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Abstrakt

Prace se zabyva vypracovanim konkrétniho marketingového planu za ucelem
naboru dalSich déti do tymu Rainbow cheerleaders

Prfinosem této prace je zmapovani moznosti osloveni vhodné cilové skupiny a
konkrétni pldn marketingové akce s cilem ziskat nové zadjemce na dalsi obdobi.

V teoretické Casti prace srovnavam dvé varianty marketingového planu. Prvni
planje vytvoreny J. Westwoodem a druhy autory K. E. Clow a D. Baack. Dale je teoretickd
¢ast vénovana popisu jednotlivych poloZzek planu J. Westwooda.
vodu nepfipravenosti a poté aplikuji kostru marketingového planu J. Westwooda na
dalsi planovany nabor do tymu. Podrobné jsou zde popisovany uzité marketingové
nastroje a potfebny rozpocet.

V zavéru prace je provedeno zhodnoceni realizovaného planu naboru a podany

navrhy pro dalsi nabory.

Klicova slova

Marketingovy plan, ndbor, marketingovad komunikace, cheerleading, propagace



Abstract

This work mainly deals with developing a specific marketing plan to recruit
more children to team Rainbow cheerleaders.

The contribution of this work is to analyze the possibility of reaching an appro-
priate target audience and creating a specific plan of marketing campaigns to attract
new people for another period.

In the theoretical part | compare two different marketing plans. The first one
made by J. Westwood and the second one by K. E. Clow, D. Baack. The theoretical part
focuses on a description of each part of the plan by J. Westwood.

In the practical part | describe a recruitment that took place in September and
was not too successful. Then | apply the structure by J. Westwood on a marketing plan
for the next planned recruitment in January. Marketing tools and the necessary budget
are also described in detail.

In the conclusion there is an evaluation of the implemented recruitment and

some suggestions to improve the future plan.

Key words

Marketing plan, recruitment, marketing communication, cheerleading, promotion
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Uvod

Pro vypracovani své bakalarské prace jsem si chtéla zvolit téma, které pro mé
bude mit redlny pfinos a bude prakticky vyuZzitelné. Zamérila jsem se tedy na oblast,
kterd je mou hlavni zalibou — cheerleading.

Hokejovy klub Sparta Praha, nabiral v roce 2014 cheerleaders do noveé zaloze-
ného komercéniho tymu Prague Stars Cheerleaders. ZU&astnila jsem se konkurzu a byla
prijata. Po roce fungovani jsem objevila druhé odvétvi cheerleadingu — sportovni.
Tento druh cheerleadingu mé naplfnoval mnohem vice, rozhodla jsem se mu vénovat
veskery sv0j C¢as a presla do soutézniho tymu Fighters cheerleaders.

Vzdy mé lakala prace s détmia v Iété 2016 jsem objevila nabidku spoluprace s
DDM Praha 9'. Hledali lektora sportu, ktery zatim nemaji v nabidce.

Aby krouzek mohl byt otevien, bylo potfeba pfijmout minimalné pét déti do
kazdé z dvou kategorii (peewee?, junior?®). V praktické ¢asti je popsan proces tohoto
naboru. Pfiprava naboru v zafi byla Zivelna, malo promyslenag, tedy se UpIné nevydafil.
Nebylo dosaZzeno pozadovaného poctu déti pro otevieni obou kategorii zvlast a krou-
zek se proto v obdobi zafi—-leden vyucoval pro obé kategorie dohromady.

Hlavnim cilem prace je vypracovani planu konkrétni marketingové akce — na-
boru, kterd si klade za cil, prostfednictvim osloveni cilové skupiny, navysit pocet ¢lend
v tymu na 10 déti v kategorii peewee a 10 v kategorii junior.

Zmapovani moznosti osloveni vhodné cilové skupiny a konkrétni plan marke-
tingové akce s cilem ziskat nové zdjemce mize byt pfinosem a ndvodem pro trenéry

s nedostate¢nou obsazenosti jejich kurz(.

" DDM PRAHA 9 — DOM DETI A MLADEZE PRAHA 9

2 PEEWEE — DETI 4-9 LET

3 JUNIOR — DETI 10-15 LET
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1. Marketing

Marketing Ize definovat jako soubor procesd pro poskytnuti hodnoty zdkaznikdm
a pro fizeni komunikace mezi nimi a organizaci tak, Ze prospéch z toho maji obé tyto
strany ale i dalsi skupiny verejnosti.

Nejviditelnéjsi ¢asti marketingu je komunikace se zdkaznikem. Jadrem marketin-
gového pfistupu je predevsim znalost zdkaznika. Na zakladé marketingovych infor-
maci (ziskané napriklad vyzkumem) o potifebdch zdkaznika i o nabidce konkurence se
snazime pfipravit pro né&j vhodnéjsi nabidku (marketingovy mix) a déle vyhodnocu-
jeme jeho reakci na ni.

Videdlni podobé si lze marketingovy pfistup pfedstavit tak, Ze dfive, nez je pro-
dukt nabizen natrhu, je tfeba zjistit, zda o néj budou mit potencionalni zdkaznici vibec
zajem.V praxi je vSak situace vétSinou slozitéjsi, nebot produkt je jiz vétSinou nabizen.
Zde je potom vyuzZivdn marketingovy mix alespon k dodate¢nému vhodnému nasta-
veni dalsich sloZzek marketingového mixu, pfesnému zacileni nabidky na pro nas nej-
vhodnéjsi segment trhu, ¢i pro dobfe zvolenou pozici (positioning). Samoziejmé by
nabidka firmy méla byt v né¢em lepsi, nez co doposud nabizela konkurence.

S marketingem se dnes potykdme doslova na kazdém kroku. Klasickym ptikladem
jsou obchody, reklamy ci sdélovaci prostfedky, ulice. Marketing vSak zahrnuje i design
produktu a jeho obal, zplsob prodeje a dodani, stanoveni ceny a mnoho dalsiho.

Na trzich v této dobé pfevysuje nabidka nad poptdvkou. Je zde velmi silnd konku-
rence, naroky zakaznik( rostou. Jsou zvykli, Ze cena produktu pro né bude maximalné
vyhodnd a bude spojena s bezpoctem dopliikovych sluZzeb a vyhod. Proto je jednim z
nejaktudlnéjsich a nejnaro¢néjsich Ukoll ziskani zdkaznikovi vérnosti a péce o jeho
spokojenost.

Spokojenost zakaznik( je ovlivnéna cenou produktu, kulturou organizace, marke-
tingovou komunikaci, zarukou produktu nebo i komunikaci organizace se zdkaznikem.

Co je tedy podstatou marketingu? Schopnost ucinit z nabidky organizace atrak-

tivni a nezapomenutelny zazitek a pfedat ho zédkaznikovi (Foret, 2008, str. 11).



2. Marketingovy plan

Marketingovy plan nema jednotnou strukturu, jednotlivi autofi uvadi odlisny pocet
poloZek planu. Pro ukdzku zde uvadim strukturu a definici marketingového planu dvou

odlisnych autor( a poté i srovnani.

2.1 Marketingovy plan - Kenneth E. Clow a Donald
Baack

Dle autord K. E. Clow a D. Baack (Reklama, propagace a marketingova komuni-
kace, 2008) ma marketingovy plan koordinovat ¢innosti véech sloZzek marketingového
mixu. Jeho Ucelem je dosdhnout harmonie pfi prenosu sdéleni k zakazniklm a verej-
nosti. Plan rovnéz integruje vsechny propagadcni aktivity.

Kroky potfebné k vytvofeni marketingového planu:
= Sjtuac¢ni analyza
= Marketingové cile
= Marketingovy rozpocet
= Marketingové strategie
= Marketingova taktika
= Hodnocenivykonu
Situa¢ni analyza
Situadni analyza je proces prozkoumani faktorQ vnitfniho a vnéjsiho prostredi
firmy. Zahrnout zde m@zeme SWOT analyzu, kterd identifikuje marketingové problémy
a prilezitosti (vnéjsi prostiedi) a silné a slabé stranky (vnitfni prostredi).
Marketingové cile
Po sestaveni situa¢ni analyzy nasleduje definovani primarnich marketingovych
cilf. Napriklad vyssi objem prodeje, vyssi podil na trhu, ndvstéva prodejny zdkaznikem,
nakup zbozi ¢i sluzby a podobné.
Marketingovy rozpocet
Sestavuje se na zakladé marketingovych cild.
Marketingové strategie
Vztahuji se ke vsem slozkdm marketingového mixu i ke strategiim v oblasti po-

zicovani, diferenciace ¢i budovani znacky.



Marketingova taktika

Marketingova taktika je prlivodcem kazdodennich aktivit, které jsou nezbytné
pro podporu marketingovych strategii. Jedna se o podrobné zpracovani marketingo-
vych strategii s ohledem na 4P.
Hodnoceni vykonu

Poslednim krokem marketingového planu je urdit, jak bude hodnocen vykon.

2.2 Marketingovy plan - John Westwood

Dle J. Westwooda (Jak sestavit marketingovy plan, 1999, str. 13) ma marketingovy
plan identifikovat nejslibn&jsi obchodni pfileZitosti podniku a nastinit, jak na pFislusny
trh proniknout, jak si na ném vybudovat a udrZet pozici. Je to nastroj komunikace, ktery
kombinuje vsechny prvky marketingového mixu do koordinovaného provadéciho
pldnu. Marketingové planovani se pouzivd krozdélovani trhu na ¢asti (segmentaci
trhu), k identifikaci trzni pozice, k predpovédi velikosti trhu a k pldnovani a realizovani

uskutecnitelného trzniho podilu v rémci segmentu trhu.

