznamnymi Ceskymi firmami, potkava se ve svém profesnim Zivoté s velkym
mnozstvim lidi. V osobnim kontaktu, ale Casto také na hromadnych pfednaskach
se zminuje o svém klubu karate a ziskava tak pro klub potencialni zajemce
o trénovani. Petra Nova ma diky své obCanské angazovanosti také prilezitost
setkavat se s mnoha lidmi a oslovit je s nabidkou trénovani karate. Vyznamnym
prinosem pro klub je aktivita Michaely Klimové, ktera je mj. trenérkou nejmensich
déti a zastituje vystupovani klubu na externich eventech. Ziskava pro klub velky
poCet déti nejmladSi vékové kategorie. Klub hojné vyuziva svych kontaktu
v pedagogickych kruzich a nechava zakim ve spfiznénych Skolach rozdavat

letacky s osobnim doporucenim.

2.4.6 Event marketing

Clenové klubu historicky uginkovali na vice nez dvou desitkach vefejnych
vystoupeni. Tradicné se po nékolik let konala vanocni exhibice pro pfibuzenstvo
¢lend klubu pfimo v télocviéné. Na podzim 2017 se po nékolikaleté pauze konalo
exhibiéni vystoupeni v télocvicné, které mélo mezi divaky velmi pozitivni ohlas.
Klub také ucinkoval na nékolika akcich v nakupnich stfediscich, napfiklad v Centru
Chodov nebo Europarku Stérboholy, ale také ve venkovnich prostorech, napfiklad
na Smichovské plazi. Podstatou uc€inkovani na vefejnych akcich je vyvolani
pozitivnich emocnich zazitkl shlédnutim bojovych scének € moznosti si karate

pfimo na misté vyzkousSet.

Klub se pravidelné prezentuje na festivalu sportl pro déti Sportacek, ktery se kona
v zafi v arealu Hamr Branik. Na festivalu se prezentuji prazské sportovni kluby
s cilem zaujmout a ziskat nové Cleny. Karate Vision umozriuje vSem zajemcum si

vyzkousSet karate pod dohledem zkuSenych trenéri a c¢lenl klubu. V ramci
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festivalu klub ucCinkoval s kratkou ukazkou na hlavnim podiu. V roce 2017
navstivilo festival Sportacek bezmala 13 000 lidi (Festival Sportacek, 2017).
Pfimo u stanku KV se zastavilo odhadem pfes 200 lidi. Od zajemcl o blizsi
informace a pfipadny trénink byly sbirany e-mailové adresy. Naslednou e-
mailovou kampani bylo osloveno 31 kontaktl a z téchto kontaktd se do klubu
prihlasilo 6 déti. Uspé&snost této kampané byla tedy 19%. Déle se klub kazdoro¢né
uCastni sousedské slavnosti Zazit Podoli jinak, kde oslovuje pfedevsim lidi

z blizkého okoli.

2.4.7 Online marketing

Klub disponuje vlastni webovou prezentaci jiz od roku 2002. Stranky prodélavaji
pravidelny redesign kazdych pét let, tedy v letech 2007 a 2012. V sou€asné dobé
je konkrétni podoba novych webovych stranek diskutovana. Ukazka vizualni
podoby webovych stranek z roku 2002 a 2017 je uvedena v pfiloze 2. Webové
stranky slouzi pfedevSim k prehlednému pfedavani informaci jak zajemcum
o trénovani, tak i sou¢asnym ¢lenum. Dale obsahuiji fotogalerii a aktuality. Zdrojem
71 % navstév webovych stranek z vyhledavani je Google, 26 % navstévnikd
pfichazi pfes vyhledava¢ Seznam. Od zafi 2017 klub vyuziva sluzbu Google
AdWords k placené reklamé ve vyhledavani Google. Primérna cena za proklik
¢ini 5,63 K& Placena reklama pfivede dvojnasobek navstévnikd oproti

neplacenym vysledkim ve vyhledavani. (zdroj: Google Analytics).

Od unora 2013 ma klub svoji stranku na Facebooku. Je to jedina klubem aktivné
vyuzivana socialni sit, ackoliv klub ma také svou stranku na Google+ a kanal na
Youtube. Na Facebooku klub komunikuje pfevazné s cilem zvySit povédomi
o znac¢ce. DalSimi cili jsou navazani kontaktu s fanousky, ziskani novych ¢&lend,
propagace pofadanych udalosti a také pfedani vécnych informaci. Stranka
nejCastéji zverejnuje prispévky, které obsahuji fotografie. Nasleduji pfispévky,
které obsahuji video a pfispévky, které obsahuji odkaz mimo Facebook. Pouze
jsou videa s prumérnym dosahem 5308 lidi, fotografie maji primérny dosah 1132
lidi. U fotografii klikne na pfispévek v priméru 480 lidi a reaguje, komentuje nebo
sdili v priméru 55 lidi. Na videa klikne v praméru 284 lidi, ale primérny pocet
reakci, komentail a sdileni je 70. Primérny pocet fanousku stranky KV, ktefi jsou

online v zavislosti na denni dobé je uveden na obrazku €. 4.
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Priimérny pocet fanouskll online dle denni doby
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Zdroj: vlastni zpracovani podle pfehledu stranky Karate Vision na Facebooku (2017)

Obr. 4 Prumérny pocet fanouski stranky Karate Vision online dle denni doby

Kazdy den se na Facebook pfihlasi pfes 1350 fanouSkud stranky z celkovych 1702
(udaj k 17.11. 2017), s minimalnimi rozdily mezi jednotlivymi dny v tydnu. Nejvice
fanou$Skl stranky, okolo 700, je online kolem 20. hodiny vecCer. Mezi 16. a 21.
hodinou je vzdy online vice nez 600 fanousku a z celkového poctu fanousku se
jich v tomto rozmezi pfihlasi vice nez 50 %. Po d&tvrté hodiné odpoledne je
Ze prispévek uvidi vétSina fanousSkl stranky, a pokud na pfispévek zareaguiji,
prispévek uvidi i jejich pratelé a dalSi lidé, ktefi nejsou fanousky stranky. Klub
vyuziva placenou reklamu na Facebooku, jejimz cilem je kromé dalSich proklik na
webové stranky. Cena za proklik se pohybuje od 2,92 do 30 K¢&. DalSimi cili jsou:
shlédnuti videa, propagace facebookové stranky, i propagace pfispévku. Principy
fungovani reklamy na Facebooku jsou shrnuty v pfiloze 3.

Pro e-mailovou komunikaci klub od zafi 2017 vyuziva Ceské komeréni sluzby
Ecomail, coz umozniuje zpfehlednéni komunikace s vlastnimi ¢leny a také fizeni e-
mailovych kampani pro nabirani novych ¢lenu. Do budoucna bude tato platforma
slouZit k rozesilani e-mailovych newsletterd. Primérna mira otevieni e-mailt se
v sou€asnosti pohybuje nad 50 % (k 30. 11. 2017).

2.5 SWOT analyza

Na zakladé praktickych zkuSenosti autora a neformalnich rozhovord s vedenim

klubu byla provedena SWOT analyza, ktera je zobrazena v tabulce 2.
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Vnéjsi faktory

Priznivé faktory Nepfriznivé faktory

Silné stranky

e dobra povést zavedené znacky
¢ loajalita nékterych ¢lenu
o velmi kvalitni trenérsky tym
e jedinecnost ve spojeni karate
s osobnim rozvojem
e dlouhodobé know-how
¢ rentabilni a stabilni obchodni model
e dlraz na zavadéni inovaci
e firemni kultura zalozena na pratelstvi
e stabilni trzni podil
Prilezitosti
e rostouci kupni sila obyvatelstva
a ochota utracet za zajmové aktivity
e rostouci vliv znacky na chovani
spotrebitell
e moznost rozsifit plisobnost do vice
lokalit
e dostupnost cizich finan¢nich zdroji
e moznost rozsifit portfolio produkt(
také mimo télovychovu
e pribyvajici mnozstvi kulturnich
a sportovnich udalosti

Slabé stranky

nedostate¢né technologické kompetence
vedoucich pracovnikt

neni zpracovana marketingova strategie
nedostatecna integrace marketingového
informacniho systému

maximalni naplnéni kapacity trénink
nedostatek trenéru pro dalsi rist

horSi kvalita zazemi télocvien a Saten
nejasné pojeti organizacni struktury
chybi jednotny archiv informaci

Hrozby

konkurence sportovnich klubl z jiného
odvétvi

digitalni demence u mladSi generace
zdrazovani najemného za télocvicny
nedostatek volnych télocviéen k pronajmu
nova nafizeni a predpisy (EET, GDPR,
hygienické)

zdrazeni sluzeb nebo ¢asova
zaneprazdnénost konzultantll a dodavatel

Tab. 2 SWOT analyza klubu Karate Vision

SWOT analyza se zaméfuje na prvky marketingového mixu a znamé skutecnosti
z marketingového prostfedi klubu. SpoleCnym jmenovatelem mnoha slabych
stranek je informacni zajisténi, proto by mélo byt zohlednéno také v navrhu

komunikaéni strategie.
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3 Vyzkum marketingové komunikace v klubu Karate Vision

V této Casti prace si autor klade za cil doplnit sekundarni informace, které jsou
pfedloZzeny v pfedchozi c¢asti o primarni informace =ziskané vlastnim
marketingovym vyzkumem. RozSifovani Clenské zakladny sportovniho klubu
v praxi znamena, ze klub potfebuje ziskavat nové Cleny a zaroven si udrzovat
Cleny stavajici. Komunikacni strategie, jejimz ukolem je rozSifovat Clenskou
zakladnu klubu, se pfimo rozpada na &tyfi ze sedmi tradi¢nich cild marketingové
komunikace podle kapitoly 1.5.1. Témito cili jsou poskytovani informaci, vytvareni
a stimulace poptavky, odliSeni klubu a jeho produkti a zddraznéni uZzitku.
Vyzkumna Cast si klade nasledujici otazky: jak se klubu dafi poskytovat o sobé
informace, jaké komunikacni nastroje jsou vhodné k vytvareni a stimulaci poptavky
a jak je vhodné wuzivat, jaké vlastnosti, které klub odliSuji, jsou pro lidi
Aby se podafilo tento uspéch trvale udrzovat, klade si autor prace otazku, co stalo
za timto uspéchem? DalSi stovky ¢lenl klub béhem jeho historie opustily, nabizi

se otazka, jaky k tomu mély davod?

