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Abstrakt 

 

Název:  Marketingová komunikace s fanoušky softballových klubů hrajících        

Extraligu žen 

 

Cíle: Cílem práce je vyhodnotit stávající situaci marketingové komunikace dvou 

softballových klubů hrajících Extraligu žen a vytvořit návrhy a doporučení 

pro zlepšení marketingové komunikace těchto klubů i obecná doporučení pro 

kluby hrající danou soutěž. 

 

Metody:   V této práci jsme k výsledkům dospěli díky kvalitativnímu marketingovému 

výzkumu. Největší přínos přinesly metody polostrukturovaného rozhovoru 

s manažery a dotazníkového šetření s fanoušky. Pro více informací o 

stávající marketingové komunikace byla použita analýza dokumentů, 

především webových stránek a sociálních sítí. Dále byla na základě osobního 

nestrukturovaného pozorování vypracována analýza SWOT a na základě 

výsledků z marketingového výzkumu byla vytvořena komparace 

marketingových komunikací daných klubů. 

      

Výsledky: Výsledky potvrdily názory manažerů, že mezi nejvyužívanější komunikační 

kanály patří především sociální sítě, webové stránky nebo e-mailová pošta. 

Na základě výsledků byly zjištěny nedostatky, lišící se v ohledu na klub, 

v podpoře WOM marketingu, sponzoringu, merchandisingu, direkt 

marketingu a atraktivitě utkání. Pro všechny zmíněné nástroje byly 

vytvořena doporučení s ohledem na stávající stav marketingové komunikace 

daného klubu, a taktéž obecná doporučení pro kluby hrající Extraligu žen. 

 

Klíčová slova: komunikační mix, zápas, WOM marketing, sociální sítě, sponzoring, 

event marketing, sportovní marketing 

 



 
 

Abstract 

 

Title:           Marketing communication woth fans of softball club playing Women        

          Extraleague 

 

Objectives:  The aim of this thesis is to analyse the current situation of marketing 

communication of those two softball clubs playing czech women’s 

Extraleague and to create suggestions and recommendations for the 

improvement of marketing communication of those clubs and general 

recommendations for the clubs playing this league. 

 

Methods:  The results of this work were made thanks to qualitative marketing 

research. The greatest benefit was brought by method of semi-structure 

interview with club managers and the questionnaire with fans. For more 

information about current situation of marketing communication was used 

analysis of documents, especially websites and social media. Then the 

SWOT analysis was created on the basis of results of non-structure 

personal observation and the comparison of marketing communication of 

those clubs was made on the basis of marketing research. 

 

Results:       The results confirmed opinions of managers that the most used 

communication channels include social media, web pages and email 

communication. On the basis of results were identified individual 

weaknesses for each club in WOM marketing, sponsoring, merchandising, 

direct marketing and making games more attractive. For all these 

marketing tools were made individual recommendations for each club, and 

also general recommendations for the Women’s Extraleague clubs. 

 

Keywords: communication mix, game, WOM marketing, social media, sponsoring, 

event marketing, sport marketin
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1 ÚVOD 

 Sport dnes představuje nejen udržování dobrého zdravotního stavu a kondice, ale 

i zábavu, odreagování či společenskou událost. Zábavnou funkci v sobě ukrývá i tzv. 

pasivní sport. Fanoušci fandí nejen přímo na zápasech, ale i doma u televize, což ze sportu 

dělá lákavou ziskovou oblast pro komerční firmy. Sportovní organizace musí jednat jako 

firma - být konkurenceschopné, udržet se na trhu a oslovovat klíčové zákazníky. K 

propagaci klubu slouží marketingová komunikace, která v sobě zahrnuje nástroje, které 

organizace kombinuje dle časových, finančních a materiálních možností a na základě 

marketingové strategie.  

 Pro svoji práci jsem si vybrala problematiku marketingové komunikace 

softballových klubů hrajících nejvyšší domácí ženskou dospělou soutěž, Extraligu žen. 

Významným činem souvisejícím s problematikou marketingové komunikace 

softballových klubů je podpora ze strany České softballové asociace, která v roce 2016 

vytvořila pozici marketingového ředitele, který koordinuje marketing zastřešující 

organizace i samotných klubů. Softball se ve stejném roce probojoval na Olympijské hry 

v Tokiu 2020, a spolu se zařazením na nejprestižnější a nejsledovanější sportovní událost 

světového měřítka se otevírají nové možnosti k propagaci tohoto sportu a přilákání 

nových fanoušků. Softball a s ním i celá softballová komunita se rázem stala součástí 

Českého olympijského týmu, který na poli marketingovém odvádí skvělou práci, 

motivuje děti ke sportu a ukazuje veřejnosti sport jako zdroj zábavy a vyžití. 

 Diváci si cestu k softballu sami nenajdou a je potřeba se komunikaci věnovat. S 

omezeným finančním rozpočtem, které kluby mají, je nutné veškerou propagaci pečlivě 

naplánovat, nakombinovat a načasovat. Do hry přichází především fenomén sociálních 

sítí, které jsou vedeny bezplatně, vynikají rychlostí, dosahem a přístupností. Dokážou tak 

předčit některé tradiční nástroje marketingové komunikace, avšak je zapotřebí ve velkém 

množství informací a obsahu na sociálních sítí zaujmout, oslovit a přimět k požadované 

akci. 

 Marketingová komunikace sportovních klubů cílí na komunitu, která se kolem 

klubu vytváří. Do této komunity spadají především diváci a fanoušci, sponzoři, novináři, 

zástupci města, kraje apod. V širším pojetí může marketingová komunikace zasahovat i 

širokou veřejnost. Úkolem marketingové komunikace klubu je vytvářet dobré jméno, 

dostávat se do povědomí veřejnosti, pečovat o stávající fanoušky a získávat nové, 

navazovat sponzorské spolupráce, pěstovat dobré vztahy s místní komunitou, veřejnými 
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činiteli atd. To vše má za cíl obstát v konkurenci, získat výhodnou pozici na trhu 

sportovních služeb, získat finanční prostředky, aby klub mohl fungovat, dosahovat svých 

cílů a mohl se dál rozvíjet. 
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2   CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

 Cílem práce je vypracovat návrhy a doporučení pro zlepšení marketingové 

komunikace softballových klubů v české Extralize žen. Návrhy a doporučení budou 

zpracována na základě výsledků kvalitativního marketingového výzkumu v podobě 

osobního interview s manažery daných klubů a dotazníkového šetření s fanoušky těchto 

klubů. 

 Jednotlivé úkoly této práce jsou seřazeny chronologicky a obsahují následující 

činnosti: 

1. studium literatury vztahující se k tématu 

2. definování pojmů užívaných v této práci 

3. osobní rozhovor s manažery daných klubů 

4. sběr informací o klubech z jejich komunikačních kanálů 

5. vytvoření dotazníku pro fanoušky daných klubů 

6. dotazníkové šetření s fanoušky daných klubů 

7. interpretace získaných dat 

8. vypracování analýzy SWOT daných klubů 

9. komparace marketingové komunikace daných klubů 

10. návrhy a doporučení na zlepšení marketingové komunikace daných klubů  
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3   METODIKA PRÁCE 

 V marketingových výzkumech se zachází s primárními a sekundárními daty. 

Sekundární data byla již zpracována a jsou zpravidla veřejnosti přístupná, např. data 

ČSÚ1. Naopak primární data si výzkumník vytváří sám pro potřeby své práce pomocí 

kvalitativních a kvantitativních metod. Primární data v této práci byla získána z osobních 

rozhovorů, pozorování a dotazníkového šetření. Sekundární data byla získána analýzou 

dokumentů a textů. Pro získání primárních dat jsem zvolila kvalitativní metodu, se kterou 

se dostanu více do hloubky problematiky, avšak tyto výsledky nejsou zobecnitelné. V 

kvalitativních výzkumech se na rozdíl od kvantitativních pracuje často jen s několika 

jedinci. 

 

3.1   Popis sledovaného/výzkumného souboru 

 Největší přínos této práci přineslo kvalitativní dotazování obou stran, které se 

účastní marketingové komunikace. V prvé řadě to byli manažeři vybraných klubů, kteří 

se zaobírají marketingovou stránkou klubu extraligového týmu žen, znají prostředí klubu 

a mají zájem o zlepšení své marketingové komunikace směrem k fanouškům. Na druhé 

straně této komunikace stojí cílové osoby, které nám v této práci představují fanoušci, 

kteří sledují tým žen, navštěvují jejich zápasy a sledují jejich komunikační kanály.  

 Kluby jsem si nejprve vybrala sama a oslovila jsem celkem tři kluby. Se dvěma 

z nich jsem však brzy ukončila spolupráci a na doporučení marketingové ředitelky ČSA2 

jsem oslovila další klub, se kterým byla spolupráce na velmi dobré úrovni. Manažeři 

klubů mi pomohli s oslovením fanoušků. Za klub Snails Kunovice mi jako manažer 

poskytl informace pan Ondřej Blaha a dotazník pro fanoušky vyplnilo 14 respondentů. 

V klubu SK Kotlářka jsem spolupracovala s paní Ludmilou Kučerkovou a dotazník pro 

fanoušky vyplnilo 10 respondentů. 

 

                                                           
1 Českého statistického úřadu. 

2 Česká softballová asociace. 
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3.2   Použité metody 

 V této práci byly použity kvalitativní metody: polostrukturovaný rozhovor 

s manažery klubů, elektronické dotazování fanoušků a nestrukturované osobní 

pozorování. 

3.2.1   Polostrukturovaný rozhovor 

 S manažery klubů jsem vedla polostrukturovaný rozhovor. Miovský uvádí 

polostrukturovaný rozhovor jako jednu z nejrozšířenějších podob metody sběru dat, 

jelikož v sobě kombinuje prvky nestrukturovaného a plně strukturovaného interview, a 

vyvaruje se tím nevýhod obou typů. Mezi nevýhody nestrukturovaného rozhovoru patří 

například obtížné zpracování a analýza dat a u plně strukturovaného rozhovoru můžeme 

narazit na úskalí omezeného prostoru tazatele. Tazatel má předem připravené otázky a 

strukturu. Během rozhovoru se může zeptat na další otázky podle průběhu rozhovoru (1, 

s. 159-160). Otázky jsem pro manažery obou klubů měla připravené stejné, během 

rozhovoru jsem se doptávala na nejasnosti nebo doplňující informace. Rozhovory byly 

nahrávány na nahrávací zařízení, převedeny do písemné podoby a jsou uvedeny jako 

přílohy č. 4 a č. 5 na konci práce. 

 

3.2.2   Elektronické dotazování 

 Pro fanoušky jsem vytvořila dotazník s podobnou strukturou, jakým byly 

vytvořeny otázky pro manažery. Podobala se témata, jakých se rozhovor týkal, jejich 

řazení a návaznost. Znění otázek se pochopitelně lišilo, neboť cílem je na jedné získat od 

manažerů informace o využívanosti komunikačních nástrojů, a na druhé straně nám 

fanoušci mají prozradit, které nástroje na ně působí a zda se jim využití líbí. Dotazník pro 

fanoušky byl upraven dle odpovědí manažerů podle toho, jaké komunikační nástroje daný 

klub opravdu využívá. Dotazník pro fanoušky probíhal elektronicky na platformě 

„Google Formulář“, který mi nejlépe vyhovoval, a byla zde i možnost větvit dotazník a 

vytvářet filtrační otázky. Na začátku bylo krátké představení mé osoby, mé bakalářské 

práce a přínosu, který by mé práci i samotným klubům měly respondentovy odpovědi 

přinést. 

 Znění bylo následující: „Dobrý den, jmenuji se Natálie Tauchenová a studuji 

Management sportu a tělesné výchovy na Fakultě sportu a tělesné výchovy v Praze. Velice 

Vám děkuji, že jste zavítali k mému dotazníku a rozhodli jste se mi pomoct s mojí 
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bakalářskou prací s názvem "Marketingová komunikace softballových klubů hrajících 

Extraligu žen". Dotazník je kvalitativní povahy, což znamená, že jde víc do hloubky a jeho 

vyplnění trvá déle, maximálně však 10 minut. Vaše odpovědi mi pomohou nahlédnout do 

problematiky marketingové komunikace samotných klubů a napoví mi, jak by kluby měly 

komunikovat s vámi, fanoušky, jaké jsou vaše preference, jak pro vás zpestřit zápasy 

apod. Ještě jednou děkuji za Vaši pomoc a přeji krásný den, Natálie Tauchenová“. 

 Respondentovi bylo položeno nanejvýš 25–31 otázek podle příslušnosti ke klubu. 

Otázky byly otevřené, polouzavřené i uzavřené. Vyskytovaly se i otázky se 

čtyřstupňovým škálováním. Operacionalizace dotazníku pro manažery i pro fanoušky 

obou klubů jsou uvedeny v přílohách pod čísly 1, 2 a 3. 

 

3.2.3   Nestrukturované osobní pozorování 

 Nestrukturované osobní pozorování obou klubů a celkového prostředí Extraligy 

žen jsem využila pro analýzu SWOT a částečně pro charakteristiku klubů. Pozorování 

vycházelo z obecného povědomí o klubech, zkušeností a informací získaných po dobu 

mého působení v softballovém prostředí. Analýza SWOT je dle Mužíka metodou: „jejíž 

pomocí je možno identifikovat silné (ang. Strenghts) a slabé (ang. Weaknesses) stránky, 

příležitosti (ang. Opportunities) a hrozby (ang. Threats), spojený s určitým projektem, 

typem podnikání, podnikatelským záměrem, politikou (ve smyslu opatření) apod. (2, s. 

101).“ 

 

3.3   Sběr dat 

 Při sběru dat jsem nejprve oslovila kluby a tím jejich manažery. Domluvila jsem 

se s nimi na osobním setkání, na kterém proběhl polostrukturovaný rozhovor. Oba 

manažeři mi vypomohli s oslovováním fanoušků a sběrem dat z dotazníků pro fanoušky. 

Po získání odpovědí od manažerů a analýze dokumentů ohledně stávající marketingové 

komunikace jsem vytvořila dotazníky pro fanoušky těchto klubů. 

 Respondenti na můj dotazník, jak již bylo řečeno v kapitole 3.2.2, odpovídali 

v elektronické podobě, což jim poskytlo možnost vyplnit dotazník ve svém volném čase, 

v pohodlném prostředí a v nepřítomnosti dotazovatele, což by jinak mohlo přinést 

zkreslené odpovědi. Respondent by v zájmu vypadat jako věrný fanoušek mohl některé 

informace v přítomnosti tazatele zatajit nebo přikrášlit. Na druhou stranu zde může být i 
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riziko, že respondent nepochopí, na co je dotazován, a neposkytne žádanou odpověď nebo 

neodpoví vůbec. Abych předešla tomuto, a i dalším rizikům, učinila jsem pilotáž a 

nechala jsem dotazníky pro fanoušky klubu Snails Kunovice i SK Kotlářka vyplnit dvěma 

osobami ze softballového prostředí, které nejsou fanoušky klubů figurujících v mé práci. 

Kozel ve své publikaci tvrdí, že cílem pilotáže je „otestovat jeho logičnost, srozumitelnost 

a jednoznačnost jednotlivých otázek, stejně jako celkovou časovou náročnost 

zodpovězení a vyplnění. Teprve po nápravě nebo zpřesnění zjištěných nedostatků 

můžeme přistoupit k realizace vlastního sběru dat v terénu (3, s. 92).“ 

 Nejprve byl vytvořen dotazník pro fanoušky SK Kotlářka, který testovaly 2 

vybrané osoby. Dle jejich poznámek jsem dotazník upravila, a to konkrétně u otázky 14., 

17. a 18. jsem zdůraznila, čím se od sebe otázky liší, protože si jedna testující osoba 

myslela, že jsou to tři totožné otázky. Tuto formulaci jsem aplikovala i u druhého 

dotazníku, kde se vyskytují stejné otázky. Osoba se nedostala dále přes otázku č. 19, 

protože po ni systém požadoval otázku v každém sloupci, což bylo zcela nesmyslné. 

Zatímco byla požadována odpověď v každém řádku, kde byly uvedeny aspekty online 

média, ve sloupcích, které představovaly pětistupňovou škálu hodnocení, nemusel být 

logicky každý stupeň zastoupen. Zkusila jsem tedy prohodit odpovědi v řádcích a 

sloupcích, ale vyhodnocení této otázky pak nedávalo smysl a otázka opravdu musela být 

formulována tak, jak původně byla. Proto jsem se rozhodla škálu zúžit pouze na 

čtyřstupňovou, ponechat aspekty v řádcích a stupně hodnocení ve sloupcích a systém pak 

již v dotazníku pustil osobu dál. Byla jsem upozorněna, že v otázce č. 8 není uvedeno za 

jaké časové období má osoba návštěvy zápasů uvést a otázku jsem doplnila o časový údaj 

„během jedné sezóny“. Dál již byly nesrovnalosti pouze u překlepu v otázce č. 21 a 

nechtěné označení sekce otázek „sekce bez názvu“, které bylo vymazáno u všech sekcí 

otázek. 

 Dotazník pro fanoušky klubu Snails Kunovice jsem pouze doplnila o nadstavbové 

otázky v oblasti direct marketingu a podpory prodeje. Dotazník jsem poté nechala zkusit 

vyplnit jednou osobou, které se během vyplňování nevyskytl žádný problém ani chyby 

ve formulaci. Obě osoby uvedly, že dotazník byl pro ně dlouhý, ale nikoliv zdlouhavý. 

Jelikož je to dotazník kvalitativní povahy a jde více do hloubky problematiky, rozhodla 

jsem se počet otázek nesnižovat a na začátek jsem upozornila, že dotazník je obsáhlý a 

jeho vyplnění zabere více času, maximálně však 10 minut. Odkazy na elektronické 

formuláře jsem následně odeslala manažerům, kteří je předali fanouškům a oslovení a 
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výběr fanoušků byl zcela v režii manažerů. V obou případech mi fanoušci dotazník 

vyplnili až do konce, tudíž jeho časová náročnost nebyla problémem. 

 Rozhovor s manažerkou klubu SK Kotlářka proběhl na začátku listopadu roku 

2017, dotazník pro fanoušky byl vytvořen o dva týdny později a ihned odeslán manažerce 

k distribuci fanouškům. Rozhovor s manažerem klubu Snails Kunovice proběhl na 

začátku ledna 2018, dotazník pro fanoušky byl vytvořen na konci téhož měsíce. 

Interpretace výsledků z kvalitativního dotazování fanoušků, analýzy SWOT a komparace 

marketingových komunikací byla vytvořena během měsíce března 2018. 

 

3.4   Analýza dat 

 Analytická část mé práce se věnuje charakteristice klubu, jeho prostředí a stávající 

konkurenční pozici v softballovém a obecně sportovním prostředí. Pro charakteristiku 

klubů jsem využila analýzu dokumentů a textů, především webových stránek, a primární 

data získaná osobním nestrukturovaným pozorováním. Dále byla vypracována analýza 

SWOT (viz. kapitola 3.2.3), která byla zpracována také na základě osobního 

nestrukturovaného pozorování, které probíhá již několik let po dobu mého působení 

v softballovém prostředí. Analýza SWOT je vypracována v kapitole 5.2.  

 

3.5   Syntéza dat 

 V syntetické části jsou interpretovány výsledky z rozhovorů s manažery a 

dotazování fanoušků. U každého klubu se zaměřím na míru a úspěšnost využívaných 

marketingových nástrojů s vazbou na ohlasy od fanoušků.  

 

3.5.1   Interpretace výsledků dat z rozhovory s manažery a dotazníků s fanoušky 

 Výsledky z rozhovorů s manažery jsem uspořádala do jedné kapitoly (6.1), ve 

které jsou obsaženy všechny důležité informace ohledně stávající marketingové 

komunikaci, plánech klubu, názorů manažerů na využívanost a efektivnost jednotlivých 

marketingových nástrojů. Vše vychází z odpovědí manažerů v polostrukturovaném 

rozhovoru. Výsledky z dotazování fanoušků jsou uceleny též do příslušné kapitoly (6.2) 

a pro výstižnější interpretaci jsem použila grafového vyobrazení některých výsledků. 



17 

 

Jednotlivé grafy jsou součástí kapitoly a jejich seznam je uveden na konci této práce v 

přílohách. 