Kroky v pfipravé marketingového planu:
= Uvod
= Celkové shrnuti planu
= Situac¢ni analyza
= Marketingové cile
= Marketingové strategie
=  Plany
= Podpora prodeje
= Rozpocty
= Ucet zisk( a ztrat
= Kontroly
= Zplsoby aktualizace
Uvod
Nastinuje prostredi, znéhoz plan vychazi, ddvody pro pfipravu planu a jeho
Ucelné vyuziti v praxi.
Celkové shrnuti
Souhrn predstavuje klicové body planu. Ma obsahovat zakladni pfedpoklady, na

nichz je plan zalozen, cile planu, ¢asové obdobi, ve kterém bude plan realizovan.
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Situacni analyza
Obsahuje shrnuti externiho a interniho marketingového vyzkumu a klicové vy-

sledky SWOT analyzy. Shrnuti ma néasledujici strukturu: predpoklady, vyvoj prodeje
v minulosti, strategické trhy, klicové produkty, klicové oblasti prodeje.
Marketingové cile
Seznam cild, kterych chce podnik dosahnout, jde o kvantifikované Gdaje.
Marketingové strategie
Zde se uvadi, jakou strategii bude firma pouZivat. Jednotlivé strategie jsou se-
psany pod hlavnimi slozkami marketingového mixu:
= Strategie tykajici se vyrobk{
= Strategie cenova
= Strategie propagace a podpory prodeje
= Strategie mista prodeje
Plany
Plan neboli harmonogram je dokument obsahujici program pro realizaci ak¢-
nich pland. Tyto plany specifikuji kazdému oddéleni odpoveédnost a ¢asovy Usek o pro-
vedeni pldnovanych Ukol0.
Podpora prodeje
V této Casti je nutné podrobné specifikovat pozadavky na personal, definovat
rlzné distribucni cesty, uvést podrobnosti a nadklady propagacni kampané a kampané
podpory prodeje.
RovnéZ se zde uvadi nynéjsi a Zddouci budouci stav, na ktery chceme firmu roz-
Sifit.
Rozpodty a Gclet zisku a ztraty
Plan obsahuje celkové naklady na realizaci planu. Zminéné naklady na akéni
plany, plan propagace a podpory prodeje budou vyvazeny zvysenym ziskem.
Kontroly a zplisoby aktualizace
Plan musi obsahovat vhodny kontrolni systém umoZnujici méfit vykony pfi do-
sahovani cill a navrhovat opravné akce tam, kde se ukazi nezbytné.
Kontrolni proces ma tfi sloZky:
= Stanoveni norem
= Méfeni vykon(

= Navrhovani opatfeni k opravé odchylek od norem

|10



2.3 Srovnani marketingovych planui

Jednotlivé plany se od sebe odlisuji poc¢tem krok{ potfebnych k vytvoreni planu.
Autofi se v nékterych krocich marketingového planu shoduji. Jedna se o tyto body: si-
tuacni analyza, marketingové cile, rozpocet, marketingova strategie a urcity zplsob
kontroly. Tyto body tvofi jadro marketingového planu. Ostatni polozky jsou dany auto-
rovym pohledem na danou problematiku a nemuseji se v marketingovém pldnu vy-
skytovat.

V prvni ukdzce se objevuje navic polozka marketingova taktika. Autor uvadi, Ze se
jednd orozbor marketingovych strategii s ohledem na 4P. V druhé ukazce se tento bod
samostatné nenachazi, je vSak rozebirdn pod marketingovymi strategiemi.

V druhém pfispévku je plan rozdélen do vice polozek. Autor zde navic uvadi tyto
body: Gvod, celkové shrnuti, plany, podpora prodeje a zplsoby aktualizace planu. Ob-
sah téchto bodl je vysvétlen vyse.

Soucéasti obou téchto marketingovych planl jsou polozZky, které je dllezité znat a
umét s nimi pracovat. V nasledujicich kapitolach budou tyto pojmy vysvétlieny.

Tato prace se v praktické ¢asti zabyva planem dle Johna Westwooda.

[ 11



3. SWOT analyza

V marketingovém pldnu je uvddéna jako soucdst situaéni analyzy. SWOT analyza
predstavuje nejjednodussi pfistup ke zpracovani analyz organizace a jejiho prostredi.
Shrnuje zakladni faktory, které maji vliv na dosazeni stanovenych cill (Paulovéakova,
2015).

S — Strenghts (silné stranky) vnitini prostredi
W — Weaknesses (slabé stranky) vnitini prostredi
O — Opportunities (prilezitosti) vnéjsi prostredi
T — Threats (hrozby) vnéjsi prostredi
Silné stranky

Jsou vsechny zpUsobilosti, které vytvari firmé konkurencni vyhodu. Jmenovité
to mdze byt napfiklad know-how, kvalitni produkty, zndma znacka, vedouci pozice na
trhu.
Slabé stranky

Jsou rdznd omezeni, nedostatky, kritickd mista, kterd brani efektivnimu vykonu
firmy. Napriklad nekvalitni produkty, zastaralé vybaveni, nekvalifikované lidské zdroje,
Spatnd poveést, nizky rozpolet na reklamu a propagaci.
Piilezitosti

Davaji organizaci lepsi moznosti, které firma mU0ze vyuzit ke spinéni cil{. Prile-
zitosti mGZzeme oznacovat sloucenis jinou firmou, vyuziti grantd, demografické zmény,
nové technologie.
Hrozby

Hrozby mizou zplsobovat nezddouci trendy, silnd konkurence, zména zadkonu, de-

mografické zmény.

|12



4. Marketingova strategie

Dle Westwooda (Jak sestavit marketingovy plan, 1999, str. 49) jsou strategie cel-
kové metody vybrané k dosazeni specifickych cill. Popisuji zplsoby dosazeni cild
v pozadovanych ¢asovych Usecich. Neobsahuji pribéh jednotlivych akci — to jsou tak-
tiky. Marketingové strategie se tykaji marketingového mixu.

Typy strategif:

=  Defenzivni — udrzeni soucasnych zakaznik({

=  Rozvojova — rozsifeni portfolia produktl

»  Uto&nd - ziskanf novych zakaznik{

Kazda marketingové strategie ma obsahovat pohled STP (neboli segmentation, targe-
ting, positioning).
Segmentation (segmentace)

Segmentation predstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemneé lisi svymi spotfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Je mozné na
né plsobit modifikovanym marketingovym mixem (Kotler P., G. Armstrong, 2004).

Zjednodusené se trh déli do nékolika dil¢ich segment(. Jde napfiklad o lidi se
stejnym zajmem, zamé&stnanim, prijmem, pohlavim, vékem nebo kulturou. Podnik se
soustfedi na celkovou analyzu trhu a ndsledné na vybér téch ¢asti, které mize obslou-
Zit 1épe nez konkurence.

Segmenta&ni kritéria (Foret, 2008, str. 89)

Podle téchto kritérii délime trh na jednotlivé ¢asti:

= Geografické — rozdéleni trhu na vétsi ¢i mensi Uzemni celky

= Demografické — rozdéleni trhu do skupin napfiklad dle véku, pohlavi, pfijmg,
vzdélani

» Sociologické (psychografické) — segmentace trhu dle pfislusnosti v urcitych
spoleenskych tfidach, vyznaclujicich se uréitym Zivotnim stylem

= Behavioralni — segmentace trhu dle spotfebitelského chovani, loajality k urcité

znacce, sledovani kupni role zakaznika
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Cil segmentace

= Poznani struktury trhu, na kterém chce firma pdsobit

= Vy&5iGcinnost marketingové aktivity diky osloveni spravného segmentu

= Uspokojeni potfeb zdkaznika

= Uspora finan&nich prostredkd diky pfesnému zacilenf

= Efektivnéjsi komunikace a distribuce

= Ziskani konkurenéni vyhody
Targeting (zacileni)

Organizace se po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty rozhoduje, na ktery

segment zaméfi svou pozornost, ve vzajemné propojenosti se svou firemnfi strategii.
Pfi vybirani trznich segmentd by méla byt zohlednovana celkova atraktivita segmentu

(velikost, rGst, potenciél, ziskovost, stabilita), cile a prostfedky organizace.

Strategie pokryti trhu (Paulov&édkovd, 2015)

Segmentadni strategie vychdazi z rozhodnuti, na kolik segment( se bude orga-
nizace zameérovat. Rozlisovany jsou tfi zakladni strategie k pokryti trhu:
= Masovy nediferencovany marketing — nebere v Uvahu rozdily mezi jednotlivymi
segmenty a prosazuje jednotnou nabidku
= Diferencovany marketing — uplatnuje se pfi zaméreni organizace na rlzné trznf
segmenty, pro kazdy segment je pfizplsobovéna viastni nabidka
= Koncentrovany marketing — firma se soustfeduje na ziskani velkého trzniho po-

dilu v jednom nebo v nékolika trznich segmentech
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Positioning (umist&ni/pozicovani)

Positioning spociva ve vytvareni nabidky pro skupiny zakaznik(, jejichz potreby

se snazime uspokojit [épe neZ konkurence. U&elem je dosdhnout maximalizace poten-

cionalnich prinost pro firmu (Kotler P, K. L. Keller, 2013, str. 311).

Umisténi se dosahuje pomoci kvality produktd, ceny, metody distribuce, image

a dalsich faktor(. Efektivnino umisténi Ize dosdhnout sedmi réznymi zpUsoby (K. E.
Clow, D. Baack, 2008):

Vlastnosti produktu — charakteristiky, kterymi se produkt lisi od konkurence
Konkurenti — tato taktika spociva ve srovnani nasich produktl s konkurenty
Vyuziti ¢i aplikace produktu — taktika spociva v zapamatovatelnosti vyuziti po-
uziti daného produktu

Pomér cena/kvalita — vyuzivaji firmy pohybujici se na extrémech cenové skaly
UzZivatel produktu — tato strategie odlisSuje znacku ¢&i produkt jasnou definici
toho, kdo by je mél pouzivat

Trida produktu — vhodna pro organizaci snazici se umistit v urcité tfidé pro-
duktd

Kulturni symbol — identifikace takového produktu je velmi obtizna, zdroven

vSak mizZe znamenat silnou konkurenéni vyhodu
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5. Marketingovy mix

Je nejdilezitéjsim nastrojem marketingového fizeni, organizace jej vyuziva k dosa-
zeni svych marketingovych cild, sestavuje jej podle svych moznosti a mizZe jej také
velmi ¢asto ménit. Zahrnuje vse, s ¢im se firma obraci na zdkazniky a co rozhoduje o
jejim Gspéchu (Foret, 2008, str. 97). Uspé&ch na trhu z&visi na spravné kombinaci prvk(
marketingového mixu s ohledem na vybrany segment zdkaznik({. Je nutné vénovat
vsem prvkdm stejnou pozornost. Klasickd podoba marketingového mixu je tvorena té-

mito ¢tyrmi prvky:

=  Produkt
= (Cena
= Mjsto

= Propagace

5.1 Produkt

Produkt slouZi k uspokojeni lidské potreby, ke spinéni pfani a mizZzeme jim oznacit
vse, co Ize nabizet ke sméné (Foret, 2008, str. 101).
Zahrnuje:

= fyzické pfedméty

= sluZzby
=  osoby
= mista

= organizace

=  myslenky
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Zivotni cyklus produktu
Produkt prochazi v pribéhu svého Zivota nékolika stadii, méni se prodeje, zisk.
Spolu s timto vyvojem musi firma ménit i positioning a diferenc¢ni strategie.
Graf Zivotniho cyklu zndzorfiuje trzni Zivotnost produktu:
F
Objem

prodeit

Zizk

Virvojova Tavadéri Riistowvd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 1 Graf Zivotniho cyklu produktu (Management mania)

