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Anotace

Diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci volnocasovych arealt. Je zde
popsana marketingova komunikace, marketingovy mix, charakteristika volno¢asovych
arealti a specifika marketingu ve sportu. Pozornost je vénovana nejen klientim, ktefi
volnocasovy aredl navstévuji, ale také zaméstnanctim, kteti vytvareji pro klienty zazemi

a rovnéz komunikuji se sponzory volnocasovych arealt.

Cilem prace je informovat o tom, jak volnocasové aredly funguji a jak prodadvaji sport,

jako produkt a jak probiha marketing tohoto produktu.

Zavérem prace je, ze zpusob marketingu a komunikace mezi volno¢asovym arealem a
klientem, je velice dulezity pro spokojenost a zajem klientu, ale je taky velmi vyznamna
vzajemna komunikace mezi zaméstnanci ve volnoc¢asovych arealech tak, aby vytvareli

dobré jméno podniku a atraktivni prostiedi pro klienty.

Kli¢ova slova

Marketing, Komunikace, Sport, Volny cas, Marketingovy mix, Sponzoring,

Volnocasové arealy.



Annotation

This thesis deals with marketing communication of the sport complexes for free time
activities. Here is described marketing communication, marketing mix, rating of the
premises for free time activities and specificity marketing in sport. Attention is devoted
to the clients, who visit premises for free time activities but, also to the employees, who
create rear for clients as well as communicate with the sponsors of the premises for free

time activities.

The goal of the work is to inform about how sport complexes for free time activities

operate and how sell sport as a product, and how the marketing of this product is done.

The outcome of the thesis is that the way of marketing and communication between free
time sport complexes and client is very important to their satisfaction and interest, but is
either of high importance mutual communication among staff at sport complexes for
free time activities, to create good reputation of the company as well as attractive

environment for the clients.

Keywords

Marketing, Communication, Sport, Free time, Marketing mix, Sponsor, Sport

complexes.
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UVOD

Cilem této diplomové prace je zabyvat se marketingovou komunikaci volnocasovych
arealli. Pro svoji préci jsem si vybrala volnocasové aredly HAMR z. s., které patii k
nejvétsim a nejnavitdvovandj§im arealim nejen v Praze, ale i v celé Ceské republice.
Zabyvam se tedy volnoCasovymi aredly, které sidli v Zabéhlicich, Braniku a ve
Stérboholech. Vsechny tyto arealy spojuji sportovi§té a prostory pro volnodasové
aktivity. Volnocasové aktivity jsou v dnesni moderni dobé fenoménem. Jedna se o
aktivity, které¢ délame dobrovolné, za ucelem uspokojeni potieby pohybu a odpocinku.
Téma jsem zvolila proto, jelikoz ve volnocasovém aredlu pracuji a jsem piimo u zdroje
déni. Vim, jak volnocasovy areal funguje, co je jeho cilem a co vSechno d€la pro
uspokojeni zakaznikl. Dale v diplomové praci popisuji, jak areadly HAMR funguji
z hlediska marketingové komunikace. Zjist'uji, s kym v8im areal spolupracuje z hlediska
sponzorské a partnerské spoluprace a co déla arealy HAMR uspé€Snym podnikem ve
svém oboru. Soucasny stav arealll se neustale vyviji, probiha rekonstrukce a zlepSovani
venkovnich prostort pro klienty, ale také pro zaméstnance, ktefi se na inovaci aredlu
podileji. Vedeni aredlu ma na rok 2017 pfipraveno vice zmén, které by méli zlepsit

komfort a sluzby pro klienty, ktefi aredly navstévuji.

Diplomovéa prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti vychdzim
piedevsim z oborné literatury z oblasti marketingu, volného ¢asu a z teorie sportovniho
marketingu. Na zaklad¢ nastudovani téchto odbornych zdroji, jsou popsany a sestaveny
teoreticka vychodiska, ktera popisuji zadané pojmy, s kterymi diplomova prace souvisi.
Druhym zdrojem jsou webové stranky aredlu HAMR, kde popisuji své nabizené sluzby

a popis vSech arealt.

Prvni kapitola je v€novana charakteristice zakladnich pojmim, jako je marketing,
marketingovy mix, marketingovd komunikace, volny ¢as a volno€asové aredly. Jsou
detailné¢ popsany vsechna tato teoreticka vychodiska, které charakterizuji, co dany

termin znamena.

V druhé kapitole se vénuji marketingu ve sportovnim odvétvi. Sport zde popisuji jako
specificky nastroj pro relaxaci, odreagovani a zklidnéni téla i mysli. Je probiran sport
jako nastroj na marketingovy prodej a ndstroj na sponzoring. Kdy sponzor bere

sportovce jako nastroj na svoji propagaci svého produktu ¢i sluzby.



Ve tfeti kapitole se dostdvdme k volnocasovému aredlu HAMR z. s., ktery patii
nejvétsim volnoasovym arealim v CR, jelikoz po Praze HAMR puisobi na tfech
mistech. Jsou popsany sluzby a poselstvi HAMR aredlu. Jsou vypsany vSechny

hamerské sluzby, které jsou hlavnim produktem areali.

Ve ctvrté kapitole se vénuji marketingovému mixu aredlu HAMR, kde popisuji, CO

vsechny funkce marketingového mixu (produkt, price, place, promotion) zahrnuji.

V praktické ¢asti bylo vyuZzito empirické Setfeni pomoci tfech rozhovora se sportovnim
feditelem HAMR Jakubem Strnadem, vedoucim marketingu Pavlem Slivou a vedouci

recepci vSech tfi arealu Lucii Strnadovou.

Pti rozhovoru se sportovnim feditelem Jakubem Strnadem mé nejvice zajimalo, co se
chysta v roce 2017. S vedoucim marketingu Pavlem Slivou jsem feSila reklamu arealu
HAMR, zda vibec néjakou ma a jak jako vedouci marketingu komunikuje s partnery
aredlu. S $éf-recepcni Lucii Strnadovou jsme komunikovaly o rezervacnim systému,
ktery pouzivaji vSechny recepce a také klienti, ktetfi si diky rezervacnimu systému
rezervuji sportovisté, nebo naopak rezervaci rusi. Rozhovory byly tvoieny pomoci
hloubkového rozhovoru. Cilem rozhovort bylo ziskat stejny nahled na polozené otazky
a jednani, jakym disponuji ¢lenové volnocasového arealu HAMR v jejich piirozené

podobg, coz je zdkladem pro vysledek empirického Setteni.

V druhé praktické Casti se v€nuji terénnimu Setfeni pomoci dotazniku. Podstatou bylo
zjistit, jak areal HAMR funguje z marketingového hlediska, jestli odpovida cenik arealu
jeho sluzbam, jestli by areal doporucil klient ostatnim lidem a jak jsou klienti spojeni
s webovymi stranky areali HAMR. K dotazniku bylo vyuzito 146 respondentt.
Dotazniky byly rozdany v arealu HAMR - Zabé¢hlice a v aredlu HAMR - Branik.
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TEORETICKA CAST

1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Pojem marketing je v této dobé Casto zminovanym slovem. Pod pojmem marketing si
kazdy znés miize ptredstavit néco jiného naptiklad- nabidku, reklamu, propagaci c¢i
vyzkum trhu. VSechny tyto vyjmenované pojmy jsou soucasti marketingu, ale ani jeden
pojem nemuize fungovat sim o sob¢ bez nastavenych vizi a plana. Philip Kotler definuje
pojem marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.! Spole¢nost se mylné domniva, Ze je marketing a veskeré aspekty tzce s nim
souvisejici, zalezitosti pouze velkych firem ve vyspélych ekonomikéch. Je dulezité si
uvédomit, Ze spravny marketing je pro uspéch kazdé organizace zcela nezbytny. Na
charakterizovdna zejména zvySenou nabidkou a poptadvkou, tedy konkurenci, méné
piedvidatelnym chovanim zakazniki, globalizaénimi tendencemi atd.? Zejména diky
pokroku v oblasti informaénich komunika¢nich technologii ocekavame velké zmény ve
vzajemném propojovani, vV marketingové komunikaci a komunikaci mezi podniky a
jejich zakazniky.® Marketing byl do poloviny 20. stoleti chapan jako zplisob
zefektivnéni vyroby. S vyvojem moderniho pojeti trhu v druhé poloviné 20. stoleti se

zrodila idea maximalniho uspokojovani potieb zakaznika, ktera vedla k vytvotreni ¢tyf

VKOTLER, P. Moderni marketing, 4. evropské vydani, Praha: Grada Publishing a. s, 2007 str. 40. ISBN
978-80-247-1545-2.

2BECK, U., Co to je globalizace. Praha: Slon, 2007, ISBN 978-7325-123-9

3 FORET. M., Marketing pro zaédtecniky, 1. vyd. Brno: Komputer Pies, a. s., 2008, s. 1 ISBN 978-80-
251-1942-6
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zdsad marketingu.* Kvalitni a propracovany marketing se ve stale zvySené mife stdva
dilezitou ingredienci podnikatelského tspéchu. Uspé$ny a udrzitelny marketing neni
vysledkem nahody, ale disledkem poctivého planovani a provedeni. Marketingové
praktiky jsou neustdle vylepSovany a pretvaieny v podstaté ve vSech odvétvich, aby se
zvysila Sance na uspéch.® Pro tuto diplomovou praci budeme vychazet ztoho, Ze
marketing je spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
prostiednictvim ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, a to prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobki.® Marketing se v dnesni spolecnosti stal
nejdalezitéjsim faktorem pii podnikani. Marketing Ize definovat jako spolecensky a
fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostfednictvim vymény ndzort, postoju,
hodnot, kompromisii vytvareji svoji individudlni ideu o tom, co je pro né dulezité, co
potfebuji a co chtéji. V tomto fidicim procesu je dilezitd komunikace. Kvalita
srozumitelné komunikace je dana fadou vnitinich a vnéjSich aspektd. Mezi ty vnitini
patii struktura firmy nebo jiné spoleCnosti, kterd ho vykonava. V tomto piipad¢ tedy
hraje roli napf. organizace a tizeni daného podniku, jeho vybaveni, finan¢ni situace,
umisténi podniku a povést firmy Vv ocich vefejnosti. Stejné vyznamnou roli sehravaji i
aspekty vnéjsi, k nimz fadime konkurenci a jeji strukturu, partnery, zakony a obecné
legislativni prostedi, v némz se dana firma pohybuje, dale také vefejnost a jeji skladba
a dalsi relevantni demografické, kulturni a socidlni charakteristiky dané spolecnosti.
Marketing pak v tomto kontextu tedy zpracovava informace v n¢jakém Case a prostiedi
s cilem vytvofit dobry obraz, dobrou piedstavu, dobré klima produktu, firmy a dalSich
objekti, které komunikuje.” Nedilnou soucasti marketingu kazdé spolednosti je
strategicky marketing, ktery 1ze popsat jako proces sladéni silnych stranek spolecnosti s
riznymi skupinami zékaznikd, kterym muze slouzit. To ovliviiuje budoucnost firmy a

jeji celkovy smér. Pro vytvoreni a fungovani strategického marketingu je tedy nutna

4 FORET, M., Marketing pro zacdtecniky. 1.vyd. Brno: Komputer Pfes, a. s., 2008, s. 5 ISBN 978-80-
251-1942-6

S KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. vyd. Praha: Garda Publishing, 2007, s. 42.
ISBN- 978-80-247-1359-5

® KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 44.
ISBN- 978-80-247-1359-5

"KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 44.
ISBN- 978-80-247-1359-5
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znalost mikroprostiedi, makroprostiedi a obsluhovanych trhii.®Marketingové aktivity v
ramci spolecnosti nelze chapat jako jednotlivd opatfeni, nybrz jako komplexni
zalezitost. Jinymi slovy: celkova marketingova strategie je uspésna tehdy, pokud jsou

harmonicky propojeny viechny prvky tizce s ni souvisejici.®

Na marketingovou strategii spolecnosti volné¢ navazuje marketingovy mix, jakozto
nastaveni je kli¢em k dosazeni svych marketingovych cilti. Marketingovy mix je jakousi
pomuckou k vytvoteni nejlepsi mozné strategie. Zahrnuje tedy vSe podstatné, s ¢im se
firma obraci na trh, na zdkazniky a na vse, co rozhoduje o jejim uspéchu.l® Kotler
definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych marketingovych ndstroju, které
firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mi zahrnuje vse, co
firma miize udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.™!

Marketingovy mix chapeme jako ,,Model 4P%, ktery zahrnuje tyto Ctyfi zékladni
komponenty: price (cena), product (produkt), place (misto), promotion (reklama,
propagace).’? Marketingovy mix slouzi k naformulovani optimalnich vzijemnych
proporci a relaci s cilem vytvofit efektivni marketingovou komunikaci. Za produkt
v marketingu povaZujeme to, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, ziskani
pozornosti, k prodeji atd., tedy ktomu, co ma schopnost uspokojit pfani a potieby
zékaznika. Zahrnujeme sem vyrobky, sluzby, ale také osoby, mista, mySlenky C¢i
organizace. Cena predstavuje mnozstvi penéz, které zakaznik sméni za vlastnictvi nebo
uzivani pozadovaného produktu. Vyjadiuje tedy aktudlni, momentalni hodnotu
produktu na trhu. Oproti distribuci a dal§im prvkiim marketingového mixu se da s cenou
pracovat velice pruzné. Distribuce pak v marketingovém mixu rozhoduje o tom, jakymi

cestami se produkt dostane na trh a k zakaznikovi. V Komunikaci se zakaznikem patii

8 KOTLER P., Moderni marketing, 4. evropské vydani, Praha 2007, Grada Publishing a. s, str. 69. ISBN
978-80-247-1545-2

9 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, ISBN 978- 80- 247-
4670- 8

10 FORET. M., Marketing pro zacatecniky, 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2008. s. 83. ISBN 978-80-
251-1942-6

11 KOTLER P., Moderni marketing, 4. evropské vydani, Praha 2007,Grada Publishing a. s, str. 69. ISBN
978-80-247-1545-2

2 VYSEKALOVA, D., Chovani zdkaznika, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3528-3
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nastroju. Pfi charakteristice propagace vV marketingovém pfistupu ukazujeme to, ze neni
dilezité produkt pouze vyrobit, ale také ho nalezité piedstavit zakazniktm.
Marketingova propagace se opira o reklamu, o podporu prodeje, o public relations a o

osobni prode;j.t

Marketingovy mix je chépan jako ,,Model 4P*“. Marketingovy mix zahrnuje tyto Ctyii
zakladni komponenty: price (cena), product (produkt), place (misto), promotion
(reklama, propagace).!* Marketingovy mix slouzi k naformulovani optimalnich
vzajemnych proporci a relaci S cilem vytvorit efektivni marketingovou komunikaci. Za
produkt v marketingu povazujeme to, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, ziskani
pozornosti, k prodeji atd., tedy ktomu, co ma schopnost uspokojit ptani a potieby
zdkaznika. Zahrnujeme sem vyrobky, sluzby, ale také osoby, mista, mySlenky ¢i
organizace. Cena predstavuje mnozstvi penéz, které zakaznik sméni za vlastnictvi nebo
uzivani pozadovaného produktu. Vyjadiuje tedy aktudlni, momentalni hodnotu
produktu na trhu. Oproti distribuci a dal§im prvkim marketingového mixu se da s cenou
pracovat velice pruzné. Distribuce pak v marketingovém mixu rozhoduje o tom, jakymi
cestami se produkt dostane na trh a k zakaznikovi. V komunikaci se zakaznikem patii
nastrojii. Pii charakteristice propagace v marketingovém pfistupu ukazujeme to, Ze neni
dulezit¢é produkt pouze wvyrobit, ale také ho nalezité piedstavit zakaznikdm.
Marketingova propagace se opira o reklamu, o podporu prodeje, o public relations a o

osobni prode;j.™®

18 VYSEKALOVA, D., Chovdni zédkaznika, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3528-3
14 VYSEKALOVA, D., Chovdni zédkaznika, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3528-3
15 VYSEKALOVA, D., Chovani zdkaznika, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3528-3
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1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Termin komunikace je odvozen z latinského slova ,,communis®, které muzeme pieloZit
jako spole¢ny. V procesu komunikace jde tedy o vytvofeni néeho spole¢ného mezi
dvéma komunikujicimi. Primarni funkci komunikace je pteddvani informaci mezi
komunika¢nimi partnery.'® Déje se tak s ohledem na prostiedi (resp. Sumy), dany kod
(hovotime o kédovani) a dalsi okolnosti, které ovliviiuji kvalitu komunikace.'’
Preddvani informaci je bezesporu klicova uloha komunikace, ovSem nikoli jedinad a
vyluéna. Také my v této diplomové praci ji chapeme podstatné §ifeji. Sledujeme jeji
kvalitu, a to jak verbdlni, tak i neverbalni a paraverbalni slozky, dale studujeme jeji
dopad na konzumenty, strukturu potencialni cilové skupiny atd. KIli¢ ke spravné
komunikaci je takovy, ktery dokdzeme vydat informaci takovou, kterda je dobie
pochopitelna, zpracovatelnd a jasnd. Zajima nas tedy nejen, ze se informace pieda, ale i
to, jakym zplsobem se pfeda, jaky to méa dopad v tomto ptipadé na konzumni chovéni

atd.18

Marketingova komunikace je systematicka komunikace, jejimz cilem je zlepSeni nebo
udrzeni komerc¢nich vysledkii podniku. VSechny formy komunikace, které organizace
vyuziva k presvédCeni, informovani ¢i ovlivnéni zdkaznikli lze oznacit za
marketingovou komunikaci spole¢nosti. Hlavnim rysem komunikace je tedy
zprostitedkovani informaci se zdmérem ovlivnéni minéni a chovéni spotiebitelll v
souladu se specifickymi cili firmy.'® Nékdy byva tato ¢innost nazyvana komunikaci
korporaci v $irSim smyslu, ale pfesn€jSim oznaCenim je termin marketingova
komunikace.?’ Jejim cilem je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou,

presvédCit ji o nakupu ¢i jiné relevantni formé naklonnosti ¢i sympatie a podpora

1 HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, str. 51. ISBN 978-80-245-1520-5.

17 MCQUAIL, D., Uvod do masové komunikace. 4.vyd. Portal, 2009 ISBN- 978-80-7367-574-5

18 FORET, M., Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer PRESS, str. 7. ISBN- 80-251-1041-9
19 HESKOVA, M., STARCHON P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, str. 22. ISBN 978-80-245-1520-5.