 

3.5.2   Komparace marketingových komunikací 

 Komparace marketingových komunikací těchto dvou vybraných klubů a 

stanovení návrhů a doporučení pro jejich zlepšení byly vytvořeny na základě dat 

získaných pozorováním a dotazováním. Komparaci (kapitola 6.3) jsem ucelila do psané 

podoby a též do tabulky, ve které jsou uvedeny způsoby využívání, efektivita, preference 

fanoušky a další stěžejní informace, které jsem získala díky výsledkům z dotazování 

manažerů a fanoušků.  
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4   TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 

4.1   Marketingová komunikace 

 Marketingová komunikace je jednou ze základních složek marketingového mixu, 

díky které seznamujeme spotřebitele s produkty, poskytujeme jim informace o nich, 

vymezujeme se konkurenci a snažíme se zákazníka přesvědčit, že náš produkt potřebuje, 

je lepší než od konkurence a uspokojí jeho potřebu. Halada definuje marketingovou 

komunikaci jako „komplex metod a prostředků komerční, nekomerční a politické 

komunikace se širší veřejností, cílovými skupinami i recipienty. Zahrnuje tedy jak 

komunikaci masovou (tisk, rozhlas, televize, internet a další elektronická média), tak 

prostředky venkovní reklamy (billboard), direct marketing atd. (4, s. 55).“ Nabízí se velká 

škála médií a každé se vyjímá jinými vlastnostmi. Mají odlišný dosah, zaměření, finanční 

a časovou náročnost. Dle Juráškové jsou média „sdělovací prostředky, které jsou nositeli 

informací, tedy noviny, časopisy, televizní a rozhlasové vysílání, zpravodajské portály, 

ale i blogy, chaty, sociální sítě, kde mohou jednotlivci šířit informace či komentovat 

aktuální společenské a politické dění (5, s. 131).“ Mnoho marketingových nástrojů se bez 

nich neobejde, např. reklama, direct email marketing, public relations, online marketing 

a další. Vyjma médií se marketingová komunikace může šířit skrz osobní komunikaci, 

například v rámci word-of-mouth marketingu3, předváděcích akcích, veletrhů, osobního 

prodeje apod. 

 

4.2    Marketingový komunikační mix 

 Dle Johnové je komunikační mix souborem nástrojů, kterým se dostává do 

povědomí zákazníka jméno a image firmy. Tento termín byl dříve označován za 

propagaci. Komunikační mix je součást mixu marketingového, se kterým musí být 

koordinován, aby celá marketingová strategie fungovala a dosahovala žádoucích 

výsledků. Každá firma má svoji jedinečnou kombinaci komunikačního mixu, která 

v optimální míře vede k synergickému efektu (6, s. 196). Dle Marka představuje 

synergický efekt situaci, kdy působení jednoho nástroje zesiluje účinky ostatních 

použitých nástrojů. Nástroje by měly do sebe pronikat, navazovat na sebe, aby účinek byl 

vyšší, než kdyby nástroje působily izolovaně (7, s. 267). Ale i samotný produkt, jeho 

                                                           
3 dále jako WOM marketing nebo WOMM. 
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balení, vizáž atd. je součástí toho, jak firma na zákazníka působí, a ačkoliv je tedy 

komunikační mix primární nástroj pro oslovení zákazníka, musí být v souladu s celým 

marketingovým mixem, jak bylo řečeno výše. 

 Ve své publikaci Marketing v současné světové praxi z roku 1992 uvádí Horáková 

tyto nástroje propagace: reklama, podpora prodeje, publicita a osobní prodej (8). V roce 

2003 zahrnuje trojice autorů Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh do marketingové 

komunikace reklamu, podporu prodeje, sponzorování, public relations, komunikaci v 

místě prodeje, výstavy a veletrhy, přímou marketingovou komunikaci, osobní prodej a 

interaktivní marketing (9). O sedm let později v roce 2010 rozděluje Přikrylová ve své 

publikaci osobní a neosobní formy komunikace, přičemž jako osobní pokládá osobní 

prodej, a reklamu, podporu prodeje, přímý marketing, public relations a sponzoring 

považuje za neosobní (10). V roce 2011 přichází Stoličný s tímto složením 

komunikačního mixu: reklama, sponzoring, podpora prodeje, public relations, osobní 

prodej a direct marketing (11). O tři roky později shrnuje Karlíček a kol. nástroje do 7 

skupin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, 

osobní prodej a online komunikace (12).  

 Z uvedených publikací lze vyčíst, že se složení komunikačního mixu stále mění a 

spektrum komunikačních nástrojů se rozšiřuje. Některé nástroje přibyly, jiné pomalu 

ztrácí význam, až z praxe téměř vymizí. Vznik nových nástrojů byl závislý především na 

vzniku internetu a jeho rozšíření mezi veřejnost, jako je tomu například u online 

marketingu, direct email marketingu a dalších. Každý nástroj je specifický, má své 

výhody i nevýhody a záleží na možnostech a cílech dané organizace. Někdy je vhodné 

využít celé spektrum a jindy vybrat pouze určité. 

 V této práci člením marketingovou komunikaci na jednotlivé nástroje. Složení 

mixu a počet nástrojů v mixu se v odborné literatuře liší a mé vlastní pojetí se vztahuje 

k marketingovým nástrojům, které jsou dle mých zkušeností a pozorování za několik let, 

kdy se v softballovém prostředí nacházím, pro kluby v softballovém prostředí 

nejefektivnější a nejvyužívanější, a proto se jimi budu zaobírat. Komunikační mix v této 

práci se bude nadále skládat z těchto nástrojů: reklama, sponzoring, podpora prodeje, 

direct marketing, event marketing, online marketing a word-of-mouth marketing. 
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4.2.1   Reklama 

 Jurášková o nástroji reklamy tvrdí: „V současnosti reklamu chápeme jako součást 

marketingové komunikace, tj. primárně placené informace usilující o prodej výrobku, 

služby nebo o osvojení určitých myšlenek, šířené především prostřednictvím masových 

médií, tj. tiskem, rozhlasem, televizí, outdoorem, ale i internetem (5, s. 191).“ Je tedy 

nezbytné odlišovat reklamu podle této definice a ostatní formy propagace, které se často 

všechny schovávají za označení “reklama”. Cílem reklamy je podat zákazníkovi 

informace, zvýšit povědomí o značce a produktu a nejlépe vyvolat v zákazníkovi potřebu 

tento produkt koupit. Na zhotovení reklamy si většinou organizace najímají na externí 

spolupráci reklamní agentury, které dostanou do rukou všechny nutné informace. Mezi 

tyto informace (tzv. klientský brief) patří podle Karlíčka: cílová skupina, komunikační 

cíle, marketingová strategie, marketingové sdělení, dlouhodobá komunikační strategie a 

strategie značky (12, s. 65). 

 Prostřednictvím masových médií lze zasáhnout velké množství segmentů 

v závislosti na typu média a jeho specifiku. Trh v současnosti nabízí média, která 

zasáhnou velké segmenty, ale i užší. Předpokládáme, že veřejnoprávní televize zasáhne 

větší segment než soukromá se zaměřením na dětské pořady. Jiný segment osloví 

sportovní deník a jiný segment magazín o vaření. Každé médium se liší možnostmi 

kreativního ztvárnění, audio a vizuálního ztvárnění, schopností představit značku, cenou, 

frekvencí reklamního sdělení atd. (12, s. 52). Pro sportovní kluby v mé práci je zajisté 

vhodné oslovovat segment sportovců, rodin s dětmi, rekreačních sportovců, obyvatel 

žijících v blízkosti hřiště klubu atd. Pro takové segmenty se nabízí reklama v lokálním 

tisku, outdoorové reklamy v daném regionu, lokálním rozhlase apod.  

 Reklama má i své negativní stránky. V dnešní době jsou reklamy v masových 

médiích vystaveny velké konkurenci a lidé za den naposlouchají velké množství reklam. 

Jsou jimi zahlceni a je stále těžší upoutat pozornost, a zároveň vyvolat pozitivní reakci na 

reklamu, nikoliv negativní, odpuzující a podrážděnou. Efektivní reklama měla splnit 

několik kritérií, jako nejdůležitější můžeme jmenovat tyto zásady: 

1. Reklama musí být integrálně propojena se značkou (resp. s produktem). 

2. Marketingové sdělení musí být předáno srozumitelně. 

3. Marketingové sdělení musí být předáno přesvědčivě. 
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4. Reklama by měla být originální a většinou i líbivá, aby cílovou skupinu oslovila 

(12, s. 70).  

 Reklama v masových médií patří k těm nákladnějším formám propagace, které 

jsou však doprovázeny zasažením velkého segmentu. Nicméně cena reklamy může 

mnoho subjektů odradit a orientují se raději na dostupnější marketingové nástroje. 

Sportovní kluby jistě nebudou výjimkou, neboť disponují omezeným finančním 

rozpočtem a placená reklama je často nad limit. Například v tisku se sportovní klub může 

prezentovat jinde než v inzertní oblasti. Může v rámci svého PR dodávat články a 

podklady pro tiskové médium a tím se dostat do lokálních médií, aniž by to bylo nákladné.  

 Reklama ve sportu se stává stále více oblíbenější. Dle Daňhelové se velké 

společnosti, které se prezentují především reklamou v masových médiích, již naučili 

využívat i sportovního prostředí a inzerují i zde (13, s. 15). Mezi velice populární variantu 

sportovní reklamy se dostalo prosazování jména sponzora do názvu sportoviště. 

Daňhelová dále uvádí, že podle využití komunikačních médií se obvykle uvádí 

následující druhy sportovní reklamy: 

● reklama na dresech a sportovních oděvech; 

● reklama na startovních číslech; 

● reklama na mantinelu; 

● reklama na sportovním nářadí a náčiní; 

● reklama na výsledkových tabulích (13, s. 15). 

 

4.2.2   Sponzoring 

 Podoba sponzoringu se v průběhu času mění, a to dokazují i následující publikace. 

Dříve byl chápán jako slepé darování finančních prostředků. Dnes Stoličný tvrdí, že 

sponzoring je „cílená spolupráce mezi sponzorem a sponzorovaným. Sponzorovaný 

dostává smluvené sjednané peněžní platby, věcná věnování či služby a poskytuje 

protislužby. Výsledkem je zvýšení známosti sponzora, značky jeho výrobku, zlepšení 

image, přenesení image např. sportovním odvětvím či sportovcem (11, s. 11).“ Halada 

uvádí, že sponzor poskytuje finanční, materiální či nemateriální prostředky, za něž 

získává publicitu uváděním svého jména a značky v médiích a na materiálech, kterými 

jsou akce a projekty propagovány (4, s. 90). Podobně sponzoring definuje i Jurášková: 
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„Investování finančních prostředků do aktivit, jejichž potenciál lze komerčně využít. 

Sponzor pomáhá sponzorovanému uskutečnit plánovanou aktivitu, sponzorovaný 

pomáhá sponzorovi naplnit jeho komunikační cíle. Cílem sponzoringu je prezentace 

značky/produktu, oslovení specifických cílových skupin a budování vztahů s nimi, 

podpora image firmy/organizace, uvedení nového produktu na trh a další (5, s. 215).“ 

 Sponzor se zviditelňuje především pomocí vizualizace svého loga, a to na 

komunikačních kanálech partnera (webové stránky, tiskové materiály, outdoor reklamy 

apod.). Ve sportovním prostředí se může logo dále vyskytovat na sportovišti, sportovních 

dresech, náčiní a vybavení, na výsledkových tabulích a dalších platformách, kde se může 

objevit i reklama.  

 Před uzavřením partnerství se sponzorům nabízí tzv. sponzorský balíček, který 

může nabývat hodnoty v závislosti na objemu finančních prostředků, které sponzor 

poskytne. Dle velikosti sponzorského balíčku pak lze rozlišovat generálního partnera, 

hlavního partnera, mediálního partnera, dodavatele apod. Po dohodě obou stran dochází 

k podpisu sponzorské smlouvy, která dle Mullin, Hardy, Setton může zahrnovat 

následující: 

● Právo použít logo, jméno, obchodní značku a grafickou prezentaci označující 

spojení s produktem nebo akcí. Tato práva mohou být využívána v reklamě, 

propagaci, publicitě nebo jiné komunikační aktivitě používané kupujícím.  

● Právo na exkluzivní spojení s produktem nebo kategorií služeb. 

● Právo na spojení jména s akcí nebo zařízením. 

● Právo používat různá označení ve spojení s produktem, akcí, jako např.: 

„generální sponzor“, „oficiální dodavatel“, „oficiální produkt“. 

● Právo na služby (využívat produkt nebo na exkluzivní užití produktu) nebo právo 

využívat koupený produkt nebo službu ve spojení s akcí nebo zařízením. 

● Právo řídit obvyklé propagační aktivity jako jsou soutěže, reklamní kampaně, 

nebo prodejní aktivity ve spojení se sponzorskou smlouvou (14, s. 190).  

 Vizualizace loga a jména sponzora se dnes dle Karlíčka považuje za základ a 

hledají se jiné způsoby, jak sponzorství uchopit a zatraktivnit. Tyto způsoby se označují 

jako aktivace sponzoringu (12, s. 150). Propojení sponzora s daným projektem není 

v tomto případě pouze o poskytnutí finančního obnosu nebo produktů. Při aktivaci často 
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mohou lidé produkty vyzkoušet na místě, jsou jim prezentovány samotnou sponzorskou 

firmou a ta tím přichází do styku s potenciálními zákazníky. „Nejde tedy primárně o 

prodej, ale i o zviditelnění a příležitost získat si sympatie. Sponzor tak má možnost 

komunikovat s cílovou skupinou v přirozeném prostředí a také v době, kdy má potenciální 

zákazník chuť. Protože právě on pomáhá sportu, který má cílová skupina ráda (15).“ 

popisuje aktivaci Petr Lešek, managing director agentury Raul!.  

 Zajímavé aktivace sponzoringu můžeme vidět právě ve sportovním prostředí, 

například u známého závodu v běhu na lyžích, Jizerská 50, či světoznámých 

Olympijských her. Jizerská 50 je závodem, který je finančně i nefinančně podporován 

několika subjekty. Výrobce elektřiny v České republice ČEZ poskytuje závodníkům na 

místě vyhřívané zázemí, které jistě v zimním počasí ocení a firma ČEZ tak demonstruje 

svoji úlohu poskytovat energii a teplo pro veřejnost. Dále se aktivuje sponzorství 

s Veřejnou zdravotní pojišťovnou, která nabízí pojištění při zrušení události či úrazové 

pojištění pro účastníky. Dále se zde prezentuje firma Swix, výrobce lyžařských vosků, 

která přímo na místě poskytuje mazací servis a firma Canon, poskytovatel nejen 

digitálních fotoaparátů, zachovává pro závodníky vzpomínku ve formě fotografie. Příjmy 

závodu Jizerská 50 pochází z velké většiny ze sponzoringu (až 57%), nikoliv z příjmů ze 

startovného, které přináší závodníci (16). 

 V rámci Olympijských her4 proběhla aktivace sponzoringu se společností Visa, 

která poskytuje kreditní karty a je provozovatelem největší světové sítě pro bezhotovostní 

platby. Partnerem OH je více jak 25 let, poprvé se na akci objevila v roce 1988. Nyní 

uvádím aktivační programy, které proběhly během OH v Londýně. Visa byla oficiální 

zprostředkovatel všech platebních transakcí na OH. Vstupenky bylo možné koupit pouze 

přes její portál, v prostorech OH bylo možné platit a z bankomatů vybírat jen pomocí 

VISA karet. Pro návštěvníky nevybavené touto kartou nabízela společnost dočasnou 

kartu VISA. Kromě toho společnost uzavřela partnerství s firmou Samsung, která uvedla 

na trh speciální olympijský telefon, jehož předností byla funkce NFC, která poskytuje 

platbu bezhotovostně pouze pomocí telefonu. Dále spolupracovala se společností Coca-

Cola, která uváděla na trh bezhotovostní a bezkontaktní prodejní automaty na jejich nápoj 

(17).  

                                                           
4 Dále uváděné jen pod zkratkou OH. 
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 Dle Karlíčka se kromě aktivací a vytváření zajímavých cest propojení sponzora se 

sponzorovaným subjektem efekt sponzoringu násobí i dobou partnerství. Uvádí se, že 

dlouhodobé partnerství je mnohem efektivnější než krátkodobé. Tam se efekt nemusí 

dostavit (12, s. 156). Firma má v delším období lepší možnost zviditelnit svoji značku 

jako sponzora daného projektu a aplikovat různé cesty k aktivaci. 

 

4.2.3   Podpora prodeje 

 Jednou ze ziskových částí sportovního klubu mohou býti provize z prodeje tzv. 

merchandisingových předmětů klubu. Höhn ve své německé publikaci definuje 

merchandising jako: „přenos jména nebo značky (loga, symboly, znaky, maskoti atd.), 

hodnoty (např. německý šampion, účastníci poháru UEFA, vítězové poháru apod.) nebo 

osobnosti (Boris Becker, Michael Schumacher, Jan Ullrich, Steffi Graf atd.) na různé 

produkty (zboží), s cílem vyvolat pozitivní vnímání značky u zákazníka a vytvořit 

odpovídající příznivé reakce spotřebitelů. Používání ochranné známky probíhá v rámci 

přidělení licencí, anebo nezávislým využíváním. Zdejší cíle jsou ekonomické nebo 

komunikativní povahy (18, s. 11).“ Vizuálně propagují značku a klub na veřejnosti, pokud 

předměty užívají a zahlédnou je lidé neznalí této značky. Pokud je osoba neznalá této 

značky vystavována logu a názvu vícekrát, může tak osobu donutit vyhledat značku a 

zjistit o ní informace. Tím dochází k propagaci značky na veřejnosti a šíření povědomí o 

ní. Fanoušci by merchandisingové předměty neměli chápat jako obchodní záležitost 

klubu, nýbrž jako způsob identifikace s klubem, ke kterému ho vážou pozitivní emoční 

vazby. Daňhelová ve své publikaci uvádí, že v roce 2003 tvořily ve světě více než 50% 

příjmů klubů příjmy ze vstupného a prodeje merchandisingových předmětů. V ČR se 

podíl příjmů z merchandisingu pohybuje mezi pouhými 3 – 5% (13, s. 49). 

Daňhelová uvádí mezi položky, které lze v rámci sportovního merchandisingu prodávat, 

následující: 

● „repliky dresů, minidresy; 

● šály, vlajky; 

● čepice, kšiltovky, čelenky; 

● odznaky, butony, přívěsky na klíče; 

● maskoty; 
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● polštáře, sedáky; 

● ručníky, deky z materiálu fleece; 

● textilní výrobky – ponožky, tašky; 

● mikiny, trička; 

● hračky, karty; 

● knížky, psací potřeby; 

● sportovní vybavení – např. hokejky, puky; 

● samolepky, zapalovače; 

● pro fanoušky – fandící rukavice, barvy na obličej; 

● baby textil (13, s. 49).“ 

 

4.2.4   Direct marketing 

 Direct marketing neboli přímý marketing, je, jak označení napovídá, nástroj 

k oslovování výrazně užších segmentů či přímo jednotlivců, než jaké oslovujeme 

reklamou, event marketingem nebo online marketingem. Označení „přímý“ vychází ze 

specifického vztahu mezi šiřitelem a příjemcem marketingového sdělení, které je 

nabízeno příjemci přímo, adresně a konkrétně. Haladova definice zní: „direct marketing 

(z angl. direct = přímý, přímočarý, osobní, marketing = nákup, zboží) – většinou 

nepřekládaný pojem pro přímou komerční, nekomerční a politickou komunikaci s přesně 

definovanou cílovou skupinou recipientů, vybraných z veřejných i specializovaných 

databází jmen, adres, telefonních čísel atd. (4, s. 31).“ Karlíček jej definuje jako: 

„komunikační disciplínu, která umožňuje 1. přesné zacílení, 2. výraznou adaptaci sdělení 

s ohledem na individuální potřeby a charakteristiky jedinců ze zvolené cílové skupiny a 

3. vyvolání okamžité reakce daných jedinců (12, s. 73).“ 

 Karlíček rozděluje nástroje direct marketingu do tří hlavních skupin: 

1. marketingová sdělení zasílaná poštou či kurýrní službou (direct emaily, katalogy 

a neadresná roznáška), 

2. marketingová sdělení předávaná prostřednictvím telefonu (telemarketing a 

mobilní marketing), 
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3. marketingová sdělení využívající internet (emaily a emailové newslettery) (12, s. 

73). 

 Dle Freye spolu s rozšířením internetu a rozvojem nových médií, se i tento nástroj 

změnil a vzdálil od tradičního zasílání katalogů, zásilkového prodeje a telemarketingu. 

V současné době považují firmy za významnější elektronický obchod a komunikaci 

prostřednictvím internetu, emailu a SMS (19, s. 93). Dle Stoličného je při předávání 

informací emailem důležité jeho správné využití a uvádí několik kroků, díky kterým se 

může sdělení k příjemci dostat i přes velkou hromadu dalším reklamních sdělení, které 

v emailové schránce přistávají: 

1) Vždy musí být zřetelné, kdo je odesílatelem zprávy, správně a pravdivě uvést 

jméno a název společnosti. 

2) Předmět zprávy: jasný, stručný, výstižný. 

3) První odstavec zprávy musí být nejvýstižnější. 

4) Tělo zprávy: použití osobního přístupu k adresátovi zprávy, zpráva musí být 

jasná, bez zdlouhavých souvětí apod. Snahou je zaujmout a rychle získat 

odpověď. 

5) Volit formát klasického dopisu je nejjednodušší, případně formu newsletteru, kde 

se ale vyskytuje více stěžejních informací, resp. nabídek. 

6) Linky na doplňující informace: kontaktní informace pro případnou odpověď a link 

(11, s. 34). 