3.1 Vyzkumné problémy

VyfeSeni vyzkumnych problému je ucelem kazdého marketingového vyzkumu,
protoze poskytuje odpovédi na otazky, které vyzkum iniciovaly. Vyzkumnymi

problémy tohoto marketingového vyzkumu jsou nasledujici:
1) neznalost duvodd, pro které se ¢lenové rozhodnou opustit klub,

2) neznalost efektivity jednotlivych komunikacnich nastroju v procesu ziskavani

novych ¢lend,

3) neznalost relativni dulezitosti kritérii, které ovliviiuji rozhodnuti lidi stat se

¢lenem Karate Vision nebo dat déti do KV,
4) neznalost vhodného na¢asovani komunikacnich aktivit,

5) neznalost preferovanych komunikacnich kanalu stavajicimi ¢leny,

% K dlouhodobému udrzeni élenti napomaha také budovani znagky a posileni image klubu.
Vzhledem k pozadovanému rozsahu bakalaiské prace se autor rozhodl tyto atributy z vyzkumu
vynechat.
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6) neznalost toho, jak hodnoti Clenové klubu webové stranky, informacni e-

maily a prezentace klubu na akcich z hlediska poskytovanych informaci.

Reseni téchto problém( si zada popis urditych charakteristik jako je efektivita,
nacasovani, preference a hodnoceni, ale také vysvétleni vztahu a pfi€in, jako jsou
ddvody k opusténi a relativni dulezitost kritérii, proto by se tento vyzkum dal

oznacit za deskriptivni, a také kauzalni.

3.2 Definovani cili vyzkumu

Tento vyzkum si klade nasledujici cile:
1) objasnit duvody €lend k opusténi klubu,

2) zjistit, jaké nastroje komunikacniho mixu klubu pomahaji ziskavat nove Cleny

a jak jsou efektivni,

3) porovnat dle duleZitosti kritéria, ktera ovliviiuji rozhodnuti stat se ¢lenem
Karate Vision nebo dat déti do KV,

4) zjistit, kdy se lidé rozhoduji o volbé volno€asovych aktivit,
5) zjistit jake jsou stavajicimi ¢leny preferované komunikacni nastroje,
6) zjistit, jak hodnoti clenové klubu webové stranky, informacni e-maily

a prezentaci klubu na akcich.

3.3 Vyzkumné hypotézy

Vyzkumné hypotézy vychazi z poznatkl kapitoly 2, ktera vyuZzila dostupnych
sekundarnich informaci a neformalnich rozhovort s informovanymi osobami a Ize

ji povazovat za orientaéni analyzu. Vyzkumné hypotézy jsou nasledujici:
Duvody k opusténi

1) Vice nez polovina lidi, ktefi opusti klub, tak ¢ini kvlli nedostatku ¢asu.
Efektivita komunikacénich nastroju

2) Internet je nejvyznamnéjSim zdrojem novych ¢lenud klubu Karate Vision.

3) Druhym nejvyznamnéjSim zdrojem novych &lent KV je osobni doporuceni.

4) Nejcastéjsi skupinou doporucitelt jsou pfibuzni.

5) Nejvice lidi se o Karate Vision poprveé dozvi diky vyhledavani na Googlu.
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6) O klubu se alespon 10 % novych ¢lenu poprvé dozvi na Facebooku.

7) V8ichni, ktefi se o klubu dozvédé&li prostfednictvim ZS Jeremenkova,

souhlasi s tim, ze klub o sobé dava v ramci Skoly pfehledné védét.
Dilezitost kritérii

8) Pro lidi, ktefi se stali ¢leny KV nebo dali své déti do KV, byla dulezita
nasledujici kritéria: kvalitni trenérsky tym, pratelsky kolektiv, spojeni karate
s osobnim rozvojem, nabidka aktivit navic (jako letni, zimni soustfedéni
apod.), nabidka hodiny zdarma, pfijemny rozhovor s nékym z klubu, zgjem
o karate, doporuceni (napf. od znamého), vyhovujici lokalita, vyhovujici
Casovy rozvrh, osobnost Pavla Morice a Petry Nové, kvalitni zazemi (Satna,

télocvitna) a pozitivni vliv na zdravi a télesny rozvo;.

vvvvvv
Vigvivs

Vigvivs

Vigvivs

Casové hledisko

13) Vice nez polovina lidi se o volbé volnoCasové aktivity rozhoduje dfive nez

v zafi.
Preferované komunikaéni kanaly

14) Ke komunikaci klubu s jeho ¢leny se pouZzivaji e-maily, webové stranky,
nasténka v klubu, osobni kontakt, komunikaéni aplikace (messenger apod.)
telefon a SMS, a Facebook. Kazdy z téchto kanall vyhovuje alespor

patnacti procentlim respondenta.
15) NejoblibenéjSim komunikacnim nastrojem pro Cleny klubu jsou e-maily.
Hodnoceni komunikaénich kanalt
16) Alespor 90 % lidi hodnoti webové stranky kladné.
17) Alespon 90 % lidi hodnoti informacéni e-maily kladné.

18) Alespon 90 % lidi hodnoti prezentaci klubu na akcich kladné.
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3.4 Metodika vyzkumu

Kapitola vysvétluje pouzité metody a techniky pro sbér dat, vybér vyzkumného
vzorku, vysledky pfedvyzkumu, Casovy ramec vyzkumu, metody zpracovani

a analyzy dat a diskuzi o limitujicich faktorech pfi vyzkumu.

3.4.1 Metoda a technika sbéru dat

Informace sbirané v ramci tohoto vyzkumu by se daly kategorizovat jako primarni,
v Case stavové, na sobé nezavislé, kvantitativni i kvalitativni a jejich obsahem byla
fakta a nazory. Pfi vyzkumu byla pouzita metoda sbéru a jeji typ elektronické
dotazovani. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové sluzby Formulafe Google
apoté umistétn na webovych strankach klubu na webové adrese
www.karatevision.cz/dotaznik. Respondenti z fad souasnych a byvalych ¢lena
Karate Vision byli osloveni e-mailem, ¢lankem na webovych strankach ana
Facebooku, kde byli pozadani o vyplnéni dotazniku. Tento pruvodni text vzdy
obsahoval odkaz na dotaznik, vysvétleni cile vyzkumu, dulezZitost jejich odpovédi
a podékovani za spolupraci. E-mailem byly poslany jesté dvé upominaci vyzvy, ve

kterych byl zdUraznén termin uzavieni dotazovani a opétovné podékovani.

K ovéfeni totoznosti respondenta a zamezeni dvoji odpovédi byly od respondentu
sbirany e-mailové adresy, ty mély slouZit také jako kontaktni udaj v pfipadé
nesrozumitelné odpovédi. Dotaznik byl strukturovan do tfinacti sekci a prichod
dotaznikem nebyl linearni, nybrz vétveny, aby mohly byt pokladany doplnujici
otazky pouze respondentim, kterych se tykaji. Z celkového poctu dvaceti otazek
bylo 10 uzavienych, 6 otevienych a 4 polouzaviené. Tfi otazky byly zpracovany
jako hodnotici matice a u tfi otazek bylo mozné zvolit vice odpovédi. VétSina
otazek byla oznacCena jako povinna, bez odpovédi na tyto otazky nemohl
respondent pokraCovat dale a tudiZz nebylo mozné odeslat nekompletni odpovédi.
TFi otadzky byly dobrovolné, na dvé z nich vétSina respondentd odpovédéla a na
jednu neodpovédél nikdo. Kromé e-mailové adresy byly Ctyfi prvni otazky
identifikaCni. Dvé otazky byly filtracni a umoznovaly logickou strukturu dotazniku,
zavéreCna série vécnych otazek byla stejna pro v8echny respondenty. Tiskova
podoba dotazniku, kde je uvedeno konkrétni znéni otazek a odpovédi, je uvedena

v priloze €. 4 této prace.
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3.4.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkum se tyka lidi, ktefi znaji Karate Vision a klub byl v minulosti uspésny v jejich
osloveni a ziskani jako ¢lend. Takovych lidi bylo v historii klubu odhadem pfes
tisic, néktefi z nich stale udrzuji kontakt s klubem a kromé databaze soucasnych
¢lend klub disponuje jesté databazi byvalych ¢lenu, ktera se datuje zpatky az do
roku 2011. Ze zakladniho souboru byl proveden vybér na zakladé dostupnosti.
Celkové mnozstvi oslovenych jedineénych e-mailovych adres bylo 299. Realné
vSak vyzkumem mohlo byt osloveno vice lidi, protoze pod jednou kontaktni e-
mailovou adresou je nékdy vedeno vice ¢lend. Navic mohli byt osloveni také dalSi
byvali ¢lenové na které klub nema e-mailovou adresu, ale sleduji Facebook nebo
vyzkum reagovalo (Foret, 2012), realné vSak byla za uspéch stanovena hranice
100 responzi, vzhledem k oCekavané homogenité odpovédi a vzhledem k tomu,
Ze pocet rodin, které maji v souCasnosti své Cleny v klubu je 190 a mira otevfeni
e-maill posilanych klubem se primérné pohybuje kolem 40 %. Pro posouzeni
reprezentativnosti vzorku z hlediska stratifikace byla zafazena identifikaCni otazka
na tréninkovou skupinu, ke které respondent patfi. Cim vétsi je shoda
v zastoupeni tréninkovych skupin respondentd s realnym sou€asnym

Vv,

s vybérovou chybou (Kozel, 2006).