2 MUSIL, J., Socidlni a medidlni komunikace 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 35. ISBN 978-80-7452-002-0
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komunika¢nich slozek firmy.?! Tato podpora zahrnuje nastroje nadlinkové i podlinkové
komunikace. K nastrojum ,,podlinkovym® patii (BTL — below the line), oznaceni pro
nemasové formy komunikace. Charakterizuje je, jako piimé cilové skupiny (piimy
marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales promotion, sampling atd). Na druhé
strané¢ k nastrojum nadlinkovym (ang. above the line alias ATL) pafi marketingové
komunikace vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor). V dnesni
dob¢ se hranice stird a rozdily mezi nadlinkovymi (masovymi) a podlinkovymi

aktivitami se postupné ztraci.

Klicovym prodejnim ndstrojem pro komplexnéjsi produkty a sluzby je vystiznd a
snadno pochopitelna komunikace se zakaznikem. Nejprve se musi zakaznik o takovém
produktu viibec dozvédét, coz je snazsi v okamziku, kdy ma o podobny produkt sdm
zajem a informace aktivné vyhledava. Druhym tkolem je pak vzbudit v zakaznikovi o
produkt takovy zajem, aby sam kontaktoval prodejni oddéleni a produkt nebo sluzbu
zakoupil. Aby bylo mozné oba tyto kroky uspé$né naplnit, je ticba vyuzit celou skalu
nastroji marketingové komunikace. V praxi funguje marketingova komunikace na
zékladé duvéryhodnosti (divéra partnert), vhodny ¢as a misto pro komunikaci se
zékaznikem, pochopeni obsahu, soustavnost, osvédfené kandly, znalost adresata.
V podnikatelskych aktivitach je marketingova komunikace zalozena na davéte, nybrz
Casto dochazi k dezinformaci a nespravnému pochopeni podstaty informace. Pro

divéryhodnou komunikaci je zapotiebi pouzivat seridznost a vzajemnou pokoru.

V dalsim vyvoji se marketingovd komunikace chape jako komplex komer¢ni
komunikace, ktera se d4 nazyvat jako komunikacni mix, ktery zahrnuje zékladni slozky,

jakou jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.

Pro zajisténi prosperity firem jiz ve 21. stoleti klasicky marketing nesta¢i. Konkurencni
vyhody jsou nejcastéji v oblasti komunikace, ptesnéji v komunikaci s dilezitymi
cilovymi skupinami zakaznikid. Na zaklad¢ tohoto nedostatku tedy vznikla integrovana
marketingovd komunikace jakoZto proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani,

implementaci a kontrolu komunikace, sdéleni a néstroji podpory prodeje, které cili na

2L KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace 1. vyd. Olomouc: Olomouc s.r.0, 2005, s. 10. ISBN 80-7182-
201-9
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vybranou skupinu zékaznikli. Tento proces je pfipraven tak, aby cilové skupiny
obdrzely jasné, konzistentni a ptsobivé sdéleni. Integrovand komunikace vyuziva vice
komunika¢nich nastroji a kanalti najednou. Napiiklad sdé€leni zvefejnéné na tiskové
konferenci je zaroven online pfenosem v televizi a akci na podporu prodeje. Koncepce
integrované marketingové komunikace musi v ocich zdkaznikli vytvaret jednotny a
davéryhodny obraz. Jeji vyhodou je pfedev§im cilenost, uspornost, interaktivita a

vytvafeni jasného positioningu znacky.??

1.3 VOLNY CAS A VOLNOCASOVE AREALY

Volny cas je mozno chapat jako opak doby nutné prace a povinnosti a doby nutné
k reprodukci sil.3 Je to doba, kdy si své ¢innosti miizete vybrat, délame je dobrovolné a
radi, pfinaseji nam uspokojeni a uvolnéni.?* Volny &as a systém jeho aktivit je
dynamickou a malo ustalenou a sou¢asné rizikovou oblasti Zivota sou¢asného &lovéka.?
Volny c¢as je tedy cas, kdy ¢lovék nevykonava cinnosti pod tlakem zavazku, jez
vyplyvaji z jeho socialnich roli, zvlasté z délby prace a nutnosti zachovat a rozvijet sviij
zivot. Nekdy se vymezuje jako doba, ktera nam zbyva k dispozici po splnéni pracovnich

a nepracovnich povinnosti.?®

Zpusob, jak je vyuzivan volny ¢as, je jednim z dilezitych ukazatelti naSeho Zivotniho
stylu. Zivotni styl je pfitom velmi obtizné definovatelny pojem. Jedna z definic ho
vymezuje jako souhrn zivotnich forem, které jedinec aktivné prosazuje. Zahrnuje tedy

hodnotovou orientaci ¢loveka, projevuje se v jeho chovani i ve zpisobu vyuzivani a

22 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2010., str. 49
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

2 pPRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES, I., Pedagogicky slovnik, 6. vyd. Praha: Portal, 2009, ISBN
97-8807-367-647-6

2 PAVKOVA, J., HAJEK, B., HOFBAUER, B., HRDLICKOVA, V., PAVLIKOVA, A., Pedagogika
volného ¢asu. 3. vyd. Praha: Portal, 2002 s. 13. ISBN 80-7178-711-6

% HOFBAUER, B., Déti, mladez a volny c¢as. 1. vyd. Praha: Portal 2004, s. 11 ISBN 80-7178-927-5

% HOFBAUER, B., Déti, mldadez a volny c¢as. 1. vyd. Praha: Portal 2004, s. 13 ISBN 80-7178-927-5
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ovlivitovani materidlnich a socidlnich Zivotnich podminek.?’ Mezi hlavni funkce
volného casu fadime zabavu, rekreaci (proces zotaveni a uvolnéni), kompenzaci
(odstranéni zklaméni a frustraci), vychovu a dalsi vzd€lavani, hledani smyslu zivota
(hovoiime o duchovni vystavbé), komunikaci s okolim (vytvofeni si kolektivniho
partnerstvi) ¢ kulturni vyvoj sebe sama.?® Clovék diky rtiznym Zivotnim stylim a
vyuziti volného casu dokaze tvofit a vyjadfovat se, coz lze napft. prostfednictvim uméni,

sportu, technickych a dalsich ¢innosti.

Volny ¢as je soucasti zivota déti, mladeze 1 dospélych. Je na kazdém z nds, jak tuto
dobu vyplnime. Zpisob vyuziti volného Casu je dilezity zejména u déti a mladeze.
Prave u téchto vékovych kategorii plni vyznamnou funkci, déti a mladez ho ptitom travi
na stran¢ jedné individualné, na strané druhé organizované. Muze se tak dit pod
odbornym vedenim, kdy jsou déti chranény od urazt. Pfitom se zmensuje prostor pro
vznik nezadoucich jevl, které se mohou vyskytnout zejména u adolescentd. Pii
formovani volného ¢asu nelze také opomenout dilezitou funkci rodiny, ktera je jednak
primdrnim prostfedim, ve kterém dit¢ vyrhsta. Rodice vSak také vytvaii vzory a
napiiklad aktivnim zdravym zpisobem Zzivota mohou ukazovat détem moznosti vyuziti
volného Casu tak, aby byl smysluplny a ptispé€l k jejich vlastnimu dobrému Zivotnimu
stylu.?® Rodice tak slouzi pro déti jako vzor, bud’ pozitivni, nebo negativni. Zptisoby
chovani, pfijimani ¢i odmitani ditéte ¢i dokonce jeho tyrani a zneuzivani nepisobi
pouze Vv dany moment, ale ma to bohuzel dlouhodobé dusledky na celkovy vyvoj
ditéte.® Vedle rodiny je u nés celd fada zafizeni pro vychovu mimo vyucovani, v této
praci se zmiitujeme 0 nékterych z nich. Je zfejmé, ze zptisob vyuzivani volného ¢asu u
déti je ovlivnén socialnim prostiedim.

Osobni zajmy a zaliby jsou velmi dilezité pro kazdého z nas. Dokazou nékdy clovéka
doslova zachranit v naro¢nych situacich, Zivotnich neStéstich a ztratach. Je ziejmé, Ze

odpocinuty c¢lovék poda lepsi pracovni vykon, lépe zvladd mezilidské vztahy na

21 PAVKOVA, J., HAJEK, B., HOFBAUER, B., HRDLICKOVA, V., PAVLIKOVA, A., Pedagogika
volného ¢asu. 3. vyd. Praha: Portal, 2002 s. 28.29. ISBN 80-7178-711-6

8 HOFBAUER, B., Déti, mladez a volny cas. 1. vyd. Praha: Portal 2004, s. 11 ISBN 80-7178-927-5

29 CINCERA, J., KAPLANEK, M., SYKORA, J., T#i cesty k pedagogice volného casu, 1. vyd. Brno:
Tribun EU, 2009, ISBN 978- 80- 7399-611-6

%0 ROSE, L. J., Free time, Hardcover, 2016, ISBN 978- 06-9116-345-1
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pracovisti. O Grovni spole¢nosti sveédci i to, kolik prostredki jsou lidé schopni a ochotni

vénovat pro vyuzivani volného ¢asu.!

Vychova ke zdravému zivotnimu stylu velmi tuzce souvisi s pedagogickym
ovlivitovanim volného ¢asu. Cilem rodiny i1 pedagogt je vychovat clovéka, ktery dokaze
se svym volnym ¢asem rozumné hospodatit, uvédomuje si jeho zivotni hodnotu, mé
pestré a mnohostranné z4jmy a také jeden sviij hluboky, celozivotni z4jem. Takovy
jedinec by mél byt aktivni, nejen ptijimajici podnéty, ale schopny vyvijet Gsili, vénovat
se Cinnostem, které ptinaseji uspokojeni a poskytuji pfileZitost k navazovani novych

kvalitnich vztaht mezi lidmi.

Jedna se o velmi Clenitou oblast, kterd v mnoha smérech navazuje na ,historické typy
zafizeni, soucasn¢ se ale vyviji vysokym tempem. Neékteré budovy urcené k
volnocasovym aktivitim maji u nas vice nez dvéstéletou tradici. Jiné prosly rychlym
vyvojem v povale¢ném obdobi, mnohé specializované aktivity vznikaji nové po roce
1989.32 Rozvinuly se také sité tradi¢nich zafizeni pro pohybové aktivity, které velkou
meérou vyuzivaji predevsim mladi lidé — sportovni hfisté, viceucelova zatizeni pro letni
a zimni sporty, specializované télocvicny, koupalisté, cyklistické drahy. Zahrnuji
Sirokou Skalu od nejjednodussich prostor po slozité komplexy, z nichZ vétSina z nich je
urCena détem a mladezi. Spektrum téchto zafizeni zahrnuje i prostory a zafizeni pro
pobyt v prirodé, slouzici k poznani i ochrané piirody. Sem se fadi parky, zahrady,
pfirodni aredly, ale nové naptiklad farmy, kterych je vyuzivano k pfileZitosti
opctovného souznéni lidi s pfirodou. Pfi nové vystavbé souCasnych volnocasovych
zafizeni je pamatovano i na dal$i zajmové skupiny, poc¢inaje détmi v pfedSkolnim véku
(baby-clubs spojujici sport se hrou), na dévcata a mladé Zeny, jez vstupuji stale vice do
sportovnich disciplin, které jim diive nebyly doporucovany, az po ptiznivce nejrizné;jsi
zajmové Cinnosti - od aktivit oddechovych, rekreatnich po téméf profesiondlni.®®

Nezapomina se na rozSifeni vyuziti moZnosti zdravotné postizenych, jez umoziuji

31 PAVKOVA, J., HAJEK, B., HOFBAUER, B., HRDLICKOVA, V., PAVLIKOVA, A., Pedagogika
volného ¢asu. 3. vyd. Praha: Portal, 2002 s. 15. ISBN 80-7178-711-6

32 PAVKOVA, J., HAJEK, B., HOFBAUER, B., HRDLICKOVA, V., PAVLIKOVA, A., Pedagogika
volného ¢asu. 3. vyd. Praha: Portal, 2002 s. 16. ISBN 80-7178-711-6

3 CINCERA, J., KAPLANEK, M., SYKORA, ., T#i cesty k pedagogice volného casu, 1. vyd. Brno:
Tribun EU, 2009, ISBN 978- 80- 7399-611-6
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postizenym lidem zapojit se do ¢innosti v ndrodnim i mezinarodnim ramci. Prakticky
kazda skupina jakkoli zdjmové orientovanych osob ma dnes moznost se ucastnit

sportovni, pohybové a vytvarné aktivity a prozivat ji.*

% PAVKOVA, J., HAJEK, B., HOFBAUER, B., HRDLICKOVA, V., PAVLIKOVA, A., Pedagogika
volného ¢asu. 3. vyd. Praha: Portal, 2002 s. 172. ISBN 80-7178-711-6
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2. MARKETING VE SPORTU

Sport je velmi specifickou oblasti, v ramci naSich volnocasovych aktivit se jedna o
piinasi pohyb, kterého se v dneSni spolecnosti s Casto sedavymi povolanimi vibec
nedostdva. A vzhledem k vyznamu sportu jisté neudivi, ze se v ném uplatiuje také
marketing. Dokonce existuje hned né¢kolik oblasti, v nichz se marketing objevuje.

Vzniklo tak specifické odvétvi, které nazyvame sportovnim marketingem.®

2.1 SPORTOVNI MARKETING

V ptipadé sportovniho marketingu se pochopitelné¢ jednd o oblast klasického
marketingu. Jejim cilem je vytvaret strategie prezentace ruznych produktt z oblasti
sportu, at’ uz se to tyka naptiklad sportovnich tyma, sportovnich uddlosti, produktii nebo
napiiklad mist, na nichZ se provozuje sport. Na vSechny tyto oblasti dnes sezeneme
v Ceském prostiedi fadu prikladd. Co se tyCe sportovnich tymu, jist¢ zaujme kuptikladu
marketingovda komunikace hokejové HS Sparta Praha svelmi propracovanym
jednotnym vizudlnim stylem a prostiedky, které odkazuji pravé na antickou spartu. Také
sportovni udalosti jsou dnes Casto prezentovanymi akcemi, jmenujme rtiznd mistrovstvi
republiky ¢i tradi¢ni zavody jako Jizerskou padesatku atd. Podobné také se komunikuji
sportovni aredly. Nyni v zim€ muzeme vzpomenout napiiklad na lyzatsky areal Jestéd,
ktery se snazi nalakat prazskou klientelu tim, Ze je viibec nejbliz§im horskym lyzafskym
aredlem od hlavniho meésta, ze se knému da dojet pfimo z Prahy skibusy atd.

Volnocasovym sportovnim arealim se vénujeme 1 v této diplomové praci, piicemzZ se

33 DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 19. - Viz CAYWOOD,
C L. Public relations. Brno: Computer press, 2003., s. 42-48.
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zde zamétime na multifunkéni aredl, ktery nabizi rtizné sluzby, zejména vSak tenisové

aktivity.

Sportovni marketing tedy zajiStuje financovani sportu tim, Ze na n¢j hleda penize a
propaguje ho.® Dégje se to samoziejmé i poradanim sportovnich, kulturnich a socialnich
aktivit. Sportovni marketing dnes muizeme chéapat jako urcit¢é Synonymum pro
sponzorovani sportu, Coz je jist¢ jedna vyznamna oblasti piisobnosti tohoto marketingu,
dnes jisté klicova. Pokud totiz existuje dostatecné mnozstvi financnich prostiedkli na
rozvoj daného sportovniho odvétvi, ma to pozitiva nejen z hlediska rozvoje nejvyssi

kvalitativni Grovné tohoto sportu, ale i smérem k rozvoji na nizsich arovnich.

Soucasné koncepty marketingu ve sportu se zamétuji na chapani marketingu jako prodej
reklamy, ale také jako sponzorovani nebo zohleditujeme ucelené koncepty marketingu
pro sportovni organizace, at’ uz se to vztahuje na profesionalni kluby, jak bylo jiz i
uvedeno vyse, tak ale i neziskovych organizaci, jako je napiiklad Cesky olympijsky
vybor.®” Reklamu zde pfitom chipeme jako placenou formu neosobni prezentace
uréitého produktu za vyuziti néjakého komunikacniho média.® Je nutno si zde pritom
uvédomit, Ze stejné tak, jako je specifickd reklama ve sportovni oblasti, tak jsou
specifické 1 nastroje této reklamy, ktera se miuze objevit napiiklad na dresech,
mantinelech stadiont, startovnich Cisel atd. Podobné¢ také v ptipad€ sponzoringu je tieba

mit ujasnéno, pro¢ firmy podporuji aktivity na poli sportu a jaké jsou jejich cile?

Sportovni marketing je pomémé mladé odvétvi marketingu.®® O jeho propracovanosti a
ojedinglosti hovofime aZz od Sedesatych let minulého stoleti. Vznik spojujeme
s némeckou fotbalovou bundesligou, k niz doslo vroce 1962. Fungovani ligy bylo
zavislé na penézich, proto se komunikovala vtehdy dostupnych médiich. Od
sedmdesatych letech se pak objevuji i prvni reklamy na dresech fotbalisti. Sportovni
svazy pritom byly vic¢i reklam€ na dresech plvodné skepticti, povazovaly ji za

sportovné neetickou a nemoralni s odkazem na zivé reklamni sloupy, ale 1 na korupci.

% Viz DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 108.

3 CASLAVOVA, E., CERNY, Z. Zdrojové financovani sportovnich zafizeni v USA a v Evropé.
Ekonomie a management. 1X, 2006, 1. s. 20-28.

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. s. 30. - NOVOTNY,
J. Ekonomika sportu. Praha: Vysoka Skola ekonomické v Praze: Oeconomica, 2006, s. 80.