Faze zivotniho cyklu
= \/yvojovd — produkt zatim neni uveden na trhu, v této fazi existuji pouze naklady
=  Zavadéni
- trzby jsou nizké a rostou pomalu (vétdinou se uplatiiuje zavadéci cena)

mald informovanost zdkaznik(

distribu&ni sit byva omezena

vysoké naklady v disledku uvadéni na trh

organizace dosahuje ztraty nebo nizkého zisku vlivem vysokych nakladd a niz-
Sich trzeb
- dllezité je nac¢asovani vstupu na trh (Paulovéakova, 2015)
- v této fazi je nutné produkt &i sluZzbu neustdle upravovat, odstranovat nedo-
statky a zavady, doladovat spolupraci s dodavateli i odbérateli (Foret, 2008).
- ve fazi zavadéni je vyuzivana predevsim reklama, dale napfiklad publicita a
v mensi mife podpora prodeje
=  R{st — zisk se dostava do kladnych hodnot, zdjem zdkaznikd se zvysuje, obje-
vovani konkurencnich produktd
= Zralost — prodeje rostou, zisk zac¢ina klesat, mlZe byt provedena zména umis-
téni na trhu

=  Utlum - prodeje i zisk klesaji, na trhu se objevuji nové a lepsi produkty
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5.2 Cena

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu (Kotler P., G.
Armstrong, 2004, str. 749). Je oznacovana jako nejpruznéjsi ndstroj MKT mixu. Jako je-
dina vytvari firmé trzby.

Faktory ovliviiujici cenu:

= prostredi, kde se nachazi

= strategie firmy

= konkurence

= f3ze vyrobniho cyklu produktu

= sezdnnost

= naklady

= chovani zdkaznikd

5.3 Misto

Je prostor, kde se zakaznik setka s nabidkou produktu, dale predstavuje pohyb
zbozi od vyrobce k zakaznikovi. Cilem je poskytnout zdkaznikovi pozadovany produkt
na dostupném misté, ve spravném Case a v takovém mnozstvi, jaké potrebuje. Ktomu
se vyuzivaji prodejni cesty:

=  Primé — od vyrobce rovnou k zdkaznikovi, vétsinou sluzby a zboZi rychlé spo-

tfeby

= Nepfimé — distribuce probihd pomoci tzv. marketingovych prostfednikd (velko-

obchod, maloobchod...)

5.4 Propagace

Propagace aneb zplsob komunikace firmy se zdkaznikem. Vyznam — firma predava
informace, které chce, aby zédkaznik vnimal, zdkaznikovi tyto informace ulehluji orien-
taci na trhu.
Marketingovd komunikace

Foret (Marketingovd komunikace, 2006) definuje marketingovou komunikaci
takto: ,Marketingovd komunikace je v sirSim pojeti systematickym vyuZzivanim prin-
cipl, prvkd a postupd marketingu pfi prohlubovani a upevrovani vztahd mezi produ-

centy, distributory a zejména jejich pfijemci (zédkaznici).".
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Proces pfipravy efektivni marketingové komunikace

Dle Paulovcakové (Marketing, 2015) proces pripravy komunikace spociva:
V identifikaci cilového segmentu zakaznikd

Ve stanoveni cil{

V navrhu komunikace

Ve volbé komunikacnich kanald

Ve stanoveni rozpoctu

V rozhodnuti o medidlnim mixu

V méreni vysledkd

V fizeni integrované marketingové komunikace

Stanoveni cili komunikace

Proces definovani a stanoveni komunikacnich cild je klicovym prvkem analyzy

propagacnich pfileZitosti. Bez jasné specifikovanych cil& mbzZe firma rychle ztratit kurz.

Cile slouZi jako pfipominka, o co firma usiluje svou komunikaci se zakazniky.

Komunikaéni cile jsou odvozené od marketingovych cild, musi byt méfitelné (K.

E. Clow. D. Baack, 2008). M{ize to byt napfiklad:

Vytvoreni povédomi o znacce
Zmeéna nazoru a postoje zakaznika
Zintenzivnéni toku zdkaznikd
Posileni firemniimage

Posileni nakupniho rozhodnuti

Existuje celd fada modell a chovani, které demonstruji, ¢eho chce model marke-

tingové komunikace dosdhnout. Jednim z nich je model AIDA, ktery popisuje proces

fungovani optimalni reklamy. Ta by méla:

pfitdhnout pozornost divaka (attention)

vyvolat v ném zéjem (interest) o vas produkt

presvédcit ho o jeho vyhodach (desire)

a nakonec ho pfimét k akci (action), tj. k objednavce ¢i pfimému nédkupu (Adap-

tic, 2017)
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Ke stanoveni cild komunikace mizZeme pouZit strategie tlaku a tahu (Paulovéakova,

2015).

Strategie push (tlaku) — jejim cilem je produkt protladit distribuéni cestou; vyu-
Zivan je zejména osobni prodej, nastroje podpory prodeje (stojany, vylohy, le-
téky a podobné)

Strategie pull (tahu) — stimuluje zdkazniky k tomu, aby se o produkt sami zaji-

mali; nejéastéji je vyuzivdna reklama a podpora prodeje

Volba komunikacnich kanala

Pro pfenos sdéleni volime kanaly osobni a neosobni.

Osobni komunikace - je vétSinou prfima prostfednictvim dialogu, telefonu, e-
mailu; vyhodou je rychla zpétnd vazba, neverbalni komunikace

Neosobni komunikace — prevazné reklama, podpora prodeje, PR; vyhodou je
osloveni velkého mnoZstvi publika za kratky ¢as; nevyhodou je jednostranna

komunikace a naro¢nost na naklady

Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpodtu na marketingovou komunikaci je pomérné slozité. Pouzi-

vané metody (K. E. Clow. D. Baack, 2008):

Procento z objemu prodeje
SoutéZeni s konkurenci

Co si mlZzeme dovolit

Cil a ukol

Pldnovani vynosl

Kvantitativni modely

Metody nebudou podrobnéji rozebirdny, jelikoZ v praktické ¢asti rozpocet neni tvo-

fen moji osobou ani ho nemohu nijak ovlivnit.

Integrovand marketingovd komunikace (IMK)

Je koordinace a integrace vSech marketingovych komunikacnich néastrojd, kanalld a

zdrojd v rdmci firmy do uceleného programu, jenZz maximalizuje dopad na spotrebitele

a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladd (Clow, Baack, 2008).
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5.4.1 Marketingovy komunikacni mix
Je smés komunikacnich néstroj(, které firma pouziva pro dosazeni svych reklam-
nich a marketingovych cilQ.

Jednotlivé ndstroje:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Prfimy marketing

e QOsobni prodej

e FEvent marketing

e Sponzoring

e Online marketing

Reklama

Jakakoli forma neosobni komunikace o produktu. Byva umisténa v komercnich
médiich a placend, ma motivovat zakaznika k dlouhodobému pozitivhimu vztahu
k produktu. Jedné se o jednosmérnou komunikaci (noviny, rozhlas, televize).
Podpora prodeje

Predstavuje nemedidlni reklamni kampané, napfiklad vystavy, dary, ochut-
navky, kupdny, soutéze. Jde o kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu ¢&i prodeje
produktu. Ma za cil okamzité zvysit trZzbu.
Public relations

Budovani dobrych vztah( srlznymi cilovymi skupinami. Budovani dobrého
jména firmy (goodwill) a image firmy (tiskova prohlaseni, firemni sdéleni, publicita pro-
duktd, sponzoring).
Piimy marketing

Forma pfimé komunikace se zakazniky, napfiklad telekomunikace, postovni za-
silky, e-mail.
Osobni prodej

Forma komunikace, pfi které se setkava prodejce a nakupdi za Ucelem prodeje
a budovani vztahu se zdkazniky. Nejagresivnéjsi forma propagace, ale i nejucinnéjsi.

Agenti vyviji na zakaznika tlak, ziskavaji okamzitou zpétnou vazbu.
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Event marketing

Jeho cilem je zprostredkovani emocionalnich zazitkd spojenych s firemni znac-
kou, které zvysuji oblibenost znacky. Obvykle se jedna o sportovni, umélecky spole-
¢ensky program (firemni oslavy, teambuildingové programy). Podstatou event marke-
tingu je zaujmout cilovou skupinu a motivovat ji k aktivni Gc¢asti.
Sponzoring

Funguje na principu sluzby a protisluzby — sponzor poskytne finanéni nebo
vécné prostredky a za to dostdva protisluzbu, kterd mu napomahd ke spinéni marke-
tingovych cill (nej¢astéji sportovni sponzoring, dale pak kulturni a socialnf).
On-line marketing

PPC reklama, propagace na socialnich sitich, webové strdnky, e-mailing. Vzhle-
dem ktomu, Ze tyto nastroje budou pouzity v praktické ¢asti, bude jim vénovan vétsi

prostor nez nastrojim ostatnim.

On-line marketing

V dobé 21. stoleti vznika celd rada novych produktl a sluzeb, které nabizeji pro
marketing nové moznosti.

Dynamicky rozvoj internetu prinasi fadu novych pristupl v marketingu. Internet
se stava silnym samostatnym marketingovym nastrojem. Jeho velkou vyhodou je
mnohem vys$sSi mira interaktivity samostatnych uzivateld, ktefi se zapojuji do marke-
tingového procesu (St&dron, Budi$ a Stédrof jr., 2009, str. 35).

Vyhody:
= globalni dosah
= zdkaznik nemusi vyvijet pfiliSnou aktivitu k pofizeni produktu

=  obousmérny komunikacni kanal
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Socidlni sité
Socidlni sité jsou celosvétovym trendem posledni doby, fadi se sem predevsim

Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, MySpace.