3.4.3 Predvyzkum

Pfed samotny zacatek sbéru dat byl zafazen prfedvyzkum v délce trvani jednoho
tydne, ktery slouzil k pilotazi dotazniku a pomohl dotaznik upravit tak, aby
poskytoval validni a reliabilni vysledky. V ramci pfedvyzkumu bylo v osobnim
kontaktu osloveno pét rodi€l a pét ¢lendl, ktefi byli pozadani, aby v doprovodu
autora vyplnili dotaznik na tabletu nebo na mobilnim telefonu. Byla tak testovana
funkCnost dotazniku po strance technické ipo strance formalni. Neformalnim
rozhovorem byly odhaleny nékteré nedostatky a zpfesnény nékteré formulace.
Podoba dotazniku byla po provedené pilotaZi zménéna zejména z hlediska
struktury, kdy bylo pfidano vétveni. Vétveni mélo napomoci tomu, aby otazky
nenabizely pfiliSné mnozstvi odpovédi, a aby byly nabizeny srovnatelné odpovédi.
Dale byla zjednoduSena formulace nékterych otazek a hodnotici otazky byly

sdruzeny do matic (baterii).
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3.4.4 Casovy ramec vyzkumu

Casovy harmonogram ¢&innosti je znazornén tabulkou &. 3. Samotné definici
vyzkumného problému pfedchazela literarni reSerSe, ktera probihala prevazné
v zarfi. Analyza marketingového prostfedi klubu s analyzou komunikacniho mixu
slouzily jako orientaCni analyza pro tvorbu dotazniku, podklady pro analyzu byly
sbirany v prvni poloviné fijna. Samotny sbér dat zacal v pondéli 6. listopadu v 16

hodin a skoncCil o ¢trnact dni pozdéji 20. listopadu v 16 hodin.

Tyden

Cinnost 27.11.
3.12.

Definice problému

Orientacni analyza ----
Tvorba dotazniku ---

Predvyzkum

Sbér tdaj

Zpracovani udaja --
Vyhodnoceni --

Zpracovani zaveéru

Tab. 3 Casovy harmonogram éinnosti

3.4.5 Metoda zpracovani a analyzy dat

Ziskana data byla exportovana z Formulaifld Google, aby mohla byt zpracovana
pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel. Odpovédi na jednotlivé otazky
byly klasifikovany do kategorii, kategorie byla definovana v nabidce odpovédi
nebo byla u polootevienych a otevienych otazek vytvofena dodate¢né, podobné
odpovédi byly sdruzeny do jedné kategorie. Koédovani udaji bylo nahrazeno
pouzitim kontingen&nich tabulek a filtrd. Odpovédi, jejichz obsahem byla fakta,
byly vyhodnoceny procentualné z hlediska podilu na celku a graficky znazornény
kolacovym grafem nebo kolaCovym grafem s vyseCi. V pfipadé preferovanych
komunikacnich kanald byla povolena volba vice moznosti, proto byly kanaly
srovnavany podle poctu preferennich hlast a graficky znazornény sloupcovym
grafem. Odpovédi, jejichz obsahem byl nazor, byly vyhodnocovany z hlediska
podilu na celku a znazornény pruhovym grafem, protoze byly sdruzeny do baterii
a mohly tak byt mezi sebou prehledné porovnany. Pro zjisténi zavislosti hodnoceni

46



dalezitosti kritérii na pohlavi respondenta atoho, zda se jedna o ¢lena nebo
rodiCe, byla provedena jednofaktorova analyza rozptylu. Hodnoceni jednotlivych
kritérii byla zpridmérovana pro skupiny muzd, Zen, c&lend arodi¢l. Tato
zprimérovana hodnoceni vstupovala do jednofaktorové analyzy rozptylu a ke
zjisténi zavislosti byla pouzita p-hodnota, ktera byla porovnavana s hladinou

vyznamnosti 0,05.

3.4.6 Limity vyzkumu a opatieni proti chybam

Zdrojem chyby na strané respondentl u otevienych otazek byly ve Cd&tyfech
pfipadech nejasné nebo viceznaCné odpovédi, které nebylo mozné vyhodnotit.
Chyby mohly dale vzniknout pfi klasifikaci odpovédi, pokud bylo vyjadfeni
respondenta pochopeno Spatné. Ve tfinacti pfipadech se chyba tykala nespravné
odpovédi v kombinaci s chybnou logikou dotazniku, pokud respondent vyuZil
moznost oteviené odpovédi na otazku, jak se poprvé dozvédél o Karate Vision
a nezafadil svou odpovéd do jedné z nabizenych kategorii, nebyl pfesmérovan na
spravnou vétev a nedostal moznost odpovédét na doplfiujici otazku. Dotaznik
v pfipadé hodnoticich otazek nenabizel neutralni moznosti odpovédi, vyzkum tak
nutil respondenty, aby se pfiklonili na jednu nebo na druhou stranu. Vétvenim
dotazniku bylo zajisténo, aby respondenti odpovidali pouze na otazky, které se
jich tykaji. Pfi vyhodnocovani nic nenasvédCovalo tomu, Ze by odpovédi byly
nespolehlivé nebo nepravdivé. Pfesnost zjisténych udaju je limitovana vybérovou

chybou, protoze nebylo mozné zjistit odpovédi celého zakladniho souboru.

3.5 Vyhodnoceni odpovédi

Odpoveédi jsou vyhodnoceny v podkapitolach, které odpovidaji jednotlivym cilim
marketingového vyzkumu. Soucasti vyhodnoceni je zamitnuti nebo potvrzeni
vyzkumnych hypotéz. V zahlavi kazdého obrazku je uveden pocet respondentd,

ktefi na danou otazku odpovidali.

3.5.1 Duvody k opusténi klubu

Respondenti z fad byvalych &lenu byli tdzani na divod, pro€ opustili Karate Vision.
Sestnact respondentl uvedlo celkem 17 dlvod(. Nejéast&jsim dGvodem byl
nedostatek Casu, ktery stal za rozhodnutim opustit KV u sedmi lidi (37 %), dva

z nich zaroven vnimaji svou nepfitomnost v klubu jako dodasnou. Ctyfi lidé se
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prestali vénovat karate, aby se mohli vénovat jinému sportu. Dva respondenti
odpovédéli, ze jejich déti prestalo karate bavit. Dva lidé odpovédéli, ze
v pokraCovani jim zabranila finanéni situace, jeden prfestal chodit kvdli
prestéhovani se ajeden kvuli zdravotnimu stavu. Hypotéza €. 1, Ze vice nez
polovina lidi opusti klub kvuli nedostatku €asu se nepotvrdila, vyznamnym

ddvodem pro opusténi klubu je také zména sportu a jiné skute€nosti.

3.5.2 Zdroje novych ¢lent

Ke zjisténi pomérného zastoupeni komunikacnich nastrojl, které do klubu pfivedly
nové Cleny byla v dotazniku kladena otazka, jak se lidé o klubu Karate Vision

poprveé dozvédéli. Vysledky jsou graficky zobrazeny na obrazku 5.

Jak se lidé poprvé dozvédéli o Karate Vision (n=134)
Jiné
4%

Plakat, letak
5%

6%
Z8 Jeremenkova
9%

Osobni prode;j
10%

Obr. 5 Jak se lidé poprvé dozvédéli o Karate Vision

Potvrdila se hypotéza €. 2, Ze nejvyznamnéjSim komunikacnim nastrojem pro
ziskavani novych ¢lenu je internet, ktery se na vysledku podili ze 35 %. BIizSi
pohled na strukturu internetovych zdrojd0 nabizi obrazek 6. Druhym
nejvyznamnéjSim zdrojem je ustni Sifeni s 31 %. Potvrdila se tedy také hypotéza
ustniho Sifeni je zobrazeno na obrazku 7, ktery znazorfiuje zastoupeni rdznych
skupin doporucitelt. Deseti procenty se na ziskavani novych &lenu podili osobni
prodej. Deset respondentu, tedy 71 % z kategorie osobniho prodeje, uvedlo jako
referenci Pavla Morice. Spojeni klubu se ZS Jeremenkova se na ziskavani novych
&lent podili deviti procenty. Hodnoceni inzerce klubu v ramci ZS Jeremenkova je
graficky zpracovano na obrazku ¢. 8. Pomérné malym podilem (6 % a 5 %) se na
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vysledku podili pfitomnost klubu na eventech (udalostech), respektive tisténé
reklamni materialy. Nejusp&snéjSi udalosti z hlediska naboru novych ¢&lenl je
festival Sportacek, ktery byl uveden C&tyfikrat, dvakrat byla uvedena exhibice a po
jednom Cclenovi ziskaly klubu akce Zazit Podoli jinak, trénink na Skolnim hfisti,
prezentace klubu ve firmé& HP a soutéz karate. Mezi okrajové zdroje patfi televize
(pofad Noc s andélem), kterou uved! jeden respondent. Ctyfi respondenti uvedl,

Ze si nevzpominaji.

Internet: kde se lidé poprvé dozvédéli o Karate Vision (n=46)

Facebook V

4%

Obr. 6 Struktura internetovych zdroji, kde se lidé poprvé dozvédéli o klubu Karate Vision

Potvrdila se hypotéza €. 5, Ze nejvyznamnéjSim internetovym zdrojem pro
ziskavani novych &lenu je vyhledavani na Googlu, které se na celkovém poctu 46
respondentt podili 72 %. Témér Ctvrtina (24 %) respondentl uvedla, Ze se o klubu
dozvédéli vyhledavanim na Seznamu. Dva lidé (4 %) se o klubu dozvédéli
prostfednictvim Facebooku. Nepotvrdila se tedy hypotéza €. 6, Ze Facebook se na

struktufe internetovych zdroju podili minimalné deseti procenty.