3 CASLAVKOVA, E. Management sportu. Praha: East West Publishing Company, 2000, s. 66.
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Tento postoj byl vSak postupné opoustén s tim, jak se sport profesionalizoval, jak se
akce sportovcl stavaly vyhledavanymi eventy a jak se v ném zacaly objevovat velké
penize. Dnes zastdvame nazor, ze dobry sportovni marketing je velmi dulezitou
podporou fungovani klubtli, samoziejmé vcetné jejich sportovnich kvalit. Proto je tak
vyznamna marketingovd komunikace ve sportu, zejména sportovni reklama. Jeji role se
dodnes navysuje s tim, jak se stale vice ukazuje byt vyznamnou oblasti volny ¢as. Ten
vyznam sportu a jeho chapani jako specificky marketingovy produkt jesté vice

navysuje.

V souvislosti se sportovnim marketingem se hovoifime také o sportovnim managementu
jako o klicové oblasti pro to, abychom mohli hovofit pravé o sportu jakozto
marketingovém produktu. Vzhledem k interdisciplinarit¢ marketingu coby védecké
discipliny je pak pfi jeho studiu brat silné v potaz také poznatky z dalSich disciplin,

mezi nimi z ekonomie, ale i psychologie a dal$ich obort.*°

Stejné tak interdisciplinarni je pohled také na sportovni produkt.*! Pfedné povazujme za
produkt vSe to, co mizeme nabizet riznym osobam pro to, abychom uspokojili jejich
potfeby a pfani. Proto se to vztahuje i na sport. Pokud totiZ naptiklad nékdo bude chtit
dochéazet do posilovny a pokud vime, Ze to na soucasném trhu je vyhledavany artikl,
pak je pteci dulezité vstoupit do nabidky v této oblasti a védét, ze krom jinych faktord,
jako je napftiklad blizkost od domova ¢i doporuceni od znamych, je to pravé reklama, na
jejimz zakladé se rozhodujeme, zda do daného fitness centra budeme ¢i nebudeme chtit
chodit. V tomto ptipadé tedy vidime, Ze sportovnim produktem je misto, v némz se
realizuje sportovni aktivita. Stejné¢ tak ale za sportovni produkt mizeme povaZovat
napiiklad prostfedky, které pii sportu pouzivame atd.*? Pokud zfistaneme u sportovnich
arealll, které predstavuji vyzkumné pole této diplomové prace, pak je tieba si uvédomit,
ze se nejedna o produkt, ktery by dané osoby piimo vlastnily, ale Ze se prodava a nabizi

43

pravé misto realizace, tedy misto, v némz se uskuteciiuje tato sluzba.™ At uz vSak za

4 CASLAVOVA, E., CERNY, Z. Zdrojové financovani sportovnich zatizeni v USA a v Evropé.
Ekonomie a management. 1X, 2006, 1. s. 20-28.

4 CASLAVOVA, E., BERKA, P. The financial management of sports clubs in the Czech Republic.
Kinesiology. 37, 2005, No. 2, s. 204-213.

42 CASLAVKOVA, E. Management sportu. Praha: East West Publishing Company, 2000, s. 60.

4 CASLAVOVA, E., CERNY, Z. Zdrojové financovani sportovnich zafizeni v USA a v Evropg.
Ekonomie a management. X, 2006, 1. s. 20-28.
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produkt povazujeme cokoli, pak se také v ptipad¢ sportovniho produktu jednd —
podobné i jako v piipad¢ jinych produkti — o uceleny svazek riznych uzitnych

vlastnosti, které jim slouzi jako prostiedek ke splnéni jejich pozadavki.**

Zaveérem zde muzeme konstatovat, ze sportovni marketing je pojmem, ktery zahrnuje
jednak reklamu, ale také public relations a potfddani sportovnich eventii. Reklama ve
sportu mé svou specifickou roli, podobné jako je tomu i v jinych oblastech naseho
zivota, v nichZ se objevuje reklama. Také zde uplatiiuji rizné podoby reklamy, at’ uz
reklama informativni nebo naptiklad sugestivni. Prvni jmenovana reklama pfitom cili na
utvareni pozitivniho image znacky. Jde zde o to, aby dana znacka vesla vice v znamost
a aby se sni spojovaly pozitivni kvality. Naopak sugestivni reklama vychazi ze sily
emoci, ze subjektivity naseho vnimdni a obecné z osobnostnich specifik, jako jsou
naptiklad sympatie ¢i naklonnost. Pokud jsme zminily i public relations, pak je
chapeme jako socialni komunikaci, jejimz cilem je vytvofit, zlepSit nebo alespon udrzet
pozitivni image instituce v ocich vefejnosti. Na rozdil od reklamy a dalSich spise
invazivnich marketingovych postupit v praci PR nesta¢i jednosmérmé komunikace.
Nestaci vefejnost pouze informovat, je nutno jejimu hlasu zaroven pozorné naslouchat.

Odliujeme ptitom public relations externi a interni.*

2.2 SPORT JAKO MARKETINGOVY PRODUKT

Sport je tedy, jak jsme si ukazali vyse, primyslové odvétvi. Jde o specifické prostredi,

které ma velmi specifickou hodnotu ktera byla riznymi agenturami vycislena na

“ DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 49. - DE
PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 111.

4 Viz CAYWOOD, C L. Public relations. Brno: Computer press, 2003., s. 42-48. - PHILLIPS, D. Online
public relations. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 19. - BLACK, S. Nejucinné&jsi propagace: Public
relations. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 50.
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skute¢né vysoké sumy.*® Také vime, Ze panuje i pomémé velkd ochota ¢asti populace
vydavat pravé na sportovni aktivity pomérné¢ nemalé mnozstvi penéz. To pak i
vysvétluje to, pro¢ je vice nez dulezité se zabyvat o napfiklad marketingovou

komunikaci volno¢asovych sportovnich aredli.

Pojd’'me si nyni popsat, co jsou klicové kroky, které je tieba (i) v této oblasti zohlednit.
Tim prvnim je dobfe identifikovat, popsat a nasledné¢ podchytit vybrané cilové
skupiny.*’ Pro sport je zapotiebi ziskavat lidi jiz odmala, coz vysvétluje vynakladani
pomérmné velkych finan¢nich prosttedki od rGznych sportovnich firem smérem
K podpoie sportu, samoziejmé zejména takového, pii némz se vyuzije produkt, ktery
dana firma vyrabi. Také zde tak sehrava velmi vyznamnou roli znacka. Jiz Naomi
Kleinova popisovala ve svych publikacich to, jak se naptiklad utvarela znacka Nike a
jak se podafilo zni, ale pfedev§im z jejich produkti udélat jednu z viidéich znacek

napiiklad s trhem se sportovnim zbozim ¢i s obuvi.

Dalsim klicovym bodem, ktery ovliviluje uspéch marketingové komunikace ve
sportovni oblasti, j definovani relevantniho média, naptiklad socidlni sité. Zde je tfeba
peclivé zvazit, skrze jaké médium miizeme oslovit nasi cilovou skupinu. Podobn¢ také
sehrava vyznamnou tlohu pochopeni brand equity ve sportu. Dnes pozorujeme, Ze na
vyznamu nabyva také marketing velkych sportovnich akci, u né¢hoz je dnes obvyklé, ze
napiiklad pfenaSen televiznimi spolecnostmi, coZ navySuje roli marketingové
komunikace. Na druhou stranu nelze nevidét, ze také sportovni marketing prochazi
jistou oborovou krizi, ktera se zapocala v obdobi ekonomické krize a ktera do znac¢né

miry pretrvava dodnes.

Pokud se zde snazime definovat sport jako marketingovy produkt, pak je tieba si
uvédomit, Ze jim rozumime jak hmotny, tak i nehmotny statek, ktery je pfedmétem

zajmu né&jaké konkrétni skupiny osob.*® Jde tedy ocelkovou nabidku, kterd souvisi

4% CASLAVOVA, E., BERKA, P. The financial management of sports clubs in the Czech Republic.
Kinesiology. 37, 2005, No. 2, s. 204-213.

47 Viz VYSEKALOVA, ., MIKES, J. Reklama — jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. s. 38.

48 Viz NOVOTNY, J. Ekonomika sportu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze: Oeconomica, 2006,
s. 42-46.- FREYER, W., Perspektiven des Sportmarketings . Frankfurt a. M.: Verlag Peter Lang, 1990. s.
102.
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s danym sportovnim odvétvi. Na strané jedné tak jde o zbozi, na stran¢ druhé vsak i o

samotné sportovni sluzby.

Dale si blize ptfedstavime a také klasifikujeme pojem produkt ve sportu, budeme tak
pfitom Cinit na Grovni riznych stupna.

Odlisujeme produkty prvniho stupné. Sem paii sportovni zbozi, to pfitom mizeme
podle toho, o jaky druh sportu se jednd, bud’ pouzivat napt. pfi samotném sportovnim
vykonu, nebo spotiebovavat (tfeba k posileni fyzické kondice atd. V této oblasti se dnes
jiz vyprofilovalo né€kolik znacek, které se vyznacuji propracovanym marketingem, a
jedna se o skuteéné znamé produkty. Za vSechny jmenujme vSeobecné znamé sportovni
znacky jako Adidas, Nike ¢i Puma, které jsou do znacné miry premianty napiiklad u
sportovni obuvi nebo sportovniho obleceni. Nejde, vSak jen o tyto vSeobecné zname
znacky, které zasahuji do velkého mnozstvi sportovnich odvétvi, ale mize se jednat i o
firmy, které se vymezuji podstatné zeji. Muzeme jmenovat napiiklad firmu Wilson,
znamou pro vyrobu tenisovych raket atd. O propagaci téchto znacek se pak dozvidame

naptiklad z dresi, mantineli, na ksiltovkach atd.

Dale odliSujeme produkty druhé stupné. Ty zahrnuji zboZzi, které sice neni
bezprostiedné nutné pro samotny sportovni vykon, pfesto se vSak pouziva. Mizeme
sem zaradit rtizné doplnky jako sportovni tasky, vyzivové doplnky, rizné iontové
napoje a dalsi podobné produkty. Také jejich role je v marketingu a sponzoringu
vyznacna, také ony patii ke sportovelim a z firem, které je vyrabi, jsou Casti sponzofi

-----

odvétvi.

K produktim tfetiho stupné pak fadime tzv. vzdalené zbozi. Jde napiiklad o rGzné
imagoveé zalezitosti, kazdopadné€ se nejednd o nic, co by mélo pfimo co do ¢inéni se
sportem jako takovym. Jako piiklad zde mizeme uvést napiiklad mobilni operatory a
jejich sponzoring Geského sportu nebo napiiklad firmu Skoda auto a jeji podporu hned
nckolika sportovnich odvétvi, mezi nimi i ledniho hokeje. Zndme vSak 1 z rliznych
televiznich 1 jinych pienost sponzoring MasterCard, coZ pteci téZ neni nic, co by
bezprostiedné souviselo se sportem. Sponzofi tohoto typu vSak ukazuji, jak spole¢ensky
vyznamnym tématem sport je a jak se jim vyplati ho podporovat a tim 1 ocekavat onu jiz

1 vySe zminovanou protisluzbu. V oblasti sportovniho marketingu se jesté odliSuji i1

26



produkty ¢tvrtého stupné, zde se vSak jednd jiz jen o jakousi modifikaci piedchozi
kategorie, jde totiz t¢Z o produkty a sponzory, ktefi nemaji primarn¢ co do ¢inéni se

sportem, presto ho vSak podporuji.

2.3 SPONZORING A MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Sponzoring je zcela kliCovym piedpokladem pro fungovani sportovniho marketingu.
Sponzor poskytuje n¢jaky finanéni obnos, ptipadné vécné prostredky a dostava se mu za
to protisluzby, diky niz dosahuje svych marketingovych cilli, nejcastéji jde o
zviditelnéni se u téch vrstev spolecnosti, které maji blizko k danému sportovnimu
odvétvi, jez je sponzorovano. Sponzoring tedy vychazi ze zékladni logiky, kterou je
sluzba a protisluzba. Takto to funguje fakticky ve vSech sportovnich odvétvich, pricemz
je samoziejmé rozdil v ziskdvani sponzorli napf. u mainstreamovych sportovnich
odvétvi, jako je hokej nebo fotbal, a u odvétvi, kterd nejsou tak oblibenid a tim i
mediadlné a jinak vyhleddvana. Je pak jiz pfedmétem jednak nabidky asociaci a dalSich
subjektl, ptsobicich v rdmci daného sportovniho odvétvi, ale i celkovych moznosti
prezentace, k jaké konkrétni strategii zviditelnéni se u daného sponzora dojde. Tato
protisluzba miiZze fungovat napiiklad tak, Ze danad spolecnost miize za penize, které
poskytne, ziskat naptiklad prostor pro svou prezentaci na mantinelech, v halach nebo na

dresech.*

Pokud zde jiz byla vySe zminka o urcité krizi sportovniho marketingu, jejimz
spoustécem byla ekonomickd krize, pak to samoziejm& vyvolava fadu otazek po
budoucnosti sportu v Ceské republice. Na druhou stranu viak plati to, Ze sport ma stéle

sv¢ priznivce, a zejména tehdy, pokud se danému sportu dafi v rdmci nejvyssi Grovné,

%9 \iz Kk této problematice napi. DURDOVA, I. Zakladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava : VSB,
2005, s. 49.
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pak to mé pozitivni dopady na dané odvétvi jako takové.>® Miizeme to dolozit naptiklad
na rychlobrusleni, coz byl v ¢eskych podminkéch zcela novy a ne bézny sport, ovsem
s uspéchy Martiny Sablikové se najednou zacalo hovofit o vystavbé haly, posilit na
celorepublikové urovni a podobné také rozsitit nabidku pro realizaci tohoto sportu u
mladych. Podobné také napiiklad dlouhodobé se pozitivné vyvijejici zensky tenis
piinasi do tohoto odvétvi nemalé financni prostiedky, coz pak pfinasi pozitivni efekty i
do prace s détmi, mladezi atd. Naopak dnesni krize naptiklad u fotbalu ma pro toto
odvétvi velmi negativni disledky. Je zde obtizné hledat Spickové sponzory, kdyz tito
védi, Ze jejich znacka nebude spojena s dobrymi vysledky. Z toho, co jsme si nyni
popsali, je zfejmé, ze dobré sméfovani daného sportovniho odvétvi, neni dnes zavislé
pouze na kvalitnich a angazovanych lidech, ktefi utvafeji dany sport, ale i na stejné
kvalitnim sportovnim marketingu, diky némuz se dostane financnich prostfedkll na

pozitivni rozvoj. V dnesni dobé¢ se jedna vice nez kdy jindy o skute¢né spojité nadoby.

Sponzorovani je tedy pro dany sport i vyznamnym stimulem k vnitfnimu rozvoji,
K praci s mladymi, k propagaci daného odvétvi atd. Je zde tedy nutné vyzdvihnout také
jisty socialni rozmér, ktery s tim souvisi. Ten miize mit pozitivni dopad i do rozvoje
daného odvétvi, do nizsich sportovnich soutézi, k motivaci uspésnych mladych, k jejich
zvysené podpore atd. Firmy, které poskytuji tyto finan¢ni prostiedky, dnes mohou byt
skutecné vidét na nejruznéjSich mistech, vedle samotného prostoru, na némz se dané
sportovni odvétvi realizuje, to mohou byt i naptiklad sportovni televizni pfenosy, kdy
reklama v podob¢ upozornéni na to, ze dana firma finan¢né€ podporuje dany sport, mtize
mit velké pozitivni dopady.®? Vefejnost ma stile tendenci vidét sponzoring pozitivné
pravé jako urCité mecenasstvi, 1 kdyz ve skuteCnosti je to ze strany danych firem
pochopiteln¢ a predevsim jasny kalkul, ktery ma slouzit k tomu, aby tyto firmy byly

dostateéné vidét.>?

%0 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 112. - NOVOTNY, J. Ekonomika sportu. Praha: Vysoké $kola ekonomicka v
Praze: Oeconomica, 2006, s. 42-46.

51 DURDOVA, 1. Zakladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: VSB, 2005, s. 70.

%2 Viz FREYER, W., Perspektiven des Sportmarketings . Frankfurt a. M.: Verlag Peter Lang, 1990. s.
102.
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Sponzoring ma jasnou pravni zdkladnu, ob¢ stran¢ strana, jak sponzorovany, tak i
sponzor, se ve smluvnim aktu zavazuji k plnéni urcitych specifickych podminek, jde
tedy de facto o sménnou smlouvu, kdy sponzor je investorem do dan¢ho odvétvi a
naptiklad néjaka sportovni asociace €i svaz jsou piijemci téchto financnich prostredkd.
Tento cilovy pfijemce pak samoziejmé za tyto poskytnuté finance odvadi jasné¢ danou
¢innost. Nejedna se tedy o zddné mecendasstvi ¢i donatorstvi, tedy o dar, ale naopak o
formu obchodu, v niz se hodnota plati za protihodnotu. Sponzofi sice mohou za své
poskytnuté penize pozadovat jen néjakou minimalni reklamu, které vibec nemusi
odpovidat vysoké sumé, kterou vynalozili na podporu daného odvétvi, ovSem to jsou
spiSe ojedin€lé vyjimky, jinak si totiz formy velmi dobfe uvédomuji, ze zejména
V oblasti mainstreamovych sportovnich odvétvi jde o dobrou cestu k tomu, jak dat o

sobé védet, jak se zviditelnit.

2.4 SPORTOVNI AKCE A ZAJEM VEREJNOSTI

Sportovni akce jsou klicové eventy, kterym vénuje pozornost sportovni marketing.>®
Podle dostupné literatury mizeme sportovni eventy definovat jako akce, konané
V oblasti sportu, at’ jiz vrcholového, vykonnostniho nebo rekrea¢niho sportu.>* Je pfitom
jasné, ze pro kazdou jednu vySe vyjmenovanou oblast budeme volit zcela odlisné
marketingové strategie. Souvisi to predev§Sim s financemi, kdy nelze srovnavat
napiiklad Spickové eventy, porddané na vrcholové trovni, jako napiiklad mistrovstvi
republiky v n¢jakém sportovnim odvétvi nebo dokonce svétové Sampionaty, pofadané
na uzemi CR, s lokalnimi rekreaénimi aktivitami. Z podstaty véci je zde marketing

naprosto odliSny. Jinymi slovy: naptiklad findle Zenského tenisového FED CUPu,

53 Obecnd k uloze sportu a sportovnich aktivit v dnedni spolenosti viz napi. PATOCKOVA, V.,
SPACEK, O., SAFR, J. 2010. Mezigeneraéni ,reprodukce® Zivotniho stylu: vliv socializace na traveni
volného ¢asu v dospélosti”. In: SAFR, J. (ed). Mechanismy mezigeneratni reprodukce nerovnosti.
Sociologické studie/Sociological Studies. Praha: Sociologicky tstav Akademie véd CR, v.v.i., s. 48-62.