Facebook
Je rozsahly spolecensky webovy systém slouZici hlavné k tvorbé socialnich sitj,
komunikaci mezi uZivateli, sdilenf dat, udrzovani vztahl a zabavé (St&drof, Budi§ a
St&drof jr., 2009, str. 42). UZivatel zde mlZe vytvatet udélosti, sdilet texty, audio, video,
obrazky nebo propagovat svou strdnku prostfednictvim reklamy.
Marketingové vyuziti Facebooku mUze spocivat napriklad v oblasti marketin-
gové komunikace — Sifeni W-O-M (word of mouth = Gstni doporuceni).
Instagram
Instagram je idealni platforma pro budovani znacky, ktera nabizi lidem alespon
trochu zajimavy obsah, se kterym dokaze pracovat. Usp&&né ho vyuzivd mnoho znacek
(letecké spolecnosti, reklamni agentury, odévni znacky, umélci, restaurace, bary).
Uspé&ch na ném zavisi na dobfe nastaveném trafficu* a kvalitnim obsahu (Hofreitr,
2015).
Zajimavosti o Instagramu za rok 2016 ziskané z webu Marketing journal (Michl,
2017):
= 600 milionG aktivnich uzivateld
= 300 milionl denné aktivnich uzivateld
= 50 % uzivatell sleduje Ucet nékteré znacky
= 500 tisic globéalnich inzerentl

= 75 % uzivatell podnikne urcitou akci diky inspiraci z Instagramu

4 TRAFFIC = v SOUVISLOSTI S WEBOVOU ANALYTIKOU SE POUZIVA PRO OZNACENI NAVSTEVNIKG - POKUD SE TEDY

REKNE, ZE MA WEBOVA STRANKA VYSOKY TRAFFIC, MYSLI SE TIM, ZE MA VYSOKOU NAVSTEVNOST
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Instagram v roce 2016 pfisel s nékolika novinkami:

= Funkce ,contact” a ,get directions” — Tyto dvé funkce byly navrhnuty pro firmy
a znamenaji velké usnadnéni. Potencionalni zédkaznici mohou pomoci tlacitka
,contact” snadnéji kontaktovat firmu ¢i zobrazit firmu na mapé& pomoci funkce
,get directions”.

=  Stories — tato funkce umoznuje uzivateldm sdilet kazdodenni momentky po
dobu 24 hodin.

= Zivé vysilani — pokud chce byt firma je3té vice aktudini, mize zahdjit Zivé vysi-

lani napfiklad z vernisaze, soutéze i prehlidky
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6. Marketing ve sluzbach

Kotler (2013, str. 396) definuje sluzbu takto: ,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo

schopnost, kterou mUze jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je ne-

hmotnd a nevytvari zddné hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzby mize (ale nemus)

byt spojeno s hmotnym produktem.”.

Dle Foreta (2008, str. 153) se sluzby odliSuji od hmotnych vyrobkd tzv. 41 (podle an-

glickych nazvd):

Nehmotnost (intangibility) — c¢asto byvaji sluZzby spojovany s nehmotnymi
prvky, podstata sluzby vsak z0stdva nehmotna

Nestdlost (inconsistency) — realizace a kvalita sluzby byvéa velice proménliva,
zavisi na konkrétnich lidskych subjektech

Neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je spjata s mistem, ¢asem a osobou,
kterd ji zajistuje

Neskladovatelnost (inventory) — sluzby nemohou byt skladovany, ani byt odlo-

zeny

6.1 Marketingovy mix sluzeb

Pro kategorii sluzeb je klasicky marketingovy mix rozsifen o dalsi 3P:

Lidé (people) — persondl spojeny s poskytovanim sluzby
Procesy (processes) — ¢innosti organizace, které ovliviiuji poskytovani sluzby
MateridIni prostfedi (physical evidence) — hmotné prostfedky potfebné pro po-

skytnuti sluzeb

I Produkt I—I Cena I_I Propagace I—I Misto I—I Lidé H Procesy HMat pm;tfedrl

Reklama

Podpora prodeje
Public relations
PHimy marketing
Osobni prodej
Event marketing
Sponzoring
On-line marketing

Obrazek 2 Marketingovy komunikacni mix (vlastni tvorba)
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Strucny popis prvkd MKT mixu:

6.1.1 Lidé

V oblasti sluzeb se marketingovy mix rozsifuje o vyznamnou slozku lidi. Pod timto
pojmem si mdZeme predstavit vdechny, ktefi se podili na poskytovani sluzby (zékaz-
nici, zaméstnanci, irokd verejnost). Verejnosti je mys$lena rodina nebo zndmé, kterym
z&kaznik vypravi své dojmy z poskytnuti sluzby. Ti dale Sifi toto sdéleni a vytvari tak
Ustnireklamu. Existuje nazor, Ze marketing je pouze tak kvalitni, jako jsou zaméstnanci
ve firmé. Je dlleZité mit kvalitné vyskolené a sprdvné motivované zameéstnance, pro-

toze pravé oni jsou nedilnou soulasti poskytované sluzby (Kotler, Keller, 2013, str. 56).

6.1.2 Procesy

Pod pojmem procesy si Ize pfedstavit veskeré aktivity, mechanické ¢innosti a me-
tody tvofici poskytovanou sluzbu. Pokud chce firma poskytnout klientovi sluzbu, musi
udélat fadu opatreni, kterymi jsou praveé tyto procesy. Jsou Fizeny zaméstnanci a jejich
Ukolem je zlepsSovat kvalitu sluzeb. Diky zakladni vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb od
jejich poskytovatele procesy reprezentuji pfimé osobni kontakty mezi pracovnikem a

klientem (Vastikovd, 2014).

6.1.3 Materialni prostredi

Spole¢nostem pohybujici se v sektoru sluzeb je doporuc¢eno dbat na materialni
prostredi predevsim z divodu odliSeni se od konkurence. S tim byvéa spojovan i pojem
corporate identity — predstavuje urcity charakter &i filozofii firmy. Organizace se snazi
o jednotny firemni design a identitu (patii sem napfiklad znacka, grafika, ndzev spo-
le¢nosti, logo, oble¢eni zaméstnancd, firemni barvy). Diky témto prvk@m rozlisuji kli-
enti danou firmu od konkurence. Prostfedi ma vliv i na samotné pracovniky ve firmé

(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 67).

126



7. Rozpocet na marketing

Pod pojmem rozpocet rozumime kvantifikaci jednotlivych zadanych Ukol0 pro kaz-
dou organizacnijednotku v penéZnich jednotkach. V praxi naklady na marketing byvaji
nedostatecné, kvalitni marketing ma vsak klicovou roli v ekonomickych vysledcich
firmy.

Vedle rozpoctu ndkladd musi byt vzat v Gvahu i rozpocet vykon(, které musi zahr-
novat obrat, podil na trhu, zisk a podobné.

Kotler (2013) uvadi ¢tyfi bézné metody stanovovani rozpocdtu:
= Metoda pfijatelného rozpoctu — tato metoda zcela ignoruje Ulohu marketingu
(komunikace) jako investici, spole¢nost stanovuje rozpocet dle toho, co si mize
dovolit, co je pro ni prijatelné

= Metoda procenta obratu — spolecnost stanovi vydaje na marketing jako pro-

cento soucasného nebo predpokladaného obratu

= Metoda shody s konkurenci — spolecnosti stanovuje svlj rozpocet tak, aby zis-

kala stejny prostor v médiich jako konkurence

= Metoda cile a jeho dosazeni — tato metoda vyzaduje vytvofeni komunikacnich

rozpoc¢tl definovanim konkrétnich cild a uréenim Ukold pro dosazeni téchto

cilG; souhrn téchto nakladl tvofi ndvrh rozpoctu
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8. Operativniplan

Marketingovy mix je potfeba zrealizovat, a to prostfednictvim Ukol(, které jsou ulo-

zeny kazdému pracovnikovi nebo oddéleni. Operativni plan odpovida na otazky:

Co bude realizovano?

Kdo bude Ukoly realizovat?

Kdo ponese za jednotlivé Ukoly odpovédnost?

V jakém terminu musi byt kazdy Ukol proveden?

Jaké budou ndklady na jednotlivé Ukoly?
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9. Kontrola

Posledni ¢ast marketingového planovani predstavuje kontrolni systém. Ten plan
pribézné sleduje, vyhodnocuje a v pfipadnych odchylkdch ho koriguje. Cile a rozpocet
mohou byt vyjadfované pro jakékoli obdobi, které si firma urci. Soucasti kontrolniho
systému muUzou byt i plany mimofddnych udalosti (napfiklad nastane-li cenova valka
nebo stavka).

Pokud se vysledky pfrilis lisi od planovanych cil(, potfebuje management pfijmout

opatfenik jejich ndpravé. Obvykle firma pfijme zprvu mirnéjsi ndpravna opatfeni a po-

......
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PRAKTICKA CAST
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10.Co je to cheerleading?

Zacatkem cheerleadingu v Ceské republice miZeme oznadit devadesatd Iéta, kdy
tym Lions povzbuzoval hrace a divaky na zapasech amerického fotbalu Prague Lions.

Vzhledem k neznalosti tohoto sportovnihno odvétvi se mlzeme casto setkat s na-
zory, ze cheerleading neni sport. Cheerleading viak splfiuje podminky dané definici
sportu podle Ministerstva $kolstvi, mladdeze a télovychovy Ceské republiky, kterd znf:
,sportem se rozumfi vsechny formy télesné c¢innosti, které — at jiz prostfednictvim or-
ganizované Ucasti ¢i nikoli — si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni télesné i psy-
chické kondice, rozvoj spolecenskych vztahd nebo dosazeni vysledkl v soutézich na
vsech Grovnich”. (MSMT, 2016).

Dne 7. 12. 2016 cheerleading obdrzel prozatimni uznani Mezindrodnim olympij-
skym vyborem. To pro cheerleading znamena moznost ziskani financi a zucastnovani
se rady programd tohoto vyboru. Prozatimni obdobi trva tfi roky a poté se rozhoduje,
zda se dané odvétvi stane soucasti olympijského programu.

Cheerleading je pomérné komplexni sportovni aktivita sestdvajici z nékolika rdz-
nych ¢innosti. Patfi sem skoky, tanec, akrobacie, stunty®, lidské pyramidy, viny a pokfiky
(CACH, 2016). KaZzdoro&né& se kromé& mensich klubovych sout&zi pofdda Mistrovstvi re-
publiky, Evropy a své&ta. V Ceské republice se tomuto sportu v&nuje kolem 1500 lidf.

Souté&Ze zastituje Ceska asociace cheerleaders (CACH). Tato asociace byla zaloZena
roku 2001, vydava pravidla a metodiky, kterymi se fidi vSechny soutézni tymy. Pofada

také rlzna skoleni, campy a pomaha tym0m s vybavenim télocvicen.

5 STUNT - ZVEDACKA PROVADENA MINIMALNE DVEMA LIDMI
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10.1 Sportovni x komercni cheerleading

V dnesni dobé je mozné tymy rozdélit na ty, které se soustredi vice na stunty
(sportovni) a tymy pfevazné taneéni (komeréni).