Ustni &iteni: kdo doporuéil lidem Karate Vision (n=41)

Kolega
3% \\
Znamy
7%
Spoluzdk _—
7%

Obr. 7 Pomérné zastoupeni rtiznych skupin doporucitelt




NejCastéji jsou mezi doporuciteli zastoupeni pratelé (44 %). Druhou nejCetnéjsi
skupinou doporucitell jsou pfibuzni, ktefi se na celkovém poctu podili 39 %.
Hypotéza €. 4 se nepotvrdila. Ziskana data poukazuji na fakt, ze v 83 % pfipadu
doporucitel pochazi z okruhu blizkych osob. Znami se stejné jako spoluzaci podili
na celku sedmi procenty. V minimu pfipadud (3 %) je doporucitelem kolega z prace.
Respondenti mohli dobrovolné odpovédét na otazku, co bylo obsahem
doporuceni, které se jim dostalo. Odpovédélo 28 lidi a ve vétsiné pFipadd zminili
vice nez jeden bod obsahu doporuceni. NejCastéjSim argumentem pfi
doporucovani klubu je kvalita vyuky a tréninkl, ktera byla obsahem 11
doporuceni, v deseti pfipadech byl zminén lidsky nebo dobry pfistup k détem
astim také souvisejici profesionalita trenérského tymu (9 pfipadl). Dobry
pratelsky kolektiv byl obsahem Sesti doporu€eni, karate jako sport tfech
doporuceni, shodné se dvakrat vyskytla zabavnost tréninki a konkrétni
doporuceni Petry Nové. Jedno doporuCeni obsahovalo zminku o sportovnim

soustfedéni a jedno doporuceni bylo pozitivni bez konkrétniho obsahu.

MozZnost trénovat karate je ve Skole prehledné inzerovana (n=11)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Urcité souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim

Obr. 8 Hodnoceni inzerce klubu Karate Vision v ZS Jeremenkova

S tvrzenim, Ze moZzZnost trénovat karate je ve Skole prfehledné inzerovana,
souhlasili bez vyhrad 4 lidé, pét respondentl souhlasilo s vyhradami a dva
respondenti spiSe nesouhlasili. Toto zjisténi vyvraci hypotézu €. 7, ze vSichni, ktefi
se o klubu dozvédéli prostfednictvim ZS Jeremenkova, s timto tvrzenim budou

souhlasit.

3.5.3 Kiritéria pro volbu volno¢asové aktivity

Respondenti méli ohodnotit, jakou mirou pfispéla jednotliva kritéria k jejich
rozhodnuti stat se ¢lenem nebo dat dité do Karate Vision. Ke tfinacti hlediskiim se

méli vyjadfit, do jaké miry jsou pro né dullezita, na vybér bylo ze &tyf moznosti:
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velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedulezité, vibec neni dulezité. Vysledky jsou

zobrazeny na obrazku 9.

Porovnani dllezitosti kritérii pfi rozhodovani o vstupu do KV (n=134)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. Pratelsky kolektiv

2. Pozitivni vliv na zdravi a télesny rozvoj
3. Kvalitni trenérsky tym

4. Spojeni karate s osobnim rozvojem
5. Zajem o karate

6. Vyhovujici ¢asovy rozvrh

7. Osobnost P. Morice a P. Nové

8. Prijemna konverzace s nékym z klubu
9. Vyhowujici lokalita

10. Doporuceni

11. Nabidka aktivit navic

12. Kvalitni zazemi

13. Nabidka hodiny zdarma

u Velmi dilezité Spise dulezité Spise nedulezité m Vibec neni dllezité

Obr. 9 Porovnani dileZitosti kritérii pfi rozhodovani o vstupu do Karate Vision

Pro pfehledné ur€eni pofadi kritérii byly slou€eny odpovédi, které se s velkou Ci
malou mirou pfiklani k dulezitosti, stejné jako odpovédi, které se pfiklani
k nedulezitosti. Na tuto otazku nebylo mozno odpovédét neutralné. Pruhy na grafu
jsou sefazeny sestupné podle duleZitosti. Prvni tfi pFiCky nejdulezitéjSich kritérii
obsadila v tomto pofadi nasledujici kritéria: pfatelsky kolektiv (pfes 99%), pozitivni
vliv na zdravi a télesny rozvoj (pfes 98 %) a kvalitni trenérsky tym (97 %). Spojeni
velmi dalezité ho oznacilo méné lidi nez kritéria zajem o karate (90 %), vyhovujici
Casovy rozvrh (pfes 89 %) a osobnost Pavla Morice a Petry Nové (88 %).
PFijemna konverzace s nékym z klubu byla pfi rozhodovani dalezita pro vice nez
87 % respondentl a vyhovujici lokalita pro 81 %. Doporu€eni pomohlo
k rozhodnuti 79 % lidi. Mezi tfi nejméné dulezita kritéria patfi nabidka aktivit navic
(pfes 69 %), kvalitni zazemi (59 %) a nabidka hodiny zdarma (31 %). Prvnich
dvanact kritérii se ukazalo jako dulezita, protoze je tak v urcité mife oznacila vice
nez polovina lidi. Nabidka hodiny zdarma v hodnoceni dulezitosti naprosto
propadla, 69 % lidi ji oznaCilo jako nedullezitou. Timto zjiSténim se zamita

hypotéza €. 8, Ze vSechna zkoumana kritéria jsou pro rozhodovani o vstupu do
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Karate Vision dulezita. Hypotéza €. 9 se potvrdila zjisté€nim, Ze vyhovujici Casovy

vvvvvv

Vigvivs

zajem o karate. Protoze doporuceni bylo v hodnoceni dllezitosti na desaté pficce
a pfijemna konverzace s nékym v klubu, zamita se hypotéza Cislo 11. Hypotéza

zazemi.

Pro zjisténi zavislosti hodnoceni dulezitosti na pohlavi respondentd byla
provedena analyza rozptylu. Nulova hypotéza stanovi, Zze primérné hodnoceni
ddlezitosti u muzld se rovna primérnému hodnoceni duleZitosti u Zzen. Zjisténa p-
hodnota se rovnala 0,9. Na hladiné vyznamnosti 0,05 tedy nelze zamitnout
nulovou hypotézu, hodnoceni dulezitosti tudiz neni zavislé na pohlavi
respondenta. Odpovédi Zzen amuzi se skuteCné pro vétSinu kritérii [iSily
minimalné, vypovida o tom také korelacni koeficient 0,96. Pfesto Ize komentovat
kolektiv a kvalitni trenérsky tym a na tfeti misto fadi pozitivni vliv na zdravi
atélesny rozvoj. Zeny hodnoti nejddlezit&ji pratelsky kolektiv a upfednostriuji

pozitivni vliv na zdravi a télesny rozvoj pfed kvalitou trenérského tymu. Zatimco

vvvvvv

Vigvivs
Vigvivs

Zeny a naopak, Zeny duleZitéji hodnoti pfijemnou konverzaci s nékym z klubu nez

muzi. U ostatnich kritérii se odpovédi muzi a Zen liSi jen malo.

O nezavislosti hodnoceni dllezitosti kritérii na vztahu respondenta ke klubu, tedy
jestli se jedna o rodiCe nebo Clena, svédCi vysoka pravdépodobnost platnosti
nulové hypotézy. Zjisténa p-hodnota (0,994) se témér rovna jedné. Korelacni
koeficient mezi hodnocenim rodi¢l a cvi¢encl je 0,94. Ackoliv jsou rozdily

v hodnoceni malé, rozdil Ize komentovat u kritéria zajem o karate, které cvicenci

Vaigvivs

vvvvvv
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3.5.4 Casové hledisko pfi rozhodovani o volbé volnodasové aktivity

Soucasti dotazniku byla otazka, kde bylo zjistovano, kdy se lidé rozhoduji o volbé
volnoCasovych aktivit pro sebe nebo pro svoje déti. Vysledky prehledné shrnuje

kolacovy graf s vyseci na obrazku 10.

Casové hledisko pii rozhodovani o volbé volnocasové aktivity (n=134)

Impulzivné
Cerven Prib&zng 10%
13% 11% Jednou za
delSi dobu
4%

Nevi

3%

Rijen

1%

Obr. 10 Casové hledisko pfi rozhodovani o volbé volnodasové aktivity

Nejvice respondentl vybira volnoCasové aktivity v obdobi letnich prazdnin, tedy
béhem Cervence a srpna (48 %). 24 lidi (18 %) uvedlo, Ze se rozhoduji v zafi
a 13 % respondentu se rozhoduje v ¢ervnu. 11 % lidi uvedlo, Ze se o0 moznostech
informuji prabézné a rozhoduji se kdyz je to potfeba. 10 % respondentl se
rozhoduje impulzivné podle nalady, Casovych moznosti, pruzné reaguji na aktualni
potfebu nebo chtéji zacit néco nového. Pro 4 % lidi neni asové hledisko dllezité,
protoZze to vnimaji jako rozhodnuti na dlouhou dobu. 3 % lidi nebyly schopny
odpovédét a jeden respondent (1 %) se rozhoduje v Fijnu. Dfive nez v zafi se
o volbé volnoCasové aktivity rozhoduje alespon 53 % lidi, coz potvrzuje hypotézu
¢.13.

3.5.5 Preferované komunikac€ni kanaly

Respondenti méli v jedné z otazek oznacit, které komunikacni kanaly pro
komunikaci klubu s jeho €leny preferuji a mohli oznacit vice moznosti. Tato otazka
byla uzavfena. PocCet preferencnich hlasu pro jednotlivé kanaly je znazornén na
obrazku 11. Respondenti méli dale oznacit miru souhlasu s vyroky, které hodnotily

webové stranky (obr. 12), informacni e-maily (obr. 13) a prezentaci klubu na
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eventech. K webovym strankam a eventim mohli respondenti volitelné uvést

navrhy na zlepS$eni.