 Zasílání emailových newsletterů je dle Karlíčka forma emailingu a představuje 

komunikaci, která probíhá periodicky (týdně, měsíčně, čtvrtletně apod.) Příjemci 

získávají pravidelně marketingové sdělení, které by pro ně mělo býti zajímavé, čtené, aby 

sloužilo k naplnění marketingových cílů. Většinou se jedná o metodu, jak motivovat 

příjemce k návštěvě webových stránek, a tím zvýšit jejich návštěvnost (12, s. 75). Zasílání 

emailového newsletteru je vhodný nástroj pro komunikaci s fanoušky ve sportovním 

prostředí. Je zapotřebí získat emailové adresy, stanovit si periodu zasílání, pravidelně pak 

vytvářet obsah sdělení a posílat ho svým fanouškům. Vyjma času stráveného nad 

tvořením newsletteru nevznikají další náklady, tudíž je pro neziskové sportovní kluby 

velice vhodný. Díky pravidelné komunikaci s fanoušky lze snadno informovat o činnosti 
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a plánech klubu, přehledně poslat např. kalendář akcí, zprávy o uplynulých událostech, 

novinky v klubu apod. 

 

4.2.5   Event marketing 

 Haladova slovníková definice nám event marketing představuje jako promo akce. 

„Promo akce (z angl. promotion = reklama, podpora) mají za úkol upoutat pozornost 

potenciálních zákazníků, informovat je a představit jim jistý výrobek nebo službu. 

Součástí promo akcí často bývá i samotné předvedení výrobku či služby. Promo akce je 

časově omezená a může mít charakter kulturní či sportovní události, oslavy nebo klasické 

události (4, s. 78).“ Karlíček na rozdíl od Halady vidí event marketing především jako 

událost, při které se dbá na emoční zážitek návštěvníka. „Event marketing někdy 

nazývaný také jako zážitkový marketing (experience marketing), označuje aktivity, kdy 

firma zprostředkovává cílové skupině emocionální zážitky se svou značkou. Tyto 

prožitky mají primárně vzbudit pozitivní pocity a projevit se tak ve zvýšené oblíbenosti 

(resp. atraktivitě) značky (12, s. 143).“ Podle Castronovo a Huang jsou eventy způsoby, 

jak budovat image organizace a vytvářet důležité kontakty s cílovou skupinou (20, s. 

121). 

 Vyjma výše uvedených funkcí, které by měl event marketing firmě přinášet, slouží 

dle Karlíčka také k zvýšené povědomosti o značce a vyvolání pozitivní publicity a 

„šeptandy“ (12, s. 144). V rámci události může firma nejen prezentovat svoji firmu, ale i 

produkty, dělat ochutnávky, nechávat zákazníky vyzkoušet zboží či službu, získávat 

potenciální zákazníky a stimulovat prodej produktu. Ve sportovním prostředí se kluby 

mohou také prezentovat. Nejčastěji se tak děje formou předváděcích akcí a nabízení 

široké veřejnosti vyzkoušet si daný sport. Kluby mohou podnikat své vlastní akce či se 

přidat k větším akcím, např. sportovním veletrhům, prezentaci lokálních sportovních 

klubů apod. Během akcí by kluby měly dodržovat několik zásad efektivního event 

marketingu, mezi něž patří: „koncept eventu musí cílovou skupinu zaujmout a motivovat 

k účasti; koncept eventu by měl cílovou skupinu přivést k aktivní participaci; místo a čas 

konání eventu musí odpovídat možnostem cílové skupiny; event vyžaduje obvykle 

kvalitní propagaci; event vyžaduje profesionální organizační zajištění (12, s. 150).“ Při 

dodržení těchto zásad lze očekávat, že očekávané výsledky, jako je pozitivní publicita, 

word-of-mouth marketing a zvýšené povědomí o sportu a klubu. 



28 

 

 Sportovní kluby se mnohdy nesoustředí pouze na akce určené k propagaci klubu, 

ale i na samotný produkt, který mimo jiné nabízejí, čímž je sportovní utkání. Hlavní 

náplní utkání je sport jako takový, avšak existují i další prvky utkání, které ovlivňují 

dojmy a zážitek diváka. Ty jsou pak přeměněny ve zkušenost, kterou může dál předávat 

jako marketingové sdělení a přecházíme do oblasti publicity a WOMM. Sportovní 

diváctví se potýká s několika faktory z mikroprostředí i makroprostředí, které mají vliv 

na rozhodování sportovního diváka. Ferreir a Armostrong (1994) uvádějí tyto faktory: 

● popularita daného sportu; 

● atraktivita hry, kam zařazují např. kvalitu soupeře, kvalitu domácího mužstva atd.; 

● různé nabídky, např. volné vstupenky; 

● předzápasové a pozápasové programy; 

● stupeň fyzického kontaktu; 

● pohodlí a dostupnost; 

● zařízení a jejich úroveň (nové, pěkně vypadající atd.); 

● cena vstupenky a další náklady (21, s. 149). 

 Odborníci se věnují i faktoru počasí, možnosti parkování, propagačním akcím 

události, prezentaci hvězd apod. (21, s. 149). 

 

4.2.6   Word-of-mouth marketing 

 Termín word-of-mouth marketing neboli tzv. šeptanda je nástroj, který se také 

váže k marketingové komunikaci, aniž by si to firma či organizace uvědomovala. Často 

se děje bez vynakládaného úsilí a financí. Vzhledem k tomu, že se na něj firmy zpravidla 

nezaměřují, může jim šeptanda ubírat na jméně a připravovat o zákazníky. Je tedy na 

místě, aby se firmy staraly o své jméno, pečovaly o zákazníka a předcházely 

nepříjemnostem, čímž nedají vzniknout negativním ohlasům, které si pak můžou 

zákazníci „šeptandou“ předat.  

 A jak je vlastně WOMM marketing definován? Janouch ve své publikaci uvádí 

definici dle americké asociace Word-of-mouth marketingu (WOMMA) a zní: „Dávání 

lidem důvodu bavit se o vašich produktech a usnadňovat tuto konverzaci (22, s. 183).“ 

Dále Janouch dodává, že především druhou část definice dnes naplňují sociální média 
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(22, s. 183). Hesková je stejného názoru a uvádí, že reklama ústním podáním se šířila 

odedávna, avšak s rozmachem nových technologií je rozmach forem WOM marketingu 

násoben (23, s. 29). Karlíček dodává, že WOMM má velký význam pro nákupní 

rozhodování. Informace totiž pochází od lidí „jako jsme my“, a proto se považují za 

důvěryhodnou a doporučení jsou považována za nezávislá (12, s. 40). 

 Podle Marka jsou prvky WOMM sdělovacího procesu tedy: 

● startovací informace, 

● sdělovatel (zdroj), 

● komunikační médium (pro mluvenou nebo psanou verbální komunikaci), 

● příjemce komunikace, 

● reakce na komunikaci je řetězové sdělování téže myšlenky nebo okomentované 

myšlenky původní „s osobním doporučením“ nebo „ten a ten říkal o tom, že… a 

doporučuje“ (7, s. 68). 

 V Karlíčkově publikaci lze vyčíst, že WOMM mnohdy převyšuje v obecné rovině 

efekt marketingové komunikace jako naplánované strategie.  Z výzkumu vyplývá, že 

sdělení předávaná šeptandou jsou ve většině pozitivní, v malé míře negativní (asi 13%). 

WOMM probíhá nejčastěji mezi rodinnými příslušníky (nadpoloviční většina případů), 

dále mezi kolegy (23%), známými (skoro 20%) a přáteli (nad 10%). Z hlediska 

zapojených osob WOMM probíhá mezi dvěma nebo třemi osobami, a to téměř v 70% 

případech. Téma sdělení se ve více jak polovině případů týká zkušeností s produkty (12, 

s. 40-42).  

 S rozvojem internetu se s šířením zkušeností s produktem a doporučeními 

můžeme setkat i v online prostředí, kde se tento nástroj označuje jako virální marketing. 

Halada jej definuje jako „marketingový postup využívající šíření marketingových sdělení 

prostřednictvím on-line kanálů v sociálních sítích. Spočívá ve strategii podporující 

jedince v samostatném, aktivním předávání zpráv s reklamním obsahem svým 

společenským kontaktům – přátelům, kolegům, spolužákům atd.“ Elektronická šeptanda 

vznikla ve skupině studentů žijících v USA, kteří měli připojení k internetu a jehož 

pomocí rychle šířili emaily s různým sdělením (videa, reklamní spoty) (4, s. 102). 
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4.2.7   Online marketing 

 Marketingová komunikace v online prostředí podle Halady zahrnuje: 

„interaktivní formu komunikace prostřednictvím tzv. nových médií, mezi něž patří 

především internet. Tato forma komunikace přináší v oblasti marketingových a 

komerčních komunikacích nové možnosti. Internet umožňuje nový způsob komunikace, 

interaktivní, dvou či vícestranný, s různými subjekty a společně s elektronickým 

obchodem propojuje komunikaci s prodejem. Jejich největší předností je přenos velkého 

množství informací, rychlost a velká flexibilita (4, s. 68).“ Naraine uvádí, že 

technologické vymoženosti jsou zaznamenány neziskovými organizacemi jako velmi 

užitečný nástroj pro komunikaci a interakci se stakeholdery (24, s. 14). Dle Stoličného 

má internet výhodu, že se stejnými možnostmi jako mají tradiční komunikační cesty 

dosahuje většího efektu – může zacílit na konkrétního člověka a komunikovat s ním, ale 

zároveň umí najednou oslovit desetitisíce lidí se stejnými zájmy (11, s. 49). Dle Karlíčka 

v roce 2015 používalo internet 6,7 milionů lidí v České republice. Pravidelnými 

návštěvníky internetového prostředí, to znamená být online minimálně 20 dní v měsíci, 

je 32% Čechů. Karlíček dále dodává, že online komunikace je výhodná především 

z hlediska zacílení, atraktivity, využití multimediálních výstupů, měřitelnosti a nízkých 

nákladů (12, s. 183). 

 Mezi hlavní platformy, na kterých je využíván online marketing, jsou webové 

stránky a sociální sítě. Tyto platformy jsou také vhodné do sportovního prostředí pro 

sportovní kluby především díky výhodám, které jsou popsány výše – relativně nízké 

náklady a interaktivní obsah využívající multimédiálních obsahů. Geurin-Eagleman a 

Burch uvádí, že aktivita sportovců a sportovních organizací na sociálních sítích jako 

Twitter a Facebook se zvyšuje, a to z následujících důvodů: propojení a interakce 

s fanoušky a stakeholdery, získávání informací od druhých a zvyšování povědomí o 

značce (25, s. 133-134).“ 

 Webové stránky představují pro online populaci důležitý informační kanál, jehož 

efektivnost je dána několika kritérii. Dle Karlíčka mezi ně patří: atraktivní a přesvědčivý 

obsah, snadná vyhledatelnost, jednoduché užití a odpovídající design. Informace, které 

zde návštěvník vyhledává, musí být aktuální, jinak je návštěvník zklamán, a zastaralé 

nebo neúplné informace ho mohou odradit od další návštěvy (12, s. 185-186). Sportovní 

kluby webové stránky používají především pro informační funkci, poskytují informace o 

klubu, týmu, termínech a výsledcích zápasu, činnosti týmu a klubu, kontakty, odkazy na 
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sociální sítě, mapu ke hřišti apod. Podle Janoucha mají webové stránky výhodu v tom, že 

jejich správce má kontrolu nad informacemi, které jsou zde podávány a které návštěvníci 

naleznou a získají (22, s. 224). 

 Karlíček definuje online sociální média jako: „otevřené interaktivní online 

aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských sítí. Uživatelé vytvářejí a 

sdílejí v rámci těchto sítí nejrůznější obsah, jakým jsou např. osobní zkušenosti, zážitky, 

názory, videa, hudba či fotografie (12, s. 196).“ Do skupiny online sociálních sítí, které 

uživatelé v České republice využívají, patří Facebook, Instagram, LinkedIn, Google+, 

Youtube a další. Na těchto sítích fungují uživatelé, kteří se sem registrují a vytvářejí a 

sdílejí obsah. Sociální sítě jsou vhodné ke komunikaci s fanoušky a naplňování 

marketingových cílů, mezi které dle Bednáře patří: 

● „Informování o značce. 

● Předprodejní podpora produktu. 

● Přesvědčování potenciálních klientů o výhodách produktu. 

● Poprodejní podpora. 

● Budování uživatelské komunity. 

● Řešení problémů a krizová komunikace (26, s. 28).“ 

 Karlíček doporučuje firmám sociální sítě využívat ke konkrétním cílům, např. pro 

informování o zajímavých akcích či šíření marketingového sdělení (12, s. 197). Tyto 

doporučení jsou platná i pro sportovní kluby, které své webové stránky a sociální sítě 

můžou využívat na pozvánky na zápasy, zprávy o odehraných utkáních, sdílení výsledků, 

článků a rozhovorů, informování o činnosti týmu či celého klubu a sdílení 

multimediálního obsahu zahrnující fotografie, videa apod. Mezi hojně využívané sociální 

sítě v českém sportovním prostředí patří Facebook, Twitter a Instagram, které mohou být 

dnes mezi sebou propojeny a sdílet obsah zároveň na všechny tři sítě, pokud je to možné. 

Dále bude představena podoba a funkce sociálních sítí dle odborné literatury. 

 Sociální síť Facebook je důležitým komunikačním kanálem v online prostředí a 

vznikl v roce 2004. O této platformě Naraine tvrdí, že představuju osobní webovou 

stránku umožňujícím uživatelům nastavit svůj profil, odkrýt identitu ostatním, aby se 

s nimi na této webové stránce spřátelili. Uživatelé zde komunikují skrz příspěvky na 

jejich vlastní stránce (tzv. timeline), stejně tak i soukromě ve zprávách (24, s. 14-15).“ 
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Bednář dodává, že lze používat i mnoho dalších speciálních aplikací, komunikovat 

v reálném čase díky aplikaci instant messaging a toto vše ovládat z jednoho uživatelského 

rozhraní (26, s. 28). Funkce a vzhled Facebooku se stále mění a přizpůsobení potřebám 

firem je v tomto prostředí stále výraznější. Na Facebooku, stejně tak i na síti Instagram či 

Twitter je možnost připlatit si za propagaci marketingového sdělení, účtu firmy apod. 

Mužík uvádí, že výhodou reklamy na Facebooku je možnost úzkého zaměření příjemců 

sdělení dle demografických údajů. Tvorba reklamy na Facebooku je snadno dostupná a 

vysoce efektivní (2, s. 88). 

 Twitter je podobný Facebooku, zde však uživatel přidává své příspěvky na tzv. 

feed. Uživatelé Twitteru si vybírají, koho příspěvky chtějí vidět a komu naopak ukážou 

své příspěvky. Twitter byl označen jako sociální médium, které vyvolává konverzace 

uživatelů založených na rozdílných diskuzích (24, s. 15). Na sociální síti Twitter dle 

Bednáře je možné, aby uživatelé vzájemně reagovali na své příspěvky, a šířili dál, ty, 

které se jim líbí. Dochází tak k virálnímu šíření (26, s. 29). Podle Mužíka je Twitter 

záležitostí elity a je místem pro práci s médii a důležitými osobami (2, s. 86). 

 Instagram je sociální síť, která vznikla v roce 2010 a do roku 2014 získala dle 

Geurin-Eagleman a Burch přes 300 milionů aktivních uživatelů sdílejících přes 55 

milionů fotografií denně. Na této platformě funguje 86 světových značek ze 100 jako 

způsob zvyšovat povědomí o značce. Obsah tvoří vizuální příspěvky uživatelů 

(fotografie, videa), které mohou být okomentovány i slovy, ale nikdy nevychází pouze 

textové příspěvky, jak je tomu na Facebooku nebo Twitteru (25, s. 134).  

 Uživatelé sdílí svůj obsah v kanále svých sledujících, tzv. followerů a naopak jsou 

jednotlivým uživatelům zobrazovány všechny příspěvky, které sdíleli uživatelé, které 

jedinec sleduje. Mezi přednosti Instagramu řadí Fiala především míru aktivity uživatelů, 

která je vyšší než u uživatelů na Facebooku, čímž je snadnější dostat zpětnou vazbu, 

dosah marketingových sdělení, jednoduché vytváření a rychlé sdílení obsahu. Mezi 

nevýhody patří, že síť je ovladatelná pouze z mobilních zařízení a není zde 

pravděpodobně zastoupena veškerá cílová skupina (vyskytují se zde nejvíce lidé pod 35 

let) (27).  

 Klíč k úspěchu, ať už na webových stránkách, Facebooku, Twitteru, Instagramu 

či Youtube, tkví v atraktivitě a aktuálnosti obsahu. Lidé chtějí čerstvé informace, aktuální 

kontakty, zábavná videa, kvalitní fotografie a další zajímavý obsah. Dle Karlíčka je nutné 
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obsah vytvářet relevantní pro cílovou skupinu a odpovídající komunikačním cílům firmy. 

Nejefektivnějším obsahem jsou pak sdělení, která uživatelé ochotně sdílejí dál, šíří se 

internetem a vzniká tak virální marketing neboli online verze WOMM (12, s. 196).  
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5   ANALYTICKÁ ČÁST 
 

5.1   Charakteristika klubů 
 

5.1.1   SK Kotlářka 

 Klub SK Kotlářka je tradiční softballový klub sídlící na Praze 6 v Dejvicích a je 

historicky spjat s Vysokou školou chemicko-technologickou, která též sídlí v Praze 

v Dejvicích. Klub vznikl v 70. letech minulého století a má tak již více jak třicetiletou 

tradici s několika úspěchy na domácí i zahraniční úrovni (28). Dle oficiálního webu ČSA 

hrál klub poprvé oficiálně pod názvem VSK Chemie Praha v roce 1979 a to Národní ligu 

žen, kterou ten rok vyhrál (29). Na webových stránkách samotného klubu se však můžeme 

dočíst, že v softballových, tehdy ještě československých, soutěžích, se hráči tohoto spolku 

objevovali již od roku 1968. Klub fungoval pouze v dospělých soutěžích, jelikož vznikl 

právě při sportovní jednotě Vysoké školy chemicko-technologické (30). Později však 

chtěl klub podpořit i mládežnický sport a vytvořit žákovská družstva. Výsledkem bylo 

v roce 1982 založení TJ DDM5 Kotlářka na Stadionu mládeže právě v lokalitě Dejvice. 

Zakládajícími oddíly byly atletika, softball, orientační běh a stolní tenis (28).  

 K dnešnímu dni se TJ DDM věnuje i dalším aktivitám, např. badminton, plážový 

volejbal, jóga, florbal apod. (31). V roce 1990 se oddíl rozrost o oddíl baseballu, který je 

také dodnes součástí aktivit TJ DDM. Prvním a stále současným předsedou softballového 

oddílu jen pan Petr Aubrecht, který byl mimo jiné oceněn v roce 2015 cenou Jima Jonese 

za celoživotní trenérský přínos českému baseballu. O dva roky později vznikl SK6 

Kotlářka, pod kterým funguje až dodnes (28). 

 Z právního hlediska však klub Kotlářka funguje pod dvěma subjekty. Prvním je 

SK Kotlářka z.s., který zahrnuje všechny týmy softballu a týmy baseballu do 13 let, které 

působí na Stadionu mládeže. Druhým je Kotlářka Praha z.s., která má pod svými křídly 

baseballové hráče od 14 let výše a působí v areálu Nad Markétou v jiné části Prahy. Oba 

subjekty mají odlišné předsedy, sídlo, výbory, hřiště, avšak označují se za „Kotlářku“, 

                                                           

5 Tělovýchovná jednota Dům dětí a mládeže. 

6 Sportovní klub. 
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mají stejné klubové barvy a spolupracují především na poli baseballovém. Ve své práci 

se zaobírám marketingovou komunikací pouze prvního ze zmiňovaných subjektů.  

 Vyjma titulů mistryň z Národní ligy žen odváděl klub skvělé výkony i za 

hranicemi a v roce 1985 se stal prvním klubem v Česku, který startoval na Poháru Mistrů 

Evropských Zemí v Itálii. Tohoto turnaje se ještě účastnil v roce 1990 – 1993, 1996 – 

2002, kdy největším úspěchem jsou stříbrné medaile z roku 2000. S kolísavými výsledky 

v Národní lize žen, později přejmenované na 1. českou softballovou ligu žen až do dnešní 

Extraligy žen se klub stále drží v nejvyšší domácí soutěži a největším úspěchem z domácí 

scény v porevoluční době jsou zlaté medaile ze čtyř sezón po sobě (roky 1995 – 1998). 

Od roku 1991 zasahují hráčky i do reprezentačních výběrů od žákovských, přes kadetské 

a juniorské až do dospělých (30). 