Sportovni cheerleading se vénuje hlavné stuntdm, lidskym pyramidédm a akro-
bacii. Je to pomérné dost fyzicky i psychicky ndro¢né, tento sport se neobejde bez ty-
mové podpory, dlvéry a odhodlanosti

Komeréni odvétvi cheerleadingu ma tento ndzev proto, Ze si tim lidé mohou pfivy-
délavat, vétsSinou tyto tymy spolupracuji dlouhodobé s néjakym sportovnim klubem
(hokejovy, basketbalovy..). Tyto kluby jim zajistuji finan¢né télocvi¢nu, kostymy a dalsi
pomdicky k tanci. Clenové komeréniho tymu neinvestuji do aktivity tolik jako ¢lenové
tymu sportovniho. Jejich ndplnije bavit divdky v komercnich prestavkach, time-outech

a podobné.
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11.Dum déti a mladeze Praha 9

Jsme stifedisko volného Casu zfizené jako Skolské zarizeni hlavnim méstem Praha.
Snazime se vyplfiovat volny ¢as déti, mladdeZe, socidlnich skupin a dospélych ve vzdé-
ldvacich, uméleckych, technickych, sportovnich a prirodovédnych oblastech.” (O nés,
2016).

Jde také o zapojovani déti do kolektivnich Gkoll a praci, pfi kterych se uci pracovat
Organizace neporddd pouze soustfedéni klubu, ale i prfiméstské tabory, vikendové
akce, tdbory letni ¢i zimni.

Naborové akce se snazi pofadat systematicky pfi zahajovacich a nékdy i zakonco-
vacich akcich. Rodice si pak na tyto akce navyknou a chodi s détmi pravidelné. Dale se
podili na spolupraci na akcich s jinymi subjekty - napriklad jiz nékolik let zastituji vy-
stoupenimia vytvarnymi dilnami akce celoprazské, napfiklad rodinny den, Bambiriada
(zazitkové dilny a zédbavy pro déti) nebo Vital sport (akce Decathlonu, prezentace riz-
nych sportl a vystoupeni). Vystoupeni skupin DDM Ize vidét také na Sportacku (kazdy
sportovni krouzek DDM mé zde prostor na vystoupeni), na akcich prospésnych verej-
nosti jako Liga proti rakoving, plese pro hluchonémé nebo na akci na podporu boje
proti roztrousené sklerdze.

Déle pfipravuji akce tematické, pro déti — Certovsky bal, Pohddkova zahrada nebo
Strasidelna zahrada.

Jednotlivi pedagogicti pracovnici maji na starosti rizné Useky a zaméreni, o kterd
se staraji a na nékterych akcich se prace propoji do rozmanitého celku.

Vsichni lektori krouzk& DDM musi mit certifikdt o Uspésném absolvovani pedago-

gického kurzu.
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12.Tym Rainbow cheerleaders

Tento tym byl zalozen v z&ri roku 2016 mou osobou pod z&stitou DDM Prahy 9, ktery
ma na Praze 11 detasované (oddélené, samostatné) pracovisté. To zde pasobfi jiz 25
let, a prdvé na tomto pracovisti trénuji tym Rainbow cheerleaders.

Tym se vénuje sportovnimu cheerleadingu a je veden jako soutézni. V kategorii
peewee (4-9 let) bylo na konci 1. pololeti sedm déti, v kategorii junior (10-15 let) tfi.
Z dAvodu nepfrilis vydareného naboru, a tedy malé obsazenosti kategorii byly katego-
rie vyucovany dohromady. Od druhého pololeti bylo mym cilem nabrat dostatecny po-
Cet déti, aby kategorie mohly byt rozdéleny.

V praktické &asti se nachazi popis naboru, ktery probéhl v zafi. Jsem si védoma
toho, Ze pfiprava ndboru v zafi byla Zivelna, malo promyslend, tedy se Uplné nevydafil.

Déle je zde popsan marketingovy plan naboru v lednu a jeho realizace a zhodnoceni.
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13. P¥iprava naboru (srpen 2016)

Otevieni nového krouzku je slozitd zéalezZitost a to obzvlast, otevird-li se krouzek
sportu, ktery nenf pfili§ zndmy. Historie cheerleadingu sahd v Ceské republice pouze
do 90. let.

Pred samostatnym ndborem bylo nutné polozit si zakladni otazky:

Identifikace produktu:

= Projakou vékovou kategorii se bude krouzZek otevirat?

=  Kolik divek/chlapcl je potfeba do tymu prijmout?

= Bude tym veden jako komeréni nebo sportovni?

= Bude se tym Ucastnit soutézi?

=  Které dny vtydnu budou tréninky?

= Jak je tento sport Casoveé narocny?

= Jak vysoké budou financni prispévky?

= Jaké financni prostfedky ma tym k dispozici?

= Kde budou probihat tréninky?

= Vjaké lokalité bude ndbor provadén?
Komunikace

= Jaké komunikacni nastroje se pfi naboru pouziji?

= Coje nasim komunika¢nim cilem?

= Skrz ktery komunikacni kanal se bude s potencialnimi zajemci komunikovat?
Lidé

= Kdo bude vést tréninky?

= Kdo bude uveden jako kontaktni osoba?

= Jetrenértymu dostatecné vzdélan?
Procesy

= Jakou formou se budou déti prihlasovat do kurzu?

= Jakou formou budou placeny finanéni pfispévky?

= Jakym zpUsobem budou probihat tréninky?
Materidlni prostredi

= Jaké materidIni prostfedky ma tym k dispozici?
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Po zodpovézeni téchto otdzek bylo mozné vyrobit propagacni letak. Tento nastroj

byl vybradn proto, Zze stéZzejni formou ndboru bylo zvoleno informovani blizkého okoli o

otevfeni nového krouzku. To znamenalo obejit matefské a zakladni Skoly v okoli Prahy

11 a rozdat détem letdky. Byl potrfeba urlity propagalni material, na kterém budou

vsechny informace pohromadé a déti jej budou moci doma predat rodi¢m. DDM za-

financoval tisk téchto letdkd.

Aby letdk zaujal, nesmi obsahovat pfilis mnoho informaci, vhodné je na letdk umis-

tit obrazek zobrazujici déti, které vykonavaji dany sport. Dle mého nazoru ddlezité in-

formace na letdcku jsou:

= Sport anazev klubu, do kterého nabirdme

= [nformaci, ze jde o nabor

= Koho hledame a vékova kategorie

= |okalita, kde dany krouzek probiha

= Casy tréninkd
=  Kontaktni osoba

= Cena krouzku

=  Motivacnivéta/heslo

Stran bylo vytisknuto 250 ks, dva letdky o velikosti A5 na jednu stranu A4, celkem

500 ks letdk(. Tento pocet jsem zvolila diky doporuceni od vedeni DDM. Velikost A5

byla zvolena z dlivodu dobré Citelnosti a pfehlednosti veskerych informaci uvedenych

na letdku. Naklady na tisk cinily 975 K¢, zafinancovala je organizace DUm déti a mla-

deZe Praha 9. Cena 3,90 K¢&/ks. Tisk byl zajistén externim subjektem.

pocet A4 (v ks)

250

Cena (v K&

975

Tabulka 1 Néklady na tisk letékd (viastni tvorba)
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14.Nabor zaii 2016

Podminkou otevieni krouzku bylo 5 déti v kazdé kategorii. To byl i m{j cil ndboru
v zafi a pro jeho dosazeni byly pouzity tyto komunikac¢ni nastroje:
e QOsobni prodej
e Podpora prodeje
e Event marketing

e On-line marketing
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14.1 Osobni prodej

Po vytisknuti dostate¢ného poctu letdk(, jsem se vydala do vybranych zakladnich
a materskych skol, které se nachdzi v okoli Prahy 11, jelikoZ tréninky jsou v jedné ze
z&kladnich Skol v tomto okruhu. S vedenim Skol jsem se pfedem nijak nedomlouvala.
S sebou jsem si také vzala nékolik parQ barevnych pom-pon0® pro upoutdni pozornosti
malych déti.

Pridbé&h nadboru byl ve vsech Skoldch a sSkolkdch stejny — prisla jsem v dobu, kdy si
déti hraly na dvofe nebo byly v druziné, naucila déti zadkladni skoky, viny s pom-pony a
taneclek. Po chvilce jsem je informovala o nové otevieném krouzku a rozdala jim le-
tacky. Ty jsem pak jesté rozvésila i na nasténkach po sSkolach.

Timto zpUsobem jsem informovala pfiblizné 15 skol a Skolek v okoli. Letdky jsem

umistila i do ¢ekaren na poliklinice na Praze 11.

3 \‘:..‘{ p
¥ (lexing ),

Cheerleading

Zvedacky, akrobacie, tanec, show, skoky a hlavné zazitky ze soutézi a tymovy duch!

Nabor novych &len(i!
Vékové kategorie (kluci i holky):
¢ 5-10 let
» 11-15 let
Misto: ZS Kvétnového vitézstvi 1554
Cas: Po 16:30-17:30
¢t 15:30-17:00

Jediné, co potrebujete, je SPIRIT! s
oz
Zajemci piSte prosim na e-mail: kristyna.cheerleaders@gmail.com U.

Obrazek 3 Naborovy letdk z&fi (vlastni tvorba)

8 POM-PON — KULATA TRASEN, VYRABENA Z ROZNYCH MATERIALU, CHEERLEADERS JI VYUZIVAJ KE ZPESTRENS A

ZVYRAZNENI POHYBU PRI POKRICICH A V CHOREOGRAFIICH
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14.2 Podpora prodeje

Dalsi metodou ndboru bylo rozdavani letdkl pfimo rodi¢dm. Na skole, kde tréninky

sNvs

probihaji, byla na zacatku zari ndborova akce do rdznych krouzk(, které se na této skole

vyskytuji. Rodi¢e si mohli u zdstupcl daného krouzku prohlédnout, kdo co nabizi a

v pfipadé hlubsiho zajmu se poptat na podrobné informace.

14.3 Event marketing

Treti zpdsob, kterym jsem nabirala déti, mi zajistila pfimo organizace DDM. Kazdo-
roné pofadaji akci Black Fest, kterd se kond na Cerném Mosté&. Nabor na Praze 9 se
konal v rdmci zahajovacich a prezentalnich akci a probéhl na zacatku zafii na Praze 11
(v prostorach t&locvi¢ny ZS Kvétnového vité&zstvi), ale bohuZel moc nevysel, jelikoZ se
rodi¢e s détmi nedostavili. Pravdépodobné z dlvodu, Ze se k nim informace o této akci
ani nedostala. Pripravu akce méla na starosti ma nadfizend z DDM.