Preferované komunikacni kandly (n=134)
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stranky kontakt aplikace SMS klubu

Pocet preferencnich hlast
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Obr. 11 Preferované komunikacéni kanaly pro komunikaci klubu s jeho ¢leny

Nejvice preferennich hlast dostala e-mailova komunikace, pfiblizné 3/4 lidi ji
oznacily jako vyhovuijici. Pfesné polovina lidi (67) povazuje webové stranky klubu
za vhodny prostfedek ke komunikaci. Pro ostatni komunikacni kanaly se vyslovila
méné nez polovina respondentl, osobni kontakt se umistil tfeti s 57 hlasy.
Komunikaéni aplikace jako Whatsapp, Messenger, Viber dostaly 47 hlasa.
Komunikace po telefonu ¢i SMS by vyhovovala 44 lidem, Facebook vyhovuje 30
respondentim a 26 respondentim (19 %) vyhovuje informaéni nasténku v klubu.
Ziskana data potvrzuji hypotézu &. 14, Ze kazdy z téchto komunikacnich kanalud je
preferovan alespon 15 % lidi. Zaroven se potvrdila hypotéza €. 15, Zze e-mailova

komunikace je nejvice preferovanym komunikacnim nastrojem.
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3.5.6 Hodnoceni komunikacnich kanali a navrhy na zlepseni

Hodnoceni webovych stranek (n=134)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Vizudlné se libi
Nabizi prehledné informace
Nabizi podrobné informace
Nabizi aktualni informace
Urcité souhlasim SpisSe souhlasim SpiSe nesouhlasim Urcité nesouhlasim

Obr. 12 Hodnoceni webovych stranek Karate Vision

S kazdym ze Ctyf hodnoticich vyrokl do urcité miry souhlasilo vice nez 90 % lidi,
potvrdila se tedy hypotéza €.16, Ze alesporn 90 % respondentl bude s webovymi
strankami do urcité miry spokojeno. Pfi hodnoceni webovych stranek vSak méli
lidé reagovat na kladné stanovené vyroky. Je tedy potfeba vénovat pozornost
procentualnimu zastoupeni respondentd, ktefi s vyroky do urcité miry nesouhlasi
a nebo s nimi souhlasi, ale se zavahanim. Zastoupeni respondentl s vyhradami
upozoriuje na mozné nedostatky v odpovidajici oblasti. 67 % respondentl uvedlo
s vysokou mirou souhlasu, Ze se jim webové stranky vizualné libi, 29 % lidi se
webové stranky spiSe libi a 3 lidem (2 %) se spiSe nelibi nebo nelibi vabec. 31 %
lidi tedy ma ke vzhledu webovych stranek vyhrady. S pfehlednosti informaci je bez
vyhrad spokojeno 44 % lidi, 10 % lidi je nespokojeno, z toho dva vibec nesouhlasi
s tim, ze webové stranky nabizi prehledné informace. S tim, ze webové stranky
nabizi dostate¢né podrobné informace bezvyhradné souhlasi 46 % lidi, 54 % ma
k pfehlednosti urcCité vyhrady. S tim, Ze webové stranky nabizi dostateCné aktualni
informace souhlasi 47 % respondentd bez vyhrad, zbylych 53 % ke tvrzeni ma
vuci tvrzeni néjaké vyhrady.

46 respondentl se rozhodlo poskytnout v dotazniku navrhy na zlepSeni webovych
stranek, celkem bylo zminéno 52 navrhu a néktera témata se Castéji opakovala.

Navrhy na zlepSeni webovych stranek jsou usporadany podle témat v tabulce 4.
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Oddélit informace pro nové zajemce a pro stavajici ¢leny; viditelnégji
Prehlednost usporadat dulezité odkazy jako rozvrh hodin a aktuality; k ceniku uvést
Cislo uctu pro platby; pfizplsobit stranky pro mobily
K aktualitam, které se tykaji ob&asnych akci uvést celé penzum informaci
Mnozstvi pohromadé (€asy odjezdu, pfijezdu, srazu) informovat rodice a ¢leny
informaci o0 moznosti U¢astnit se akci, zaCatcich tréninku, pfedavat vice informaci ze
svéta karate
Uspofadani Prehledneéiji tridit aktuality podle data, tématu a duleZitosti; star$i aktuality
sporadani hivovat; umoznit uzivateldm nahled aktualit snost rozkliknout
aktualit archivovat; umoznit uZivatelim nahled aktuality a moznost rozkliknou
detail; umoznit, aby se dalo na aktuality odkazovat pfimym odkazem URL
Aktualnost  Aktualni informace prinaset s vétSim predstihem, vkladat reportaze bez
informaci prodlevy, kalendar akci zverejhovat minimalné na pul roku dopfedu
- Csleeazza Clenska sekce s pfihla§ovanim na soutéze, chatem a bazarem vybaveni
— Multimédia  Vice fotek a videi, udrzovat fotogalerii aktualni
- Banner Odstranit pop-up banner s informaci o naboru
- Ostatni Sladit informace na strankach s Facebookem, e-maily a nasténkou

Tab. 4 Navrhy na zlepseni webovych stranek

Obrazek 14 sdruzuje nazory respondentu na hodnoceni informacnich e-mailt ze

Ctyf hledisek.

Hodnoceni E-mail( (n=134)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vizualné se mi libi
Nabizi prehledné informace

Nabizi podrobné informace

Chodi s dostate¢nym predstihem

H Urcité souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim

Obr. 13 Hodnoceni informacénich e-mailti

Informacni e-maily byly hodnoceny stejnym zpusobem jako webové stranky, proto
je také zde potfeba zaméfit se na procentualni zastoupeni respondentd, ktefi
s vyroky do urcCité miry nesouhlasi a nebo s nimi souhlasi, ale se zavahanim.
VSem respondentim se informacni e-maily vizualné libi, ale pouze 63 %

respondentd se e-maily vizualné libi bez vyhrad. 37 % lidi mize mit ke vzhledu
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informacnich e-mailt vyhrady, to mize souviset s velkym mnozZstvim pouzivanych
e-mailovych klientl, coz vede k nejednotnému zobrazovani e-maild. 60 % lidi bez
vyhrad souhlasilo s vyrokem, Zze e-maily nabizi dostateCné prehledné a podrobné
informace. To znamena, ze 40 % respondentl miaze mit vyhrady k pfehlednosti
a podrobnosti e-maill. Nasli se Ctyfi respondenti, ktefi spiSe nesouhlasili
s tvrzenim, Ze e-maily nabizi dostatec¢né prehledné informace. 47 % respondentl
nesouhlasilo bez vyhrad s tvrzenim, ze e-maily chodi s dostateCnym predstihem.
Vice nez 95 % respondentld do ur€ité miry souhlasilo s kladné stanovenymi
hodnoticimi vyroky, coz potvrzuje hypotézu €. 17, ze e-maily budou alespon 90 %

respondenty hodnoceny kladné.

Respondenti, ktefi se o klubu poprvé dozvédéli na néjaké udalosti méli také urcit
miru souhlasu s vyrokem, ze prezentace klubu v ramci dané akce se jim libila. P&t
lidi (100 %) oznacilo jako odpovéd urcité souhlasim. 4 lidé urcité souhlasili s tim,
Ze prezentace podavala o klubu dostateCné podrobné informace, jeden spiSe
souhlasil. 100 % respondentl tedy hodnotilo prezentaci klubu na akcich kladné,
coz potvrdilo hypotézu ¢. 17 Respondenti méli dale moznost dobrovolné
odpovédét na otazku v €em vidi pfi prezentaci klubu na rlznych udalostech

prostor ke zlepSeni. Na tuto otazku nikdo neodpovédél.

3.6 Zavérec€na zprava

Na dotaznik odpovédélo celkem 134 osob, z toho 56 muzu (42 %) a 78 Zen
(58 %). Mezi respondenty bylo 118 souc€asnych ¢lent nebo rodi€t a 16 lidi, ktefi
uz do Karate Vision nechodi. Respondenty Ize dale rozdélit na rodiCe a cviCence.
Z fad rodi¢h odpovédélo 65 respondentd. Responzi od cvi€encl bylo ziskano 59.
DalSich 10 responzi pochazi od osob, které uvedly, Ze jsou zaroven rodi€i a sami
také cvici.

Jednou z identifikaCnich otazek byla otazka na tréninkovou skupinu do které
respondent nebo dité respondenta patfi. Vysledky jsou znazornény graficky na
obrazku 14 vlevo. Tato otazka slouZila ke zjisténi stratifikace respondentu
av pfimém porovnani se skuteCcnym stavem (obr. 15 wvpravo) odhaluje

reprezentativnost zkoumaného vzorku.
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Tréninkové skupiny respondent( Skutecné zastoupeni skupin

(n=134)
Baby Sport Karate For Life
e 4% 10%
Baby
Karate Profi
18% Karate Baby
Profi 17% farate
Karate 21%
23% .
Junior Junior
Karate Karate
41% 37%

Obr. 14 Srovnani zastoupeni tréninkovych skupin respondentii a skuteéného zastoupeni

Zastoupeni tréninkovych skupin respondentl se od skute¢ného zastoupeni liSilo
v kazdé skupiné minimalné o 4 procentni body a maximalné o 9 procentnich bodu.
S urcitou mirou nepfesnosti Ize vzorek respondentl oznadcit jako reprezentativni.
K lepSi reprezentativnosti vzorku respondentt by bylo tfeba ziskat vice odpovédi
zejména od skupin Baby Sport a Baby Karate.

Vyzkumem byla potvrzena spravnost 12 vyzkumnych hypotéz, Sest hypotéz bylo
zamitnuto. Podafilo se splnit vSech Sest cild marketingového vyzkumu. Byly
objasnény duvody k opusténi klubu, nejCastéji se jedna o nedostatek Casu
a zménu sportu, pozitivni je, ze nékteré Cleny je mozné ziskat zpatky. Bylo
a ustni Sifeni, dohromady se jimi podafi oslovit dvé tfetiny ¢lenu. Naopak znaéné
neefektivnim nastrojem jsou tisténé plakaty a letaky samy o sobé. Bylo uréeno
poradi kritérii, ktera ovlivnila rozhodnuti stat se ¢lenem klubu podle vnimané
a télesny rozvoj a kvalita trenérského tymu. Nabidka hodiny zdarma neni pfi
rozhodovani dulezitym kritériem. Vhodné nacasovani komunikacnich aktivit
k ziskavani novych ¢&lenl je béhem prazdnin a v zafi, ale €ast lidi se rozhoduje
v pribéhu celého roku nebo impulzivné. Pro interni komunikaci klubu jsou vhodné
pfedevsim e-maily, webové stranky a osobni komunikace. Hodnoceni webovych
stranek, e-maill a prezentace na akcich je pozitivni, navic byly zji§tény navrhy na
zlepSeni webovych stranek. Nad ramec vyzkumnych cilt byla zjiSt€na nezavislost

hodnoceni dllezitosti na pohlavi respondenta.
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4 Navrh komunikaéni strategie klubu Karate Vision

Komunikacni strategie vychazi z cili uvedenych nizZe a je zhmotnéna
komunikaénim planem. Spoluprace na tvorbé a realizaci komunikacniho planu je

umoznéna prostfednictvim modernich informacnich technologii.