5 KOTIKOVA, H., SCHWARTZHOFFOVA, E. Nové trendy v potadani akci a udalosti (events) v
cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008, s. 21. — Viz i DE PELSMACKER, P.,
GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 112.
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konané v Ceské republice, bude piirozené vyzadovat zcela jiny marketing nez napiiklad
mistrovstvi republiky v Zzenském tenise nebo néjaka rekreacni aktivita. S financemi
stoupa narocnost jednotlivych marketingovych Cinnosti a v ptipad¢ konani takovychto
vrcholovych akei musi jiz jit o nejkvalitnéjsi marketingovou komunikaci. Je tomu
uzpusoben také celkova zajem, tedy akeéni radius potencidlnich divakd, ale také realnych

sponzorl a jejich zajmu.

Na druhou stranu je vcelku pochopitelné, ze dneSni sportovni svazy uzaviraji
S vyznamnymi sponzory Casto takové smlouvy, v nichz je zakotvena nejen jejich
podpora témto vrcholnym aktivitdm, z nichz tyto firmy samoziejmé profituji diky tomu,
ze jsou na nich vidét jejich loga, produkty atd., ale Ze v ramci celkové podpory daného
sportovniho odvétvi ptispivaji finanéné také na akce podstatné niz§itho vyznamu. To je
odpovédny pfistup daného sportovniho svazu, protoze tim nutime dané firmy i k tomu,
aby finan¢né¢ podporovaly také budouci vrcholové sportovce a aby pfispivaly
k celkovému rozvoji a celkové kultivaci daného sportovniho odvétvi. Jako ptiklad zde
opét mizeme uvést napiiklad vyznamné sponzory Zenského tenisu, kdy soucasti jejich
smluvnich aktivit je i podpora Zdkovského ¢i mladeznického tenisu, véetné financni

podpory, z niz se nasledné hradi naklady na pofadani turnaji a dalSich sportovnich akci.

V rdmci sportovnich akci ddle mame moznost jejich dalsi typologizace. OdliSujeme tak
na strané jedné eventy orientované na navstévniky. Tyto akce se tykaji
mainstreamovych sportovnich odvétvi, cozZ je vSeobecné v Evropé fotbal a hokej s tim,
ze v jednotlivych zemich k tomu mohou piibyt i dal§i sportovni odvétvi. V Ceské
republice sem fadime dnes bezesporu pravé diky uspéchu naSich reprezentantil i tenis,
Vv tomto piipad¢ spiSe zensky tenis. Napiiklad ve Velké Britanii by to byl baseball,
nalezneme ale i zemé¢, v nichz bychom mohli uvést naptiklad basketbal (viz napt. NBA

ve Spojenych statech americkych) ¢i jiné druhy sportu.

Co rozhoduje o tom, jak bude vypadat celkovd marketingova strategie téchto
sportovnich eventli, je tedy divackd oblibenost. Ta neni meéfitelna jen zajmem o
navstévu samotné sportovni akce, ale také napiiklad tim, zda je o danou akci zdjem
z hlediska médii, zda ji chtéji prendset zive, v jak atraktivnim divackém case atd. To
vSechno jsou aspekty, které potencialni sponzofi siln€ zvazuji pti podpote sportovnich

akcli.
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Obecné zde pfitom pozorujeme, Ze samoziejm& nejvice atraktivnimi sportovnimi
akcemi, méfeno zdjmem navstévniki, jsou akce reprezentacni. V posledni dob¢ vidime
bohuzel znacny upadek kvality muzského fotbalu i hokeje, coz je viditelné na tom, ze
Vv poslednich letech nepiivezli nasi reprezentanti zadnou medaili. Pro obé sportovni
odvétvi to nevesti do budoucna nic dobrého, a kdyz k tomu pfic¢teme 1 jiz dlouhodobou
krizi Ceského fotbalu, a to at’ uz z pohledu nizké kvality Ceské prvni ligy, nebo i
naptiklad pokud zohlednime nizkou uroven kvality divaki-fanouski nebo pokud
vezmeme V potaz korupcni skandély v eském fotbale, tak je ziejmé, ze se fotbal
nachazi v krizi, ktera se nutné musi projevit i na mensim zajmu sponzort.. Ten je mensi
I diky tomu, Ze se ukazuje, Ze ¢eské tymy dnes nejsou schopny konkurovat napiiklad
v Lize mistri tymim zejména ze zédpadni Evropy. Pro rozvoj fotbalu je vyvoj proto nyni
velmi komplikovany: je tfeba zvedat jeho kvalitu, ale musi se to dit bez zvySeného
zdjmu sponzord. Sponzofi totiz prichdzeji zejména tehdy, pokud se danému
sportovnimu odvétvi dafi. To je v ¢eském sportovnim prostiedi dnes piipad fakticky

pouze zenského tenisu.

Vedle masovych sportovnich odvétvi pak existuji dopliikové sporty. Tady je ziskavani
sponzori obecné vzato jeSté komplikovanéjSi. Na druhou stranu Uspéch néjakého
jednotlivce idedlné na mezinarodni urovni mlze znamenat navysSeni zdjmu o dané
sportovni odvétvi a tim i navySeni z4jmt sponzort. V poslednich letech se tomuto
zdjmu t&8i napiiklad rychlobrusleni. Uspéchy Martiny Sablikové jsou dlouhodobé ve
spolecnosti sledovany a z hlediska rozvoje daného sportovniho odvétvi je vyznamné to,
ze sponzoii maji diky ni zdjem o podporu tohoto sportu. To je viditelné naptiklad tim,
7e mé vzniknout viibec prvni sportovni hala na tento sport v Ceské republice (na rozdil
napiiklad od situace v Nizozemsku nebo Velké Britanie, kde je tomuto sportovnimu
odvétvi vénovan zcela jiny prostor), coz by skutecné byt uspéchti Sablikové fakticky
nebylo mozné. A vidime 1 to, Ze se sportu vénuje stale vice lidi, pfirozen¢ zejména Zen —

op¢t plati piiklad Martiny Sablikové.
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Vedle eventl orientovanych na navstévniky rozliSujeme eventy orientované na
i¢astniky.> Zde se jedna o divacky nezajimavé eventy, které se rozhodné nevztahuji na
vrcholovy sport. Jsou to vSak masové akce, které jsou masovymi diky tomu, Ze se jich
muze ucastnit Sirokd vetejnost. To je jejich piidand hodnota. Miizeme jako prtiklad
jmenovat naptiklad dnes jiz zabehnuty a dobie fungujici Prazsky palmaraton. Ten se
té$1 velké navstévnosti a diky tomu i vysoké sledovanosti v médiich. Média zde
nepfenaseji vykony naSich nejlepSich reprezentantd, ale cili pravé na popularizaci
daného sportu a na to, ze je o n¢j zajem z fad neprofesionalni sportovni vetejnosti.
Podobnych sportovnich akci nalezneme vice, vyznacuji se obecné vzato dobrou

piistupnosti.

Vedle sportovnich akci sem vSak patii 1 dal$i rizné podobné eventy, které sice necili
primdrné na jedno jiz vyprofilované sportovni odvétvi, které vSak v podstaté také
prispivaji k popularizaci sportu a podpofe pohybu. Jmenujme tak dnes jiz legendarni
pochod Praha-Préice nebo i tradi¢ni vyslapy na Ceské hory, zejména na Snézku. Zde
opét jde vykonnostné o nezajimavé aktivity, ovSem méfeno zdjmem ucastnikd, jsou to

velmi navstévované aktivity.

Jiz zde padla zminka o tom, Ze sport je velmi vyznamnou volno¢asovou aktivitou.
Potvrzuje to i fada vyzkumi, realizovanych v Ceské republice, ale i ve svété. Dosud
posledni mezinarodni srovnani vyznamu sportovnich aktivit v ramci traveni volného
¢asu byl realizovéan jako komparativni vyzkum ISSP v roce 2007.°® Vyzkumy obecné
sleduji preference a zpisoby traveni volného Casu, vtomto piipadé je pozornost
samoziejm¢ soustiedéna na rozvoj sportu. Dlouhodobé se tesi také naptiklad
spokojenost respondentli s nabizenymi volno¢asovymi aktivitami a v posledni dobé¢ je

stale vyznamngj$i pfedev§Sim to, zda respondenti viibec maji na provozovani

% Viz k tomu zejména préace z poslednich let, kdy se aktivitim souvisejicim s volnym ¢asem vénuje stale
vice pozornosti. Jmenujme napi. DUBSKY, J. Vyzkum Zivotniho stylu. In: DUFFKOVA, J., URBAN, L.,
DUBSKY, J. (eds.). Sociologie Zivotniho stylu. Plzeii: Nakladatelstvi Alese Cetika, 2008, s. 2007-227. —
Dalsi poznatky zejména k proménam traveni volného ¢asu v Ceské republice viz naptiklad DUFFKOVA,
J, TUCEK, M. Promény zptsobu Zivota. In: TUCEK, M. (ed.). Dynamika &eské spole¢nosti a osudy lidi
na prelomu tisicileti. Praha: Sociologické Nakladatelstvi, 2003, s. 168—202.

% Informace 0 mezindrodnim vyzkumném programu ISSP —International Social Survey Programme lze
nalézt na <http://www.issp.org>. Ceska verze pouzitého dotazniku Volny &as a sport ISSP 2007 je také
dostupna na <http://www.sdilenihodnot.soc.cas.cz>. Vysledky jsou obsazeny napiiklad zde SAFR, I.,
PATOCKOVA, V. Traveni volného ¢asu v Ceské republice ve srovnani s evropskymi zemémi. Nase
spolecnost, 8 (2), 2010, s. 21-27.
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sportovnich aktivit €as a jak moc ¢i jak moc malo Ziji zdrave (s ohledem na koufeni, piti
alkoholu, drogy atd.). Z $etieni pro Ceskou republiku dlouhodobé plyne, Ze nejvice
volného Casu travime pted televizi. Nejcastéji travime Cas pied televizi (72 % obyvatel
CR se diva denng), nebo poslouchame hudbu (44 % denn¢). Na fyzickou aktivitu
ptipada ¢as pouze pro 12 procent populace. Tim jsme v podpriiméru Evropské unie, kdy

pramérma hodnota za ¢lenské zemé dosahuje 18 procent.®’

Co je tedy ziejmé pii pohledu na vyzkumu volného ¢asu u Cecha? Volny &as je pro nas
pfedev§im relaxaci a odpocinkem. V dnesni dobé, kdy stile vice lidi pracuje ve
sluzbach a nemé pohyb, to neni dobry vysledek. Na druhou stranu je potieba relaxace
pochopitelna, pokud zohlednime, jak velkou roli pro nas dnes sehrava stres a celkova
unava z pracovnich povinnosti. Ostatné pfi pohledu do mezinarodniho srovnéni se jako
Cesi nijak zasadn& nevymezujeme od traveni volnoGasovych aktivit u jinych narodd
z ¢lenskych stati Evropské unie. Dokonce je zde chvalyhodné, ze travime méné Casu u
pocitace, nez je tomu obvyklé na zapad¢ Evropy. Traveni volného Casu se samoziejmée
proméfuje, a to zejména v navaznosti na vék Cechll. Zejména mlada Ceska generace
holduje podstatné vice sportu, neZ je tomu u starSich generaci. Jejich aktivity jsou vice
zaméfeny na ¢innost mimo domov, vedle jiz zminovaného sportu sem patii 1 kulturni
vyziti. Na druhou stranu je vSak mezi mladymi nejvice téch, kdo travi ¢as u pocitaci.
To je pak v piimém rozporu s nutnosti sportovat. U ¢asti z téchto mladych se pak da
bohuzel predpokladat, Ze jejich jediné sportovni vyziti za cely tyden se mize soustiedit
1 jen do hodin télesné vychovy na Skolach, coz neni viibec dobry vysledek. Ale ukazuje
to na to, jak vyznamna je uloha pravé télesné vychovy a jak by se vilbec nemély vést
debaty o tom, zda té¢locvik viibec do Skol patii a pokud sem patii, tak zda by nemél byt

jesté vice minimalizovan, neZ je tomu jiZ i v soucasnosti.

57 SAFR, I., PATOCKOVA, V. Traveni volného ¢asu v Ceské republice ve srovnani s evropskymi
zemémi. Nase spoleénost, 8 (2), 2010, s. 21-27.
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3. HAMR — PREDSTAVENI AREALU

3.1 PREDSTAVENI AREALU

Sportovni klub SK HAMR z. s., je jednim z nejvétsich sportovnich klubt v Ceské
republice. Aktualné ma pres 20 000 clend, ztoho je témét 1.500 déti, které jsou
registrované u riznych sportovnich svazi. Od doby svého vzniku (rok 2000) se
Sportovni aredly HAMR neustéle rozristaji, at’ uZ rozlohou, poctem arealli nebo i
poctem sportii. Cinnost SK HAMR se zamé&fuje na oblast podpory sportovnich aktivit
jednotlivych sportovnich oddilii, na evidenci a rozsifovani ¢lenské zakladny a registraci
¢lentd z fad déti a mladeze do zastfeSujicich svazovych organizaci jednotlivych sporti.
V roce 2016 jsou soucasti HAMR z. s. oddily tenisu, plazového volejbalu, squashe,
aerobiku, badmintonu, stolniho tenisu, fotbalu a veslovani. Pocet Clenti se zvySuje
kazdym dnem, jelikoz stale piibyvaji novi klienti.”® HAMR ma v Praze 3 sportovni

volno¢asové arealy HAMR Zabéhlice, HAMR Branik a HAMR Sté&rboholy.

Roéni naklady klubu se v roce 2016 pohybovaly kolem 15 milionti KC. Cilem HAMRU
je plnit dlouhodobé cile rozsiteni ¢lenské zékladny klubu a zaroven sportovni nabidky
pro déti a mladez. VSem klientim a hracim HAMR poskytuje kvalitni sluzby, servis,
vybaveni a spolupréci s kvalifikovanymi trenéry a lektory. Zaméfuje se nejen na
zavodni hréace, ale také na Siroké spektrum déti a mladeze, vénujici se sportu na
rekreaéni Urovni — at’ uz v hamerskych sportovnich Skoldch nebo b&hem letnich
sportovnich kempti. Daraz je kladen na spolupraci se zakladnimi, stfednimi, vysokymi
Skolami a Domy déti a mlédeze, kterym dlouhodobé HAMR poskytuje vyrazné

zvyhodnéné ceny sportovist. Je to skv€lé misto, kde se da jen projit, nebo si

58 http://www.hamrsport.cz/cs/
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zasportovat, nebo odpocinout pfi masazi. Ma dobré jméno, diky dobré organizaci a

pristupu K zakaznikim >

3.2 NABIZENE SLUZBY

HAMR nabizi Siroké spektrum sportovist’ a dalSich prostor (29 tenisovych dvorcti, 11
beachvolejbalovych kurtti, 34 badmintonovych kurtt, 8 squashovych kurtti. 4-8 stoll na
stolni tenis, volejbalovy a nohejbalovy kurt, fotbalové hiisté, 4 futsalové haly, vedené
lekce ve dvou cvicebnich sdlech, fitness centrum, kondi¢ni tréninky, sluzby
fyzioterapeuta a sportovnich masérit). Ve sportovnim klubu SK HAMR z. s. ptsobi 85
kvalifikovanych trenért a lektord, ktefi se vénuji détem i dospélym ve vSech sportech.
Areal HAMR své sluzby detailné popisuje. Zde jsou vypsany vSechny sporty, které jsou

kazdodennim ritualem arealu.

K tenisu nepatii pouze pronajem sportovisté, ale je mozné k pronajmu kurtu si objednat
I trenéra. Kazdy dospély ma moznost zakoupeni permanentky, nebo deset hodin

S trenérem.

K tenisu patii 1 tenisova Skola, kterd je pro déti od 6 do 18 let. Hra¢ si muze vybrat,
jestli bude mit individualni hodinu, nebo bude hrat ve dvojici, trojici nebo ve skupiné o
ctyfech détech. Pokud ma dité individuélni trénink, tak se mnohem rychle nauci zaklady
a techniku tenisu. Pokud déti cht&ji chodit na krouzek po Skole a aby tenis nebyl
finan¢né tolik narocny, zvoli skupinovy trénink. K dalsi kategorii tenisu patii babytenis,
ktery je pro déti narozené v roce 2008 a 2009. Posledni nejmensi kategorii je minitenis,
ktery je pro déti narozen v roce 2010 a mlad$i. Minitenis nabizi tréninkové jednotky
jednou tydné. V ceniku jsou vypsany jarni a vano¢ni prazdniny, aby rodic¢e védéli, kdy

se trénink neuskute¢ni. Hlavnim partnerem tenisu je znatka HEAD.

59 http://www.hamrsport.cz/cs/obsah-onas-provozni-rad/

35



Plazovy volejbal funguje na stejné bazi jako tenis, podle ceniku je vidét, které pasmo je
drazsi a které levngjsi. Je zde moznost prondjmu hiisté, ale také ptiplaceni trenéra.
Plazovy volejbal mé také svou Skolu, kterou dé€li na tfi kategorie. Do prvni kategorie
patii pfipravka, ktera seznamuje dé€ti se sportem a uci je zaklady plazového volejbalu,
do této kategorie patii déti 5- 8 let a ve skupince mize byt maximalné deset déti. Do
druh¢ kategorie patii déti do 15 let a posledni kategorii zahrnuje mladez od 15 let a

dospéli. Hlavnim partnerem je spole¢nost KAPPA.

Squash také nabizi sportoviste, ale je mozna zpestfit hru s trenérem, nebo se nabizi

moznost ptihlaseni déti do squashové skoly. Hlavnim sponzorem squashe je HEAD.

Stolni tenis pronajima stoly na stolni tenis, pasmo se také déli na drazsi levnéjsi. Kdyz
je zakaznik ¢lenem, tak ma vzdy o néco levnéjsi sluzbu nejen u stolniho tenisu, ale ve
vSech sluzbach. Stolni tenis nabizi Skolu stolniho tenisu, kterd je pro déti od 8 do 15 let,
trénink muze byt vytvofen pro jednotlivce nebo pro skupinu maximalné ctyi déti.