Black Fest je akce, kde se nachdzi nékolik stanovist, déti je obchdzi a u kazdého si
mudzou vyzkouset dany sport, popfipadé hru na kytaru, kresleni a dalsi zajmové aktivity,
které DDM nabizi. Pokud se jim nékterd zalibi, dany lektor poskytne rodi¢dm vSechny
potfebné informace a mdzou své déti do krouzku rovnou na misté prihlasit. Na svém
stanovisti jsem tedy rozlozila nékolik druhl uniforem na ukdzku, pom-pony, letadcky a
pfizvala jsem si k sob& mého partnera, se kterym cvi¢im stunty. Moje nadfizena mi zde
zafidila i kratké vystoupeni, pfi kterém jsme s partnerem pritomnym lidem pfiblizili, co

tento sport obnasi.

14.4 On-line marketing

Daldi dlleZitou soucdst komunikace s ¢leny tvori web DDM Prahy 9. V seznamu
krouzk( je uveden i krouZzek cheerleaders, kam mohou rodi¢e své déti prihlasit. Najdou
zde informace o cheerleadingu a trenérce, nadplni lekci, cené za pololeti/rok, zda je
krouZzek veden jako soutézni, co maji mit déti s sebou na trénink, cil a pfinos krouzku
détem, Casy lekci a také misto, kde lekce probihaji.

Odkaz: http://ddmpraha9.cz/krouzky/260613-cheerleaders-junior
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14.5 Shrnuti naboru v zaFi

Tabulka 2 Shrnuti néboru v z&fi (vlastni tvorba)
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15.Zhodnoceni naboru v zari

Diky pouziti komunika¢nich néastrojd (tabulka 2) bylo pfijato do tymu Rainbow
cheerleaders 10 déti — ztoho 7 v peewee kategorii a 3 v junior kategorii. JelikoZ nebylo
spIinéno minimum pro otevieni krouzku — pét déti v kazdé kategorii — skupiny byly
spojeny.

Akci rozdavani letdkl na Skoldch povazuji za nejvhodnéjsi, jde o primy kontakt
s détmi a ndzornou ukazkou cheerleadingu. Déti zaujme predevsim to, co maji moz-
nost vidét a vyzkouset. Takto pfislo do krouzku 5 déti.

Naborova akce pro rodi¢e konand vZS Kvétnového vit&zstvi neprobé&hla dle
predstav. Nedostavilo se pfilis mnoho lidi, ddvodem m{Ze byt mald informovanost ro-
dic¢l ¢i neatraktivnost této nadborové akce. Doporudila bych typ akce zménit napfiklad
na détsky den, tak by rodice pfisli, a zatimco by si déti hraly, méli by ¢as prohlidnout si
nabidky krouzkd.

Na akci Black Fest se do tymu pfrihlasily dvé divky. Tato ndborova akce mohla
byt velmi Uspésna, pokud by se pofddala na Praze 11 a ne na Praze 9. Tam letos po-
dobna ndborova akce nevysla, urcité ji budu prosazovat pFisti rok v zafi, popfipadé po-
mUzu s pfipravou.

Weboveé stranky DDM Prahy 9 mi pfijdou malo pfehledné a k jednotlivym krouz-
kGm bych doporucila zaradit i fotografie z tréninkd, ¢i video.

Pfi vSech formach naboru bylo vypozorovano, ze rodice jsou vici typu aktivity
svych déti celkem indiferentni. Jde jim prevazné o to, aby déti dana aktivita bavila, roz-
vijela jejich kreativni a sportovni dovednosti a chvili u ni vydrzely.

Nejvhodnéjsim mistem pro osloveni déti do patnacti let véku se ukazaly zakladni

Skoly.
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16. Marketingovy plan naboru v lednu

V praktické ¢asti prace se dale vénuji vypracovani marketingového pldnu, jehoz au-

torem je Westwood John.

16.1 Vychozi situace

Tréninky tymu Rainbow cheerleaders navstévovalo pravidelng 10 déti. Ztoho tfi
z kategorie juniord a sedm z kategorie peewee. Vsechny déti jiz byly pfinldSeny i na
druhé pololeti.

Jelikoz je tym veden jako soutézni a na soutézich se kategorie déli dle véku ucha-
zecl, neni mozné, aby peewee a juniofi trénovali sestavu dohromady. Déle je dan pra-
vidly od CACH minimalni po&et G&astnikl v sout&Zni sestavé — Sest (v tymové divizi).

Pro stanoveni cil0 bylo dllezZité zkonzultovat s organizaci DDM urcity budget na
propagaci. DDM mi pfislibila tisk letdkd v jejich kanceldfi a proplaceni ndkladd na tisk

plakatd a vizitek.

16.2 Celkové shrnuti

Predpoklady

Pfedpoklddanym vysledkem planu bylo pfijmuti takového poctu déti, aby tym
mohl trénovat tymovou sestavu. ldedlné mit po lednovém naboru minimalné 10 déti
v kazdé kategorii.
Cile

Splnénim planu mél tym dosahnout svého hlavniho cile — deset déti v kategorii
peewee a deset v kategorii junior.
Casové obdobi, ve kterém byl plan realizovén

Prosinec 2016 — leden 2017.
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16.3 SWOT analyza

Silné stranky
= Spolupréce s organizaci DDM Praha 9 (finan¢ni a materidIni podpora)
= Kvalitné vyskoleny trenér (pedagogicky kurz, trenérska licence, kurz prvni po-
moci ve sportu, metodika vedeni rozcvicky)
Slabé stranky
= Nedostatelné tréninkové vybaveni
= Nizky rozpocet na reklamu a propagaci
= Nizka informovanost o tymu
= Spoluprace s DDM Praha 9 — zdlouhavé procesy
Prilezitosti
= \/yuZiti podpory od Ceské asociace cheerleaders
» VyuZiti grantd od magistrétu nebo od MC Prahy 11 — na t&bory, jednordzové
malé akce, velké akce
Hrozby
=  Konkurence v misté plsobeni
»  Rozvoj konkurenénich tymi — v Ceské republice je kolem tficeti cheerleadingo-

vych tymd
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16.4 Marketingové cile

Stanoveni cilového segmentu

Pri ndboru déti mladsich 10 let je obecné nutné poditat s tim, Ze pfi vybéru mimo-
Skolnf aktivity rozhoduji vétsinou rodice. Proto je potfeba brat rodice jako platiciho z&-
kaznika a dité jako uzivatele nasi sluzby. To znamen3, Ze pfi ndboru je tfeba zaplsobit
i na rodice a vysvétlit jim klady tohoto sportu, presvéddit je, Ze tento krouzZek je misto,
kde se budou jejich déti rozvijet a bavit.

Déti nad vékovou hranici 10 let uz je mozné brat jako zdkaznika a zaroven uzivatele
sluzby (pfesto, ze jim kurzovné jesté plati rodi¢e). Vtomto véku uZ nechavaji rodice
vybrat déti, jaké aktivité se chtéji ve svém volném case vénovat. To znamena, Zze pfi
naboru je tfeba plsobit hlavné na déti a rodic¢e pouze v pripadé obav uspokojit, ze je
to sport bezpecny a vhodny pro jejich dité.

Cilovou skupinou byly déti z okoli Prahy 11, kde jsou kurzy nabizeny. V této lokalité
se nachazi pfiblizné 16 matefrskych a 13 zakladnich Skol. Tato cilova skupina se da nej-
[épe oslovit osobni ndvstévou Skoly. Zde se vyskytuji vSechny déti pohromadé, ve tfidé
spolu déti kamaradi, je tedy mozné, Ze si na krouzek pfizvou kamarada.

Déti byly osloveny osobné a dale prostfednictvim internetové reklamy, kterd se mi
jevi jako nejvice UcCinnd pro déti ve véku 10-15 let a jejich rodi¢e. Rodice nechtéji, aby
déti cestovaly daleko a komplikované. Je pro né jednodussi, kdyZ jejich dité navstévuje
krouZzek v misté bydlisté. Trh jsem si rozdélila podle geografického segmentacniho kri-
téria a cilila na rodiny Zijici v méstské ¢asti Prahy 11. Tim odpadla starost rodic0 tykajici
se dojizdéni déti na krouzZek.

Cas kurz{ je stanoven na pozdéjsi odpoledni hodiny (cca 16:00), aby vyhovoval ro-
di¢dm, ktefi chtéji své déti doprovazet a zadroven détem, které maji ¢asto ve Skole od-
poledni vyuku.

Identifikace konkurence, nabizejici naSemu segmentu zdkaznikli podobné ¢i stejné
produkty

Jednou z vyhod tohoto krouzku je jeho lokalita. Sice na Praze 11 nachazi jeden kon-
kurenéni tym, ale neporddé takto organizované nabory.

V Praze nam je nejvétsi konkurenci tym JNS a Eagles, protoZe maji stejné vékové

kategorie a urcitou historii.
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Prezentace nasi nabidky cilové skupiné
Pri oslovovani potenciondlnich uchazecl je ddlezité vyvarovat se frazim typu — po-
tfebujeme déti. Naopak cilem naboru je presvéddit uchazece, Ze oni chtéji navstévovat
nas krouzek, ze se jim naskytd neobycejnd prilezitost stat se soucasti Rainbow cheer-
leaders, tymu, ktery ma vysoké cile.
BlizZSi specifikace cill:
= Jaké oblasti se cil tyka? Naboru déti dvou cilovych skupin. Dé&ti od ¢tyf do deviti
let (peewee kategorie) a juniofi ve véku deset az patnact let.
= Qkolik nastane zména oproti aktualni situaci? VidedInim pfipadé bude navysen
pocet déti v kazdé kategorii na 10 déti. V peewee kategorii je tedy tfeba tii détf
a v junior kategorii sedm.
= Najakém trhu? Osobnioslovovanidétihlavné na Praze 11 ve Skoldch a Skolkach
— segmentace geografickd. Dale propagace tymu na Facebooku, na strankach
DDM Prahy 9 a na Instagramu.

= Vjakém terminu mélo byt cile dosazeno? Do 31. 1. 2017.

Tabulka 3 Shrnuti marketingovych cild (viastni tvorba)
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16.5 Marketingové strategie

Pri ndboru v lednu byla vyuzivdna strategie Uto¢nd — cilem pladnu bylo ziskani dal-
Sich déti do tymu. Snazila jsem se oslovit déti, ke kterym se informace o ndboru do
tymu Rainbow cheerleaders je$té nedostala.