4.1 Cile komunikace

Komunikacni cile této strategie jsou podfizeny marketingovému cili rozSifovani
Clenské zakladny o 50 &lenl ro¢né. RozSifovani ¢lenské zakladny je podminéno
dvéma predpoklady:

1) ziskavani novych ¢lend,

2) udrzovani stavajicich ¢lenu.
Ke splnéni obou pfedpokladd mize pomahat efektivni integrovana marketingova
komunikace. Jednotlivé komunikaéni akce mohou zaroven splfiovat vice cill

a slouzit jak ucelu ziskavani novych ¢lend, tak udrzeni stavajicich. Komunikacni

cile by se mély vzajemné podporovat a dosahovat synergického efektu.

4.1.1 Ziskavani novych ¢lent
Nasledujici komunikacéni cile jsou prospésné v procesu ziskavani novych ¢lenu:
¢ sdélit lidem zakladni informace o klubu Karate Vision,
e zdUraznit uzitek ze ¢lenstvi v klubu Karate Vision,
e odliSit klub od konkurence,
e zvysit miru povédomi o znacce Karate Vision,
e zlepsit image klubu,
e podpofit sdileni a Sifeni informaci o klubu.

Kazdy z téchto cilt pfislusi ke konkrétnim komunika&nim akcim v komunika&nim
planu, které jsou dale charakterizovany také rozpoCtem, obsahem sdéleni,

kreativnim ztvarnénim, odpovédnou osobou a dalSimi atributy.

Komunikacni akce, které se pfimo tykaji nabirani novych ¢&lend, budou mit tfi
konverzni uCely. Tim hlavnim je pfimét lidi, aby se pfihlasili do klubu, existuji vSak

také dva podpuarné ucely, které mohou pozdéji slouzit k naplnéni hlavniho ucelu,
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témi jsou pfimét lidi, aby se pfihlasili na zkuSebni trénink a pfimét lidi, aby na sebe

zanechali kontakt. Navaznost téchto ucell je znazornéna schématem na obrazku

¢. 15.
primét lidi, aby na sebe primét lidi, aby se ptihlasili primét lidi, aby se ptihlasili
zanechali kontakt na zkuSebni trénink do klubu

Obr. 15 Schéma ziskdavani novych c¢lent

Pokud disponuje klub pfimym kontaktem na potencialniho zakaznika (leadem),
muaze vyuzit nastroji0 osobniho prodeje, pfimého marketingu nebo podpory
prodeje k tomu, aby tohoto potencialniho zakaznika ziskal bud pfimo, nebo
s mezikrokem v podobé zkuSebniho tréninku. Pokud se lidé pfihlasi rovnou na
zkuSebni trénink, klub automaticky ziskava pfimy kontakt a tento zkuSebni trénink

je dalSim nastrojem k uspésnému ziskani nového cClena.

K oslovovani novych ¢lend by klub mél vyuZivat stejnych komunikaénich nastroji
jako doposud, vyjma tisténych plakatu a nejvétsi pozornost a finan¢ni zdroje by
mél alokovat do online komunikace. Vyhodou internetovych nastrojl je snadna
méfitelnost konverzniho poméru a pfesné vyhodnoceni nakladl. Webové stranky
by mély prodélat celkovy redesign, ktery zohledni navrhy plynouci z provedeného
vyzkumu, a nastavi konverzni trasy pro odpovidajici ucely, aby bylo mozné pfifadit

konverze jednotlivym komunikaénim akcim a urcit pro né konverzni pomeér.

DalSim vyznamnym zdrojem novych ¢lenu je Ustni Sifeni a doporuceni, podpofeni
tohoto fenoménu musi byt dalSim vyznamnym cilem naborové komunikace. Zde
nepomuzou finance, ale skuteCna kvalita trénink(, lidsky pfistup k détem
a profesionalita trenért v kombinaci s neustalym zvédomovanim téchto nalezitosti
souCasnym c¢lenim. Komunikacni sdéleni by méla podtrhovat vlastnosti klubu
pratelsky kolektiv v klubu, pozitivni vliv na zdravi a télesny rozvoj, kvalitu
trenérského tymu, spojeni karate s osobnim rozvojem a osobnosti Pavla Morice
a Petry Nove.

4.1.2 Udrzeni stavajicich ¢lenu

Pro vy88i miru udrzeni stavajicich ¢lend je vhodné pouzivat zejména tyto

komunikaéni cile:
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e Vvécné, vCasné, podrobné a pfehledné informovat Cleny o déni spojeném

s klubem,
e zdUraznit uzitek ze ¢lenstvi v klubu Karate Vision,
o odlisit klub od konkurence,
e zlepsit image klubu.

Lidé se nejCastéji rozhodnou opustit klub kvuli nedostatku €asu, ale existuji dalsi
Casté davody, predevSim rozhodnuti délat jiny sport nebo karate prestane déti
bavit nebo to neumozni financni situace. Pozitivni zpravou z vyzkumu je to, ze
nékolik respondenti se planuje do klubu vratit. Klub by tedy mél prabézné
zjiStovat dlvody k opusténi od vSech lidi a aktivné je oslovovat s moznosti vratit
se, pokud budou mit zajem, moznosti délat karate soubézné s jinym sportem nebo

individualné vyuzit nastroju podpory prodeje k jejich udrzeni.

Pro komunikaci klubu s jeho ¢leny by mél klub vhodné vyuzivat vSech
dosavadnich komunikacnich kanall, ale mél by se zaméfit pfedevSim na kvalitni
e-mailovy servis, zminovany redesign webovych stranek by mél pfinést Clenskou

sekci a dulezité je Castéji vyuzivat osobni komunikaci.

4.2 Podpurné informacni zajisténi

Tato komunikaéni strategie musi byt navrZzena tak, aby zahrnovala kontrolni
procesy a mohla byt neustale vylepSovana. Pro vyhodnocovani efektivnosti
komunikace v procesu rozsifovani Clenské zakladny je vhodné meéfit prodejni
uCinek a komunikacni ucinek provedenych komunikacnich akci a planu. Klub tak
bude moci volit Iépe fungujici komunikacni aktivity a optimalizovat jejich rozpocCty
a celé komunikacni plany. Zejména k hodnoceni komunikacniho ucinku je nutné
délat opakované vyzkumy a sledovat zjiSténé zmény. Veskeré komunikacni
aktivity také vyzaduji jistou miru spoluprace mezi odpovédnymi osobami
a generuji velké mnozstvi informaci, které musi byt pfehledné zpracovany
a archivovany. Klub by mél zvazit integraci vSech strategickych aktivit, vCetné

marketingové komunikace, do jednotného marketingového informacniho systému.

Karate Vision by mél veskeré informacni podklady v&etné grafickych podklada,
databazi, oficialnich dokumentd a manualu jednotného vizualniho stylu ukladat na

Disk Google do systému sloZzek tak, aby mohl byt fizen pfistup ke slozkam.
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VsSichni tak budou mit pfistup k informacim, které jsou potfebné pro strategické
rozhodovani o marketingové  komunikaci. Vyhodnoceni  provadénych
komunikaénich akci je vhodné zpracovat v ramci prislusnych sluzeb, tedy
Facebook, Google Analytics, Google AdWords, Ecomail. Vysledné reporty z téchto
sluzeb by mély byt exportovany a ulozeny na Disk Google, aby na né mohlo byt
odkazovano. Rizeni komunikadnich aktivit by mélo mit svdj vlastni projekt
v aplikaci pro tymovou komunikaci a spolupraci Freelo, stejné jako vSechny ostatni

marketingoveé aktivity a provozni zalezitosti.

4.3 Komunikaéni plan

Komunikace v prvnich dvou kvartalech je zaméfena spiSe na stavajici Cleny,
novacci si zacinaji zvykat a v této dobé je vhodné zvédomovat uZitnou hodnotu,
kterou klub nabizi, posilovat vztah &lenl ke klubu a pozitivni asociace, protoze na
konci druhého kvartalu se bude vétsSina ¢lent rozhodovat, zda navazou v pfistim
Skolnim roce. Z vyzkumu vyplyva, ze zejména komunikace v tfetim kvartale je
stézejni pro ziskavani novych ¢lend do klubu. Absolutné nejvice komunikacnich
akci se tradi¢né odehrava v zafi. Béhem ¢tvrtého kvartalu ma klub diky vrcholici
zavodni sezéné moznost komunikovat své zavodni uspéchy a potencialné
zvySovat povédomi o znacce a zlepSovat klubovou image. Pfikladné rozpracovani

harmonogramu komunikaéniho planovani na rok 2018 je znazornéno tabulkou 5.

Kvartaly roku 2018

Navrh planu 15.12. 2017 15. bfezna 15. Cervna 14. zafi
Zacatek kom. obdobi 1. ledna 1.dubna 1. Gervence 1. fijna
Prvni vyhodnoceni 1. Unora 2. kvétna 1. srpna 1. listopadu
Druhé vyhodnoceni 1. bfezna 1. Cervna 1. zafi 1. prosince
Konec kom. obdobi 31. bfezna 30. éervna 30. zari 31. prosince
Zaverecné vyhodnoceni 2. dubna 2. Cervence 1. fijna 2.1.2019

Tab. 5 Harmonogram komunikaéniho planovani v roce 2018

Navrh planu na konkrétni obdobi by mél byt pfipraven nejpozdéji 14 dni pfed
zacCatkem komunikacniho obdobi a nasledné odsouhlasen. Vyhodnoceni planu
jednou za meésic slouzi k pribézné kontrole planu, zda priubéh komunikacnich

aktivit odpovida zaméru. V pfipadé, Zze ne, je vhodné podobu aktivity upravit,
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napravit jiné zjisténé nedostatky, nebo aktivitu ukoncit, pokud by byl cil splnén
predCasné. Zavére¢né vyhodnoceni je dulezité pro zpracovani vysledku
jednotlivych komunikaénich akci, vyhodnoceni uspésnosti planu a zaznamenani
dalezitych poznatku. Plan by mél byt po zavére¢ném vyhodnoceni archivovan.
Nasleduje tabulka Cislo 6, ktera shrnuje Cclenéni informaci obsazZenych

v komunikacnim planu.