Hlavnim partnerem stolniho tenisu je JOOLA.

HAMR - Zabéhlice provozuje dva cvicebni saly, kde se denné€ predcvicuji rizna cviceni
na posilovani, zpeviiovani, uklidnéni a formovani postavy. Lekce je v salu vymezena na
60 minut. Cvi€eni sal umoznuje détem détsky aerobik, ktery je organizovan formou

kurzu na ptedem ur¢ené obdobi dle aktualniho rozpisu cviceni.

Fitness centrum je vybaveno kvalitnimi stroji, které pomahaji plnit cile klientd. Ve
fitness centru se nachazi trenéfi fitness. Tito trenéfi se zamétuji své tréninkové plany,
kterou jsou zaméfené na stimulaci maximalni sily, stimulaci vytrvalostni sily, stimulaci
explosivnich a dynamické sily dolnich a hornich koncetin, rozvoj svalstva celého téla,
kratkodoba a rychlostni vytrvalosti, redukce télesného tuku a hmotnosti, rehabilitacni a

relaxacni cvi€eni a nabirdni svalové hmoty. Hlavnim partnerem fitness je MAXSPORT.

Fotbal nabizi trénink s trenérem, nebo pouze zaptjceni hiisté na ¢asovy limit. Fotbalové
tréninky mohou byt individudlni, ve dvojici, moZnosti tfi aZ osm déti na hiisti nebo
tymovy trénink. Fotbalova a brankaiska Skola je pro déti od 8 do 14 let a fotbalova
Skolicka je pro déti od 4 do 8 let. Kazdy rok fotbalova skola potfada fotbalové nébory,
které jsou zaloZeny oddilem SK HAMR, ktery hleda hrace pro rozsifeni tymu. Cilem
tréninkt ve fotbalovém oddilu je osvojeni si fotbalovych dovednosti, naucit deti

komunikovat mezi sebou, porozumét samotné hte, taktice a hernim situacim a postupné
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tyto zaklady rozvijet. Fotbal disponuje kvalitnim zazemim moderniho areélu, kvalitnim
htistém a posezenim pro rodice béhem tréninkové jednotky nebo zapasu. SK HAMR
potada vlastni turnaje, kterych se tym miize zicCastnit. Partnery fotbalu je KAPPA a

SEIKO.

Velké mnozstvi klientd si v aredlu HAMR - Branik ziskal badminton, pro ktery jako
vSechny jiné sporty jsou nabizeny pronajmy Kurtu S moznosti tréninku s trenérem.
Nabizi se moznost zapsani se do badmintonové Skoly. Ktera déli déti do 15 let podle
poctu hraci ve skupin€ na tfi az osm hraci. A na mladez do 15 let a dospéli, v této

skupiné je pocet hracu stejny jako ve skupiné prvni.

Poslednim a nejmladSim sportem, ktery piisel do arealu HAMR - Branik jako posledni
je veslovéani, které ma jednotlivé programy. Pro ty, ktefi zacinaji veslovat, chtéji
pokracovat dal, chtéji veslovat intenzivné, chtéji se stat ¢leny veslaiského klubu, nebo

se chtéji stat zavodniky.

Dalsi nabizenou sluzbu je ptjovna, kterd pijcuje pomicky pro sport. V ptij¢ovné jsou
k dispozici tenisové a squashové rakety, testovaci rakety na tenis a squash, tenisové
micky, palka na stolni tenis a mi¢ na plazovy volejbal. V arealu HAMR - Branik je i
moznost zaptjceni in-line brusli, helmy a chranic¢t. Co se da pouze zakoupit je mic¢ek na

squash, rucnik, obleCeni a obuv.

Podle kvalifikovani trenéra se uctuje Castka za trénink, ¢im vyssi licence, tim vyssi cena

za tréninkovou jednotku, toto pravidlo plati také pro v§echny sporty v areélu.

Kromé trenéri vSech sportovnich odvétvi, jsou tady i specialisté na rozvoj kondice,
ktera je pro zlepSeni vykonu zvlasté u zavodnich hraca velmi dualezita. Déle se v areédlu
HAMR - Zabé&hlice nachazi oddéleni fyzioterapie a masazi, které pomahaji s regeneraci
celého téla. Tyto sluzby slouzi pfedevSim k odstranéni funk¢nich poruch, k ulevé a ke

kompenzaci poruch v oblasti pohybového aparatu.

Dulezitou soucasti komplexniho pfistupu ke sportu je také psychologie, proto HAMR

nabizi détem a rodi¢lim spolupraci se sportovnim psychologem.

V arealu se jiz konalo mnoho vyznamnych sportovnich akci (MCR v plaZzovém
volejbalu, Czech open ve florbalu, mezindrodni turnaje v hazené, Sportacek pro déti a

podobng).
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V arealu trénuji reprezentanti a aktualni mistii CR v plazovém volejbalu Jan Ryvalsky,
David Lunc, David Fred a nékolikanasobny mistr CR v badmintonu Petr Rouhal.
Tenisova akademie vychovala Gisp&$né tenisty a tenistky, ktefi jsou Gsp&sni nejen v CR,
ale 1 v zahrani¢i. Je zde i profesiondlni veslarsky klub. O prazdninach se v aredlu
poradaji nejen pro déti ze sportovnich Skol sportovni kempy ve vSech sportech, co areél
nabizi.?® Pro ty, ktefi se nemohou rozhodnout, jakému sportu se budou vénovat, je

zalozen krouzek VSESTRANNY SPORTOVEC.

Co naopak na HAMRU chybi je prostor pro wellness. Po sportovnim vykonu je potieba
myslet na relaxaci organismu. Bazén, para, vifivka, to vSe je potfeba pro kvalitni

regeneraci, kterou oceni hlavné profesionalni sportovci.

3.3 HAMR YV CISLECH

V aredlech HAMR je provozni doba denné¢ od 7.00 +~ 23. 00. HAMR je otevien 365 dni
v roce. Podle statistik v roce 2016 navstivilo HAMR vice jak milion navstévniku, z toho
1453 déti a mladeZe ve sportovnich Skolach a to v aredlech Zabéehlice a Branik. Diky 62
trenérim a 30 lektorGim je pravidelnd spoluprace s matetskymi, zdkladnimi a vysokymi

Skolami efektivni, HAMR spolupracuje i s domy déti a mladeze.

HAMR vyuziva on-line rezervaéni sytém, ktery odbavi n¢kolik stovek rezervaci denné.

Webové stranky sportovnich areali HAMR www.hamrsport.cz, primérna mésiéni

navstévnost hamerskych stranek je 26 300 unikatnich ptistupti. Facebookovy profil byl

zaloZen v roce 2013 a aktualné ma 5450 fanousku.

Nejveétsi hamersky aredl v Zabéhlicich je otevien 365 dni v roce, jeho denni navstévnost

se pohybuje kolem 1500 + 2000 osob denné. Celkova kapacita Sesti Saten cca 298

80 http://www.hamrsport.cz/cs/sluzby-treneru/
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skiini, 2 parkovisté¢ a cca 120 bezplatnych parkovacich mist. Restaurace ma kromé

détského koutku, venkovni terasu a cca 450 mist.

Druhy aredl HAMR - Branik ma stejnou oteviraci dobu, jako HAMR Zéab¢hlice, lisi je
V navstévnosti, jelikoz klientl na Braniku je mezi 1200 + 1700 denn¢. HAMR- Branik
na rozdil od HAMR - Zab¢hlice nabizi fotbalové hiisté s umélou travou a cyklostezku
na Zbraslav. HAMR- Branik ma také restauraci, ktera je pomérné mensi pro 90 mist a
venkovni terasa nabizi cca 300 mist Tento sportovni areal ma bezplatna parkoviste s cca

100 misty.

Tteti, nejmladsi areal HAMR - Stérboholy je otevien 365 dni v roce se stejnou provozni
dobou jako dva predesié arealy. Jelikoz je se vSech aredlu nejmensi tak jako navstévnost
se pohybuje kolem 400 + 500 osob denné. Nechybi ani oblerstveni s cca 36 misty a

bezplatné parkovisté pro cca 55 automobili.®

3.4 TURNAJE V AREALU HAMR

Jednim ze zptisobtl jak do aredlu pfivést nové klienty a zaroven predstavit a propagovat
sluzby aredlu a je pofddani turnaji. Vice novych klienti pak shlédne i propagaci

sponzort.

Turnaje lze rozdélit jednak podle druhu sporti, vékovych kategorii a vykonnosti
ucastnikli. V dal§i Casti se zaméfim pouze na tenisové turnaje, nicméné obdobné

postupy lze uplatnit u vSech nabizenych sporti a to jak individualnich, tak kolektivnich.

Zavodni tenis je zastoupen ve vsech v&kovych kategoriich.%? V areslu HAMR jsou
potadany celostatni turnaje a rovnéz druzstva reprezentujici arealu HAMR se ucastni
tymovych soutézi. Pti potadani celostatnich turnaji se v arealu sjedou hraci a jejich

doprovod z celé republiky a kromé¢ okamzitého vyuziti sportovist, sluzeb a zazemi se

®http://www.hamrsport.cz/cs/zabehlice/
62 http://www.cztenis.cz/
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jednd 1 velmi vhodnou prilezitost pro propagaci klubu a jeho partnert. Nejeden
z ucastnikll turnaji se pak rad vraci do arealu trénovat. Obdobnou funkci z pohledu
marketingu maji soutéze druzstev pii doméacich zapasech. Pii zdpasech u soupeit je pak
propagovan vlastni aredl HAMR a sponzoii poskytujici vybaveni zdvodnim hracim. Za
zminku stoji, Ze druzstvo dospélych bojuje o postup do druhé ligy, pricemz se
Vv loniském roce umistilo na druhém misté prazské divize. V této soutézi probiha nejen
sportovni klani mezi hraci, ale mnoha utkani jsou i divacky zajimava a tak se do aredlu
dostavi 1 vétsi pocet divakl a rodinnych ptislusnika.

Velky zajem je i o turnaje malych déti v kategorii babytenis a minitenis. Zde jde o
aktivitu malych déti a nastaveni jejich vztahu k pohybovym aktivitdm, coz je v dnesni
dobé velmi dilezité. Z déti a jejich rodict se pak stavaji klienti vyuzivajici sluzeb aredlu
HAMR a produktt sponzorti.

V rekrea¢nim sportu se jedna o dva typy aktivit. Jednou jsou pravidelné turnaje
neregistrovanych hrac¢i a druhym jednordzové podnikové turnaje. Oba maji své cilové

skupiny a svijj vyznam v marketingu.

U podnikovych turnajii se jednd o akce, kde je vyzadovan kvalitni servis vcetné
organizace, cateringu, hodnotnych cen a proto tyto jednordzové akce umoziiuji
propagovat areal, kam se budou Ucastnici radi vracet, tak zeyména sponzory areélu, kde
se akce da vyuzit k propagaci stavajicich sponzort areélu, tak 1 pfipadné novych

sponzoril zacilenych na klienta.

Z amatérskych pravidelnych akci lze uvést naptf. ,,Hamersky tenisovy okruh®. V
aktualni sezoné 2016/2017 bylo odehrano sedm turnaji ve ¢tythrach. Turnaji se muze
zacastnit libovolny pocet hrac¢u az do 48 dvojici pro Ctyfhry, t0 znamena, Ze se kazda
dvojice mize zacastnit klidn€¢ vSech turnajii, mize vSak i ménég, napt. vyzkouSet své
schopnosti a zlcastnit se tieba pouze jednoho turnaje. Hraje se vyfazovacim systémem
na minimaln¢é 3 zapasy, takze se kazdy par ma moznost pomefit minimalné se tfemi
soupefi, coz je vcelku motivujici. Dulezité je 1 systém nasazovani dvojic, tak aby turnaje
byly odpovidajici i do kvality jednotlivych zapasi, dvojice jsou nasazovany podle
pribézného Zebticku z predchozich turnaji.

Jednotlivi ucastni tak maji moZnost se seznamit s kvalitami sluzeb v arealu a rovnéz na

propagacnich materidlech, webovych strankach soutézi, cenach se objevuji sponzofi
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arealu a tyto turnaje jsou i pro né¢ dal§i moznosti propagace a vhodnou formou

spoluprace mezi aredlem a sponzorem.
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4. MARKETINGOVY MIX AREALU HAMR

41 PRODUKT

Produktem je vSe, co HAMR prodava. JelikozZ se jedna o sportovni areal, tak, hlavnim
produktem je pronajimani sportovist. Hamr nabizi svym klientim a zakazniktim sluzby
pro volnocasové aktivity. Hamr dale pod svym produktem nemd jenom sport jako
takovy, ale také prodavani vyrobkd, které ke sportu patii. Proto vedle hlavni recepce je
mensi obchod, kde se prodava sportovni vybaveni, obleCeni a rizné sportovni pomticky
a doplnky stravy. Dobrou image Hamru podporuje restaurace, kterd funguje uvnitf
hamerského arealu. Jedna se o samoobsluznou restauraci s dennim vybérem minimalné
8 jidel a saldtovym barem. Restaurace jsou ve vSech aredlech nekufacké a k restauracim
patii velka terasa s vyhledem na Hamersky rybnik, nebo na in-line stezku vedle feky

Vltavy. V arealu HAMR - Zabéhlice je nova kavarna umisténa v détském koutku.

Nejvétsi novinkou se staly kamery na tenisovych kurtech. Sportovni aredly HAMR se
jako prvni v Ceské republice staly Vista Partnerem a za¢aly poskytovat technologie pro
live streaming, zdznam a rozbor tenisového zépasu. HAMR uzaviel partnerkou smlouvu
se spolecnosti Vista Sport o trvalé instalaci kamerového systému VISTA EYE. Kazdy
hra¢ nebo tym miZe sledovat pfimy pfenos, ¢i zaznam z libovolného utkdni na
,DIAGNOSTICKEM KURTU* a objednat k nému i podrobnou statistiku a analyzu
podle své vykonnosti urovné. HAMR tak nabizi svym hra¢im moderni sluzbu,
vyuzivajici Spickové technologie jak pro zlepSeni vykonu, tak pro sdileni pfenosti mezi
hréaci a fanousky. Cely systém se rychle stane nepostradatelnym doplitkem tréninku i
vyhleddvanou zébavou, tmelici kolektiv v klubovné tenisového oddilu HAMR.
Fanousci ¢i trenér mohou pienos sledovat online na svém pocitaci, tabletu nebo

v mobilu, technologie umoziiuje i promitani v klubovné oddilu.®®

http://www.hamrsport.cz/cs/aktualne/Diagnosticky-kurt__s1004x9003.html
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42 PRICE

Hamr musi vychazet ztoho, jak cenové plsobi na zakaznika, tedy jak ji vnima a
reguluje dle ni své nakupni chovani. Také je duilezita reakce konkurentti na cenu, nebo
to, za jakou cenu nakupujeme od dodavatelli. Cena ma ambivalentni charakter, coz
znamena, ze pii své prili§ vysoké ¢i pfili§ nizké hodnoté, mize ptivést zdkazniky
k odchodu. Obchodnik dava velmi jednoduse svou cenou signal o kvalit¢ vyrobku,
protoze se spotiebitelé Casto rozhoduji ,,heuristicky* dle schématu: Je to drahé, bude to
tedy kvalitni. Cena je Casto propojena s nastrojem komunikace. Pfikladem je podpora
prodeje cenou — napft. akéni slevou.®* Na kazdé recepci je umistén cenik na danou
sezonu, sezona se d¢li na letni a zimni. Cenik podrobné popisuje, ceny pro jednotlivé
sporty a sportovisté a dale také cenik uvadi platby za masaze, fyzioterapii a zaptjceni
vybaveni. Cenik je rozdélen na prondjem sportovisté¢ samotného, nebo s trenérem. Do
detailu jsou popsany jednotlivé aktivity, v jakych ¢asem je dany sport nejlevné;si a jaké
herni pasmo je naopak nejdrazsi. Vyjimkou jsou ale vozickari, ktefi maji nejlevné;si

pésmo dané na jakykoliv ¢as.

43 PLACE

Prvni a nejvétsi areadl HAMR Zabeéhlice se rozklada na plose Sesti hektarti v zeleni u
Hamerského rybnika. V soucasnosti nabizi 18 venkovnich kurtl, které se na zimu
zakryvaji nafukovacimi halami, déle Sest venkovnich kurtdh na plaZzovy volejbal.

Soucasti aredlu je prostorna restaurace, ktera je od fijna doplnéna posezenim venku na

84 http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=163&chapterid=159
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terase. K dispozici jsou dvé bezplatna parkovisté s dostatkem parkovacich mist, ktera

jsou hlidana.®

Druhym arealem je Hamr Branik, ktery se nachazi vedle feky Vltavy, kde se nachazi

cyklostezka vyuzitelna pro béh, cyklistiku, online brusleni anebo jen k prochazkam.

Posledni a nejmladsi areal se nachazi ve Stérboholech. Tento areal byl uveden do
provozu od prvniho ledna 2013, a HAMR - Sport se tak rozrostl o dalsi viceticelovy
areal. V listopadu 2012 HAMR uspél ve vybérovém fizeni, které vyhlasil vlastnik
aredlu — Méstska ¢ast Praha- Stérboholy a tak se nejmladsi areal HAMR- Stérboholy

ptipojil do tymu volnocasovych arealt.

44 PROMOTION

Ctvrta &ast marketingového mixu — propagace — byva obvykle nejvice ,,vidét. Ulohou
propagace je piesvédCit potencidlni zdkazniky o vyhodach nédkupu nebo pouzivéani
vyrobku a sluzeb urcité organizace. Praci s vefejnosti plni i internetové stranky areali
HAMR, kde se nachazi informace o vSech sluzbach, které sportovni areal nabizi. Dale
na internetovych strankadch byvaji uvedeny vSechny novinky, informace o rtznych
kempech nebo turnajich. Vyhodou je on-line rezervace, kdy se klient pfihlasi na svoje
jméno, zada heslo a hned vi, jestli v dany ¢as na dany sport je volno, rezervaci si také
muze zrusit pfes on-line systém. Na internetovych strankach je odkaz, na socidlni sit’
Facebook, kde se nachdzi informace o aredlu a hlavné se zde uvadéji vysledky
zavodnich hracd, jak na jakém turnaji hrali a jakych dosahli uspéchd. Nechybi ani
fotogalerie, aby bylo vidét, o jaké hrace se jednd. Je zde moZnost psat i svoje namitky
na fungovani arealu a své nazory na jednotlivé sluzby. Nechybi ani aktualni reklamy na

nejblizsi akei konanou aredlem HAMR.