 Pokud se podíváme na celou historii tohoto oddílu, potýká se s vlnami úspěchů a 

neúspěchů. Občas sestoupí z nejvyšší soutěže a musí se prodrat opět do elity, jindy se 

veze na vlně úspěchů s titulem domácích mistryň a sbírá díky reprezentačním hráčkám 

medaile z Mistrovství Evropy. V jisté recesi se klub nachází i teď. „Zuby nehty“ se drží 

v elitní soutěži, úspěchy se nedostavují ani v mládežnických kategorií, avšak trpělivě 

trénuje, vychovává mládež a čeká na lepší časy. Dnes v softballovém oddíle figuruje šest 

týmů, a to smíšený slowpitchový7 tým sestavený z dospělých hráčů klubu hrající 

nárazově některé slowpitchové turnaje, dospělý tým žen hrající nejvyšší domácí 

softballovou soutěž, dospělý tým mužů hrající druhou nejvyšší domácí soutěž, juniorský 

mužský tým hrající nejvyšší domácí juniorskou soutěž, kadetský a žákovský tým děvčat, 

která hrají druhou nejvyšší soutěž v odpovídající kategorii dosahující průměrných 

výsledků. Najdou se i hráčky a hráči, kteří sbírají reprezentační zkušenosti a vyjíždí na 

turnaje do zahraničí. Celkem měl klub v roce 2017 159 členů (29). 

 Týmům se věnuje celkem 8 trenérů, kteří zastávají i jiné klubové funkce, např. 

funkci předsedy, marketingového specialisty, člena kontrolní komise apod. (29). Ve své 

práci jsem oslovila jednu z trenérek a hráček SK Kotlářka, paní Ludmilu Kučerkovou, 

která působí v klubu od dětství, byla součástí několika úspěchů, reprezentačních výběrů 

a nyní se věnuje i organizaci dospělého týmu žen a tím i jeho marketingové komunikaci 

                                                           
7 Slowpitch je zjednodušenou formou hry softballu, kde se využívá pomalého nadhozu a zjednodušených 

pravidel. 
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s fanoušky. Ona sama mi i pomohla s oslovením fanoušků a distribucí dotazníků pro ně 

určených.  

 Klub SK Kotlářka sídlí na Praze 6 ve čtvrti Dejvice. Nachází se v areálu TJ DDM, 

který je dobře dostupný autem i městskou hromadnou dopravou a je se v těsné blízkosti 

několika vysokých škol. Vyjma tohoto klubu se na území Prahy nachází téměř dvě desítky 

softballových klubů, z toho 11 se věnuje ženskému softballu. V Extralize žen působí další 

pražské týmy: SK Joudrs Praha, Eagles Praha, Tempo Titans Praha, SaBaT Praha a 

Storms Řepy (32). Klub SK Joudrs a Eagles Praha jsou zvučného jména, dosahují 

pravidelně úspěchů na českém a mezinárodním poli, vychovávají od počátku vzniku 

reprezentanty a sídlí ve velmi dobře zařízených stadionech s klubovým zázemím, což 

dává prostor hostit velké akce mezinárodního měřítka. Jsou tak klubu SK Kotlářka 

velkými rivaly. Ostatní zmiňované kluby nejsou tak velkými konkurenty v softballovém 

prostředí. 

 

5.1.2   Snails Kunovice 

 Oddíl Snails Kunovice se řadí mezi jeden z největších softballových klubů 

v České republice, který má pod svými křídly mužské i ženské softballové celky 

dospělých i mládežnických hráčů. Svoji významnou roli si v softballovém českém 

prostředí vydobyl i přesto, že nesídlí ve velkém městě, nýbrž na malém městě Kunovice 

s přibližně 5 a půl tisíci obyvatel (33). Město Kunovice se nachází v blízkosti okresního 

města Uherské Hradiště, které čítá kolem 25 tisíc obyvatel (34). S ním je spjatá i historie 

a vývoj oddílu Snails Kunovice. 

 Počátky kunovského softballu se datují do osmdesátých let, kdy se softballu začal 

věnovat spolek nadšenců po záštitou DDM Uherského Hradiště. Nedlouho nato vznikl 

softballový oddíl TJ Let Kunovice působící na škvárovém hřišti v Kunovicích, který se 

přetvořil až do dnešní podoby kunovského softballového areálu. V roce 1992 vzniká opět 

na území Uherského Hradiště pod hlavičkou Sokola oddíl, který se skládá spíše z hráčů 

v mládežnickém věku, a organizuje tým mužů, žen, juniorek a kadetů a vychovává trenéry 

i rozhodčí. V roce 1993 se oddíl TJ Let Kunovice přejmenovává na Molus Kunovice, 

který však záhy v roce 1997 zaniká a jeho hráči přechází pod křídla Sokola Uherské 

Hradiště. V roce 1998 dostává oddíl svůj současný název Snails Kunovice a přesouvá se 

na opuštěné škvárové hřiště v Kunovicích (35).  
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 Na prahu milénia se dospělé týmy mužů a žen kvalifikovaly do druhých 

nejvyšších soutěží a kunovický softball se v ten moment přehoupl do nové éry své historie 

(35). Od té doby působí dospělé týmy v kruzích softballové elity, klub vychovává 

reprezentanty i trenéry národních týmů a úspěchů dosahuje i v mládežnických 

kategoriích. Na Moravě není doposud úspěšnějšího a většího softballového klubu.  

 Ženský tým, kterému se věnuje má práce, se do nejvyšší tuzemské soutěže 

kvalifikoval v roce 2010. V roce 2014 a 2015 dosáhl tým žen v této soutěži na bronzovou 

příčku. Tým juniorek do 22 let, jehož hráčky působily či stále působí i v ženském 

dospělém týmu, vybojovaly v roce 2013 v Extralize juniorek stříbrné medaile, v roce 

2014 a 2015 se staly mistryněmi a v roce 2016 obsadily 3. místo (36).  

 V současné době klubu předsedá pan Pavel Křivák, který je úspěšným 

odchovancem oddílu Snails a úspěchy sbírá i nyní jako trenér ženských reprezentací. 

Vyjma trenérů se do reprezentací dostávají i samotní hráči klubu Snails, kteří do 

národních týmů pronikli poprvé po přelomu tisíciletí, v době, kdy se dospělé týmy Snails 

objevují v nejvyšších domácích soutěžích. 

 V klubu Snails Kunovice bylo v roce 2017 registrováno 375 členů, z toho 198 

z nich bylo mladších 15 let (36).  Jak již bylo řečeno, oddíl Snails Kunovice sídlí 

v jihomoravské obci, která čítá přibližně 5 500 obyvatel. Nachází se v bezprostřední 

blízkosti okresního města Uherské Hradiště, které čítá obyvatel pětkrát víc. Město 

Kunovice dle údajů na svých webových stránkách za tradiční sporty provozované na jeho 

území uvádí fotbal a ženskou házenou. Mezi novější sporty patří vyjma softballu tenis, 

florbal a badminton (37). 

 

5.2   Výsledky analýzy SWOT 
 

5.2.1   Analýza SWOT klubu SK Kotlářka 

 Silné stránky: Mezi silné stránky pražského klubu patří dlouholetá tradice a 

historické úspěchy. Klub má v softballovém prostředí zvučné jméno, ačkoliv současná 

výkonnost týmu žen je horší a tři poslední roky bojuje o udržení v nejvyšší domácí 

soutěži. Klub se zaměřuje nejen na ženský softball, ale i mužský a pod má pod sebou 

několik týmů. Vychovává reprezentanty ve všech věkových kategoriích. Má stabilní 

zázemí pod záštitou TJ DDM Praha 6, kde působí již dlouho řadu let. 
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 Slabé stránky: Za slabé stránky klubu v současné době lze považovat nízký zájem 

o marketingovou komunikaci či jeho dlouhodobý plán a vize. Klub se zaměřuje více na 

svoji sportovní stránku, která se nachází ve špatné situaci. V marketingu se orientuje 

výhradně na online marketing, který je jednoduchým, levným nástrojem, avšak neosloví 

všechny možné cílové skupiny a je trendem především u mladší generace. S ohledem na 

aktuální výkonnost a špatné výsledky týmu žen je přirozeně těžší lákat fanoušky na 

zápasy a motivovat k opakované návštěvě.  

 Příležitosti: Příležitosti, které vnější prostředí klubu Kotlářka nabízí je lokalita, ve 

které se klub nachází. Odjakživa má své zázemí v pražské čtvrti Dejvice, která je 

domovem několika vysokých škol, což vytváří prostor pro šíření informací o klubu osobní 

komunikací a vysokoškoláci jsou dobrá cílová skupina, kterou lze lákat na sportovní 

zápasy s občerstvením, popíjením piva a odreagováním v partě. Dejvice jsou také 

obytnou čtvrtí s dobrým dopravním spojením. Vzhledem k tomu, že Kotlářka za svého 

fungování působí stále ve stejné lokalitě, je snadné udržovat vztahy s lokální komunitou, 

veřejnými institucemi a školskými zařízeními. V poslední době narůstá stále větší počet 

lidí, kteří do Prahy dojíždí a Dejvice jsou lokalitou, přes kterou přijíždí denně několik aut 

ze severu a západu okolí Prahy a Středočeského kraje. Mezi těmito dojíždějícími se 

najdou i rodiny s dětmi, rekreační sportovci nebo studenti.  

 V oblasti softballu se každoročně zvyšuje zájem o marketingovou komunikaci 

klubů ze strany České softballové asociace. Je ochotná pomáhat a podporovat kluby 

v jejich marketingu. Motivuje kluby k marketingovým aktivitám, které každoročně 

vyhodnocuje, klubům radí a finančně ohodnocuje. V roce 2017 byla vypsána soutěž, do 

které kluby mohly zaslat svůj marketingový projekt, který bude probíhat celou sezónu a 

první tři místa získala finanční ohodnocení nad rámec každoroční podpory. V oblasti 

marketingu se stále větší role dožadují online platformy, především sociální sítě, které 

dokážou oslovit velké množství lidí. Jsou bezplatné a lze je velmi efektivně kombinovat 

s tradičními způsoby placené propagace. Softball je atraktivní sport, který se zapsal i mezi 

sporty, které budou součástí programu Letních olympijských her v Tokiu 2020. Sport je 

velmi netradiční, odehrává se venku a pokud je hezké počasí, je ideálním víkendovým 

programem. Fanoušci se v partě přátel mohou sejít u zápasu, posedět venku, občerstvit se 

u grilování nebo popíjení piva a strávit pěkné počasí podívanou na atraktivní ženský sport.  

 Hrozby: Jako hrozbu pro klub Kotlářka Praha vidím konkurenci ostatních sportů 

a volnočasových aktivit, které se na území Dejvic, a i celé Prahy provozují. Samotný klub 
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funguje pod záštitou DDM Praha 6, který má pod svými křídly několik sportů a aktivit. 

Na Praze 6, kde se klub Kotlářka nachází, funguje pouze on jako softballový klub, avšak 

do svých řad lákají zvučná jména z jiných sportovních odvětvích. Na Praze 6 sídlí známý 

florbalový klub Tatran Střešovice, fotbalový klub FK Dukla Praha, atletický klub TJ 

Dukla Praha, tenisový klub Sparta Praha, hokejový klub HK Hvězda Praha a mnoho 

dalších. Mimo to se nachází i v blízkosti veřejných sportovišť, parků a ostatních 

atraktivních míst, které jsou na jaře a v létě, kdy softballová sezóna probíhá, velmi 

vyhledávaná. Dalším problémem je nestálá situace ve vládě a na Ministerstvu školství, 

mládeže a tělovýchovy8, jejíž dotační programy prochází změnou a není jisté, zda budou 

moct kluby nadále čerpat ze státních peněz. Klub Kotlářka je vyjma MŠMT závislý na 

finančních příspěvcích členů, obcí, krajů, městské čtvrti či sponzorech, kterými však 

v této chvíli nefiguruje.  

 

5.2.2   Analýza SWOT klubu Snails Kunovice 

 Siné stránky: Silnou stránkou klubu Snails Kunovice je rostoucí hráčská i 

trenérská základna, která se skládá především z hráčů mladších 15 let. S rostoucím 

počtem hráčů přichází do klubu více rodičů, fanoušků a obecně lidí, kteří mají zájem na 

chodu klubu a jeho fungování. V místní komunitě má klub dobré jméno, vychází s okolím 

a po období rané historie klubu má již dlouho své zázemí v městě Kunovice na Mlatevni. 

Své zázemí neustále zkrášluje a v roce 2017 se stadion dočkal nové podoby a byl 

obohacen o druhé hrací regulérní hřiště, čímž se klubu otevírají další možnosti. Tým žen 

dosáhl několika sportovních úspěchů (např. bronzové medaile z roku 2014 a 2015), které 

se udály nedávno a lidé si je snadno vybaví.  

 Slabé stránky: Slabou stránkou klubu, konkrétně týmu žen je velká absence 

hráček, které jsou rodačkami Zlínského kraje. Publikum softballových zápasů v českém 

prostředí tvoří především rodinní příbuzní, kolegové, přátelé hráček týmu a v současné 

době je na soupisce ženského týmu Snails Kunovice sedm odchovankyň klubu 

z celkových 20 hráček zapsaných na soupisce. V zápasech se v základní sestavě vyskytují 

často jen dvě místní hráčky z celkové devítičlenné sestavy. Ostatní hráčky pocházejí ze 

Slovenska, z Brna nebo z Ostravy, na které se přátelé a rodinní příbuzní nejezdí často 

koukat.  

                                                           
8 dále jako MŠMT. 
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 Příležitosti: Příležitostí i pro klub Snails Kunovice je ochota zastřešující 

organizace ČSA vycházet vstříc marketingovým aktivitám klubu a pomáhat klubu se 

marketingem obecně. Stejně tak finančně motivuje kluby ke splnění marketingového 

minima a nad rámec vyhlašuje soutěž o nejlepší marketingové počiny v sezóně. Od 

loňského roku má kunovický softballový stadion dvě hřiště a díky tomu, může na jednom 

hřišti probíhat Extraliga žen a druhém jiné utkání, čímž se přijde podívat více diváků. 

Takové cíle jsou dostatečným důvodem, aby ze strany ČSA přišla podpora a vypsala 

klubu dvě akce do jednoho dne. Softball se zapsal do programu Olympijských her v Tokiu 

2020, čímž přichází příležitost propagovat netradiční sport softball jako olympijský sport 

a podpora přichází i od Českého olympijského výboru. Softballový klub má ve svém okolí 

malou konkurenci, co se týče softballového prostředí. Zatímco na území Prahy, kde žije 

přes 1 000 000 obyvatel, se nachází 11 softballových ženských klubů, z nichž 4 působí 

v Extralize žen, na území Zlínského kraje, kde žije skoro polovina obyvatel, sídlí pouze 

klub Snails Kunovice. Nejbližší softballové ženské kluby se nachází v Brně, Blansku a 

Ostravě, z toho žádný nepůsobí v Extralize žen. Klub Snails je tak jediný zástupce 

Moravy a Slezska v soutěži.   

 Hrozby: Spolu faktem, že je klub Snails jediným zástupcem Moravy, který působí 

v nejvyšší soutěži a zároveň je jeden z mála klubů na tomto území věnující se softballu, 

je těžší dostávat se do povědomí tamních obyvatel. Klub často naráží na situace, že lidé 

o tomto sportu nic neví, a proto je ani nezajímá. Je tak v nevýhodné pozici na trhu vůči 

ostatním tradičním sportům, které se na Moravě hrají a působí jako klub, který provozuje 

malý neznámý sport. Moravské obyvatelstvo více sleduje fotbal, hokej, házenou a další 

tradiční české sporty, které jsou silnými soupeři americkému netradičnímu sportu. Mezi 

další hrozby, jak už bylo zmiňováno v případě SK Kotlářka, je nestabilní situace na 

MŠMT a s ním spojené financování formou dotací.  
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6   SYNTETICKÁ ČÁST 
 

6.1   Výsledky z rozhovorů s manažery klubů 
 

6.1.1   Výsledky z polostrukturovaného rozhovoru s manažerkou SK Kotlářka 

 Podle vedení klubu zastupovaného paní Ludmilou Kučerkovou fanoušci nejvíce 

využívají sociální sítě, zejména síť Facebook. Méně využívanými jsou webové stránky 

klubu shromažďující velké množství informací. Klub se pokusil sdělovat fanouškům 

informace prostřednictvím newsletteru, který chodil fanouškům přímo do emailové 

schránky. Paní Kučerková uvádí, že se jim tento typ komunikace neosvědčil, neboť si 

podle ní fanoušci informace raději vyhledali a přečetli na webových stránkách.  

 Aktuálně využívá klub především webové stránky a sociální sítě Facebook, 

Instagram a Twitter. Webové stránky klub používá především k publikaci článků ze 

zápasů, poskytování informací pro stávající i nové hráčky, pro rodiče hráček. Články si 

nejčastěji přečtou hlavně rodiče mladých hráček, kteří také vyhledávají články o svých 

dětech, někdy dojdou i k článkům o týmu žen. Fanoušci na ně dle Kučerkové sami od 

sebe nechodí, většinou jsou sem odkázáni ze sítě Facebook.  

 Žádnou formu přímého kontaktu se zákazníkem skrz poštu či emailovou poštu 

klub nevyužívá a jako důvod uvádí paní Kučerková fakt, že tým žen nemá širokou 

fanouškovskou základnu a informace poskytují buď samotné hráčky či prostřednictvím 

Facebooku. 

 Jak uvádí paní Kučerková v rozhovoru, s reklamou nemají žádné zkušenosti a ani 

si neumí představit, jaké reklamní prostředky by mohly fanoušky nejvíce motivovat 

k návštěvě zápasů či jiných klubových akcí. Momentálně žádnými sponzory tým žen 

nefiguruje, i když by je velice potřeboval z hlediska finančního i materiálního. 

V minulosti sponzorovala tým Vysoká škola chemicko-technologická (dále jen VŠCHT), 

při které oddíly softballu také vznikaly. Nyní již klub funguje samostatně a s vysokou 

školou nespolupracuje. V minulosti byl tým také sponzorován firmou GeoGroup, která 

jim stejně jako VŠCHT, poskytla finanční příspěvek adekvátní povinnému startovnému 

v soutěži Extraliga žen. 

 Vzhledem k situaci, kdy sponzoři chybí, se klub nevymezuje vůči časovému 

hledisku sponzorství a přijal by dle slov paní Kučerkové jakékoli. Ze zkušeností se jim 

osvědčilo dlouhodobé sponzorství. S krátkodobým sponzorstvím materiální podoby, 
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např.: výroba dresů, má klub špatné zkušenosti kvůli časovému nátlaku a nekvalitnímu 

poskytnutému materiálu. Aktuálně klub poptává sponzora, jenž by vypomohl s tvorbou 

nových webových stránek. Na své webové stránce uvádí klub jako partnery: Česká 

softballová asociace, Městská část Praha 6, DDM Hlavního města Prahy a stále také 

GeoGroup s externím odkazem na webové stránky daného subjektu.  

 Klub se každoročně účastní akce Sportival – festival netradičních sportů, kde 

seznamuje sportovní veřejnost s klubem a samotným sportem praktickými ukázkami. 

Nepravidelně se pak účastní akcí, které se v okolí namanou, nebo na které jsou pozváni. 

Na zápasy se dle odhadů paní Kučerkové podívá 15 – 20 lidí, na atraktivnější zápasy 

v play-off až 70 lidí. Pro fanoušky v roce 2017 nepodnikli žádné kroky ku větší atraktivitě 

zápasů. Fanoušci se mimo jiné účastní i klubového zakončení sezóny či slowpitchového 

turnaje. Dle paní Kučerkové nejvíce fanoušků nalákají, pokud je po zápase společné 

grilování nebo zápasům předchází nebo následují zápasy mužského dospělého týmu 

klubu. Tyto dva faktory však klub ne vždy dokáže zařídit.  

 Klub formu WOM marketingu uměle nevyvolává, spíše v ní dle slov Kučerkové 

doufá. Ta také vidí městskou část Praha – Dejvice jako dobrou komunitu, kde se 

informace šíří. Nejvíce funguje způsob, kdy hráčka pozve své přátele a ty pozvou opět 

své přátele a stráví společně čas na hřišti.  

 Co se týče merchandisingových produktů týmu žen, klub žádné nevyrábí a 

neprodává. Manažerka uvedla, že v roce 2018 plánuje klub s tímto marketingovým 

nástrojem pozvolna začít a uvidí, zda to bude mít úspěch a budou v této cestě pokračovat 

či nikoli. 

 Závěrem uvádím stručné shrnutí. Klub SK Kotlářka dává ve své marketingové 

komunikaci k fanouškům důraz na online marketing, a to skrz webové stránky a sociální 

sítě, především síť Facebook. I když jej klub aktivně nepodporuje, v okolí klubu dobře 

funguje i word-of-mouth marketing a manažerka klubu vidí lokalitu, kde klub působí, jak 

vhodnou pro šíření sdělení touto formou. Mezi nástroje, které klub v současné době 

nevyužívá, patří prodej merchandisingových produktů, direct marketing a reklama. 

Management SK Kotlářka domácí zápasy pravidelně nezatraktivňuje. Občas se podaří 

zápasy pořádat ve stejný den, kdy probíhají zápasy mužského týmu a díky tomu se zápasů 

účastní více diváků. Mezi atraktivní program zápasu patří také grilování, podle paní 
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Kučerkové ale není vždy možné ho zajistit. Klub má z předešlých let zkušenosti se 

sponzory, nyní však žádné nemá.   