Nazev kom. akce jedinecné slovni oznaceni

Casové vymezeni datum zacatku a konce, frekvence opakovani, €asovy plan
Komunikacni cil specificky, méfitelny, dosazitelny, realisticky, Casové ohrani¢eny
Rozpocet cilovy, maximalni | celkovy, denni, za konverzi, CPC, CPT

Obsah sdéleni klicova slova, klicové informace, odkaz na soubor

Kreativni ztvarnéni kdo vytvofri, za jakou cenu, jaké ma mit nalezitosti, odkaz na soubor
Odpoveédna osoba interni pracovnik, ktery zodpovida na pfipravu, prabéh a vyhodnoceni
Vysledky mira splnéni cile, naklady, CTR, vysledné efekty, odkaz na soubor

s podrobnymi vysledky nebo vyhodnocenim

dulezité ¢i zajimavé poznamky, které nepatfi do jiné rubriky, provedené

Poznamka 8
Upravy

Tab. 6 Obsah komunikacniho planu

Komunikacni plan je definovan kvartalem pfislusného roku, mél by byt zpracovan
formou tabulky s pouzitim Google Tabulek a uloZen v pfislusné slozce klubového
ulozisté na Disku Google. Nazev tabulky by mél pfehledné urCovat o jaky plan se
jedna, napf.: ,Plan marketingové komunikace Q1/2018“. Tabulka by méla
obsahovat hlavni list zpracovany podle vySe uvedené tabulky €. 6. Kromé toho
muze obsahovat dalsi listy, které mohou slouzit pro vypocty nakladu, nebo
vysledkd konkrétnich akci. Plan slouzi odpovédné osobé k rozpracovani
jednotlivych komunikacnich aktivit do ukoll v aplikaci Freelo, s odpovidajicimi
podukoly, pfifadit k témto ukolum terminy a feSitele. Ma tak byt zajisténa v€asna
priprava komunikacnich akci. Muze tak byt napfiklad zaukolovan dodavatel
kreativniho ztvarnéni, jeho ukolu bude pfifazen termin, ktery vyplyva ze zacatku
komunikaéni akce a veskera relevantni komunikace mezi odpovédnou osobou
a dodavatelem vc&etné sdileni soubort bude probihat v aplikaci Freelo. Vysledné
kreativni ztvarnéni komunikacni akce je pak uloZzeno do pfislusné slozky na Disk

Google a odkaz je uloZen do planu.
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Zaver

Bakalafska prace zpracovava odbornou literaturu za ucelem definovani
teoretickych vychodisek fesSeni navrhu komunikacni strategie. Vénuje se teorii

marketingu, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a specifikim

e strategické planovani je logicky proces, ktery vychazi z analyzy
marketingoveého prostiedi,

e konkrétni podoba marketingové komunikace vychazi ze stanovenych

komunikaé&nich cill, které jsou v souladu s cili marketingovymi,

e opakovanym meéfenim miry splnéni téchto cili je zjiStovana efektivnost

komunikace.

Druha cast prace analyzuje marketingové prostfedi klubu a souCasny stav
marketingové komunikace a zjiStuje, Ze existuje jen malo exaktnich dat
k vyhodnoceni efektivnhosti souCasné a minulé marketingové komunikace.

Strategickému planovani v klubu pfekazi nedostate¢né informacni zajisténi.

Vyzkumna ¢ast popisuje provedené vyzkumné Setfeni z hlediska metodiky sbéru

dat, zpracovani dat a vyhodnoceni. Vyzkum v souladu se svymi cili:
e objasriuje divody ¢lenu k opusténi klubu,

e zjiStuje, jaké nastroje komunikacniho mixu klubu pomahaji ziskavat nové

Cleny a jak jsou efektivni,

e porovnava dle dulezitosti kritéria, ktera ovliviuji rozhodnuti stat se ¢lenem
Karate Vision nebo dat déti do KV,

e 7zjistuje, kdy se lidé rozhoduji o volbé volnoCasovych aktivit,
e zjiStuje jaké jsou stavajicimi Cleny preferované komunikacni nastroje,

e zjiStuje, jak hodnoti Clenové klubu webové stranky, informacni e-maily

a prezentaci klubu na akcich.

Poznatky z teoretické, analytické a vyzkumné cCasti jsou zuzitkovany v navrhu
komunikaéni strategie. Navrzena strategie zdUrazriuje nutnost planovat

marketingovou komunikaci od stanovenych cill, pfedklada harmonogram
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planovani a stanovi vhodné prostfedky k informacnimu zajisténi. O navrhu je
vhodné diskutovat s vedenim klubu Karate Vision a nasledné zavest
odsouhlasena prakticka opatfeni k naplnéni této strategie. Komunikacni strategie
vSak musi existovat souCasné se strategiemi pro vSechny oblasti marketingového
mixu. Navrhnutou komunikacni strategii by bylo mozné rozsifit konkrétnim
navrhem komunikaéniho planu a doporuc¢enim ke konkrétni podobé
komunikacnich akci, tento navrh by musel vychazet z hlubSich a opakovanych

analyz jiz provedenych akci.

VySe uvedena fakta podporuji zavér, Ze cile, které si prace klade v uvodu byly
naplnény. Obsah prace odpovida ramcovému obsahu v zadani této bakalarské

prace.
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Priloha €. 1 Ukazka roll-upu a stanku KV na Sport’acku 2017

s KARATE

KARATE V15
Baby =i
Sport

Baby '\'»f -
Karate 5
Junior 57
Karate 1w

Karate
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Baby
Sport &

Baby
Karate

Junior B2
Karate & 3
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Priloha €. 2 Webové stranky KV v roce 2002 a 2017

NE KAZDY'ROZDIL

JE VIDET

Webové stranky Karate Vision 2002 (archiv Karate Vision)

KARATE '

PROFI KARATE KARATE FOR LIFE JUNIOR KARATE

Jsme priivodci na cests karate, spoleéné objevujeme vés velky
potencial a moznosti, které zaroveri rozvijime a podporujeme. Tésime
se ze setkavani a vzajemné se obohacujeme. Mame spole&ny Gkol a
tim je trénovat a Zit védoms.

Karate pro déti s diirazem na psychickou stabilitu a ugeni
univerzalnich princip ddleZité pro orientaci v sobé a ve vngjsim
zivoté

Ucta a respekt, mluvime s d&tmi, umime jim naslouchat a spole&né
tesime to, co je tfeba

Umime si hrét a zéroven rozvijet

+ Rst je pro nas velmi ddleZity a také vime, Ze dati potfebuji jasné
cile, zdravou motivaci a moudré vedeni

BABY KARATE BABY SPORT OSOBNI ROZVOJ

Vothich IeKera p , Kde
jsme piné odpovédni za vse, co
ve svém Zivoté mame &i
neméame.

VICE INFO Z|

23.10.2017 14:09 )
GP OSTRAVA - KLUBOVY
VIKENDOVY VYJEZD

Pojedte s nami na zévody. Ve
dnech 3.-5.11. pofadame
Klubovy vyjezd. Jako koué a
dohled pojede Lica Trnkova,
pokud bude vyprava vétsi... vice
informaci zde

Cesta bojovnika do zemé
vychézejiciho slunce 2016

22.10. 2017 18:19
Podzimni prazdniny

Ve étvrtek 26.10.2017
netrénujeme. Uzivejte volna a
méjte se krasnd!

B— =5

o inf . Cesta opravdového bojovnika
vice informaci zde 2016
15.10. 2017 16:59

Grand Prix North

Webové stranky Karate Vision 2017 (screenshot z 5. 11. 2017)
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Priloha €. 3 Principy fungovani reklamy na Facebooku

Facebook strukturuje kazdou svou reklamu na tfi zakladni Casti: kampan, sada
reklam a reklama, dohromady se tyto ¢asti nazyvaji struktura kampané. Na urovni
kampané se nastavuje ucCel reklamy. Ruzné ucely reklamnich kampani jsou
zobrazeny na obrazku 3. Na urovni sady reklam se nastavuji strategické
parametry, jako cileni, rozpoCet a plan. Posledni uroven, tedy reklama,
predstavuje samotny vizualni obsah, jako obrazky, videa nebo reklamy v rotujicim
formatu (Centrum napovédy na Facebooku, 2017a).

Povédomi o znacce

Povédomi

Navstévnost Zvysit navstévnost webu

Instalace aplikace

Zvazovani Projeveny zajem O prispévek, stranku, nabidku nebo udalost

Zhlédnuti videa

, o, o J_— Napriklad sbirani e-mailovych
Generovani potencialnich zakaznik P v
adres
Napfriklad registrace na webové
Konverze . .
strance inzerenta

Konverze Prodej z katalogu

Propagace mistni pobocky lidem,
kteri jsou v okoli

Navstévy obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Centra napovédy na Facebooku (2017b)

Schéma zobrazujici mozné ucely reklamnich kampani na Facebooku

Reklamy na Facebooku je mozné velmi pfesné cilit na urovni sady reklam.
Inzerent muze vyuzit takzvany cilovy okruh uzivatelu, pfi jehoz vytvareni je mozné

kombinovat nasledujici atributy:
« Lokalita — moznost cilit podle zemé, statu, kraje, mésta, PSC a dal$ich
e Vék — moznost cilit na lidi z urcité vékové skupiny

¢ Pohlavi — moznost zacilit na muze, Zeny nebo obé pohlavi
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o Jazyky — moznost cilit na lidi pouzivajici urcity jazyk

e Podrobné cileni — moznost zahrnout nebo vyloucit z cileni lidi podle toho, co
sdili na svUj Facebook, podle pouzivanych aplikaci, podle stranek, s nimiz
provedli interakci, podle nakupniho chovani, podle preference pfi cestovani,

podle mobilniho zafizeni, které pouzivaji a dalSich parametru

e Spojeni — moznost zahrnout nebo vyloucit z cileni lidi podle spojeni s jinymi

strankami, aplikacemi nebo udalostmi

e Vlastni okruhy uzivateld — moznost zahrnout nebo vylou€it z cileni lidi
z vlastniho souboru s udaji zakaznikl, udaji z vlastnich webovych stranek,
projeveného zajmu na Facebooku a dalsi moznosti (Centrum napovédy na
Facebooku, 2017c)