8 http://www.hamrsport.cz/cs/zabehlice/
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Dalsi soucasti marketingu je mésicni ¢asopis Hamerdk, kde jsou informace o déni a o
vech uspdsich za predchozi mésic. Casopis obsahuje rozhovor at’ uz se zaméstnancem,
klientem, nebo zavodnim hra¢em, ktery HAMR zastupuje na vSech soutézich a
turnajich. Poté jsou shrnuty vSechny sporty, co se za jakou akci odehralo a co se planuje
do daliho mésice. Casopis je poskytovan zdarma a da se sehnat ve stojanech na recepci
nebo v restauraci. Nechybi ani reklamy na sponzory, které arealim HAMR pomahaji

Vv jeho rozvoji a pro spokojenost zakaznika.

K propagaci areali HAMR pomaha i jeden z nejvétsich sportovnich festivala v CR,
ktery se kond v aredlu HAMR - Branik. Akce SPORTACEK je sportovni festival pro
déti. SPORTACEK probiha kazdy rok ve méstech: Praha, Zlin, Brno Karlovy Vary,
Ostrava a Plzeii. Uéelem tohoto festivalu jsou vestranné sporty, kde si miize kazdé dité
vyzkouSet kazdy sport, ktery festival nabizi a to zcela zdarma. Mnoha rodict tesi, jaky
sport je pro jeho dité tou nejlepsi volbou, SPORTACEK nabizi $iroky vybér sporti, kde
si dit¢ samo vSe vyzkousi a zjisti, ktery sport je mu nejblizsi. Dité si rozsiti obzory
V oblasti sportu, pozna trenéry, s kterymi miize v budoucnu trénovat. Zaroven umozni
rodi¢tim ziskat cenné informace o viem, co ke sportovani patii. Na SPORTACKU se
nachdzi 1 riizné masaze a ukazky fyzioterapie, dale jsou zde sportovni psychologové a
sportovni lékatfi. V pribéhu celého dne ¢eka celou rodinu hromada sportu, zabavy,
soutézi o ruzné ceny, poznani zajimavych lidi, rozhovory se slavnymi osobnostmi

naseho vrcholového sportu, autogramiada a dalsi.

HAMR dokézal ptildkat spoustu déti a rodict do détského koutku v aredlu HAMR
Zabehlice. Koutek je rozd€len na dveé ¢asti — pro déti do tii let a pro déti starsi tii let.
V prostoru u koutku pro ty nejmensi je také kavéarna, kde je moZzno kromé kavy
zakoupit také nealko piti, fresh, dzusy, zadkusky, obloZzené bagety a tieba také détskou
vyzivu. V prostoru u koutku pro starsi déti je mozZna i rezervace stoll pro détské oslavy,
které¢ jsou v arealu HAMR kazdy vikend. V cené oslavy je hamerska obsluha, kterd
zajisti rezervaci pozadovanych stolt, prostie stil, pfipravi domluvené obcerstveni a

navic oslavenec obdrzi lahev détského $ampaniského zdarma.®

8 http://www.hamrsport.cz/cs/detsky _koutek/
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PRAKTICKA CAST

5. EMPIRICKE SETRENI

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byla zvolena kvalitativni metoda pomoci
rozhovori, ktera se nejvice pouziva pii sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu. Tato metoda
se dd nazvat jako hloubkovy rozhovor. Diky hloubkovému rozhovoru je moznost
vyjadfovat své nazory na zkoumané téma, diky ¢emuz vysledky vyzkumu piindsi
detailni informace o zkoumaném tématu. Jedna se o nestrukturovany individudlni
rozhovor tazatele a respondenta, kde se tazatel zamécfuje na urCité téma, které je
zajimavé a chce informaci vice rozvinout. Mym ukolem pfi podavani otdzek je vést
respondenta k tomu, aby v mych otazkach plynule hovofil. Témata jsou piedem
stanovend, ale béhem rozhovor se mohou vyskytnout zajimavé informace, které mohou
rozvinout dal$i myslenky. Hloubkovy rozhovor se déli na polostrukturovany rozhovor

(pfedem ptipravené téma nebo otazky) a nestrukturovany rozhovor (mliZeme vychazet

pouze z jedné predem ptipravené otazky.

Cely proces ziskani dat této metody se nesklada pouze ze dvou ¢asti, z rozhovoru a
pfepisu. Sestavuje se zvybéru metody, pfiprava rozhovoru, pribéh vlastniho

dotazovani, reflexe rozhovoru a nasledné analyza dat.®’

Rozhovory byly provedeny se tfemi respondenty, kteti se pohybuji v oblasti marketingu
a vyvoje volnocasového aredlu HAMR. Rozhovor byl zvolen polostrukturovany,
dotazovani tak dostali dostatek prostoru pro své odpovédi. Nekteré z otazek byly
dopliujici.

Druhou ¢&ast praktické casti tvofi dotaznik, ktery bude podrobnéji rozebran v dalsi
kapitole diky ptfesné¢ polozenym otazkam, které byly rozdany 146 respondentim na
sportovistich HAMR — Zabéhlice. Dotaznik byl nastaven tak, abychom jsme se

7 SVARICEK, Roman a Klara SEDOVA. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych véddch. Praha: Portal,
2007, 159 s. ISBN 978-80-7367-313-0.
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dozvédéli fakta, které jsou potieba pro vyzkum. Dotaznik byl zvolen proto, ze jsou

odpovédi rychlé a néklady jsou minimalni.

Pii osloveni respondentii jsem upozornila na anonymitu a podala jsem informace
ohledn¢ vypliovani dotazniku. Limit pfi vyplnovani dotazniku byl 3 minuty. Otazky
jsou kratké a dobte podavané. Pomoci tohoto rychlého dotazniku byly zjistény odpovédi

od respondentil. Zjistovala jsem jejich nazor a pohled na arealy HAMR.

51 VYMEZENI VYZKUMNEHO CILE

Cilem tohoto vyzkumného Setfeni byla snaha zjistit situaci ve volnoCasovém aredlu
HAMR. Dalsim ukolem bylo zjistit, co HAMR chysta za zmény nebo novinky v roce
2017.

52 HYPOTEZY

H1: Volnocasovy areal HAMR nevynaklada nadbytecné prostredky za reklamu.
Reklamu arealu vytvari spokojeni klienti, ktefi §ifi informace o aredlech dal mezi

vefejnost a tim se aredly dostavaji do podvédomi dal$im a dal§im lidem.

53 VYZKUMNY VZOREK

Hlavnim kritériem pro vybér respondentll byla profesni zkuSenost a praxe z oblasti
marketingu a fungovani v arealech HAMR. Samotné rozhovory probihaly vzdy po

vzajemné domluvé. VSechny rozhovory byly hotové béhem hodiny.
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Ve vysledném vybéru tak byli zvoleni:

e Lucie Strnadova, vedouci recepce v aredlech HAMR
e Jakub Strnad, sportovni feditel

e Pavel Sliva, vedouci marketingu

54 VYZKUMNA METODIKA

K dosazeni pozadovaného cile, ktery byl stanoven, jsme pouzili kvalitativni vyzkumné
Setfeni. Hlavni metodou byl polostrukturovany rozhovor, ktery obsahoval nékolik

otevienych otazek.

V druhé c¢asti se nachdzi dotaznik s jasn€ danymi otdzky a odpovéd'mi. Dotaznik byl

rozdan klientim HAMRU a nasledné zpracovan do grafu.

55 VYSLEDKY VYZKUMU

1. ROZHOVOR S VEDOUCI RECEPCI HAMR LUCII STRNADOVOU

Sviij prvni rozhovor jsem zahgjila s vedouci recepci vSech aredlu HAMR, pani Lucii

Strnadovou.

1. Otazka: Jakymi pozicemi prosla béhem svého zaméstnani ve spolenostech

HAMR?

Prvni otazkou, jakou pozici p. Strnadova ziskala po 15 letech fungovani na Hamru, jsem
zjistila, Ze zacatky fungovéani aredlu HAMR bylo vysoce ndkladné a naro¢né, prvni

kroky o rozhodnuti budoucnosti vedly az do arealu v Hlubo¢epech, kde se Lucie a
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Jakub Strnadovi rozhodli, udé¢lat sviij aredl a rozjet svoje podnikani. Zajimalo mne, ¢im
v§im si musela Lucie Strnadova na zacatku podnikani projit a co vSechno za 15 let, co
pracuje Vv arealu, stihla odpracovat a bylo toho opravdu hodn¢. Sama piiznala, Ze to bylo
na zacatku velice narocné, protoze pii vznikani volnocasovych arealu chybél personal,
aby Lucii Strnadové a Jakubovi Strnadovi pomohl a praci usnadnil. Lucie Strnadova si
vyzkousela Vv praci vSechny funkce, dokonce pomahala vydavat jidlo v restauraci, aby
restauraci usnadnila a urychlila praci v ¢asech, kdy byl nejvétsi naval zakazniku (napf.
pfes obédy). V dnesni dobé€ je rada, ze se HAMR dostal tam, kde je ted. Lidé, ktefi
Vv aredlu pracuji, by méli védét, ze jsou pro fungovani arealu velice duleziti a patii jim
velké podékovani. Nikdo by nemél mit pocit, Ze je néco vic, nebo min. Kolektiv je
dalezity pro fungovani a vytvareni pohody uvnitt podniku, jelikoz pozitivni nélada déla
i dobrou atmosféru mezi zaméstnanci, ktefi potom pusobi piijemné na klienty. Béhem
naseho rozhovoru panovala dobra atmosféra, jelikoz Lucie Strnadova je znama tim, ze
je vzdy velmi pozitivné naladéna, tak jsem se mimo rozhovor pokusila zjistit, co je
tajemstvim jeji pozitivni energie, kterou ze sebe vydava. Jeji odpovéd’ byla: ,, Jsem
vdécna za kazdy den, naucila jsem se byt pokornd k sobé a k ostatnim, protoze vétim, ze

usméyv, je nejlepsi 1€k na vSechno a nic ¢lovéka ismev nestoji.

2. otazka: Jaka je role vedouci recepce?

rrrrr

vSechno na starost vedouci recepce vSech tfi fungujicich arealu, které pracuji 365 dni
vroce. Vedouci recepce Lucie Strnadovd mé na starosti vSechny recepcni ve vSech
arealech, to znamend, Ze jejim ukolem je informovat recepcni a o danych akcich,
zménach V rezerva¢nim systému, aby recepcni védely, jak se maji na danou situaci a
den pfipravit a nezdrzovaly chod recepce, napt. kvili $patné komunikaci mezi sebou.
Pro Lucii Strnadovu je velmi diilezita spokojenost klienta a naopak se zamysli nad
situacemi, kdy klient spokojeny neni. Sama u této otazky odpovédéla, ze mé velmi rada
komunikaci s klienty a ma mezi nimi i spoustu pratel, kteti navstévuji arealy jiz nékolik
let. Pod jeji funkci patii vytvareni permanentek na vSechny sporty. Jeji prace zahrnuje i
starost o obchod se sportovnim zboZim a vybavenim pro sport. Hlidani zbozi a jejich

cenu, tak jak byla cena stanovena obchodnimi partnery. Lucie Strnadovd ma na starosti i
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sponzoring pro trenéry. Trenéfi aredlu HAMR dostavaji kazdy rok nové vybaveni pro
svlj dany sport, pod sponzorské vybaveni patii obleceni (triCka, mikiny, Sortky,
ksiltovky, sukné, teplaky), tasky a celkové slevu na vSechno zbozi, které se v arealu
HAMR prodava. Zaméstnanci maji slevu i na veskeré jidlo a piti v restauracich aredlu.
Tyto slevy pro zaméstnance plati ve vSech aredlech. HAMR provozuje jesté vyplétani
tenisovych, squashovych a badmintonovych raket, tuto sluzbu ma také na starosti Lucie
Strnadova, ktera zprostfedkovava sluzbu a vydava uz hotovou raketu, podle piani
klienta. Jeji aktivita je tak obrovskd, Ze se neboji prace ani v kuchyni, ani na tdrzbé

V arealech.

3.otazka:  Jak funguji rezervace?

Rezervacni systtm HAMR je pomocnikem pro klienty a hlavné pro pracovnice na
recepci. Rezervaéni systém umoznuje zadkaznikim pfes internet zamluvit sportoviste,
ale 1 zrusit rezervaci sportovisté. V databazi rezervacniho systému se nachdzi seznam
vSech klientl, takze veSkeré pohledavky jsou v rezervaénim systému. Pokud
pohledavka piekroci ¢astku na nad pét set korun, zdkaznik si naddle nemiZze vytvaret
rezervace pres on-line systém. Prace recepéni je | vymahani dluhd po klientech, mohou
klientim i pfesné fici kdy probéhl jejich pozd¢ oznameny storno poplatek. Rezervaéni
systétmy jsou ve vSech aredlech propojeny a to usnadfiuje praci jednak vsem
zaméstnancim recepce, tak i ucetni a administrativé arealu. Rezervacni systém
provozuje firma CT Group, se kterou HAMR z. s, spolupracuje uz nékolik let.
Rezervaéni systém je dilezitym zdrojem a pomocnikem, jeho zdkladni jednotkou jsou
data (informace), které prochédzeji procesem zpracovani. Informacni a rezervacni systém
je souhrn informaci, storno poplatkli, pomocnik pii vyhledavani zakaznikd. Systém
pomaha klientim vyhledat a seznamit se s pozadovanymi informacemi a rezervacni

systém umoziiuje pozadovanou informaci (sluzbu, sportovisté) pfimo rezervovat.

2. ROZHOVOR SE SPORTOVNIM REDITELEM JAKUBEM STRNADEM
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Muj druhy rozhovor se uskutecnil se sportovnim feditelem HAMR panem Jakubem

Strnadem.

1. otazka: Jak bylo dosazeno uspéchu areali HAMR

Muj druhy rozhovor se uskute¢nil se sportovnim feditelem HAMR Jakubem Strnadem.
Jeho funkce zastava mnoho starosti a zodpoveédnosti za celé fungovani volnoc¢asovych
arealu. Zajimalo m¢, co stoji a ispéchem aredlu, protoze se jedna o jeden z nejlepsich a
nejvétsich volno¢asovych areal v Ceské republice. Pan Jakub Strnad pisobil velice
klidn€ a skromné. Jeho pozornost se stahuje hlavné na klienty, a proto se jim snaZzi
vénovat co nejvice péce. Sportovni feditel se snazi na HAMR divat z pozice zakaznika,
aby vid¢l chyby a vénoval jim pozornost k jejich odstranéni nebo zlepSeni Situace.
Stejné jako Lucie Strnadovd, tak i Jakub Strnad si vazi kazdodenni a poctivé prace
zaméstnanct, proto, aby se zdkaznik citil komfortn¢, musi pomahat nejen vedeni klubu
a celé spolecnosti, ale také zaméstnanci, ktefi chtéji v aredlu pracovat, protoze je to bavi
a prenaseji dobrou naladu na klienty, ktefi se poté citi v aredlu dobfe a maji divod se
vracet zpatky. Jakub Strnad se pokousi a sméfuje k tomu, aby se HAMR bral jako

pracovni rodina, kde si v§ichni poméhaji a vytvaii dobry kolektiv uvnitf podniku.

2. otazka: Cim se lisi HAMR od ostatnich arealt?

HAMR je odlisny od vSech areald. Jiné arealy se bud’ zaméfuji na zavodni sport, nebo
na sport komercni a spiSe rekreatni. HAMR dokdze pokryt obé oblasti, diky svému
prostoru a moznostem takovych, ze dokaZe vytvofit zdzemi jak pro zavodni, tak pro
komer¢ni €i rekreacni tenis. Diky svym moznostem v zadvodnim odvétvi, dokdze HAMR
poskytnout zdvodnim a profesiondlnim hracim podminky, jako v klubech, které se
zamé&fuji jen na jednu oblast sportu. HAMR pro zavodni hrace vytvoifil HAMR
akademii, kterd se nachéazi v aredlu HAMR - Branik. Tato akademie se tyka tenisu,
vytvaii zazemi a neomezeny pristup na tenisové kurty, protoze zdvodni hraci v tomto
arealu maji prednost pted rekreaénimi hraci. Akademie umoznuje kvalitni pfipravu na
turnaje. Komer¢ni sport je hlavnim konceptem v areadlu HAMR - Zabéhlice, kde se
konaji i amatérské turnaje pro ty, ktefi si chtéji zdpasy jenom uzit, a neni pro né

nejdalezitéjsim kritériem vysledek. To je hlavni rozdil mezi HAMR aredlem a ostatnimi
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kluby, HAMR dokaze pokryt mnohem vétsi klientelu, nez ostatni volnocasové kluby.
HAMR dostava dotace od meéstské casti Praha 10, dotace se pouzivaji pro rozvoj

mladeze.

Dalsimi rozdily jsou vysoké naroky na zaméstnance a vedeni a celkova organizace a

stanoveni cilt, které jsou dulezité pro chod celého aredlu.

3. otazka: Jaka je napli prace sportovniho Feditele?

Sportovni feditel je funkce, kterd je vysoce ¢asové narocnd a vytézujici. Chtéla jsem
veédét, co vSechno tato funkce pro pana Jakuba Strnada znamend. Jakub Strnad ma ve
své naplni prace kompletné cely tréninkovy program vsech sporti. Pod trenérsky tym
spada veskery sponzoring, zajist'ovani sportovist,, tak aby vyhovovali normédm. VSechny
dotace pro veskeré sporty a zatizovani podminek pro klub i trenéry. Uz jen na prvni
pohled vypada 1épe, kdyz trenéti maji stejné obleCeni a je vidét, ze klub jim dodava
podminky a jisté benefity za svou odvedenou praci. Funkce sportovniho feditele, je pro
komunikaci s trenéry a $éftrenéry nezbytna, proto neustale svolava rizné schuzky, které
se konaji minimaln¢ dvakrat do mésice, aby se mohli konzultovat stiznosti, blizici se

akce a podobné.