 

6.1.2   Výsledky polostrukturovaného rozhovoru s manažerem Snails Kunovice 

 S fanoušky týmu žen komunikuje klub Snails prostřednictvím webových stránek, 

emailu, sociálních sítí (Facebook, Instagram). Na sociální síti Youtube nevytváří videa 

přímo pro fanoušky. Sdílí jeho prostřednictvím videa o týmu žen jiných kanálů, např. 

videa vyrobené ČSA. V samotném areálu klubu visí velký banner, který poskytuje též 

informace o týmu žen, např.: termíny zápasů. Fanoušci se o ženském týmu dovídají 

z lokálních médií, které ve vlastním zájmu tyto informace šíří. Podle vedení klubu je 

nejlepším nástrojem jejich marketingové komunikace newsletter, kde je možné 

vyhodnotit jeho efektivitu a zjistit, jaké sekce uživatele zajímají a jaké ne. Představuje 

ucelený zdroj informací, informuje, co se stalo a zve na budoucí akce. Hojně je klubem 

využíván i Facebook, ve kterém klub vidí sílu v množství oslovených lidí, není si však 

jistý, že oslovuje ty pravé.  

 V masových médiích se klub na poměry v jiných softballových klubech v zemi 

objevuje velmi často. V regionální televizi se extraligový tým žen objevuje po každém 

hracím kole a jejich výkonům je pokaždé věnována zhruba čtyřminutová reportáž. 

Regionální televize TV Slovácko je jedním ze sponzorů klubu a zájem o reportáže ze 

softballu přichází z jejich strany. Vedení oddílu jim před sezónou na tiskové konferenci 

předá rozpis zápasů a televizní štáb pak sám přijede a natočí si materiál. Na podobném 

principu funguje i místní tisk. Novináři jsou taktéž před sezónou seznámeni s rozpisem 

zápasů nejen týmu žen, ale i celého klubu. Po hracím víkendu novinář zavolá zodpovědné 

osobě z týmu, a po telefonu si zjistí informace, které pak zpracuje do článku, který hned 

v pondělí vychází v regionálním periodiku DDK Kurýr, Slovácký deník či místním 

Kunovjanu. Dva články ročně vychází v MF Dnes. S reklamou v rozhlase nemá oddíl 

velké zkušenosti. Letos rozhlas využil poprvé pro promo slavnostního otevření 

zrekonstruovaného areálu, jehož součástí byly i extraligové zápasy týmu žen. 

Outdoorovou reklamu používá vedení pouze v samotném areálu, mimo něj nikoliv.  

 Za nejvhodnější reklamní prostředek, kterým by klub Snails přilákal fanoušky 

k návštěvě domácích zápasů, považuje pan Blaha outdoorovou reklamu. Podle jeho 

názoru je vhodně umístěný reklamní banner účinný a osloví velké množství lidí. Není 
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zastáncem placené propagace na sociálních sítích, neboť na sociálních sítích reklama 

nezaujme všechny potenciální fanoušky z okolí a statistiky z Facebooku jsou dle něj 

zavádějící. Pan Blaha se domnívá, že reklam je na Facebooku denně několik, a i když 

sdělení osloví například 1500 lidí, pouze 100 z nich se u reklamy pozastavilo. Není nutné 

tuto formu zavrhnout, ale dle něj jsou lepší a účinnější způsoby, jak oslovit lidi v okolí, 

především početné obyvatelstvo okresního města Uherské Hradiště. Na způsobu, jak 

dotáhnout obyvatele v dojezdové vzdálenosti 15 kilometrů na návštěvu zápasů, klub 

usilovně pracuje.  

 Dle pana Blahy byl za rok 2017 finanční sponzoring z dlouhodobého hlediska 

nejnižší, avšak mnoho materiálních sponzorů bylo přítomno při výstavbě nového areálu, 

která onen rok proběhla. Na finančním sponzoringu oddíl není závislý. Podíl na celkovém 

rozpočtu nemá zanedbatelný, avšak je malý a dle vedení by jeho absence neměla na chod 

klubu významný vliv. Sponzoři jsou převážně firmy působící v okolí klubu ve Zlínském 

kraji. Z časového hlediska nemá klub preference a s trochou nadsázky klub bere 

jakéhokoli sponzora. Uvádí, že někteří sponzoři poskytli velkou pomoc jednorázově, jiné 

sponzorují klub dlouhodobě v malých dávkách. To je dle pana Blahy i ideální stav 

sponzoringu v klubu.  

 Sponzorské balíčky jsou sestaveny dle dohody, v převážné většině obsahují pro 

sponzorské firmy vizibilitu loga v areálu, na reklamním přenosném roll-up banneru, 

v liště sponzorů uváděné na webové stránce klubu, na tiskovinách a propagačních 

materiálech klubu, na pozvánkách na akce a v newsletteru. Pro některé firmy jsou 

připravovány turnaje nebo zápasy v areálu. Firma si sežene dostatečný počet hráčů, přijde 

po práci do kunovického areálu a vyzkouší si hrát softball. Během toho se jim věnují 

členové klubu a mají zajištěné občerstvení. 

 Na úvodní stránce své webové stránky mezi partnery řadí: Město Kunovice, 

Zlínský kraj, Nadace Synot a ČSA. Pan Blaha uvedl několik dalších subjektů, které 

pomáhají či pomohly oddílu materiálně i finančně. Mezi sponzory patří i Ministerstvo 

školství a mládeže, Česká Pojišťovna, ČSOB, Geometři, GG Archico, DAT, Kovokon, 

Tufír, LedMultimedia, Hamé, MF Dnes, TV Slovácko, DDK Kurýr, Slovácký deník, 

Kunovjan. Posledních pět zmiňovaných subjektů lze z pohledu zaměření označit jako 

mediální partnery oddílu. Nikdo ze seznamu nesponzoruje výhradně ženský tým, nýbrž 

je sponzorem celého klubu, z jehož hmotného či nehmotného sponzorství čerpá i tým žen. 
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  Prodej merchandisingových produktů probíhá směrem k fanouškům několika 

komunikačními kanály. Jsou jimi především newsletter, interní emailová komunikace, 

webová stránka a sociální síť Facebook. Oddíl nabízí širokou škálu oblečení a doplňků, 

které jsou určeny pro hráče, trenéry a fanoušky klubu. Mezi merchandisingové produkty 

klubu Snails Kunovice patří různé typy triček, mikiny, tepláky, letní i zimní čepice, 

samolepky, klíčenky, miniatury dresu, odznaky a sportovní malé baťůžky. Odhadem pana 

Blahy jsou nejvíce kupovanou položkou letní čepice. O něco méně často se prodávají 

trika, mikiny, zimní čepice a tepláky. Málo se prodávají produkty upomínkového 

charakteru: samolepky, klíčenky, miniatury dresů, odznaky a baťůžky. 

 V rámci direct marketingu oddíl velmi hojně využívá už přes 4 roky emailovou 

komunikaci s fanoušky skrz newsletter. Oddíl si tento způsob komunikace velmi 

vychvaluje. Ví, že osloví přímo, správné lidi, často a jeho efektivitu může pomocí 

využívané domény měřit. Během sezóny, tzn. během měsíců duben, květen, červen, září 

a říjen, se frekvence zasílání zvyšuje a klub posílá newsletter každý týden. 

V mimosezónním období posílá newsletter jednou až dvakrát do měsíce. Pan Blaha 

newsletter považuje za největší zdroj informací, přehled všeho, co se událo a na to, co se 

má dít, jsou tímto kanálem čtenáři zváni. Odkazuje na web, kde jsou pak obsáhlejší 

informace. Zasílán je všem, kdo se k němu přihlásili: hráči, trenéři, rodiče, fanoušci, ale 

i novináři a lidé z města. Jeho vytvoření trvá panu Blahovi zhruba 4 hodiny týdně a je 

přesvědčen, že je to nejlepší způsob komunikace. Oddíl má přehled o tom, co čtenáři čtou, 

na co klikají, co je zajímá. Lidé v okolí vědí, jak a kdy se hraje, novináři a televize mají 

informace, kdy přijet. 

 Jediné úskalí vidí vedení oddílu v tom, že musí hlídat, jaké informace jsou do 

newsletteru vhodné a jaké nikoliv. Spektrum čtenářů je široké a jiné informace vyhledává 

aktivní hráč nebo trenér, zástupce města nebo rodinný příbuzný hráče. Vedení musí 

sledovat, co čtenáře v newsletteru zajímá, protože když vydají informace, díky kterým se 

z odebírání newsletteru čtenáři odhlásí, tak je to ztráta. Vedení podle pana Blahy má pocit, 

že daným newsletterem čtenáře odradil, protože ho nudil nebo otravoval informace, které 

ho nezajímaly, avšak do budoucna přijde o informace, které by se mu hodily, ale takovou 

situaci lze těžko napravit. 

 Domácí extraligové zápasy žen navštíví dle pana Blahy odhadem 20 – 50 diváků, 

přičemž jejich počet se v poslední době snižuje. Pár let zpět to bylo až kolem 100 lidí na 

zápas. Na závěr sezóny v době play-off navštíví v průměru zápasy více lidí. Zápasový 
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program a doprovodné akce ke zvýšení atraktivity vedení oddílu zanedbávalo. Nikdy se 

na to významně nezaměřovali. V roce 2017 se jim tato možnost nabídla při otevírání 

nového areálu, kterou využili, a zpestřili tak jeden z domácích extraligových zápasů.  

 Pro nalákání více návštěvníků do areálu v době zápasů Extraligy chce oddíl 

pořádat současně v daný termín i mládežnické zápasy, turnaje či jiné akce. Díky tomu do 

areálu zavítají i hráči, trenéři a rodiče jiných týmů z celé republiky. Tuto cestu považuje 

vedení jako nejlepší, neboť vlastní dvě hřiště a na jednom se může hrát Extraliga žen a na 

druhém třeba turnaj kadetek. Dle pana Blahy fanoušci extraligového týmu žen mimo jiné 

navštěvují i mládežnické turnaje a zápasy, které se konají v areálu Kunovic, přijdou se 

podívat na galavečer oddílu, rodinné skupiny na drakiádu, pak také na ukončování sezóny 

nebo slowpitchové turnaje. 

 Snails Kunovice v online prostředí vlastní své webové stránky a profily na sociální 

síti Facebook, Instagram a Youtube. První dvě zmíněné platformy jsou klubem hojně 

využívány a spolu s newsletterem tvoří hlavní oblasti, kde fanoušek to nejaktuálnější a 

nezajímavější. Webová stránka slouží jako archiv informací na úrovni celého klubu i 

jednotlivých týmů, na které jsou fanoušci odkazováni i z jiných kanálů. Poskytuje ucelené 

informace na jednom místě, informace o každém týmu, fotogalerii, články z víkendu, 

pozvánky na blížící se akce, kalendář celého oddílu, seznam sponzorů apod. Každý tým 

má po odehraném víkendu povinnost sepsat do úterý článek a dodat fotografie. Pan Blaha 

uvádí, že díky newsletteru ví, že čtenáři často vyhledávají kromě článku o zápasech i 

fotky, videa nebo výstup, co vyšel v novinách. 

 Na Facebooku může tým zveřejnit maximálně 4 příspěvky za víkend, aby tam 

nebyly zbytečné informace, jež by fanouška otravovaly. Tato regulace platí i pro tým žen, 

který často využije příspěvky na zprávu o výpravě na zápasy, výsledek sobotních zápasů, 

výsledek nedělních zápasů a shrnující hodnocení. Sociální sítě vidí pan Blaha jako nástroj 

pro rychlé poskytování aktuálních informací, které by se fanoušek jinak dozvěděl až po 

víkendu ve shrnujícím článku na webové stránce oddílu. 

 Malý zájem má klub i na reprezentaci skrz platformu Youtube, kde jsou k vidění 

pouze shrnující videa po sezóně za každý tým, která jsou následně sledována na 

závěrečném galavečeru oddílu Snails Kunovice. Na online sítích se oddíl snaží zaujmout 

především lidi z okolí, stejně jak je tomu u jiných jeho marketingových nástrojů. Pro 

každou domácí akci tvoří pozvánky a snaží se tím přilákat návštěvníky. V pátek spolu 
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s tím vychází pozvánka i v tisku. Dle pana Blahy se Snails na rozdíl od jiných 

softballových klubů nesnaží o velké množství fanoušků sledujících jejich sociální sítě tím 

způsobem, že nezáleží odkud fanoušek je. Oddíl nemá zájem na tom, aby jeho sociální 

sítě sledovali lidé z Prahy nebo Havlíčkova Brodu, chce, aby o něm věděli především lidé 

z okolí. Klub se v online prostředí chce více zaměřit na práci s videem, a to podobnou 

formou, jakým je natáčen pořad Na Metách9 z produkce ČSA. Plánem je natočit záběry 

ze zápasu, pozápasový rozhovor s hráčem či trenérem a následně to sestříhat do jednoho 

videa, které by vycházelo jednou za měsíc. Stejně tak by klub chtěl tvořit více video-

rozhovorů než psaných. 

 Na word-of-mouth marketing oddíl u týmu žen nespoléhá a ani ji žádným 

způsobem nepodněcuje. Vedení sice navenek nejvíce promuje tým žen, avšak interně 

v klubu ne, a považuje za oblíbenější a více navštěvované jiné týmy. Tím se liší od jiných 

klubů v zemi. Vedení klubu by si přálo, aby propagace týmu formou word-of-mouth 

marketing fungovala, avšak dnes již pro to nejsou dobré podmínky. Dříve chodilo na 

zápasy žen více lidí z okolí, neboť v týmu hrálo mnohem více hráček z okolí Kunovic. 

Na ty se pak přišli podívat kamarádi, rodinní příbuzní a WOMM tak byl jeden způsob, 

díky kterému byla návštěvnost extraligových zápasů vysoká. Dnes se tým skládá pouze 

z několika málo domácích hráček a větší část pochází z Ostravy, Brna či Bratislavy. Pan 

Blaha vidí tuto skutečnost jako důvod, proč místní obyvatelé ztratili motivaci navštěvovat 

zápasy a klub si je tohoto vědom a nevěnuje energii, aby tuto formu komunikace 

podněcoval. 

 Na konec této kapitoly uvádím závěrečné shrnutí. Klub Snails staví svoji 

marketingovou komunikaci především na direct marketingu formou klubového 

newsletteru zasílaného emailem k více než tří stům uživatelů, a spolupráci s místními 

médii. Tým žen je často zmiňován v článcích lokálních novinách Kunovjan, DDK Kurýr, 

Slovácký deník či v reportážích místní televize TV Slovácko. Klubový newsletter je 

vedením klubu vychvalován a cílí jím nejen na fanoušky, ale i rodiče, novináře a další 

zainteresované osoby. Pomocí newsletteru odkazují právě na články do novin, reportáže 

nebo na webové stránky, kterým se dle pana Blahy dostává v poslední době menšího 

zájmu. Na sociální síti Facebook je týmu žen věnován stejný prostor jako ostatním týmům 

klubu a je dán důraz především na kvantitu a zaujetí lidí v okolí města Kunovice. Klub 

                                                           
9 Pravidelná reportáž z extraligových zápasů žen i mužů, která obsahuje záběry ze zápasů a následné 

ohlasy hráčů nebo trenérů. 
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prodává několik merchandisingových produktů, od oblečení po upomínkové předměty. 

Vyjma sítě Facebook se klub na další sociální sítě nezaměřuje a v nejbližší době to nemá 

v plánu. Během sezóny 2017 se klub zaměřil na zatraktivnění zápasů pouze jednou, a to 

při současné slavnostní události otevření zrekonstruovaného areálu. Vedení 

managementu nevěnuje finance na reklamu, veškeré informace vyskytující se o týmu žen 

v médiích nejsou zveřejňovány za peníze. Klub sponzoruje několik subjektů, jednorázově 

i dlouhodobě, velkým i malým finančním či hmotným darem, ačkoliv dle pana Blahy 

nejsou finance pocházející od sponzorských subjektů významnou částkou v rozpočtu 

klubu. V současné době má klub potíže propagovat tým žen formou word-of-mouth 

marketingu, neboť v týmu pochází malá hrstka hráček z okolí Kunovic a místní lidé tak 

podle pana Blahy nemají zájem navštěvovat zápasy. 

 

6.2   Výsledky a interpretace dat z dotazování fanoušků 
 

6.2.1   Výsledky a interpretace dat z dotazování fanoušků klubu SK Kotlářka a 

jejich zpětná vazba na odpovědi manažera 

 Kvalitativní dotazování absolvovalo 10 fanoušků klubu SK Kotlářka a výsledky 

jsou následující.  

 

Graf 1 – Využívanost komunikačních kanálů SK Kotlářka 

 Nejvyužívanějším komunikačním kanálem klubu je sociální síť Facebook, kterou 

užívá všech 10 dotazovaných. Čtyři z nich sledují webové stránky, klubový profil na 

Instagramu sledují tři respondenti, Youtube dva. Pouhý jeden respondent vypověděl, že 

klub sledují díky masovým médiím a většina, přesně 7 fanoušků se o činnosti 

extraligového týmu dovídá skrz osobní komunikaci. Odpovědi se shodují s názorem paní 
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Kučerková, která uvedla sociální síť Facebook a webové stránky jako nejvyužívanější 

nástroj. 

 Paní Kučerková v interview uvedla, že v současné době nemají žádné sponzory, i 

přesto respondenti uvedli jména sponzorů. Jeden z nich uvedl bývalého sponzora GEO 

Group a.s., další jako sponzory uvedl Městskou část Praha 6 a rodiče hráčů nebo samotné 

hráčky. Tyto sponzory manažerka klubu neuvedla a lze se domnívat, že bylo sponzorství 

jednorázové, malého rozsahu nebo k nim vůbec nedošlo. Šest fanoušků správně uvedlo, 

že klub nemá žádné sponzory. Jeden fanoušek uvedl mylně společnost Jerky, jež však 

sponzoruje baseballový klub Kotlářka Praha, který je naprosto jiným subjektem. 

 

 

Graf 2 – Zájem fanoušků SK Kotlářka o merchandisingové předměty 

 Klub SK Kotlářka v současné době nevyužívá sportovního merchandisingu a 

neprodává žádné produkty opatřené názvem či logem klubu. Fanoušci by však tuto formu 

marketingu přivítali a to přesně 7 z 10 dotazovaných. Ostatní 3 respondenti uvedli, že by 

neměli zájem o merchandisingové předměty, pokud by je klub začal prodávat. Ze 7 

respondentů, kteří by si je koupili, má o triko zájem 6 fanoušků, o mikinu 5, o letní čepici 

3, o zimní čepici a klíčenku 2. Pouze jeden respondent by koupil náramek, hrnek a dle 

vlastního nápadu brýle či míč. Paní Kučerková v rozhovoru uvedla, že by pozvolna 

s prodejem merchandisingových produktů chtěl klub začít a podle odpovědí fanoušků by 

o to byl velký zájem.  

 V otevřené otázce, v které jsem se tázala, na jakých veřejných akcích se klub 

reprezentoval a tím i tým žen, odpovědělo 7 respondentů, že si nevzpomene. Ostatní tři 

respondenti vypověděli, že se klub prezentoval na akci „Dětský den“, „Den seniorů“ a 

„KDÚ-ČSL“ kampaň. Ani jedna akce nebyla zmíněna paní Kučerkovou, za to uvedla, že 
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se klub prezentuje na akci Sportival – festival netradičních sportů, na kterou si ani jeden 

fanoušek nevzpomněl. 

 

 

Graf 3 – Využívanost reklamních nosičů dle fanoušků SK Kotlářka 

 V otázce „Jaké reklamní nosiče dle Vás klub využívá“ uvedlo 6 respondentů, že 

klub SK Kotlářka užívá outdoorové reklamy (plakáty, billboard apod.). V interview bylo 

uvedeno, že klub nevyužívá žádné reklamy. Tuto odpověď však uvedla více jak polovina 

zpovídaných a můžeme se domnívat, že klub za outdoorovou reklamu neplatí, ale plakáty 

rozdává či vystavuje na veřejnosti či reklamních plochách zdarma. Tři respondenti 

správně uvedli, že klub v tuto chvíli žádné reklamy nevyužívá. Stejný počet také uvedl, 

že klub k propagaci využívá sociálních sítích, což není správná odpověď a klub žádnou 

placenou propagaci této formy neplatí. I přesto, že v dotazníku byla vytvořena odpověď 

„placené reklamy na sociálních sítích“, tito tři respondenti se rozhodli tuto odpověď 

napsat do položky „jiné“ jako „sociální sítě“. Po jednom hlasu byly označeny i odpovědi 

„televize“, „tisk“ a již zmiňované „placené reklamy na sociálních sítích“.  
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 Z pohledu fanoušků klub využívá reklamy velmi málo. Polovina fanoušků uvedla, 

že klub reklamních prostředků využívá nedostatečně a označili číslo 5. Hodnotu 4 

označili čtyři respondenti a číslo 3 jeden zpovídaný. 