Pozmeénény marketingovy mix oproti naboru v zafi:

Produkt

= Jménotymu

= Vlastni pokfik

= Historie tymu — zavedeny tym, nenf jiz Uplné v zacatcich
Cena

= Moznost trénink( v lednu zdarma
Misto

= Tréninky probihajii ve vétsi télocvicné

Komunikace

Aktualizované informace na webu DDM
= Vice fanousk( na Instagramu a Facebooku
=  Zajimavéjsi provedeni letdku
= Vétsiinformovanost o tymu
Lidé
=  Nové proskoleni trenérky v oboru (prvni pomoc ve sportu, trenérska licence)
= Motivace déti na tréninku pomoci nalepek
Procesy
= |épe vedend tréninkova jednotka z divodu vyskoleni
Materidini prostredi
= Nové pom-pony
= Logotymu

=  Tymova tricka
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16.6 Marketingovy mix

16.6.1 Produkt

Nabizenym produktem je krouzek, kde travi déti volny Cas a kde se jim snazime
nabidnout vice nez pouze mimoskolni aktivitu. MGOze to byt napriklad uspokojeni osob-
nich cild, tymové pratelstvi, styl Zivota — zdrava strava, ndvyk na aktivni trdveni volného
¢asu nebo mensi sklon k negativnimu chovani v puberté.

Klepsi predstavé mize poslouzit priklad z praxe: Divka za mnou pfisla s prfanim
naucit se pfemet a ja ji toto prani po dvou mésicich tréninku splinila. Nyni se jeji cile
posunuly o kousek vys a trénuje naro¢néjsi akrobaticky prvek.

Pokud bych méla produkt zafadit do zivotniho cyklu, nachazi se ve fazi zavadéni —
mala informovanost vefejnosti o tomto sportu celkové a také konkrétné o tymu Rain-

bow cheerleaders; vysoké naklady z ddvodu malé obsazenosti tymu.

16.6.2 Cena

Cena za pololeti je tvofena timto zplsobem: od miniméalniho poctu déti (pét) je
odecten prondjem, material potfebny na provoz krouzku, vyplaty. Je rozliSovano, zda
jsou vyuzivany prostory DDM (ndklady na energie, Uklid a vodu) nebo zda tréninky pro-
bihaji v prostorach skoly (vétsi télocvi¢na), zde se rozpodlitdva prondjem. Tréninky Ra-
inbow cheerleaders probihaji v télocvi¢né skoly i v sale DDM. Dale organizace dostava
urcité dotace od statu, coZ snizuje cenu krouzku.

Nevyhodou se vtomto pfipadé stdva nemoznost Upravy ceny kurzovného. Podala
jsem DDM navrh, Ze kazdy, kdo se pfihlasi trénink s kamaradkou, bude mit 200 K¢ slevu
z ceny kurzu. BohuZel tento navrh mi nebyl schvéalen a ja tak ztratila mozZnost nabid-
nout potencidlnim zdjemcldm zvyhodnéné podminky. Byla mi vSak nabidnuta alterna-
tiva — moZnost pro déti cvicit vlednu zdarma a zaplatit si lekce az od Unora — druhé
pololeti. To jsem se samozfejmé rozhodla vyuZit a tato informace byla uvedena na pro-

pagalnim letdku.
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16.6.3 Misto

Distribuce probihd pfimou cestou, tedy od trenéra primo k ¢lendm tymu.

Tréninky tymu probihaji v prostorach $koly ZS Kv&tnového vitézstvi. Zde ma DDM
Prahy 9 svdj vlastni sal se zrcadly. V pfipadé potfeby je moZnost pronajmuti télocvicny
Skoly, kterd je prostornéjsi a vybavenéjsi. Tato moznost byla nékolikrat vyuZzita z dd-
vodu vikendového soustfedéni.

Tato Skola se nachazi v blizkosti autobusové zastavky Brechtova a je v dochdzkové

vzdalenosti od konecné zastavky metra C — Haje.

16.6.4 Komunikace

Tato ¢ast je vénovana rozboru marketingovych néastrojd, kterymi byl propagovan
tym Rainbow cheerleaders. S ndklady na tisk vizitek, letdkd a plakdtd mi pomohla or-
ganizace DDM, jak jiz bylo zminéno vysSe.

Koordindtorem naboru byla zvolena ma osoba. Tato funkce obnasi zprostredkovani
informaci a koordinaci detaild mezi rodi¢i a organizaci DDM, zodpovidani pripadnych
otazek.

Zde se nachéazi popis jednotlivych marketingovych nastrojd, sefazeny jsou dle
mnozZstvi vynaloZzenych financnich prostfedkl, od nejlevnéjsiho k nejdrazsim.

Online marketing
Web

Na webu DDM Prahy 9 byly aktualizovany informace o krouZzku. Vedeni vlastnich
webovych stranek zatim neuvazuji, z ddvodu uvedeni veskerych dllezitych informaci
pravé na webovych strdnkdch DDM, popfipadé na facebookovych strankdch Rainbow
cheerleaders.
Facebook

Stranka na Facebooku byla spusténa zacatkem listopadu. Pfes Facebook mo-
hou lidé prejit na webové stranky DDM, odkaz je zavede pfimo k pfihldsce na krouzek.

Propagace na této socialni siti neni cilend pfimo na malé déti, protoZe Facebook
pro né neni vhodnym komunikacnim prostfedkem. Spise se zaméruji na jejich rodic¢e
nebo déti starsi 11 let.

Rodice déti v kurzu byli poZzadani o sdileni stranky se svymi prateli, znamymi.
Propagace tymu na Facebooku spociva v pravidelném pfidavani fotek, diky tomu je

stradnka stdle aktivni, strdnce pfibyvaji fanousci a tim se Sifi do povédomi vice lidi.
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Dobu stravenou vymyslenim prispévk({ a propagaci stranky odhaduji na 1 ho-
dinu/tyden. Financni ndklady na propagaci stranky jsou nulové, protoze vedeni strdnek
na Facebooku je zdarma. Jelikoz sdilim pfispévky bez placené reklamy, je dosah pfi-
spévkl samoziejmé niZsi, neZ by byt mohl. Pokud bych si zaplatila reklamu, Facebook
doporucli mou stranku lidem, které by krouZzek mohl zajimat.

Ke dni 15.2. 2017 méla strdnka 71 fanousk{. Pfiddvam statistiku ziskavani fa-

nouskd od zalozZenfi strdnek az po Unor 2017 (obrazek 4).

Denni data se zaznamendvaji v tichomofském éasovem pasmu. 1tyd. 1més. 1 étvrt.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnednimu dni: 71

Celkovy poéet To se milibi stranky

Obrézek 4 Facebook statistika stranek Rainbow cheerleaders (statistika strének na Facebooku)

Osloveni lidé

Pocet lidi, kterym se vas pfispévek zobrazil za poslednich 28 dni.
24%
Zeny

17%
0 0 8%
m60%  69% - 6% .
Osloveni lidé Vasi ] . .
fanousci - S 0,485% 0,162%

1317 18-24 25-34 3544 45-54 5564 B85+

—
Muzi - N T e o
6%
Ly
14% 16%

B 40% 30%
Osloveni lidé Vasi
fanousci

Obrézek 5 Osloveni lidé za obdobi nédboru leden/dnor (statistika strének na Facebooku)

Z obrazku 5 Ize vycist, kdo zobrazil nase pfispévky v obdobi lednového naboru.
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Instagram

Soucasné s Facebookem byl zaloZen tymu Rainbow cheerleaders i Ucet na In-
stagramu. Zde je vyuzivana sila #hashtag{’, které zasahnou sice celosvétové, ale jeli-
koZ mym cilem je ndbor déti v Praze, je tato funkce vedlejsi. Pfispévky jsou cilené
hlavné na uZivatele ve véku 10-15 let. Ve statistikdch je zobrazeno, Ze nejlepsi dosah

mi zarucuji videa. Tydné mi propagace na Instagramu zabere cca 1 hodinu.

< Prehledy < Nejlepsi prispévky

Vse za 6 mésicu podle Zobrazeni

596 zobrazeni
+337 oproti minulému tydnu

NEJLEPSI PRISPEVKY Zobrazit dal$i

Obrazek 6 Prehled nejlepsich piispévkd (Instagram statistiky)

T HASHTAG — JE sSLOVO OZNACENE ZNAKEM ,#" A JE DNES CHAPANO JAKO KLICOVE SLOVO PRISPEVKU
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Osobni prodej

Veskery tisk propagacnich materidll byl kalkulovan dle http://www.chcile-
taky.cz/kalkulace.
Letaky

Letdk ze zafi v novém pololetijiz nebyl aktudlni. Nastaly uréité zmény — tym ma
vlastni ndzev, zména casl tréninkd — jednou tydné kategorie trénuji oddélené, po-

druhé spolecné.

VEKOVE KATEGORIE (KLUCI| | HOLKY):

PEEWEE (4-9LET)
PONDELI| 16:30 -17:30
CTVRTEK 15:30 - 17:00

JUNIOR (10-15LET)

PONDELI 16:30 =17:30
CTVRTEK 17:00 - 19:00

ENA 1.600 Kc/pololeti

CELY LEDEN TRENINKY ZDARMA
»

MISTO: Z85 KVETNOVEHO VITEZSTVI 1554/54
KONTAKT: E-MAIL: KRISTYNA.CHEERLEADERS@GMAIL.COM, TEL.: 739 660 072

Obrazek 7 Naborovy letdk leden (viastni tvorba)
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Byl tedy vytisknut letdk novy, s aktualizovanymi informacemi. Ten byl roznesen
po materskych, zdkladnich skoldch v okoli Prahy 11, vystaven v ordinacich. PoZzadala
jsem o spolupraci nékolik sportovnich zafizeni (TJ Sokol, organizace Gymnastika pro
déti) — byla mi poskytnuta moznost vyvésit letdky v jejich prostorach, jelikoz zadny ta-
kovy sport oni nenabizeji, nebude jim tedy tento krouZzek délat konkurenci. Letakd bylo
vytisknuto 600 ks, jeden o velikosti A5, tedy dva na jedné strance A4. Pro tento pocet

jsem se rozhodla z dlvodu vétsi ndborové akce, nez byla provedena v zafi. Letédky byly

vytisknuty v kancelati DDM.

Tabulka 4 Néklady na letéky (vlastni tvorba)

Vizitky

Na vizitkdch jsou zobrazeny na jedné strané stru¢né informace o krouzku (néa-
zev tymu, co je cheerleading, ¢as a misto, kde tréninky probihaji) a z druhé strany tele-
fonni kontakt na mé + e-mail + odkaz na nase facebookové stranky. Tyto vizitky nosim
v kabelce a rozddvam rodic¢dm s détmi, které potkdm v blizkosti Prahy 11.

Naklady na vizitky byly 3,63 K&/ks.