Pod touto funkci bylo zavedeno nové Skoleni trenér vSech sporti za ucelem zlepSeni
komunikace s klienty, détmi a rodici, ktefi déti na sporty vodi, aby byli schopni s nimi
komunikovat a vytvafet plan pro kazdého jedince individuilng. Skoleni se provadi
jednou za dva tydny v salech HAMR, kde profesionalni sportovni psycholog, nebo
mentalni coach pfednasi oblast, ktera se tyka komunikace, psychiky, vykonu a kvalité
odvedené¢ prace trenéra. HAMR potada 1 sportovni détské kempy, hlavné o prazdninach
a to v§e ma na starost Jakub Strnad, ktery ruci za podminky, pfistup, kvalitu stravovani
a mnoho dalsich véci, které se povazuji samoziejmé z hlediska rodict. Jakub Strnad
neni ale osoba, ktera fesi jenom administrativni véci, ale kdyZ nastane problém, hned ho
jde fesit a zacleni se i do udrzbarského tymu tak, aby praci zrychlil, to samé plati

Vv restauraci.
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4. otazka: Jaké planujete novinky pro klienty?

Zajimalo mé v predposledni otazce, co aredly HAMR maji v pldnu na rok 2017.
Novinky arealu se zamé&fuji na zpestieni nebo zlepsi danych sluzeb. Nejvétsi novinkou
je DIAGNOSTICKY kurt, ktery natia¢i vybranou tréninkovou jednotku a z toho
tréninku je pak schopno vytvofit doporuceni pro zlepSeni vykonu. Firma, ktera za touto
novinkou stoji, se nazyvda VISTA SPORT, specializuje se na vyuziti modernich
technologii ve sportu, nejvice se se firma VISTA SPORT zaméiuje na tenisu, podili se
na tvorbé rezervacnim sytému a podobné. Mezi klienty firmy patii Komer¢ni banka,
Ceska golfova federace, ministerstvo dopravy CR a RSD, nové i sportovni arealy
HAMR a dalsi. Tenisovym klubtim a tenistim firma nabizi moznost hardwarového a
softwarového pro nahravani zdpast a tréninkovych jednotek popiipadé sparingovych
zapasu. Zéapasy se mohou vysilat pfes internet. Na zaklad¢ videozaznamu se provadi

statisticky rozbor celkové hry a analyza vykonu.

Pod tuto firmy spadaji Spi¢kovy sportovcei, mezi které patii reprezentacni tenisovy tym
pro FedCup. Zavodni hraci na svétovych Zebii¢kach tenisového okruhu. VISTA SPORT
je partnerem Ceského tenisového svazu pro vybrané mladeznické soutéZe a turnaje
s dotaci od Ceského tenisového svazu. Ideou firmy je spojovat sportovce a trenéry, ktefi
na splnéni sportovnich cilii spolecné pracuji. Umoznuje sdilet herni poznatky a fakta,
které dodavaji radost ze hry.

Tento rok bude, co se ty¢e zmén a rekonstrukci velmi pestry. Pan Jakub Strnad popsal,
feditele rekonstrukce lavky, ktera je hlavni cestou mezi recepci, tenisovymi kurty a

hlavnim parkovistém.

Co mé nejvice prekvapilo u této otazky je, ze se objevi sluzba, kterou sportovni feditel
Jakub Strnad nechtél prozradit, ale v jeho reakci bylo vidét, ze je nadSeny. Jediné co
mohl prozradit. Ze se nejedné &isté jenom o sportovi§té, ale pro sluzbu, ktera se jako

prvni CR bude nachézet v arealu HAMR - Branik.

A

5. Otazka: Jak jste se vyporadali asi s nejtézsi situaci — povodnémi v roce
2013?
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Povodné v roce 2013 HAMR zasahli jak aredl v Zabéhlicich tak i v Braniku. Areély
byly kompletn¢ vytopeny. Kdyz jsem chtéla védét veskeré skody a co bylo zniceno,
pan Jakub Strnad fekl, Ze to je dlouhy seznam, ale dokazal to shrnout tak, Ze musely
byt opraveny oba arealy téméf od zakladu. Pan Jakub Strnad na povodné vzpomina
s hriizou a doufd, ze se to jiz nebude opakovat. Klienti a zaméstnanci v tomto obdobi
vykonavali svoji ¢innost v jinych klubech tak, aby klienti zachovali pfizen hamerskym
sluzbam i po opravach arealu. Také zaméstnanci se dobrovolné podileli na pomoci pii
uklizeni po povodnich a za to si vedeni klubu svych zaméstnanct vazilo. Po povodnich

se HAMR zamé¢fil na proti-povodinova opatieni.

Otazka se ale také tykala toho, jak se aredl od roku 2013 zménil do dne$niho dne.
Vedeni HAMR nakoupilo pozemky kolem aredlu a tim je vice neZ ziejmé, Ze vedeni
ma plan dal aredl nechavat rozriistat a tim nabizet vét§i mnozstvi sluzeb pro zdkazniky.
Pod spole¢nost HAMR nepatii uz jenom sportovisté, ale vedeni koupilo truhlatskou a

zamecnickou dilnu.

3. ROZHOVOR S VEDOUCIM MARKETINGU PAVLEM SLiVvOU

Miyj tfeti rozhovor se uskutecnil s vedoucim marketingového oddéleni arealt HAMR

panem Pavlem Slivou.

1. otazka: Co je naplni prace marketingového oddéleni?

Mij posledni rozhovor mne zavedl k vedoucimu marketingového oddéleni za panem
Pavlem Slivou. Chtéla jsem védét, co vSechno je jeho naplni prace, ¢im se zabyva a co
jeho funkce obnasi. Pfi jeho popisovani prace, jsem zjistila, ze mé na starosti kompletné
celé vedeni marketingu a do detailu pfipravuje vSechny akce, které areal HAMR potada,
a Ze jim neni malo. Jedna se o spolecenské, firemni, narozeninové a sezonni akce. Pavel

Sliva nejen, ze akce pfipravuje, ale i prilezitostné moderuje.

Jeho oficidlni funkce je marketing manager. Jeho druhd a dilezitd starost kromé
marketingu je starost o IT systém, tedy o vSe co se tyce IT systémt, chodu pocitact,

software vcetné nebo rezervacéniho systému ve vSech aredlech HAMR. Do IT odvétvi
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Vv arealu patii jesté restauracni systém Optimus. Tento restauracni systém je urcen pro
vyvoj software pro gastronomii a piibuzna odvétvi, spravu siti, pocitacovych parkt
a kamerovych systémi. Pokladni ¢ast programu je navrzena tak, aby maximalné
spliiovala potieby obsluhujiciho personalu. Dne$ni restaura¢ni obsluha je vystavena
neustalému tlaku ze strany zakaznikti. Rychla a pohotova obsluha je klicem ke
spokojenosti  zakaznikti hamerského podniku. Pfi pouzivani pokladny hamersti
zamé&stnanci Nejsou nuceni oznamovat kuchaiim objednavky, vypisovat a pocitat Géty a
atd. To celé rychle a spolehlivé bez moznych chyb lidského faktoru. Cely restauraéni
program Optimus ma propracovany systém prav, ktery zajisti, aby kazdy uzivatel
systému mohl udélat na pokladné pouze to, co se v systému nastavi, a schvali jako
adekvatni. VSechny tyto vlastnosti jsou umocnény dobrym hardwarem v podobé

dotykového displeje a ovladani nebo pomoci teplo citlivych tiskaren.

Kromé restauracniho systému mé Pavel Sliva na starost rezervacni systétm HAMR, kde
se stara o vyvoj aplikace, oprav systému a jiné véci, které jsou s rezerva¢nim systémem

spojeny.

2. otazka: S kterymi sponzory pracujete a jak se daii sponzory udrZet a

popripadé ziskat nové?

Pavel Sliva tuto otazku lehce popravil, Ze se nejedna tolik o sponzory, jako spiSe o
partnery aredlu HAMR. Partnerstvi funguje na vzijemné divéfe a komunikaci.
Dutkazem, Ze toto partnerstvi mezi aredlem a sponzory funguje, je partnerstvi mezi
arealem a mnoha spoleCnostmi a tato spoluprace se dale vyznamné rozviji mezi
stavajicimi, ale 1 s novymi partnery. Partnerti ma areadl HAMR velké mnozstvi. Jedna se
0 dodavatele sportovnich produktt, dopliki stravy, ale také o produkty, které nemaji se
sportem zadnou vazbu. Pavel Sliva uvedl jako piiklad autosalon AUTO STEPANEK,
kdy autosalon vypijéil své tii automobilové vozy znacky SKODA, kde protisluzba je
takova, ze aredl HAMR nabidl prostor pro vystaveni piredvadécich vozi z uvedeného
autosalonu. Takovato spoluprace funguje se vSemi partnery arealu po dobu trvani
smlouvy. Autosalonem dal pfiklad, jak dokaze partnerstvi vhodné nastavit. Partnefi
arealu délaji 1 takovou mensi reklamu aredlu. Tim, Ze sponzofi na svych webovych

strankach uvadéji, s kym spolupracuji a dévaji logo aredlu HAMR na svou webovou
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stranku, tak se prezentuji aredly HAMR a zakaznici, ktefi navstivi webovou stranku
partnert HAMR vidi u¢innou reklamu na sportovisté. Pii rozhovorech partneti jmenuji

jako spolupraci s arealy HAMR a tak dale propaguji toto sportovni centrum.

V hamerskych casopisech Hamerak dava areal partnerim prostor tak, aby piedstavili
svoje produkty, nebo sluzby, které zakaznikiim nabizi, a to nejen Vv arealech HAMR.
Prostor v casopise pro partnery je vyplnén rozhovory se zastupci nebo zakladateli firmy.
Cilem otazek je zjistit ¢im vlastné je produkt nebo sluzba prospés$na ¢im se lisi od
konkurence. Partnefi popisuji jejich vybaveni, jak dlouho firma funguje na tuzemském
trhu a jaké byly zacatky vzniku a vyvoje firmy. Cilem rozhovort je prezentace sluzby a
informace o partnerskych akcich, kde se o firm¢, sluzbach a produktech l1ze dozvédéet

vice informaci.

3.otazka:  Jaka je VaSe profesni kariéra a jaké byly zadatky v pozici

vedouciho marketingového oddéleni?

Pavel Sliva nenastoupil na HAMR hned od zaatku jako zaméstnanec pro marketingové
oddéleni, ale jako fitness lektor, ktery pfedcvicoval vice cviceni v oblasti posilovani,
zpeviiovani a formovani postavy. Jako instruktor se Pavel Sliva zapsal do podvédomi
vSem klientiim, které s Pavlem Slivou spolupracovali jako s predcvicujicim. Poté Pavel
Sliva dostal nabidku, aby pracoval v oblasti marketingu pro vsechny tfi arealy HAMR.
Pii rozhovoru na mé& Pavel Sliva pisobil hodné komunikativn€ a ochotné, takZe se mi
potvrdilo, Ze tim jak je velice komunikativni, tak jeho komunikace s partnery, je dobie
zvladnutd a produktivni a perfektné komunikuje jak pii osobnich jednanich ,,z o¢i do
o¢i*, po telefonu i prostiednictvim e-mailt. Pavel Sliva pii této ptilezitosti fekl, ze je na
telefonu témért cely den, co se tyce komunikovani pres pocitac, uvedl, Ze denn€ napise
cca 60 e- maild. V jeho funkci jako marketing manager se Pavel Sliva citi dobfe, ale na
pozici lektora urc¢ité nezaneviel. Pii pracovnim shonu, ktery skon¢i az pozdé odpoledne,
si obvykle odb&hne na instruktorské lekce. Po celodennim sezeni u pocitace je to skveélé
odreagovani a dobijeni energie. Je zndma véc, Ze sport pomaha pii vyplavovani
hormonu S§tésti. Tim se vysvétluje, pro¢ je Pavel Sliva dobfe naladény a i kdyz je

neustale v praci, tak neztraci smysl pro humor, ale na druhou stranu je vidét, Ze svou
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praci bere vazné. Od jeho prace se odviji vysledky fungovani arealu, jelikoz partnerstvi

a sponzorstvi jsou klicové pro fungovani areélu.

4. otazka: Jak probiha marketing areiali HAMR? Nikde jsem nevidéla

billboard, ani tiSténou reklamu, ... ?

V prvni kapitole diplomové prace jsem popisovala marketing, jak funguje marketingova
komunikace a co vSechno patfi do kategorie marketingového mixu. SnaZila jsem se
ptijit na to, jak aredl HAMR vytvari reklamu a jakym komunikac¢nim mixem ptichazi
k novym zakaznikiim. V této otazce pokladam za dulezité, ze HAMR areal nema zadny
billboard, zadné reklamy v dopravnich prostfedcich. Je to Cisté prace klientd, ktefi

reklamu HAMRU §ifi dal a tim se HAMR dostava do podvédomi vice a vice lidem.

Piesto ale jenom mens$i reklamu aredl HAMR ma. Jednd se napfiklad o hamerské
nasténky, které jsou fyzicky vystaveny v arealech nebo na hamerskych webovych
strankach. Dal$i reklamou arealu jsou webové stranky, které jsou jednou za mésic
aktualizovany. Daji se zde nalézt informace o akcich, spoleenskych udalostech,
sportovnich kempech a podobné. Na webovych strankach je piimy odkaz
k rezerva¢nimu systému. Jako dal$i pomocnik k propagaci arealu slouzi Facebook, ktery
a soutéze, kterych se ucastni hraci z akademie a klubu HAMR. Na Facebookovych
strankach je ve vétSin€ pripadl pfidana fotografie hrace, ktery dosahl tspéchu na turnaji

a tim hrdé& reprezentoval klub.

Kazdy mésic vychazi ve vSech aredlech Casopis Hamerdk, ktery zahrnuje informace
Z ptedchoziho mésice. Na zacatku Casopisu se nachazi editorial a obsah Casopisu. Poté
Hamerak informuje o akcich a planech, ktery aredl chysta pro své klienty.
V pokracovéani casopisu se piikladd diraz na hamerské sporty, které jsou hlavnim
produktem arealu. Proto sem jim vénuje nejvic péce. Mezi hlavni prioritu hamerskych
sportil patii: tenis, fotbal, badminton, plazovy volejbal, stolni tenis, veslovani, cviceni,
vSestranny sportovec. V Casopisu Hamerdk jsou podrobné vypsany vSechny sportovni
aktivy a sluzby, které nabizi. V Casopise je popsano, jak se stat ¢lenem nebo jak

piihlasit dité do sportovni Skoly HAMR. Kazdé¢ vydani obsahuje jeden rozhovor, at’ uz
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se sportovcem, klientem, nebo zaméstnancem HAMR Na posledni strané se Casopis
vénuje jednomu ze svych partnerii, pomoci rozhovori zjistuje, jak S arealem

spolupracuje, co nabizi za produkty a ¢im je arealu prospésny.

6. PRUZKUMNE TERENNI SETRENI

Prakticka cast je tvofena dotaznikovym Setfenim. Zamétuje se na klientu volnocasového

arealu HAMR.

Hlavnim cilem dotaznikové €asti je zjistit, jak klienti vnimaji reklamu areald HAMR a

jak jsou spokojeni s chodem a cenikem arealu.

6.1 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKU

Diky pfesné¢ poloZzenym otazkam, které byly rozdany 146 respondentim na
sportovistich HAMR — Zabéhlice tak, abychom mohli ziskat fakta, které jsou potieba
pro vyzkum. Dotaznik byl zvolen proto, ze jsou odpovédi rychlé a nédklady jsou
minimalni.

Pti osloveni 146 respondentli jsem upozornila na anonymitu a podala jsem informace
ohledné vypliiovani dotazniku. Limit pfi vyplhovani dotazniku byl 3 minuty. Otazky
jsou kratké a dobfe podavané. Pomoci tohoto rychlého dotazniku zjistime spoustu

odpovédi od respondentii. Zjistime jejich ndzor a pohled na areal HAMR.

6.2 OTAZKY A HYPOTEZY

Otazka cislo 1: Jsou webov¢ stranky arealit HAMRU ptehledné?
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Hypotéza ¢. 1: Ano, webové stranky arealit HAMRU jsou prehledné.

Otazka dcislo 2: Odpovida cenik arealu nabizenym sluzbam?

Hypotéza ¢. 2: Cenik odpovida sluzbam poskytovanym v areélu.

Otazka ¢. 3: Dozvéedéli jste se o aredlu HAMR pies znamé?

Hypotéza ¢. 3: Hypotéza byla vyvracena, vétsi ¢ast klientll se dozvédéla o aredlu

prostiednictvim internetu, nebo socialni sité Facebook.
Otazka ¢. 4: Klienti si s arealem HAMR spoji znac¢ku oble¢eni BABOLAT.
Hypotéza ¢. 4: Klienti areali HAMR si spojuji nejvice znacku HEAD se

znackovym oble¢enim, které mohou v areélu potidit. Hypotéza
byla vyvracena.

6.3 INTERPRETACE VYSLEDKU:

Vsechny zodpovézené otazky jsou zpracovany do grafi k lepSimu pochopeni a

prehlednosti vysledkd, které v dotazniku vysly.
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Otazka 1: Jsou pro Vas webové strainky HAMR prehledné?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z moZznosti.

Graf 1: Jsou pro vas webové stranky HAMR piehledné?
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Zdroj: autorka prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Z grafu vyplyva, ze 80% respondenti je spokojeno s webovymi strankami HAMR,
povazuji je za prehledné, rychlé a aktualni. Mohou diky internetovym strankdm si

objednavat sportovisté, bez povinnosti kontaktovat recepci.