 V části, která se věnuje hlavnímu produktu, který klub nabízí – zápasy 

extraligového týmu žen, odpovídali fanoušci na dvě otázky. Na otázku „Kolik navštívíte 

zápasů extraligového týmu žen během jedné sezóny“ odpověděli dva respondenti 

číslovkou 6, tři respondenti číslovkou 10. Po jednom pak respondenti odpověděli 

číslovkou 1, 4, 5, 15 a 24. Z těchto odpovědí lze vyčíst, že respondenti představují různě 

zainteresované fanoušky, kdy někteří jsou tzv. „skalní fanoušci“ a navštěvují téměř 

všechny zápasy týmu, na druhé straně dotazník vyplnil i fanoušek, který se za celý rok 

přijde podívat na pouhý jediný zápas. I u těchto fanoušků vidíme příležitost je vhodnou 

marketingovou komunikací přitáhnout k týmu a motivovat je k častější návštěvě zápasů.  

 Paní Kučerková v rozhovoru uvedla, že se na zápas přijde průměrně podívat 15 – 

20 lidí a na atraktivnější zápasy v období play-off až 70. Návštěvnost domácích zápasů 

v základní části je nízká a tomu odpovídají i odpovědi fanoušků v tomto dotazování. Klub 

zde má rezervu a potenciál přitáhnout více fanoušků a především častěji. 

 

Graf 4 – Zájem fanoušků SK Kotlářka o atraktivitu zápasů 

 S tím souvisí i další otázka, kde respondenti označovali prvky, které by na 

domácích utkáních ocenili. Téměř všichni (přesněji 9 respondentů) uvedli, že by ocenili 

„speciální občerstvení (např.: grilování a jiné)”, tři respondenti by ocenili hudbu, 

komentář a program pro diváky během zápasu. Bavit po zápase doprovodným programem 

by se chtěli 2 fanoušci, před zápasem pouze 1. Dva respondenti uvedli, že by je nic 
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neovlivnilo, aby na zápasy chodili raději/častěji. Zde došlo k situaci, kdy jeden 

respondent zároveň označil odpověď „nic by mě neovlivnilo, abych na zápasy chodil 

raději/častěji“ a „speciální občerstvení (např.: grilování a jiné)“. Dle mého názoru, a tato 

situace to jen potvrdila, že lze každého fanouška namotivovat, aby přišel na zápas, něčím 

jiným než jen samotnou hrou, i přesto, že fanoušek tvrdí, že by ho nic neovlivnilo. 

 Komunikaci skrz email klub nevyužívá a dle zkušeností paní Kučerkové není pro 

fanoušky atraktivní, sdělení skrz email se ztrácí mezi pracovními emaily a fanoušek raději 

vyhledá informace na webových stránkách. Komunikaci v rámci direct marketingu by 

ocenila menšina dotazovaných, přesně 4 osoby.  

 

Graf 5 – Direct marketing SK Kotlářka 

 Tito 4 fanoušci by všichni rádi dostávali pozvánky na zápasy, tři z nich by rádi 

byli informováni o novinkách v klubu, zprávy o zápasech a výsledky, pozvánky na jiné 

klubové akce a odkazy na nové fotografie/videa. Jeden z nich by rád dostával klubový 

zpravodaj a odkazy na nové články na webu. Ačkoli zájem o emailovou komunikaci 

vyslovila menšina dotazovaných, zájem je a emailová komunikace je jeden z bezplatných 

způsobů, jak oslovovat fanoušky a přinášet jim informace. 

 

Graf 6 – Návštěvnost webových stránek SK Kotlářka 
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 Webovou stránku označili jako využívaný komunikační kanál na začátku 

dotazníku pouze čtyři respondenti. V této části jsem se kromě ní věnovala i sociálním 

sítím. Na otázku „Jak často navštěvujete webovou stránku klubu?“ odpověděli 

„několikrát do roka“ 4 fanoušci, „několikrát do měsíce“, „velmi zřídka“ a „nikdy“ vždy 

po dvou respondentech. Z toho, lze vyčíst, že alespoň 8 fanoušků má zkušenosti 

s webovou stránkou klubu a 2 z nich na ni zavítají více než jednou v měsíci. Dva fanoušci 

z deseti ji nikdy nenavštěvují.  

 Pokud již webovou stránku fanoušek navštíví, tak je to především z důvodu 

vyhledávání výsledků zápasů, čtyři osoby hledají termíny zápasů, čtyři vyhledávají 

informace o týmu, články a audiovizuální obsah zde hledají dva fanoušci a informace o 

klubu jeden.  

 

 

Graf 7 – Hodnocení webových stránek SK Kotlářka 

 Na nepovinnou škálovací otázku „Jak hodnotíte jednotlivé aspekty webové 

stránky klubu na škále od 1 do 4? (1 - výborné, 4 - nedostačující)“ odpovědělo 8 

dotazovaných. Obsah ohodnotili všichni číslem 2 a lze usuzovat, že jsou s obsahem až na 

malé nedostatky spokojeni. Design byl ohodnocen hůře a známkou 2 ji ohodnotili tři 

dotazovaní a známkou 3 pět. U přehlednosti byly názory velmi odlišné – jeden respondent 

ji ohodnotil jako výborné, pět dalo známku 2 a dva dali známku 3. Aktuálnost byla také 

hodnocena třemi známkami, avšak nikdo neoznačil „výborné“. Známku 2 dali čtyři 

dotazovaní, o jeden stupeň horší hodnocení tři respondenti a 1 ji označil jako 

nedostačující. Nápaditost byla známkou 2 a 3 označeno vždy čtyřikrát.  
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Graf 8 – Návštěvnost sociálních sítí SK Kotlářka 

 Sociální sítě jsou využívanějším a vyhledávanějším komunikačním kanálem než 

webová stránka. Denně na ně chodí 2 fanoušci, několikrát týdně také 2, několikrát do 

měsíce 4, několikrát do roka 2 a nebyl ani jeden fanoušek, který by sociální sítě klubu SK 

Kotlářka nesledoval vůbec. Nejčastěji zde fanoušci vyhledávají fotografie (označeno 9x), 

výsledky zápasů (7x), pozvánky na zápasy a informace o zápasech vyhledává 6 

respondentů, informace o turnajích 3.  

 

 

Graf 9 – Hodnocení Facebook SK Kotlářka 

 Co se týče profilu na sociální síti Facebook jsou fanoušci téměř spokojeni 

s aktuálností a designem. U položky „aktuálnost“ označili známku 1 a 2 vždy čtyři 

respondenti, zbylí dva ohodnotili známkou 3. Design dosáhl známky 1 jednou, známky 2 

šestkrát a známku 3 označili dva dotazovaní. S obsahem byli naprosto spokojeni 2 

respondenti, šest dalo známku 2 a dva dali známku 3. Nápaditost ocenilo známkou 2 šest 

fanoušků a známku 3 čtyři.  
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Graf 10 – Hodnocení Instagram SK Kotlářka 

 Na škálovací otázku ohledně sítě Instagram odpovídala polovina respondentů – 5. 

Nejvíce byli spokojeni s designem, přehledností a nápaditostí. Všechny tři aspekty vždy 

dostaly známku 1 třikrát, známku 2 jednou a známku 3 také jednou. Obsah a aktuálnost 

dostali společně také stejné hodnocení – známku 1 označili dva dotazovaní, známku 2 

taktéž dva dotazovaní a známku 3 jednou. 

 

Graf 11 – Preference výstupů na online médiích SK Kotlářka 
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 Jako nejpreferovanější výstupy na online médiích označili dotazování video, 

fotografii a video-rozhovor. Méně preferovaný je článek, psaný rozhovor, grafické 

výtvory a koláže z fotografií. Jako aktivity které by dotazovaného motivovaly k návštěvě 

zápasů, uvedli v otevřené otázce respondenti instastories a komunikaci s ostatními 

fanoušky o návštěvě zápasů. Jeden respondent uvedl, že jeho motivace absolutně nezávisí 

na sociálních sítích a jeden, že ho nic nenapadá.  

 

 

Graf 12 – WOM marketing SK Kotlářka 

 O činnosti extraligového týmu žen se svým přátelům, kolegům, sousedům apod., 

kteří nejsou fanoušky týmu, zmínilo 9 z 10 dotazovaných. Mezi důvody, kvůli kterým se 

zmínili, uvedli dotazovaní: „aby se dozvěděli o činnosti klubu a případně pozval na zápas 

či turnaj“, „aby viděli "naše" holky; pořádně zafandili; zjistili, co je softball“, zkušenosti 

se softballem nebo proto, že v týmu hraje jeho rodinný příbuzný. Všichni respondenti, 

kteří uvedli, že se někdy o týmu zmínili, také dokázali přimět alespoň jednu osobu, aby 

přišla na zápas. Důvody, díky kterým osoby, jimž se respondenti zmínili, opravdu přišly, 

bylo to, že pro ně softball byl zajímavým sportem, zápas byl naplánován jako společenská 

událost spojená s víkendovým výletem, shlédli zápas za hezkého počasí s pivem v ruce, 

považovali softball za zajímavou hru a přítomné hráčky a fanoušky jakou dobrou partu 

lidí. 

 

6.2.2   Výsledky a interpretace dat z dotazování fanoušků klubu Snails Kunovice 

a jejich zpětná vazba na odpovědi manažera 

 Dotazník pro fanoušky klubu Snails Kunovice vyplnilo 14 respondentů.  
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Graf 13 – Využívanost komunikačních kanálů Snails Kunovice 

 Fanoušci klubu nejvíce z komunikačních kanálů využívají Facebook a email (12 

a 11 respondentů), dále tráví 7 dotazovaných čas na webových stránkách a dva získávají 

informace z masových médií (televize, rozhlas, tisk a jiné). Jeden z respondentů uvedl 

v položce jiné, newsletter, ten však započítáváme obecně do komunikace emailem, neboť 

klubový newsletter je zasílán emailem, potažmo archivován na webových stránkách, 

které také byly ve výčtu možností. Odpovědi jsou shodné s názorem pana Blahy, který 

vypověděl, že mezi klubové nejlepší komunikační nástroje patří newsletter, webová 

stránka a sociální sítě. 

 Pouze tři respondenti ze 14 uvedli, že si nevybaví žádné sponzory týmu, potažmo 

klubu. Jeden respondent pak uvedl, že si jich moc nevybavuje, neboť se domnívá, že 

většina sponzorských darů chodí na chod klubu nebo se přerozdělují, tudíž nejsou 

výsadními sponzory týmu žen. Mezi sponzory, které ostatní dotazovaní uvedli, se 

vyskytla firma Tufír, Dat, Nadace Synot, Nadace D-K-S a Julius Meinl. Poslední dva 

zmiňované pan Blaha ve svém interview neuvedl jako sponzory klubu. Za sponzory také 

fanoušci správně považují Město Kunovice a Zlínský kraj. Na konci dotazníku pak byli 

respondenti požádáni, aby uvedli, zda využívají produktů či služeb daných sponzorských 

firem. Z tohoto pohledu fanoušci nejvíce využívají produktů či služeb Hamé (9krát ano), 

DDK Kurýr (10krát ano), TV Slovácko (9krát ano), Nadace Synot (7krát ano), Slovácký 

deník (8krát ano). Méně jak polovina dotazovaných užívá produkty a služby i firmy Česká 

Pojišťovna (3krát ano), ČSOB (5krát ano), Kunovjan (6krát ano), Tufír (2krát ano), DAT 

(2krát ano), Geometři (2krát ano) a Kovokon (jednou). 
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Graf 14 – Prodej merchandisingových předmětů Snails Kunovice 

 Klub Snails prodává merchandisingové předměty a mezi nejvíce kupované se dle 

výsledků řadí triko (13krát), zimní čepice (11krát), sportovní šusťákový baťůžek (11krát), 

mikina (10krát), letní čepice (9krát), dresík (9krát), odznak (4krát) a klíčenku, bundu či 

samolepku z dotazovaných zakoupil pouze vždy jeden respondent. Z dotazovaných 

fanoušků všichni někdy zakoupili merchandisingový předmět, 9 z nich uvedlo, že jeho 

nákup uskutečňuje jednou ročně. Jednou za půl roku si něco koupí 2 dotazovaní a častěji, 

než 1x za půl roku nakupují 3 dotazovaní.  

 S odkazem na odpovědi pana Blahy fanoušci uvedli, že mnohem kupovanějším 

předmětem než letní čepice, jak se pan Blaha domníval, je triko. Zimní čepici nebo 

sportovní šusťákový batůžek zakoupilo 11 ze 14 oslovených fanoušků, čímž se řadí na 

druhé místo v prodeji. Vedení klubu se správně domnívá, že mezi nejméně často 

kupované předměty patří upomínkové předměty, jakými je například klíčenka nebo 

samolepka. 

 Fanoušci týmu žen si všímají, že se klub a s ním i tým žen prezentuje na veřejných 

akcích. V otevřené otázce zmínili následující akce: Kunovský biatlon, Vyhlašování 

nejlepších sportovců města, okresu, Sportovní den města a Dětský den v Kunovicích. 

V odpovědích zazněly i jiné akce, ty však byly organizovány klubem a nejsou správnou 

odpovědí. Tři respondenti uvedli, že si na žádnou veřejnou akci nemohou vzpomenout.  
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Graf 15 – Využívanost reklamních nosičů dle fanoušků Snails Kunovice 

 Z pohledu fanoušků klub využívá reklamy v tisku (12krát), televizi (9krát), 

rozhlase (1krát), placené reklamy na sociálních sítích (2krát), outdoor reklamy (10krát). 

Jeden respondent uvedl, že si žádné reklamy v poslední době nevšiml. Dle výpovědi pana 

Blahy víme, že placené reklamy na sociálních sítích klub nevyužívá, dále se v tisku a 

televizi klub vyskytuje, neboť zájem přichází ze strany médií a klub s nimi má navázanou 

dobrou spolupráci, za kterou neplatí. S tímto využitím reklamních prostředků má pocit, 

že klub využívá reklamy k propagaci dostatečně 12 respondentů, 2 dotazování se přiklání 

na ose k hodnotě 4, což slovně může představovat hodnotu „málo“. 

 Návštěvnost zápasů dotazovaných fanoušků se velmi liší a stejně jako u výsledků 

dotazování v klubu SK Kotlářka, máme zde rozlišnou skupinu fanoušků, kde na jedné 

straně respondent nenavštíví ani jeden zápas týmu žen za sezónu, na druhé straně jich 

respondent navštíví 30. Mezi tímto rozpětím se nacházejí fanoušci, kteří odpověděli, že 

za sezónu navštíví 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8 a 10 (3krát) zápasů.  
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Graf 16 – Zájem fanoušků Snails Kunovice o atraktivitu zápasů 

 Během zápasů by dotazování ocenili především hudební doprovod (10krát), 

speciální občerstvení jako např. grilování (10krát) a komentář k zápasu (8krát). Pouze 

dva respondenti by stáli o program po diváky po zápase a tři fanoušci uvedli, že by je nic 

neovlivnilo, aby na zápasy chodili častěji. Divácké soutěže, program pro diváky před 

nebo během zápasu neoslovilo žádného z dotazovaných.  

 Direct marketing skrz email hraje v klubu velkou roli a vedení klubu si na něm 

nechá záležet. To také ukázaly výsledky, které jsou ohledně newsletteru velmi pozitivní. 

13 z dotazovaných uvedlo, že dostává skrz email informační či propagační materiály a 

všichni tak dostávají klubový newsletter „Šnekoběžník“. Jakmile vyjde nové číslo, 12 

dotazovaných mu věnuje pozornost. Jeden respondent uvedl, že newsletter čte jednou za 

měsíc. S časovou frekvencí zasílání, vizuální i obsahovou stránkou jsou spokojeni všichni 

respondenti, kteří newsletter dostávají do svých emailových schránek.  
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Graf 17 – Preference fanoušků ohledně sekcí Šnekoběžníku 

 Informace v newsletteru se rozdělují do 9 okruhů, z toho nejvyhledávanějším jsou 

pozvánky na domácí akce mládežnických i dospělých týmů. O něco méně vyhledávané 

jsou zprávy a výsledky týmů, slovo předsedy, kde nás můžete vidět v akci a napsali o nás. 

Nejméně důležité informace jsou pro fanouška v sekci okénko Města Kunovice a České 

softballové asociace. V otevřené otázce, která se fanouška ptala na kroky, které by klub 

mohl učinit, aby byl se Šněkoběžníkem respondent plně spokojen, byly uvedeny tři 

odpovědi, které měli stejné znění – „jsem plně spokojen“.  

 

Graf 18 – Návštěvnost webových stránek Snails Kunovice 
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 V první otázce tohoto dotazníku, uvedla polovina respondentů, že pomocí 

webových stránek získávají informace o činnosti týmu. V této části, která se webové 

stránce věnuje detailněji, odpovědělo 5 respondentů, že web klubu navštěvuje několikrát 

týdně. 7 dotazovaných jej navštěvuje několikrát do měsíce a 2 pouze několikrát do roka. 

Fanoušci zde nejvíce vyhledávají termíny zápasů (10krát) a audiovizuální obsah (9krát), 

o něco méně pak informace o klubu (7krát), články a informace o týmu (6krát). Čtyři 

dotazované zde zajímají výsledky zápasů, jedna osoba pak doplnila, že zde hledá kontakt 

a klubový newsletter.  

 

 

Graf 19 – Hodnocení webových stránek Snails Kunovice 

 S obsahem webu jsou fanoušci velmi spokojeni (známka 1 devětkrát, známka 2 

čtyřikrát). Designu dalo známku 1 pět dotazovaných, známku 2 a 3 vždy po čtyřech 

dotazovaných. Přehlednost dostala také uspokojivé hodnocení, známku 1 dalo 6 

respondentů, známku 2 sedm. Aktuálnost webu dodržuje klub s rezervami, neboť známku 

1 dalo u této položky čtyři dotazovaní, známku 2 většina z nich, přesně devět osob. 

S nápaditostí nejsou fanoušci uspokojeni a vysloužila si známku 1 třikrát, známku 2 a 3 

vždy v obou případech pětkrát.  
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Graf 20 – Návštěvnost sociálních sítí Snails Kunovice 

 Sociální sítě klubu jsou každodenní záležitostí pro 4 respondenty, několikrát týdně 

je vidí 5 osob, několikrát do roka jeden a nikdy na ně nezavítají 2 respondenti. Další 

otázky tak byly vyplněny 12 respondenty z celkového počtu 14. Na sociální sítích 

vyhledávají fanoušci nejvíce pozvánky na zápas a fotografie (9krát), dále informace o 

zápasech a turnajích (8krát), výsledky zápasů a videa (7krát). Jeden respondent doplnil, 

že se zde zapojuje do diskuzí.  

 

 

Graf 21 – Hodnocení Facebook Snails Kunovice 

 Facebookový profil klubu si svým obsahem vysloužil známku 1 čtyřikrát, známku 

2 šestkrát a známku 3 jednou. Podobné hodnocení získala i položka design a aktuálnost – 

známka 1 třikrát, známka 2 šestkrát a známka 3 dvakrát. Výborně přehledný je Facebook 

pro tři respondenty, známkou 2 hodnotilo sedm respondentů a známkou 3 jeden. 

Nápaditost není také zcela uspokojující – známka 1 dvakrát, známka 2 sedmkrát a známka 

3 jednou. Respondenti na nepovinnou otevřenou otázku, jaké aktivity by je motivovaly 

k návštěvě zápasů, neuvedli žádnou odpověď. 
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Graf 22 – Hodnocení Instagram Snails Kunovice 

 Mezi nejoblíbenější výstupy na online médiích patří video (známka 1 devětkrát a 

známka 2 čtyřikrát), podobné výsledky dostal i výstup v podobě fotografie (známka 1 

osmkrát a známka 2 pětkrát). Rozporuplnější jsou výsledky u článku – známka 1 čtyřikrát, 

známka 2 šestkrát a známka 3 třikrát. Video-rozhovor je u fanoušků jistě preferovanější 

než psaný rozhovor (video-rozhovor získal známku 1 a 2 vždy od 6 respondentů, známku 

3 jednou; psaný rozhovor je velmi preferovaný u dvou dotazovaných, známku 2 mu dalo 

9 dotazovaných a známku 3 dva). Video-pozvánka patří mezi nejvíce preferované 

výstupy pro polovinu dotazovaných, známku 2 ji dalo pět dotazovaných a známku 3 

jeden. Grafické zpracování není pro fanoušky příliš žádané – známka 1 jednou, známka 

2 osmkrát, známka 3 třikrát, a dokonce i známka 4 jednou. Již zmiňovaný newsletter je 

nejpreferovanější šesti respondenty, známku 2 vysloužil čtyřikrát a známku 3 třikrát. 

Koláž z fotografií velmi vítají tři respondenty, čtyři dali známku 2 a šest známku 3. 
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Graf 23 – WOM marketing Snails Kunovice 

 Z oslovených 14 respondentů se o činnosti týmu žen zmínilo svým přátelům, 

kolegům, sousedům apod. 13. Respondenti uvedli, že se zmínili například z důvodu, že 

je pozvali na samotný zápas, aby věděli, jak vypadá softballový zápas, aby věděli, jaký 

sport dotyčný vlastně hraje, protože je dotyčný členem klubu Snails apod. Z 13 

respondentů pak 11 uvedlo, že dokázali přimět někoho, aby se přišel podívat na zápas 

týmu žen. Lákali je na kvalitní zápas, hezké hráčky, dobré občerstvení atd.  