Tabulka 5 Ndklady na vizitky (viastni tvorba)
Plakaty

Zaroven bylo vytvoreno nékolik vétsich plakatl, které jsem rozvésila na nastén-
kdch ve Skolach a sSkolkdch. Na téchto plakatech byly ty samé informace, co na letac-

cich + velky obrazek, upoutdvajici pozornost. Naklady na plakat pri cené 15 K&/ks:

Tabulka 6 Néklady na plakaty (viastni tvorba)
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16.6.5 Lidé

Poskytovatelem sluzby je trenérka tymu (tedy ma osoba) a organizace DDM. Vedenf
sportovniho tymu vyZzaduje urcitou kvalifikaci, od zafi do ledna jsem navstivila proto
hned nékolik kurzl — pedagogicky, vedeni rozcvicky, trenérskou licenci a kurz prvni po-
mMoci ve sportu.

Déti se snazim motivovat k dosazenijesté lepsich vysledk( priibéznymisoutézemi,
za které ziskavaji ndlepky hvézd a kazdy mésic dostane dité s nejvyssim poltem nale-
pek odménu, nejc¢astéji masli do vlasd, protoze ta je Uzce spjata s cheerleadingem.

DGleZité je udrzovani pozitivnich vztah( i s rodici déti, mohu Uspésné konstatovat,
Ze to se mi dafi velmi dobfe. Komunikujeme spolu ve spolecné konverzaci v mobilni
aplikaci WhatsApp, vztahy buduji pomoci akci jako vanoéni vecirek, Mikulds, soustre-
déni a dalsi.

Dale s rodici feSim prlbéznou zpétnou vazbu — jak se vlastné o krouzku dozvédéli,
zda jsou jejich déti v tymu spokojené, zda maji pro meé néjakou radu ohledné moznosti
naboru a tak dale. Diky ziskanym informacim a zkusenostem byl také upraven lednovy

nabor.

16.6.6 Procesy

Pod tento pojem patfi veskeré aktivity vykonavané béhem vlastni tréninkové jed-
notky — zahtati, rozcviceni, technika stunt(, akrobacie, posilovani, stretching.

Komunikace s détmi probihd prostfednictvim Facebooku a telefonu a s rodici pre-
devsim pomoci telefonni aplikace WhatsApp a e-maild.

V obdobi mimo néabory (fijen—prosinec a Gnor—kvéten) zverejnuji pfispévky na
Facebookové stranky a Instagram za Ucelem naboru dalsich déti.

Dalsimi procesy, které vSak nemohu ovlivnit, je pfihlasovani déti a placeni kurzov-
ného. Nové déti se prihlasuji do kurz{ pomoci vyplnéné pfihlasky, kterou mi odevzda-
vaji osobné a ja ji predavam DDM. Placeni kurzovného probiha pololetné Ci ro¢né ban-

kovnim prfevodem na Ucet DDM Prahy 9.
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16.6.7 Materialni prostredi

Pod materidlni prostfedi mze byt zahrnuto vybaveni télocvi¢ny — gymnastické po-
mucky, Zinénky, pom-pony, balanéni predméty, Zebfiny a ostatni. Dale nesmi byt opo-
menut pojem corporate identity, ktery je v cheerleadingu velmi dllezity. Kazdy tym je
charakteristicky praveé svou jedinecnosti.

Corporate identity vtymu Rainbow cheerleaders

Nazev: Rainbow cheerleaders

Logo:

Raineow

CHEERLEADERS

Obréazek 8 Logo Rainbow cheerleaders (viastni tvorba)

Tymové barvy: stfibrna, duhova
Pom-pony: duhové

Masle: tfpytivé duhové

16.7 Harmonogram aktivit

Tabulka 7 Pfehledné shrnuti aktivit (vlastni tvorba)
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16.8 Podpora prodeje

Pozadavky na persondl: trenérka tymu
Distribucni cesty: pfimé — osobni osloveni, ukdzka tréninku
Naklady propagacni kampané: v ndsledujici tabulce jsou prfehledné zobrazené naklady

na propagacni kampan, celkova ¢astka 1 113 K¢&.

Tabulka 8 Celkové ndklady na propagaci (viastni tvorba)
Organizace DDM Prahy 9 m4 urcité rozpoctové omezeni uréené na propagaci véech

krouzk(, které organizuji. Nelze tedy presné urcit, jaka ¢astka mdze pripadnout na pro-

pagaci mého tymu. Proplacen vSak bude veskery tisk plakatd i vizitek.

Prehled nynéjsiho a poZadovaného stavu déti:

Tabulka 9 Nynéjsi a budouci stav déti v kategoriich (viastni tvorba)

16.9 Rozpocet

Celkové ndklady na realizaci planu vysly na 1 113 K& Naklady proplatila organizace
DDM. Cas stradveny nad sestavenim plédnu nelze presné urcit a nebyl kompenzovan pe-

nézi.

16.10 Kontrola

Jak bylo zjisténo, jaka forma naboru byla nejvice efektivni? Nové pfichozi ¢lenové
byli dotdzéani, jak se dozvédéli o kurzech tymu Rainbow cheerleaders. Tim je zajiSténa
zpétna vazba — nejefektivnéjsi formou se ukazalo osobni oslovovani déti.

SpInéni ¢i nesplnéni cile (10 déti v kazdé kategorii) bylo zkontrolovdno poctem

prihldsenych déti na druhé pololeti (v G4noru).
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17.Realizace naboru

Realizace lednového ndboru probéhla dle zpracovaného pldnu a mych predstav.
Néklady na propagacni materidly vySly organizaci DDM na 1 113 K¢ (vizitky + plakaty).
Vytisk letdkl probéhl u nich v kancelafi, tisk vizitek a plakatd byl zprostfedkovan exter-
nim subjektem.

Uskutecnénim ndboru se podafilo nabrat do kategorie peewee zbyvajici 3 déti a
tuto kategorii nyni tvofi 10 déti, tato ¢ast planu byla tedy Uspésné splnéna.

V kategorii junior se mi nepodafilo dosdhnout mnou stanoveného cile — 10 déti, na
zacatku Unora se stav déti v tymu rovnal osmi. K naplnéni cile planu mi tedy chybély
dvé déti.

Nenaplnéni cile ndboru déti ve véku 10-15 let pfipisuji hlavné tomu, Ze déti vtomto
veéku uz vétSinou maji néjaky krouzek, kterému vénuji vétsSinu svého ¢asu, a je velmi
tézké zaujmout je natolik, aby své zaliby uzpdsobily. Chybu nevidim ve vytvoreném
pldnu naboru, spiée v novosti cheerleadingu v Ceské republice a v nemoZnosti hybanf
s cenou kurzovného.

Nabor pfesto povazuji za Uspésny, pfestoze kategorii junior netvofi planovany po-
Cet déti — deset — tak se mi podafilo pfijmout do tymu 5 novych déti a tréninky jsou
nyni mnohem rozmanitéjsi, kvalitnéjsi a zabavnéjsi. Také se nam diky vétSimu poctu
déti naskytla moznost soutéZeni. Za Uspéch povazuji i dosah prispévkd na Facebooku,
protoze to znadi, Ze se tym dostdva do poveédomi lidi, jak z cheerleadingové sféry, tak

mimo ni (obrézek 9).
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Souhrn stranky Poslednich 7 dni ¢ Exportovat data &1

Vysledky za obdobi od 18. duben 2017 do 24. duben 2017 B Organicky ([l Flaceny

Akce na strance i Zobrazeni stranky f To se mi libi stranky i

17 duben - 23 duben 17 duben — 23 duben 17 duben — 23 duben

1 16 2

Celkovy podet akei na strance & 100% Celkovy potet zobrazeni stranky 4 78% Oznaceni stranky jako To se mi libi a100%

SN N\ /\

Dosah i Zajem o prispévek f Videa i
17 duben - 23 duben 17 duben — 23 duben

17 duben — 23 duben

460 117 182

Osloveni uZivatelé 15 233% Zajem o prispévek &1 363% Celkovy potet zobrazeni videa &1 922%

Obréazek 9 Souhrn stranky za obdobi 18.-24.4.2017 (statistika stranek na Facebooku)

NejefektivnéjsSim komunikacnim nastrojem se osvédcilo osobni oslovovani poten-
ciondlnich zdjemcl s odkdzanim na letak.

V obdobi mezi jednotlivymi ndbory (fijen-prosinec, Unor-kvéten) komunikuji
s détmi a rodici prostrfednictvim socidlnich siti, kde sdilim pfispévky s cilem zaujmout

je a vyzkousSet si trénink v tymu Rainbow cheerleaders.
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18.Zavér

Cilem bakalarské prace bylo vypracovani pldnu konkrétni marketingové akce pro
nabor do tymu Rainbow cheerleaders.

Teoretickd ¢ast je vénovana rozboru dvou variant marketingovych plang, jejich
srovnani a nadslednému popsani jednotlivych jeho ¢asti. Dale jsou zde sepsany moz-
nosti osloveni vhodné cilové skupiny, coz mQze byt pfinosem pro ostatni trenéry s ma-
lou obsazenosti jejich kurzg.

V praktické ¢asti je popsadn nabor, ktery probéhl v zari roku 2016. V z&fijovém na-
boru nebylo dosazeno uréeného cile a zdlvodu jeho malé Gcinnosti jsem byla nucena
vypracovat marketingovy plan pro dalsi nabor, ktery mi zajisti vyssi Uspesnost, efekti-
vitu ndboru a také prehlednost vynaloZzenych nakladg.

Cil prace byl splnén, vytvofeny plan byl pouzit a dosahlo se naplnéni kurzu peewee
kategorie a ¢adste¢nému naplnénijunior kategorie.

V soucasné dobé je jiZz vjednani letni soustfedéni, které je pfistupné Siroké vefej-
nosti, takZze se zde naskytne mozZnost osloveni novych déti s nabidkou ¢lenstviv tymu.

JelikoZ vtymu jiZ je dostatecny poclet déti na vytvoreni soutézni sestavy, zucastni
se déti v ervnu jejich prvni cheerleadingové soutéze.

Dalsi planovanou akci za Uc¢elem ndboru déti je usporadani oteviené hodiny
zdarma na konci tohoto pololeti. Bude vyroben letdk se sloganem ,,Pozvi si kamaradal!”
- vSichni stavajici ¢lenové si budou moci pfivést na trénink néjakou kamaradku ¢&i ka-
marada. Akce bude propagovana na socidlnich sitich i na strdnkach DDM. V prlbéhu
prazdnin bude téz planovan zafijovy nabor na nové pololeti.

Mym cilem do dalSich let je usporadani vlastni celorepublikové cheerleadingové

soutéze, kde bude rozhodné marketingova propagace jednou z nejdllezitéjsich ¢asti

celé akce.
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Evidence vypljcek

Prohldsent:

Davéam svoleni k pUjc¢ovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.
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