Naopak 20% respondenttli, nepovazuje webové stranky HAMR za ptehledné a uvitali by

zjednoduSeni webovych stranek.
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Otazka 2: Jak jste se dozvédéli o arealu HAMR?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z moznosti

Graf 2: Jak jste se dozveédéli o aredlu HAMR?
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Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Témet 60% klientl se o aredlu dozvédélo pomoci doporuceni od zndmych, kteti méli na
areal pozitivni recenze. Zde u tohoto grafu se potvrzuje hypotéza empirického Setteni,
kde z hypotézy vychazi, Zze reklamu areali HAMR S§ifi pfedevsim klienti, ktefi arealy
pravidelné navstévuji a jsou spokojeni se sluzbami, které HAMR nabizi. DalSich
35socidlni sit¢ Facebook, coz jednoznacné potvrzuje, Ze V dneSni dobé je klicova
prezentace na internetu a socidlnich sitich. 30% klient navstivilo HAMR poté, co se o
arealu dozvédéEli pres internet a Facebook. Pomoci festivalu Sport’acek se aredlu HAMR

dostalo 5% klientu. Jinou formou se klienti o arealu nedozvédéli.
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Otazka 3: Odpovida cenik arealu HAMR jeho sluzbam?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z moznosti

Graf 3: Odpovida cenik aredlu HAMR jeho sluzbam?
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Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

Celych 90% procent klientli je spokojeno s cenami tohoto volnocasového arealu. Ceny
jsou piijatelné a odpovidaji sluzbam a kvalité arealu. Pouhych 10% procent klienti neni
spokojeno s cenikem HAMRU, jsou toho néazoru, Ze ceny neodpovidaji kvalité sluzeb

poskytovanych v aredlu.
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Otazka 4: Jaka sportovni znacka se Vam vybavi, pfi spojeni s areallem HAMR?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z moznosti

Graf 4: Jaké sportovni znacka se Vam vybavi pii spojeni s arealem HAMR?
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Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setfeni)

To, ze HAMR ma vice sponzorti je znamo, ale ktera znacka nejvice vryla klientiim do
paméti? To jsem chtéla zjistit pomoci této otazky. BABOLAT, coz je znacka tenisového
obleceni a tenisového vybaveni (raket, obuvi), tak tu si zapamatovalo 35% klientu.
Znacka HEAD, ktera sponzoruje hlavné tenisové trenéry, jelikoz jim dodava tenisové
tasky a tenisové rakety se vybavila 50% klientl. Znacka TRETORN, ktera je spojena
zejména s tenisovymi mici, byla prvni mySlenkou 10% klientli. Poslednich 5% patii

zna¢Ce KAPPA, ktera nabizi klientim HAMR obleceni.
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Otazka S: Doporucil/a byste HAMR ostatnim?

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z moznosti

Graf 5: Doporucil/a byste HAMR ostatnim?
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Zdroj: autor prace, 2017 (vlastni Setteni)

U této otazky je jednd o reklamu zadarmo, jelikoZ tato propagace nebyla ni¢im nakladna
a jenom se $ifila dal, bez jakékoliv podpory. To se povedlo, protoze podle dotazniku by
HAMR doporucilo 95% respondentti a pouhych 5% by HAMR nedoporucilo, jako
dobrou volbu volno€asového aredlu. To znamena, Ze 5% respondentl nebylo spokojeno
se sluzbami a vyskytl se néjaky problém, kvili kterému areall HAMR nedoporucuji. |
pfes malé¢ procento nespokojenych uzivateli aredlu HAMR je nezbytné zjiStovat
divody pro takovouto nespokojenost a ndmitky fesit v maximalni mife ke spokojenosti

klienta a kvalitu sluzeb dale sledovat.
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7. ZAVER

Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci volnocasovych areali. Pro
svoji praci jsem vybrala jako piiklad volnocasovy aredl HAMR z. s., ktery se fadi
K pozitivnim ptikladim toho, jak ma sportovni podnik fungovat z marketingového a
spolecenského hlediska, jelikoz jak jsem v prubéhu diplomové prace zjistila, tak vedeni
ma vysoké cile, pfesn¢ stanovené vize a hlavné se divaji na aredl a jeho fungovani

o¢ima zékaznika a aredl neustdle inovuji, aby se komfort pro zédkazniky lepsi.

Prace popsala teoreticka vychodiska z oblasti marketingu, marketingové komunikace,
volného Casu, volnoCasovych aredlli a sportovniho marketingu. Sportovni marketing
uzce souvisi se sponzoringem, ktery povazuje sport nebo sportovce jako nastroj pro
svoji propagaci. Ve druhé a tieti kapitole jsem se podrobné zajimala o volnocasové
arealy HAMR, popsala jsem charakteristiku areald, co déla aredly tak vyjimecné a co
vSechno aredl podporuje. Detailné jsou popsdny vSechny nabizené¢ hamerské sluzby
vSech tii areald, které jsou bohaté a uspokoji potieby sportovcl s vybérem sportd a
sportovist. Dale si na své pfijdou 1 lideé, kteti si chtéji odpocinout formou masaze ¢i
fyzioterapie, nebo navstivit restauraci ¢i kavarnu, nebo se svymi potomky vyuzit détsky
koutek pro vyplnéni volného ¢asu. Diky informacim, které mi poskytlo marketingové
oddéleni aredlu. Diky pomoci jsem se dostala k ¢islim, které vykazuji, kolik klient
denn¢ projde jednotlivymi aredly. V posledni kapitole v teoretické Casti vypisuji
marketingovy mix jmenovaného aredlu. Jako produkt nabizi v prvni fad€ sportoviste,
poté restauraci, kavarnu a détsky koutek. Dal$i soucasti marketingového mixu je cena,
urovani cen za vSechny produkty, které aredly nabizi, jsou dostupné a na webovych
strankach jsou vypsany vSechny ceny sportovist' a denni menu vSech tfech restauraci.
Ceniky jsou k dispozici i na recepcich. Co se tyCe mista, jsou arealy na dostupnych
mistech, diky parkovistim, které aredlu patii a i dobré dostupnosti pomoci hromadné
dopravy. A posledni soucasti marketingového mixu je propagace arealt HAMR, ktera
neni nakladna. Své potencionalni zakazniky HAMR oslovuje pies internet a socialni sit’
Facebook. Kazdy meésic vychazi casopis o sportovnich aredlech Hamerak, ktery
informuje 0 zavodnich sportech, novinkach a partnerech HAMRU. Prace popsala

teoretickd vychodiska z oblasti marketingu a sportovniho marketingu. Sportovni
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marketing uzce souvisi se sponzoringem, ktery povazuje sport nebo sportovce jako

nastroj pro SvVoji propagaci.

V praktické ¢asti jsem zvolila variantu empirického Setieni, které zahrnovalo rozhovory.
Rozhovory se konaly v arcalu HAMR- Zabéhlice se sportovnim feditelem Jakubem
Strnadem, vedouci recepce Lucii Strnadovou a vedoucim marketingu Pavlem Slivou.
Vsechny rozhovory byly vytvofeny na zakladé¢ hloubkového rozhovoru. V praktické
¢asti bylo provedeno prizkumné terénni Setfeni, které pomoci dotaznikl zjiStovalo

nazory klientil na volnocasové arealy HAMR.

V zavéru diplomové prace jsou porovnany cile s vysledky. Z celé¢ diplomové prace
vyslo, ze aredly HAMR se od ostatnich volnoc¢asovych areald 1isi svymi vysokymi
naroky, ur¢ovanim jasnych cilii a vnimanim pozadavki na areal i z pohledu zakaznika.
Areal HAMR je nejlépe propagovan na internetu a klubovych webovych strankach,
které jsou prehledné a jejich informace jsou aktudlni. V aredlu HAMR jsou zakaznici
spokojeni i s cenami, které podle dotazniku odpovidaji sluzbam a kvalité. TéméF vSichni
dotazovani respondenti by doporucili areal i ostatnim, to znamend, ze klienti jsou

spokojeni a dal propaguji aredly HAMR.

Tato diplomova prace dospéla k ndzoru a potvrdila hypotézu v empirické Casti, ze
volnocasové arealy HAMR nepottebuji reklamni kampan na billboardech, reklamnich
letacich, inzerci v novinach, ani reklamy na hromadnych dopravnich prostfedcich
hlavniho mésta Praha. Aredl funguje na propagaci klientl, ktefi poskytované sluzby
hodnoti velice pozitivng, a ktefi arealy doporucuji dalsim potencialnim klientim. Tim,
ze arealy si svych klienti vazi a pecuji o jejich spokojenost, tak to se odrazi na
popularité arealu, kterd je vysoka. I pfes malé procento nespokojenych uzivateld arealu
HAMR je nezbytné zjistovat diivody pro takovouto nespokojenost a namitky fesit
vV maximalni mife ke spokojenosti zakaznikii volnocasovych areald HAMR a kvalitu

sluzeb dale sledovat.
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Pfiloha A - Rozhovor

ROZHOVOR

Rozhovor 1

S Lucii Strnadovou, vedouci recepci HAMR

1 V aredlech HAMR pracujete 15 let, jakou pozici jste si za tu dobu ziskala?
2: Co vSechno musi dé¢lat vedouci recepce?
3: Jsou vSechny recepce n¢jakym zplisobem propojené?

Rozhovor s vedouci recepce v§ech arealu HAMR Lucii Strnadovou
V.Z.: Na HAMRU pracujete 15 let, jakou pozici jste si za tu dobu ziskala?

L. S.: Na poc¢atku zrozeni aredlu v Zabéhlicich jsme se snazili délat vSichni vSechno. Dokonce
1 recepéni musely umét vydavat jidlo a podobné. Dnes se uz kazdy soustfedi na sviij ukol.
V kazdém piipadé€ si myslim, Ze vSichni, ktefi zde pracuji, jsou potfebni a je velmi dilezité
pochopit, ze nikdo neni min ¢i vic. To pak déla pohodu, které v naSich aredlech je. Nyni jsem

vedena jako hlavni recepcni a vedouci vSech obchodi vsech arealu HAMR.
V. Z.: Co vSechno, musi délat vedouci recepce?

L. S.: Mym hlavnim ukolem je vytvaret podminky pro vSechny recepni, dobré zdzemi k praci
a informovat je o zménach, akcich a podobné. V dopolednich hodinach se jim také snazim
pomahat pii odbavovani klientli, aby nezapomnéla, co vSechno prace recepéni vSechno obnasi
a hlavné proto, Ze moc rdda komunikuji s klienty. Velkd odména po mé je, kdyZ vidim
odchazet z recepce spokojeného Cloveéka a pokud se projevi nespokojenost — mam diivod o
¢em piemyslet. Jest¢ k mé naplni prace. Je to chod recepce, vytvareni permanentek,
objednavky zbozi, dodrZzovani cen dle obchodnich partnerd, akce v obchodé, piiprava
sponzoringu pro trenéry, vyplétani raket a dalSi. Kdyz bude potieba, rada pomohu i

V restauraci.
V. Z.: Jsou vS§echny hamerské recepce néjakym zpiisobem propojené?

L. S.: Nas hlavni cil byl, aby vSechny recep¢ni pracovaly na recepcich stejn¢ a byly schopni

pracovat i Vjiném arealu. Pfijemné pro nas i pro sportovce je, Ze rezervacni systém je



pripraveny tak, Ze kdyz zavolate do Branika, recepce mtize udélat rezervaci ve Stérboholech

¢1 v Zabéhlicich. A tim tak naSe vzajemné propojeni funguje.

Rozhovor 2

S Jakubem Strnadem, sportovnim feditelem HAMR

1: Co stoji za uspéchem arealu HAMR?
2: Cim se 1isi HAMR od ostatnich arealti?
3: Co obnasi Vase funkce sportovni feditel?

4: Jaké novinky chysta HAMR na rok 2017?

5: Co se od povodni 2013 do dnesniho dne v aredlu HAMR zménilo?

Rozhovor se sportovnim reditelem Jakubem Strnadem
V. Z.: Co stoji za uspéchem Hamru?

J. S.: HAMR ma jasnou vizi, cil, za kterym si jde. Pro nas, jako aredl je dllezité stanoveni cile
a poskytnuti klientiim co nejvyssi péce. Pro splnéni cile, je pro mé, jako sportovniho feditele
dulezité se divat na areal realnyma ocima a snazit se areal vnimat i z pozice zékaznikl. Za
uspéchem HAMR hlavné stoji poctiva kazdodenni prace vSech zaméstnanci, neni to jen o
vedeni spoleCnosti a klubu, ale aby zaméstnanci pracovali a plnili svou praci vzdy na

maximum.
V. Z.: Cim se HAMR lisi od ostatnich kluba?

J. S.: HAMR se li§i svym fizenim, stanovenymi prioritami pro fungovani aredlu. Hlavni
prioritou jsou Klienti a jejich spokojenost s vedenim arealu. Pro nas jako vedouci arealu

nevidime uspech jenom ve sportovnich vitézstvich a titulech.

V. Z.: Co obnasi VaSe funkce sportovni reditel HAMR?

J. S.: Mam na starost kompletni starost o trenéry. To znamena kompletni sponzoring,
zajistovani sportovist’, dotace pro vSechny sporty, komunikace s $éftrenéry a trenéry. Dale do
m¢é funkce patii Skoleni trenérli, sportovni kempy, pfesah do ostatnich soucasti HAMR

recepce, restaurace a udrzby sportovist'.



V. Z.: Jaké novinky chysta HAMR na rok 2017?

J. S.: V aredlu HAMR- Zab¢hlice se bude provadét rekonstrukce kotelny a hlavni lavky. Dale
je na planu nova lavka, aby zkratila pfechod z recepce na tenisové kurty. Ceka nas velka
rekonstrukce venkovni terasy vcetné stoll, lavic, osvétleni. Na dalSi zimni sezénu se bude
pripravovat umély tenisovy kurt. V arealu HAMR- Branik se chysta rekonstrukce prakticky
plastt hal. Poté nova lodénice, terasa mezi kurty 4,5 a 6,7,8. Dale chystame velké prekvapeni
v aredlu na Braniku, ale tu nyni nesmim prozradit, jen mohu fici, ze to nebude piimo

sportoviité, ale sluzba pro klienty zcela prvni v CR.

V. Z.: Co se od povodni 2013 do dneSniho dne v arealu HAMR zménilo?

J. S.: Kompletné se museli znovu zacit stavét prostory pro squash a stolni tenis. Ty jsou v této
dob¢ v plném proudu. Déle pribyl détsky koutek a nova kavarna. Byli jsme nuceni zlepsit
proti-povodiiova opatieni. Nakoupili jsme pozemky u Zab¢hlické ulice a také truhlaiské a

zamecnickée dilny.

Rozhovor 3

Rozhovor s Pavlem Slivou, vedoucim marketingu

1: Kterou funkci zastavas v aredlu Hamru a co tato funkce obnasi?

2. S jakymi sponzory areal Hamr spolupracuje a co klubu sponzofti ptinasi?

3. Kromeé této pozice, jste i lektor spinningu, jak se to da skloubit?

4. Co povazujete z marketingového hlediska za silnou a naopak za slabou stranku aredlu
HAMR?

Rozhovor s vedoucim marketingu Pavlem Slivou

V. Z: Kterou funkci zastavas v arealu HAMR a co tato funkce obnasi?

P. S.: Oficidlné€ se moje funkce jmenuje marketing manager, ve skute¢nosti je to mnohem $irsi
zabér. Staram se o IT v aredlech HAMR, o restauracni systém Optimus, komunikace s firmou
ohledné oprav a Gprav programu. Déle o rezervacni systém Hamru, zde zadavani oprav a
vyvoj aplikace, opét komunikace s programatory. Rovnéz je to komunikace s klienty -
osobng, telefonicky, emaily (primérné 60 emailti denn¢). Organizuji akce - soukromé, firemni
- od oslav v détském koutku, pies rezervace sportovist’ jednotlivciim, uzavieni arealu pro



jednoho klienta (2000 lidi) az po akce typu Majové slavnosti, Sportacek, kdy aredlem projde
az 15 tisic lidi.

J A4

V. Z.: S jakymi sponzory HAMR spolupracuje a co klubu sponzofi prinasi?

P. S.: Aredl HAMR ma partnery arealii. Tito partnefi vétSinou za reklamu poskytuji arealim
plnéni formou produktl. Napiiklad partner Auto Stépanek mé na Hamru reklamu a za tuto
reklamu poskytuje arealim po dobu trvani smlouvy tfi vozy Skoda.

V. Z.: Kromé této pozice, jste i lektor spinningu, jak se to da skloubit a dokaZe VaSe
funkce rozliSovat?

P. S.: Zadinal jsem na Hamru jako lektor step aerobiku, aerobiku, indoor cyclingu, cvicil jsem
Tae-bo, Bosu a nyni vedu lekce TRX. Je to konicek. Pfes den pracuji, pak jdu na chvili doma
a vecer se vracim na Hamr odcvicit si svoje lekce. Skloubit se to da vyborné, jakmile béhem
dne zavold néjaky lektor, Zze je nemocny a nemuze cvicit svoji lekci a Vladka nesezene
zaskok, tak musim tento zaskok odcvicit ja :0))).

V. Z.: Co povazujete z marketingového hlediska za silnou a naopak slabou stranku
arealu HAMR?

P. S.: Hamr se vymyka vSem pouckam o marketingu. Neutraci penize za reklamu. Hlavni
reklama jsou klienti, ktefi povédomi o Hamru §ifi déle. Dal§im zdrojem reklamy jsou
Hamerské nasténky, webové stranky, facebook a Casopis. Také obCas v ramci partnerstvi se
zminka o Hamru objevi v tiskovinach naSich partnerti. Hodné se naucili vyuZivat filmari
arealy HAMR k nataceni reportazi, reklam atd.



Ptiloha B- Dotaznik
DOTAZNIK

Tento dotaznik je zcela anonymni.

Prosim o vyplnéni vSech otdzek v dotazniku, tak aby odpovédi byly pravdivé.
Otazku odpovis bud’ vyplnénim, nebo zakrouzkovanim.

Zakrouzkuj odpoved, ktera se tyka tvé zkuSenosti.

1. Jsou pro Vas webové stranky HAMR piehledné?
a) Ano
b) Ne

2. Jak jste se o areadlu HAMR dozvédéli?
a) Internet, Facebook
b) Od znamého, na doporuceni
c) Sportacek — festival sportu pro déti
d) Jiné (napis) ..............

3. Odpovida cenik HAMR jeho sluzbam?
a) Ano
b) Ne

4. Jaka znacka se Vam vybavi, pii spojeni s arealem HAMR?
a) BABOLAT
b) HEAD
c) TRETORN
d) KAPPA

5. Doporucil/a byste HAMR ostatnim?
a) Ano
b) Ne
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