 

6.3   Komparace marketingových komunikací klubů 

 V této práci byla zkoumána marketingová komunikace malého pražského klubu 

Kotlářka Praha a velkoklubu sídlícího na malém moravském městě Kunovice. Oba kluby 

se vyznačují kolísavou výkonností za posledních pár let, avšak dlouhou historií a několika 

úspěchy. Klub SK Kotlářka byla úspěšná i na mezinárodním poli. Oba kluby se zaměřují 

i na mužský softball a sport mládeže.  

 Klub Snails využívá propracovanější marketingovou komunikaci, která stojí na 

základech několika komunikačních nástrojů. Využívá online marketing, direct marketing, 

sponzoring, merchandising a PR. SK Kotlářka věnuje svůj čas a energii do práce s online 

médii, jakými jsou v jejich případě webové stránky a sociální sítě. Oba kluby nevyužívají 

placené propagace a aktivně nepodporují WOM marketing, ačkoliv na jedné straně vedení 

klubu SK Kotlářka věří, že její fungování jsou v klubu a jeho okolí dobré podmínky, 

vedení klubu Snails se domnívá, že tato komunikace v současné době z jistých důvodů 

nefunguje a ani fungovat nemůže.  

 Pokud se podíváme detailněji na jednotlivě využívané nástroje, oba kluby 

považují sociální síť Facebook za jeden z nejvyužívanějších komunikačních kanálů jejich 
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klubu směrem k fanouškům. Klub SK Kotlářka používá sociální sítě k poskytování 

krátkých a stručných aktuálních informací, např.: ze zápasů, a to i mládežnických, dále 

sdílí videa vytvořená ČSA, články z webových stránek a vytváří události pro jednotlivé 

zápasy, kam jsou fanoušci zváni. Své fotografie vkládají na síť Facebook a Instagram, 

videa pak na platformu Youtube. K jejich Facebookovému profilu klubu se ke dni 

17.3.2018 hlásí 577 uživatelů a jako hlavní informace na profilu je uváděn rok založení, 

významné tituly, emailová adresa a webová stránka klubu. Na této síti klub zveřejňuje 

mnoho fotografií, zpráv ze zápasů a turnajů, pozvánky na domácí akce a zřídka i videa 

(38). Instagramový profil klubu Kotlářka sleduje ke dni 17.3.2018 1933 uživatelů, čímž 

významně předčil ostatní softballové kluby v republice, a dokonce i oficiální profil ČSA. 

Zde jsou zveřejňovány především kvalitní fotografie ze zápasů žen, a to s vysokou 

frekvencí (39). Na platformě Youtube má klubový kanál 18 odběratelů, bylo zde 

uveřejněno celkem 28 videí, z toho za rok 2017 bylo přidáno pouze jedno video (40).  

 Sociální sítě klubu Snails mají dle pana Blahy představovat nástroj, který rychle 

sdílí nejaktuálnější informace, které by jinak fanoušek získal až ve shrnujícím článku na 

webových stránkách klubu nebo v místních novinách. Facebookový profil klubu Snails 

má ke dni 17. 3. 2018 776 fanoušků a mezi hlavní informace patří údaj o založení klubu 

a odkaz na klubovou emailovou adresu a webovou stránku. Facebookový profil je plněn 

velkým množstvím fotek a zpráv ze zápasů a turnajů. Za rok 2017 zde vedení nahrálo 39 

videí, z nichž se 4 týkaly týmu žen (41). Kromě Facebooku oddíl využívá čerstvě i 

sociální sítě Instagram, avšak zájem oddílu zde není veliký. Jeho účet zde sleduje 166 

uživatelů, od data založení (červen 2017) oddíl zveřejnil 27 příspěvků, které se ve valné 

části týkaly týmu žen a často formou pozvánek na jejich zápasy (42). Oddílový kanál 

Youtube profil sleduje 29 uživatelů a za rok 2017 zde oddíl uveřejnil 18 videí, z toho 

pouze jedno se týkalo týmu žen (43). 

 V klubu Snails je dle pana Blahy dalším nejvyužívanějším kanálem klubový 

newsletter, který vychází pravidelně. Mimo sezónu 1-2 x do měsíce, během sezóny každý 

týden. Na webové stránce má newsletter svoji vlastní záložku v liště hlavního menu. Po 

kliknutí na tuto záložku se objeví archiv newsletterů od počátku jeho vzniku, tedy až do 

roku 2014. Za rok 2014 vydal klub 24 newsletterů, za rok 2015 27, v roce 2016 25 a loni 

21 (44). Jejich frekvence se během roku liší. Je tvořen na doméně mailchimp.com a 

sestává z 7 sekcí: 
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1. slovo předsedy, 

2. pozvánky na blížící se akce, 

3. zprávy o výsledcích týmů a akcích oddílu, 

4. okénko České softballové asociace, 

5. okénko města Kunovice 

6. kde nás můžete vidět v akci 

7. napsali o nás. 

 Pod sekcemi se nachází sponzorská lišta a kontakt klubu (44). 

 Na rozdíl od klubu SK Kotlářka figuruje v moravském klubu několik sponzorů, 

na různou dobu, v různě nastavených smlouvách. Je vidět, že klub Snails se sponzory umí 

navázat dobrou spolupráci, zároveň jim poskytuje dostatek vizuality (např. v areálu, na 

online platformách nebo tiskových materiálech) a připravuje pro ně například přátelský 

zápas ve slowpitchi v kunovickém areálu s dobrým servisem. Jsou připraveni na 

oboustranně výhodné spolupráce. Lze ocenit i jejich spolupráci s lokálními médii, pro 

které před sezónou připravuje již několik let tiskovou konferenci, během sezóny jim 

poskytuje žádané informace a také poskytuje vizualitu.  

 Pražský klub, jak již bylo zmíněno, WOMM nepodporuje, podle slov paní 

Kučerkové v něj spíš doufá. Dle výsledků z dotazování fanoušků vyplynulo, že tato 

osobní komunikace s širší veřejností funguje a na jejím základě zavítalo na zápasy tohoto 

klubu několik diváků. Z 10 dotazovaných všech 10 uvedlo, že se o týmu žen SK Kotlářka 

zmínilo svým přátelům, kolegům atd., kteří v té době nebyli fanoušky týmu, a 9 jich 

dokonce přimělo tyto osoby navštívit zápas.  
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Tabulka 1 – Marketingová komunikace SK Kotlářka 

Reklama Podpora prodeje Sponzoring Online marketing 

- nevyužívá 

- vedení klubu nemá 

zkušenosti 

- fanoušci udávají, že klub 

využívá reklamy 

nedostatečně 

- klub nevyužívá 

- plánuje pozvolna začít 

- mnoho fanoušků má 

zájem (především to 

triko, čepice atd.) 

- klub má 

zkušenosti 

- v současné době 

žádné nemá, hledá 

sponzora pro 

vytvoření nových 

stránek 

 

- klub se orientuje 

především na sociální 

síť Facebook a 

Instagram, v menší míře 

na webové stránky 

- fanoušci tyto kanály 

velmi hojně využívají 

- mnoho sledujících na 

Instagramu 

- kvalitní fotky na 

Facebooku i 

Instagramu, kvalitní 

grafické výtvory 

- odkazování na články 

na webu z Facebooku 

- web málo aktuální, 

nápaditý a špatný 

design 

- Instagram velmi dobrý 

design a obsah 

- Facebook aktuální, 

málo nápaditý 

- fanoušci preferují 

video, foto a video-

rozhovory 

Event marketing Direct marketing WOM marketing 

- klub se účastní 

pravidelně pouze jedné 

akce, kterou si fanoušci 

nevybavili 

- klub nedělá nic pro větší 

atraktivitu zápasů 

- fanoušci by uvítali 

grilování, hudbu, 

komentář 

- klub nevyužívá kvůli 

názoru, že si ty 

informace fanoušek 

raději najde na webové 

stránce nebo na 

Facebooku 

- 4 z 10 respondentů by 

měli zájem, především o 

pozvánky na zápasy, 

novinky v klubu, odkazy 

na fotky a články 

- klub aktivně 

nepodporuje, doufá 

v něj 

- 9 z 10 

respondentů 

uvedlo, že na zápas 

dovedlo někoho 

nového 
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Tabulka 2 - Marketingová komunikace Snails Kunovice 

Reklama Podpora prodeje Sponzoring Online marketing 

- nevyužívá 

- veškeré články a 

reportáže v médiích jsou 

neplacené 

- vedení klubu má 

zkušenosti s outdoor 

reklamou 

- fanoušci udávají, že klub 

využívá reklamy 

dostatečně nebo málo 

- klub využívá hojně 

- prodává různé typy 

oblečení a upomínkové 

předměty 

- nejčastěji si fanoušci 

kupují triko, čepice, 

sportovní baťůžky atd. 

- fanoušci nakupují 

většinou jednorázově 

(9krát) 

- klub má nyní 

mnoho sponzorů 

- materiální i 

finanční pomoc, 

několik média 

partnerů 

- nabízí vizibilitu, 

firemní team 

building na hřišti 

- fanoušci využívají 

jejich produkty 

- klub se orientuje 

především na sociální 

síť Facebook a na 

webové stránky 

- ostatní platformy 

nemá v plánu více 

využívat 

- nemá dostatek 

kvalitních sportovních 

fotografií a grafických 

zpracování pozvánek 

- na Facebooku musí 

tým žen dávat prostor i 

ostatním týmům 

- webové stránky 

obsahují ucelené 

informace, je na ně 

odkazováno z jiných 

kanálů 

- fanoušci tyto kanály 

velmi hojně využívají 

- fanoušci preferují 

video, foto, video-

pozvánku na zápas a 

video-rozhovory 

- web postrádá 

aktuálnost 

- aspekty Facebooku 

průměrné hodnocení 

známkou 2 

Event marketing Direct marketing WOM marketing 

- klub se účastní 

pravidelně několik akcí, 

např. vyhlašování 

nejlepších sportovců 

v okolí, Sportovní den 

města apod. 

- klub nedělá nic pro větší 

atraktivitu zápasů 

- fanoušci by uvítali 

grilování a hudbu 

- fanoušci mimo 

extraligové zápasy ještě 

navštěvují klubový 

galavečer, slowpitchové 

turnaje apod. 

- klub využívá několik 

let formou newsletteru 

- klub jej považuje za 

účinný a využívaný 

nástroj 

- fanoušci ho využívají a 

jsou s ním velmi 

spokojeni 

- obsahuje pozvánky, 

zprávy, odkazy na 

články, informace 

z města a ČSA apod. 

- klub aktivně 

nepodporuje, má 

pocit, že to nemá 

cenu 

- 11 ze 14 

respondentů 

uvedlo, že dovedlo 

na zápas někoho 

nového 
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7   NÁVRHY A DOPORUČENÍ 
 

7.1   Návrhy a doporučení pro klub SK Kotlářka 
 

1) aktuálnost webové stránky  

 Klub SK Kotlářka sází v marketingové komunikaci hlavně na online marketing a 

dle výsledků z dotazování fanoušků má zde rezervy. Webové stránky nejsou dle výsledků 

velmi využívané (4 z 10 dotazovaných), přesto bych doporučovala jim věnovat čas. 

Nejčastěji zde hledají termíny a výsledky zápasů, avšak s aktuálností nejsou fanoušci plně 

spokojeni a doporučuji klubu na tom zapracovat. S obsahem a designem nejsou fanoušci 

nároční a jsou s ním více méně spokojeni.  

2) emailová komunikace 

 V dotazníku odpověděli čtyři z 10 tázaných, že by měli zájem o komunikaci 

emailem. Na otázku, co by chtěli emailem dostávat za informace odpověděli, že 

především pozvánky na zápas. Z mého pohledu by bylo pro fanouška příjemné být na 

zápas zván osobně a mohlo by to zvýšit jeho motivaci navštívit zápas. Dále by se klub 

mohl začít věnovat pravidelné emailové komunikaci formou klubového nebo týmového 

newsletteru, kde by shromáždil veškeré informace o činnosti za určité období, které 

proběhly na všech komunikačních kanálech, např.: článek o odehraných zápasech, 

fotografie, videa, pozvánky apod. Byla by to i další platforma, kde lze vizualizovat 

potenciálního sponzora. 

3) merchandising  

 Velký zájem projevili respondenti o merchandisingové předměty (7 z 10 

dotazovaných). Ti, kteří měli zájem, by rádi zakoupili především triko, mikinu nebo letní 

čepice. Je vidět, že by se rádi fanoušci skrz tyto předměty identifikovali s týmem a klub 

by v tomto směru měl vyjít vstříc. I na těchto předmětech lze využít prostoru pro 

vizualizaci loga sponzora, který by mohl výrobu daných předmětů finančně podpořit.  

4) atraktivita zápasů 

 Spolu s tím klubu navrhuji, aby vytvořil např. speciální fanouškovského tričko, o 

které by bylo možné soutěžit na samotných zápasech a nikde jinde. Jelikož někteří 

fanoušci vyslovili zájem o program pro diváky během zápasu, toto by mohlo býti náplní. 

Jedním z návrhů je vybírat malé vstupné, např. 30 Kč, a zakoupené lístky by byly 
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označeny a uprostřed zápasu by byl jeden z diváků vylosován jako výherce. Tím by měli 

šanci všichni diváci. Druhou možností je zakoupení lístku do této soutěže dobrovolně, 

pokud by klub neměl zájem vybírat vstupné od každého. I zde by mohl být přítomen 

sponzor – zástupce subjektu může losovat výherce, jeho značka a produkty mohou být 

zmiňovány nebo přímo věnovány do tomboly.  

5) podpora WOMM 

 V dotazování fanoušků se potvrdil názor paní Kučerkové, že fanoušci rádi chodí 

na zápasy, pokud následuje grilování. Je to i jeden z důvodů, díky kterému někteří 

fanoušci dovedli na zápas své přátele, sousedy, kolegy. Kromě toho jich hodně přišlo, aby 

vidělo atraktivní zápas, hráčky nebo si užili odpoledne venku a popíjeli pivo. Dle 

výsledků WOM marketing u klubu SK Kotlářka funguje velmi dobře a navrhuji tento 

způsob propagace podporovat. V pozvánkách na zápasy zdůrazňovat sdělení jako „vezmi 

s sebou partu a užij si zápas“, „přijď s kamarádem zafandit našim hráčkám“ apod.  

6) soutěže na sociálních sítích 

 Vzhledem k tomu, že má klub hodně sledovatelů na sociálních sítích, kde působí 

především mladí lidé, je vhodné vytvořit soutěž v místě zápasu, např.: „vyfoť se, jak 

fandíš“, „ukaž, jak si užíváš zápas“ apod. Jako odměna by pak mohly být malé dárky – 

upomínkové předměty, míč podepsaný hráčkami týmu, slevu na merchandisingový 

předmět, poukaz na grilování s týmem apod. Tím by se zvýšila nápaditost, kterou 

respondenti na sociálních sítích postrádají. Sociální sítě jsou i dalším místem, kde 

ukazovat sponzora, právě kvůli velkému počtu sledovatelů Facebooku i Instagramu SK 

Kotlářka.  

7) sponzorský balíček 

 Několikrát jsem již zmínila, kde by mohlo být vidět jméno a značka sponzora a 

s tím souvisí mé další doporučení, aby klub byl připraven na potenciální sponzory a 

vytvořil si sponzorský balíček a zahrnul vše, co může sponzorovi nabídnout. Ať již se to 

týká vizuality (v areálu, na komunikačních kanálech, na dresech, na vybavení, na 

merchandisingových předmětech atd.), slovní zmínka sponzora při zápase, ve videu atd. 

nebo možnost pro zaměstnance sponzorské firmy vyzkoušet si softball. V takové situaci 

se nabízí možnost absolvovat přímo trénink hráček, uspořádat individuální trénink jen 

pro zaměstnance nebo samotný zápas v jednodušší formě – tzv. slowpitch. S ohledem na 
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podmínky klubu se stále nabízí mnoho možností, jak partnera zviditelnit a dostat do 

povědomí fanouška. 

8) audiovizuální obsah 

 Energii a čas by dle výsledků měl klub více věnovat do fotografií, videa, video-

rozhovorů a mnohem méně pak článkům, psaným rozhovorům a dalším pouze psaným 

formám, o které respondenti nemají takový zájem. Mnohem více oceňují audiovizuální 

obsah, který se sdílí právě na sociálních sítích, které mají fanoušci SK Kotlářka v oblibě.  

 

7.2   Návrhy a doporučení pro klub Snails Kunovice 
 

1) podpoření merchandisingu 

 Merchandising v klubu Snails probíhá a fanoušci ho velmi využívají. Dle 

výsledků se lišily představy o prodejnosti jednotlivých předmětů dle manažera a 

prodej dle výpovědí fanoušků, které však nejsou zobecnitelné. Nejvíce fanoušků 

vlastnilo triko a s tím přichází i návrh vytvářet jich mnohem více, s různými motivy 

a v různém provedení. Je to prakticky součást každého outfitu v jakémkoli ročním 

období, a proto může být viditelné okolím celoročně. Tento fakt může být atraktivní 

i pro sponzora, který by chtěl využít vizuality i na merchandisingových předmětech. 

Právě triko je pak předmětem, jež nabízí vizualitu po celý rok.  

 Předměty mohou být také součástí soutěží na sociálních sítích apod. Dále by klub 

mohl podpořit merchandising výrobou dalších druhů letních i zimních čepic, 

samolepek, malých maskotů šneka, hrnků nebo předmětů, jež se pak dají využít na 

samotných zápasech – deka, podsedák, kelímek apod.  

 

2) atraktivita zápasů 

 Na základě výsledků se klubu doporučuji zaměřit především na ty prvky, které 

fanoušci označovali nejčastěji, a kterými je speciální občerstvení (např. grilování), 

komentář a v menší míře hudební doprovod. Dle výsledků by klub měl ušetřit energii 

i čas na program pro diváky před, během i po zápase. O ten fanoušci neprojevili 

zájem. K podobným výsledkům došlo dotazování i v klubu SK Kotlářka, kde by také 

fanoušci ocenili především speciální občerstvení, hudbu a komentář.  
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3) newsletter 

 Newsletter je velmi preferovaný způsob komunikace a představy pana Blahy o 

jeho využívání a oblíbenosti se nelišily od výsledků, jež vyšly z dotazování fanoušků. 

Fanoušci jsou s ním velice spokojeni a doporučovala bych držet jeho obsah, strukturu 

a frekvenci zasílání. Dle výsledků jsme zjistili, že nebylo pro mnoho fanoušků 

důležitá sekce „okénko města Kunovice“ a okénko „České softballové asociace“, ale 

dle mého názoru tím klub dodává zajímavé informace nejen z klubu, které se mnohdy 

nemůže dočíst na jiných komunikačních kanálech klubu. 

 

4) vylepšení webových stránek 

 Webové stránky klubu jsou dle fanoušků obsahově přijatelné. Nejčastěji zde 

vyhledávají termíny zápasů, které se nachází viditelně na úvodním menu. Celkově 

s webovou stránkou, a tudíž i s žádanými termíny a výsledky, nejsou fanoušci 

spokojeni z pohledu aktuálnosti a přehlednosti. Tento nedostatek doporučuji klubu 

odstranit a dodávat fanouškům co nejaktuálnější informace, především, co se termínů 

zápasů týče.  

 Design a nápaditost fanoušci na webové stránce postrádají. Vzhledem k faktu, že 

pan Blaha považuje tento kanál pouze za zdroj ucelených informací na jednom místě 

a nemá za účel být dobrou vizuální vizitkou klubu, není potřeba na tom zapracovat. 

Pokud by však v budoucnu klub považoval webové stránky, které slouží především 

pro veřejnost, okolní komunitu, novináře apod., za svoji významnou vizitku, je na 

místě zlepšit i vizuální stránku webu, kterou prozatím web postrádá. 

 

5) nápaditost sociálních sítí 

 Sociální sítě jsou kanálem, kterým dostávají fanoušci informace téměř denně. 

Schází jim však nápaditost a zde je několik doporučení, kterými by se dala zvýšit. 

Prvním je stejný návrh, který padl v případu SK Kotlářka, a to interakce s fanoušky, 

zapojit je do aktivit a nechat jim prostor k hravosti například pomocí soutěží. Soutěže 

mohou být tvořeny jako kvízy, fotosoutěže, tipovací soutěže apod. Výhry a odměny 

mohou být malé předměty z merchandisingové nabídky, poukazy apod. Mé další 

doporučení se týká způsobu pozvánek na extraligové zápasy. Doporučuji vylepšit 
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grafické zpracování pozvánek, které jsou součástí událostí tvořených na 

facebookovém profilu klubu. 