Na urovni sady reklam se dale nastavuje rozpocCet a planovani. Rozpocet je obnos
penéz, ktery je inzerent ochoten zaplatit za zobrazeni reklam cilovému okruhu
uzivateld, ktefi mohou zajistit vysledek, ktery souvisi s u€elem kampané.
Facebook pouziva pro zobrazovani reklam aukce, které se konaji kdykoliv je
mozné zobrazit néjakému uzivateli reklamu. VSechny reklamy, které jsou zacilené
na okruh uzivatell, do kterého tento uzivatel patfi, mezi sebou soutézi ve tfech
parametrech: nabidka inzerenta, odhadovana mira reakce a kvalita a relevance
reklamy. Reklama s nejlepSi celkovou hodnotou téchto tfi parametrd se pak
uzivateli zobrazi a Castka, ktera vyplyva z aukce je ,vitéznému®“ inzerentovi
nauctovana. Pokud je sada reklam v aukcich trvale uspésna, pravdépodobné
dojde k utraceni celého rozpocCtu, v opacném pfipadé nemusi byt rozpocet
vyCerpan. Existuji dva zpusoby nastaveni rozpoc&tu. Denni rozpocet udava
primérnou Castku, kterou je inzerent ochoten vynalozit za den. Skute¢na Castka
utracena za den se muze od denniho rozpoctu liSit o 25 % smérem nahoru i dold,
ale v priiméru za celou dobu zobrazovani sady reklam se tato ¢astka bude rovnat
dennimu rozpoctu. Dlouhodoby rozpocet je Castka, kterou je inzerent ochoten
utratit za sadu reklam za celou dobu jejiho zobrazovani. Kromé doru€ovani reklam
podle rozpocCtu je také mozné doruCovat reklamy na zakladé nabidek pramérné
a maximalni ceny za pozadovany vysledek, kdy inzerent mize napfiklad zadat
maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit za jeden proklik na web a tato ¢astka je

pak zohlednéna pfi aukci. V kazdé sadé reklam se také nastavuji data a Casy
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zacCatku a konce zobrazovani reklamy a dale je také mozné zobrazovat reklamy
podle planu pro jednotlivé dny v tydnu v blocich nejméné po hodiné (Centrum

napovédy na Facebooku, 2017c).
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Priloha ¢. 4 Tiskova verze on-line dotazniku

Marketingova komunikace Karate Vision

*Povinné pole

1. E-mailova adresa *

2. Chodite Vy nebo Vase déti v souc¢asnosti do Karate Vision? *

Ano

Nyni uz do KV nechodime > ] : 2

Profil respondenta

3. Jaké je Vase pohlavi *

Muz

Zena
4.V jakém vztahu ke klubu jste nebo jste byli? *

Rodi¢ ditéte/déti
Cvicenec
Oboji
5. Do jaké skupiny aktualné patfite Vy/Vase déti, pfipadné do jaké skupiny jste Vy/Vase déti patfili
naposledy? *
Pokud mate vice déti, které chodi do rznych skupin, nebo cvicite Vy i déti, mizete zaskrtnout vice
skupin.
Baby Sport
Baby Karate
Junior Karate
Profi Karate (Agko)

Karate For Life

Prvni kontakt

6. Jak jste se o klubu Karate Vision poprvé dozvédéli? *

Na internetu

Na doporuceni

Z nabidky krouzk(i Z8 Jeremenkova skoc 3 ofdz
Na veletrhu sportt nebo festivalu

Z vylepeného plakatu

Diky letacku do ruky

Jiné:

Kritéria pro vybér
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7. Ohodnot'te jakou mirou pfispéla jednotliva kritéria k VaS8emu rozhodnuti stat se élenem nebo dat
dité do Karate Vision. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Velmi dulezité SpiSe dulezité  SpiSe nedUlezité  Toto vibec neni
kritérium kritérium kritérium dulezité

Kvalitni trenérsky tym ) o ;7 -
Pratelsky kolektiv P C )
Spojeni karate s Y y p !
osobnim rozvojem N— D — —
Nabidka aktivit navic
(soustredéni) -
Nabidka hodiny zdarma ( C
Prijemna konverzace s
nékym z klubu ( ( \
(telefonat, e-mail, — ~— — e
osobné)
Zéjem o karate )
Doporuéeni ( @ D)
Vyhovujici lokalita ) ( @) )
Vyhovuijici Easovy i — ,—~ f"
rozvrh }
Osobnost Pavla Morice
nebo Petry Nové
Kvalitni zazemi (Satna, — = = o
télocvicna) 3
Pozitivni vliv na zdravi a
t&lesny rozvoj

Casovy ramec rozhodovani o zajmovych aktivitach

8. Kdy se rozhodujete o volbé zajmové aktivity pro Vas/Vase déti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

V gervnu

Béhem prazdnin
)V zari
V fijnu

Jiné:

Komunikaéni prostredky

9. Které prostredky pro komunikaci klubu s jeho ¢leny byste preferovali? *
Vyberte jeden nebo vice prostredkl
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
| Webové stranky

Osobni kontakt
Nasténka v klubu
E-mail
Facebook
Telefon, SMS

Messenger, Viber, Whatsapp a podobné aplikace

Hodnoceni webovych stranek
Pokud nejste schopni zpaméti odpovédét na nasledujici otazku, vénuijte prosim minutku prohlidce naSeho
webu www.karatevision.cz.

Snimek obrazovky s tvodni strankou webu
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KARATE FOR UIFE

o . Koe
jsme pind odpovidni za vie, co
ve svém Zivoté mame &

neméme.
VICE INFO ZDE

35 oSTAAVA- KLUBOVY
VIKENDOVY VYJEZD

Grand Prix Norn Bonemia

10. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? *

dk

Urcité Spise Spise Ur¢ité
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Webové stranky se mi
vizualné libi.
Webové stranky obsahuji
dostate¢né prehledné
informace.
Weboveé stranky obsahuji
dostate¢né podrobné
informace.
Webové stranky obsahuji
aktualni informace.

11. V ¢em vidite na webovych strankach prostor pro zlep$eni?
Odpovéd neni povinna, ale budeme velmi vdécni za Vasi zpétnou vazbu.

Hodnoceni E-maill

Priklad nedavno odeslaného informacniho e-mailu
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VISION

>

oy
leme na zi%ni sgustipdém'l

Vikendové potasingm dslojas
Pozitivni aspektiTaké v zimbtot

Dopliiujici informace

Neni to dlosho, et
mime radost.

8, Junior A ko

parta. Pokud mite &
neidlive, 2apsat se mislete traciind na nistince v Kubs. Kapacka je letos cmezens 52 25
Gastakd, ; e
‘evidovat 12 64ty nejpozdi 8. prosince 2017. Doplatek, 3500 KL, je potebs chadit nefpoedés
5. ledna 2018, Pokud Je pro Vis jednodulii zaslatit celo sty nardz. e to malné. Oticky
kajc se piated milete smblovat o

2 s
2eks Jedzi trénink, vecernl program 3 osobal raevel. V pitek 3 v sobotu Jeme 53 Svah
dopoledne, odpoledne je m program vychizka, tréwiak, osobel raevel 3 Bohaty vedersi
rogram. V nedél po snidani 4 prochizce tradiéat sjidime do Pece na lyich at k actobuss
(zavozadia vee rolba) 3 hurs domd Niviat o Praby je plinovia kolem 15 hodiny o ice
Gontarenkova.

Po celou dobu pobytu je 2ajiténs pins penze Wetnd 5l 3 ptného refima, cena dile

rolbou, skipas, téinky § program. § sebow 5
s plitte st
b v Praze), i boty . dotrou ndiads

 telefors

Karate Vision |
Adresa:
28 Jeremenkova 1003 147 00, Praha 4, Brank.

12. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Urcité Spise Spise Urcité
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Nové informaéni e-maily se o /j
mi vizudiné libi. Q ~— Q ~—
E-maily obsahuji dostate¢né ~
prehledné informace. (6 — (- -
E-maily obsahuji dostate¢né — 7\ —
podrobné informace. - — - C>
E-maily chodi s dostate€nym m o C\ Q
=N ) C 7

predstihem.

Prestarite tento formular vyplriovat.

Davod k opusténi
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13. Jaky byl Vas diavod k opusténi klubu? *

Preskocte na otazku 2.
Internet
14. Jak jste se na internetu dozvédéli o KV? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Vyhledavanim na Googlu
Vyhledavanim na Seznamu

) Na Facebooku
Na YouTube

Jiné:

Preskocte na otazku 6.
Doporucéeni

15. Kdo Vam klub Karate Vision doporucil? *
Odpovézte prosim obecné, napfiklad kamarad,
bratr, kolegyné, spoluzak...

16. Co konkrétné tento doporucitel na Karate Vision pochvalil?
Odpovéd neni povinna, ale pomizZe nam, pokud si vzpomenete.

Preskocte na otazku 6.
Skolni nabidka krouzk

17. Moznost trénovat karate je ve Skole prehledné inzerovana. *

Souhlasite s timto vyrokem?
Oznacte jen jednu elipsu.

Urgité souhlasim
Spise souhlasim
SpiSe nesouhlasim

Ur¢ité nesouhlasim

Preskocte na otazku 6.

Eventy
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18. Kterou udalost s i¢asti Karate Vision jste navstivili? *

19.

20.

Muzete zvolit vice odpovédi
Zas$krinéte vSechny platné moznosti.

| Sportagek
Zazit Podoli jinak

|| Exhibice v t&locviené
| ] soutéz karate
T Jiné:

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Urcité Spise Spise

souhlasim souhlasim nesouhlasim
Prezentace klubu se mi libila. (7\) 7? \/7/
Prezentace poskytla PR R J—
dostateéné podrobné &) 2 )

informace o klubu.

V ¢em vidite pfi prezentaci KV na udalostech
prostor pro zlepSeni?

Odpovéd neni povinna, ale budeme velmi vdécéni
za Vasi zpétnou vazbu.

Preskocte na otazku 6.

Dékujeme za VasSe odpovédi!

Pouzivéa technologii

B Google Forms
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