 

6) audiovizuální obsah 

 Se stejným doporučením jako u klubu SK Kotlářka přicházím ohledně výstupů na 

online médiích. Vyhledávanými formami jsou především videa, fotografie a video-

rozhovory. Na klubových profilech Youtube a Facebook byly uveřejněno pouze 5 

videí ohledně týmu žen. V dnešní době je jednoduché natočit vlastní rozhovor na 

mobilní zařízení a uveřejnit ho právě na sociální sítě. Fanouškovi často řekne více než 

fotografie ze zápasů, článek v novinách nebo písemně napsané ohlasy. Spolu s tím, 

že tým žen uveřejňuje na Facebook pouze 4 příspěvky za víkend, doporučuji, aby 

alespoň jeden z nich byl ve formě videa.  

 

7) podpora WOMM 

 Přestože se vedení klubu domnívá, že šeptanda ohledně týmu žen v současné době 

nefunguje, podle výsledků tomu tak není. Připomenu výsledky z dotazování – 13 z 14 

dotazovaných se zmínilo o týmu a 11 z nich pak dokázalo dovést na jejich zápas 

nového diváka. Doporučuji se této formě věnovat, brát ji na vědomí a pokud je 

příležitost podpořit ji podobně, jak jsem navrhovala v doporučeních pro předchozí 

klub. Vytvářet pozvánky, které budou apelovat, aby fanoušci vzali své kamarády, 

rodinu a společně si užili zápas atd. Více než to je důležité, aby byly podporovány 

prvky, které byly pro nové diváky motivací dorazit – občerstvení, hudba a další prvky, 

které oceňují i stávající fanoušci. 

 

7.3   Návrhy a doporučení pro soutěž Extraliga žen 

 Vzhledem k tomu, že byly zkoumány pouze dva kluby z celkových osmi, kterých 

hraje tuto soutěž, nepovažuji níže uvedené návrhy aplikovatelné pro naprosto všechny 

kluby. I přesto většina klubů dle mého pozorování a zkušeností tyto nástroje používá 

a následující návrhy a doporučení mohou být inspirací i pro jiné kluby než pro SK 

Kotlářka a Snails Kunovice a mohou tak i ostatní kluby vylepšit marketingovou 

komunikaci směrem k fanouškům.  
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 1) tvorba audiovizuálního obsahu 

 Tento krok byl navrhnut pro oba kluby a doporučuji ho i pro další, jež by chtěly 

zvýšit nápaditost a obsah svých komunikačních kanálů, např. sociální sítě Facebook, 

Youtube nebo webových stránek klubu. Videa a video-rozhovory byly mnoha 

fanoušky v této práci označeny jako velmi preferované a na základě mého pozorování 

je tento trend patrný i v dalších sportech. Do pozadí pak jdou klasické články, zprávy, 

psané rozhovory atd. Mnohem raději se fanoušci podívají na autentické závěry ze 

zápasu, rozhovor s tváří hráčky nebo trenéra apod.   

 

 2) podpora WOMM 

 Ačkoliv si to kluby většinou neuvědomují, jsou součástí šeptandy, díky které se 

ke klubu může dostat mnohem více fanoušků, samotných hráčů, potenciálních 

sponzorů atd. Je důležité tvořit dobré vztahy, vyvarovat se průšvihům a dalším 

negativním jevům, které by klubu mohly poškodit jméno a obrat ho o budoucí 

zainteresované osoby zmiňované výše. Na druhou stranu, pokud se klub ukazuje 

v dobrém světle, fanoušci rádi chodí na zápasy a mají zájem, aby s nimi příště přišel 

někdo z jeho kamarádů, kolegů apod., je na místě podporovat tuto formu propagace. 

 Jak jsem již uváděla v doporučeních pro dané kluby, může klub k pozvánkám na 

zápas dodat slovní pobídky, např.: „Přijď zafandit s kamarádem!“ nebo „Vezmi partu 

a užij si zápas.“ Dále jsem zmiňovala i fotografické soutěže na sociálních sítích, které 

by motivovaly, aby se fanoušci vyfotili, jak fandí s kamarády a sdíleli svůj zážitek ze 

zápasu. Tím se podpoří i elektronická forma šeptandy.  

 

3) atraktivita zápasů 

 Dále je vhodné se zaměřit na některé aspekty zápasu, kteří fanoušci v dotazníku 

zmiňovali jako důvody, díky kterým dokázali dovést někoho ze svých přátel na zápas. 

Jsou jimi především atraktivní nepříliš známý sport, posezení venku s přáteli a pivem, 

víkendová společenská událost atd. Zmiňovaná atraktivita sportu je to, čím se můžou 

všechny kluby ve svých lokalitách odlišovat od konkurence a čím zaujmout širokou 

veřejnost. Představovat softball jako zajímavý sport, který se hraje na otevřeném 

hřišti, v létě, za hezkého počasí, a navíc je součástí olympijské rodiny sportů. 

Doporučuji se vyvarovat pojetí softballu jako sportu se složitými pravidly, jak se často 
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prezentuje, a naopak vyzdvihovat jeho originalitu a atraktivitu, představovat ho jako 

něco jiného a zajímavého.  

 V tomto směru také velmi napomůže, pokud je zápas doprovázen komentářem a 

fanoušek se díky němu může některá pravidla naučit a objasní mu i nejasné herní 

situace, jež se na hřišti dějí. Dalšími žádanými prvky v zápase je především hudba, 

občerstvení (i speciální občerstvení, např. grilování) a méně žádaný pak program pro 

diváky během a po zápase. Zajištění takového programu, a i ostatních záležitostí 

zápasu je v každém prostředí jinak náročné a každý klub má jiné podmínky a přístupy, 

tudíž tyto návrhy nepovažuji za aplikovatelné na všechny kluby stejným měřítkem. 

 

4) podpora merchandisingu 

 V této práci byly představeny dva kluby s opačným využitím nástroje 

merchandisingu. Na jedné straně jej klub Snails Kunovice využíval ve velké míře, 

dlouhou dobu a s dobrými ohlasy. Na druhé straně klub SK Kotlářka v posledních 

letech nevěnoval tomuto nástroji zájem a s jeho zavedením váhá. V obou případech 

pak bylo díky dotazování fanoušků zjištěno, že fanoušci mají zájem kupovat tyto 

předměty a identifikovat se s klubem. V obou případech byly preferovány předměty 

typu triko, mikina nebo čepice a méně preferovány předměty upomínkové.  

 Tento nástroj považuji za oblíbený a žádaný fanoušky a doporučuji ho i pro ostatní 

kluby v soutěži, kteří s ním otálejí z různých důvodů. Tento nástroj není zatím zahrnut 

v marketingovém minimu, které ČSA po klubech v Extralize žádá, ačkoliv je to forma 

propagace klubu, pomocí níž šíří majitelé předmětů logo a jméno klubu do povědomí 

okolí. Každý klub v Extralize má své vlastní oblečení s logem, a tudíž nevidím 

problém, aby začal vyrábět další předměty opatřené logem. Náklady jsou navíc 

pokryty samotnou cenou předmětu, kterou fanoušek zaplatí. 

 

5) aktuální webové stránky a nápadité sociální sítě 

 Dalším trendem, který do sportovního prostředí přichází, je snižující se zájem o 

webové stránky. Stává se rychleji místem, kam uživatelé zavítají, jen pokud hledají 

konkrétní informace a potřebují ucelené informace v přehledné podobě. Není mnoho 

uživatelů, kteří by webové stránky navštěvovali často, neboť některé funkce přejímají 
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sociální sítě. Na nich fanoušci často vyhledávají audiovizuální obsah, výsledky 

zápasů, aktuální zprávy apod. U sociálních sítích jsou fanoušci nároční na nápaditost 

a obsah. U webových stránek je to především přehlednost a aktuálnost, která se týká 

například termínů a výsledků zápasů.  

 

6) sponzorské balíčky 

 Chod klubu a jeho vývoj je podmiňován jeho finanční stránkou a ta je jedna z věcí, 

která mnoho manažerů v softballu tíží. V této práci byly proti sobě v oblasti 

sponzoringu též dva protipóly – klub Snails s velkým množstvím sponzorů, a SK 

Kotlářka, která o své sponzory přišla a v současné době ji nikdo nesponzoruje. 

Z příkladu kunovického klubu pozorujeme, že i přesto, že je softball minoritním 

sportem a na Moravě se mu věnuje pouze pár klubů, je reálné získat sponzory a 

dlouhodobě si je udržovat. Klub Snails jim na oplátku poskytuje dostatečnou vizualitu 

a další příležitosti – např. firemní teambuilding. Vyjma toho lze sponzora zapojit do 

činnosti klubu a propagovat jeho značku i dalšímu způsoby, které byly zmiňovány 

v doporučeních pro dané kluby (viz. kapitola 7.1 a 7.2). Doporučuji všem klubům 

sestavit veškeré služby, které na oplátku může klub poskytnout a jejich míru využití 

pak uzpůsobovat délce a výši sponzoringu. V této práci dotazníky dokázaly, že 

fanoušci sponzorské firmy opravdu vnímají a jejich značka se tak dostává do 

povědomí. Ať už to byly sponzoři bývalí v případě klubu SK Kotlářka, nebo dlouhý 

výčet těch současných klubu Snails Kunovice.  
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8   DISKUZE A LIMITY VÝZKUMU 

 V této práci figurovaly dva kluby, které jsou součástí nejvyšší soutěže Extraligy 

žen, již několik let. V soutěži vždy v sezóně hraje celkem osm týmů z různých koutů 

země. Soutěž tak byla zastoupena pouze dvěma kluby, které jistě mohou zkreslovat 

pohled na marketingovou komunikaci celé soutěže. Závěrečná doporučení, jež jsem pro 

celou soutěž navrhovala se zakládala na výsledcích z dotazování manažerů a fanoušků 

vybraných klubů, které však představují pouhou čtvrtinu celého osazenstva soutěže. 

Doporučení nemohou být brána jako aplikovatelná na celou soutěž, na což jsem i 

v kapitole 7.3 upozorňovala. Doporučení se týkala především nástroje podpory prodeje 

formou merchandisingu, word-of-mouth marketingu, vylepšení pro webové stránky a 

sociální sítě, sponzorských balíčků, a především atraktivity zápasů, které jsou hlavním 

produktem, který klub divákům nabízí. Každé doporučení však považuji za aplikovatelné 

na několik dalších klubů, nejen pro kluby SK Kotlářka a Snails Kunovice.  

 V případě, že by se mnou spolupracovaly i další dva kluby, které jsem v průběhu 

sběru dat oslovila, mohla bych dostat lepšího pohledu na marketingovou komunikaci 

v Extralize žen. Při počtu alespoň tří zúčastněných klubů bych dostala výsledky tří klubů 

ze zcela odlišného prostředí s odlišnými podmínkami. Komparace marketingové 

komunikace daných tří klubů a vyvozování závěrů by přineslo objektivnější pohled na 

danou problematiku a práce by byla obohacena o názory a výsledky z dalšího klubu. 

Bohužel jsem však byla nucena spolupráci ukončit z důvodu časových prodlev ze strany 

vedení klubu a práce stojí na základě analýzy a výzkumu pouze dvou klubů.  

 Problematiku marketingové komunikace softballových klubů hrajících Extraligu 

žen zkresluje období, ve kterém jsem tuto bakalářskou práci zpracovala. Byla zpracována 

během měsíců listopad až březen, což jsou přesně ty měsíce, kdy neprobíhá softballová 

sezóna českých týmů. Vzhledem k této situaci, není v tomto období marketingová 

komunikace klubů tolik intenzivní a viditelná pro fanoušky. Spolu s tím, pak mohou být 

výsledky ohledně např. aktuálnosti webových stránek, nápaditosti sociálních sítích, 

vnímání sponzorů, reklamy atd. zkreslené. Fanoušek si nemusí vybavit všechny 

marketingové aktivity klubu, které probíhají především během sezóny a marketingová 

komunikace v očích fanouška tak může vykazovat více nedostatků mimo sezónu než 

v čase, kdy tým žen pravidelně informuje o své činnosti, jsou uveřejňovány fotografie a 

videa, fanoušci navštěvují zápasy a další akce. Na druhou stranu může fanoušek dostát 
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mimo sezónu jistého nadhledu a přemýšlet o marketingové komunikace s odstupem času 

lépe.  

 Oba vybrané kluby se pohybují výkonnostně spíše v průměru celé soutěže a 

nejsou kluby s nejlepšími podmínkami v soutěži. Klub SK Kotlářka se v současné době 

zaobírá více svojí sportovní stránkou, které věnuje mnoho úsilí, energie a času. Její výkon 

je v posledních ročnících soutěže nízký a v tom vidím i úskalí marketingu, protože je 

velice těžké uspokojovat fanouška a motivovat ho k návštěvě zápasů, pokud tým 

dlouhodobě prohrává velkou část zápasů v základní části. Klub Snails Kunovice se 

potýká s problémem sestavy týmu, kdy se stal tým více závislý na oporách z jiných klubů 

nebo dokonce ze sousední země, Slovenska. Tým je poskládaný z několika moravských 

a slovenských hráček, jak již bylo v práci párkrát zmíněno. Spolu s tím je nesnadné 

motivovat místní komunitu kolem města Kunovice, aby se zajímala o tým, kde jsou pouze 

tři místní hráčky v základní sestavě. S tím pak jsou spojeny další problémy a na několik 

aktivit možná bylo vynaloženo zbytečné úsilí. Tyto problémy dle mého názoru ovlivňují 

marketingovou komunikace daných klubů, jejich využití a efektivnost. V práci tak 

figurují kluby, jejíž marketingová komunikace nemá oporu ve sportovní stránce klubu a 

pevné základy ve výkonnosti a složení týmu, jak hráčského, tak trenérského. V soutěži 

působí kluby, kterých se tyto problémy netýkají, a u kterých by pohled na problematiku 

marketingové komunikace softballových klubů byl odlišný, než k jakému dospěje čtenář 

této práce.  

 Úskalím dotazování fanoušků je metoda, jakou byli vybíráni fanoušci, kteří 

dotazníky vyplnili. Fanoušci byli oslovováni samotným manažerem, který při malém 

počtu návštěvníků domácích zápasů, má přehled o lidech, kteří chodí na zápasy týmu žen 

a sledují činnost týmu žen. Výběr nebyl prováděn mnou osobně, neměla jsem nad ním 

žádnou kontrolu a vše jsem nechala na manažerovi. Respondenti byli proto vybíráni 

účelně, pravděpodobně to byli často přátelé nebo rodinní příslušníci hráček týmů. 

Skupina respondentů, která by v jiném případě mohla být vybírána například mnou 

osobně při zápasech, kapitánem týmu, předsedou klubu nebo mohli být osloveni pomocí 

některého z komunikačních kanálů, by přinesla zajisté jiné výsledky, a tudíž i doporučení 

a závěry vyvozené na jejich základě by mohly být odlišné.  
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9   ZÁVĚR 

 Marketingové aktivity jsou podmíněni množstvím lidí a jejich časem, který pro ně 

věnují. Dále také schopnostmi a znalostmi daných osob, kteří se marketingu věnují. 

Stejné podmínky hrají velkou roli v prostředí softballu. Vždy je důležité, aby dané osoby 

svůj čas věnovaly nástrojům, které fanoušky nejvíce oslovují a které jsou nejvyužívanější. 

Výsledky a na to navazující doporučení v této práci by měli brát manažeři v potaz a 

nasměrovat své úsilí správným směrem, kterým klub docílí svých marketingových cílů. 

 Marketingová komunikace softballových klubů v Extralize žen je postavena 

především na finančně nenáročných nástrojích, jakými je online marketing, direct email 

marketing, merchandising a event marketing. Tradiční nástroje komunikace s fanoušky 

jako je reklama v masových médiích, outdoorová reklama, výstavy a veletrhy apod. 

nedostává ve sportovním prostředí příliš prostoru, a to z různých důvodů. Tyto nástroje 

jsou často drahé, náročné na zpracování nebo cílí na zbytečně velký segment.  

 Přesto kluby podceňují některé nástroje, jakými lze oslovit fanoušky, potenciální 

sponzory a další osoby na svou stranu, které jsou k fungování klubu nezbytné. Vhodným 

příkladem je WOM marketing, který díky šeptandě přivedl do prostředí klubu již několik 

diváků a členů v případě dvou klubů figurujících v této práci. Manažeři by se měli na něj 

více zaměřit a snažit ho se svými aktivitami podpořit. S tím souvisí dobré jméno klubu, 

pozitivní publicita a péče a fanoušky tak, aby se rádi do klubu a na jeho akce vraceli a 

přitáhli další lidi.  

 Málo úsilí je věnováno i oslovování sponzorů, kteří do klubu přináší pomoc ve 

formě finanční i materiální, což je velmi nezbytné pro chod a rozvoj klubů. Je důležité, 

aby kluby byly připraveny nabídnout sponzorům dostatečnou vizibilitu, VIP a hospitality 

servis a další hodnoty, které je přimějí uzavřít spolupráci. Co mohou sponzorské balíčky 

od softballových klubů směrem ke sponzorským subjektům obsahovat, jsem uvedla 

v kapitole 7. 

 V úvodu celé práce jsem zmínila fenomén sociálních sítí, které se vyznačují 

rychlostí a dostupností, avšak je nutné zde zaujmout zajímavým obsahem, aby si ho tak 

uživatel všiml. Z výsledků z dotazování také vzešlo, že fanoušci na sociálních sítích 

postrádají nápaditost a také mezi různými výstupy na online médiích preferují fotografie, 

videa a video-rozhovory. To je směr, kterým by se kluby na sociálních sítích měly vydat. 
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Tvořit videa, která uživatele zaujmou a snažit se o interakci s fanoušky na sociálních 

sítích a podporovat elektronickou formu šeptandy.  

 V softballovém prostředí se často vyskytuje tvrzení, že je těžké oslovovat širokou 

veřejnost sportem, který je náročný na pochopení jeho pravidel a systému, a to odradí 

mnoho potenciálních fanoušků, médií, sponzorů atd. Na druhou stranu se vyznačuje 

velkou atraktivitou a svoje přední místo mezi ostatními sporty si našel již v několika zemí. 

Je i součástí olympijských her, kde ho budou sledovat fanoušci z celého světa, kteří se 

svou podstatou nijak neliší od lidí žijících v České republice. Snahou manažerů by mělo 

být otočit pohled svůj i fanouška na softball jako na sport zajímavý a přitažlivý, na místo 

sportu, kterému nikdo nerozumí a je složitý.   
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Příloha 1 - Operacionalizace rozhovoru pro manažera klubu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

16. Jak pracujete s vaší webovou stránkou a co má fanouškům nabízet? 

17. Jak pracujete s vašimi sociálními sítěmi a co mají fanouškům nabízet? 

1. Jaké všechny komunikační kanály používáte pro komunikaci směrem k fanouškům extraligového týmu žen?  

 

11. Jaké vytváříte typy merchandisingových produktů klubu, ve kterém působí extraligový tým žen? 

 12. Které merchandisingové produkty klubu si fanoušci nejvíce kupují? 

13. Na jakých akcích prezentuje klub a tím i extraligový tým žen veřejnosti? 

 

5. Kolik fanoušků průměrně navštíví zápas extraligového týmu žen?  

¨¨¨¨ 

 

 

20. Využíváte pro komunikaci s fanoušky poštu a jakým způsobem?  

 

18. Jaké typy výstupů (články, rozhovory, fotografie, videa) na online médiích vytváříte a proč? 

 

10. Preferujete jednorázové či dlouhodobé sponzorství a z jakých důvodů? 

 

7. Navštěvují fanoušci i jiné akce týmu či klubu a jaké? 

 

8. Jaké firmy sponzorují extraligový tým žen či celý klub? 

3. Jaké reklamní prostředky dle Vás přiláká nejvíce fanoušků k návštěvě zápasů extraligového týmu žen? 

 

6. Čím zvyšujete atraktivitu zápasů a tím lákáte více fanoušků k návštěvě? 

 

4. Jaké druhy reklam ve snaze získat více fanoušků pro extraligový tým žen jste v poslední době využili?  

 

15. Jaká online média využíváte pro komunikaci s fanoušky? 

 

online marketing 

event marketing 

reklama 

direct marketing 

sponzoring 

podpora prodeje 

marketingová komunikace 

marketingový komunikační mix 

19. Čím se snažíte zaujmout populaci na sociálních sítích a čím zde lákáte fanoušky k návštěvě extraligových zápasů? 

 

9. Jak vypadá jejich spolupráce s týmem/klubem? 

21. Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte? 

 

2. Jaké komunikační kanály jsou z Vašeho pohledu fanoušky nejvyužívanější?  

 

14. Jak často prezentujete klub a tím propagujete extraligový tým žen na veřejnosti? 
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23. Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte? 

 

24. Spoléháte i na to, že si informace a zážitky z extraligy žen řeknou vaši fanoušci sami a zmíní se o tom i 

svým přátelům, sousedům apod., kteří zatím fanoušky nejsou? 

 

¨00000000 

25. Jak se snažíte tuto formu komunikace vyprovokovat/podpořit? 

22. Využíváte pro komunikaci s fanoušky emailovou komunikaci a jakým způsobem?  

 

WOM marketing 
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Příloha 2 - Operacionalizace dotazníku pro fanoušky SK Kotlářka 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12. Jak často navštěvujete webovou stránku klubu? 

1. Jakými komunikačními kanály se dovídáte o činnosti extraligového týmu žen? 

8. Kolik navštívíte zápasů extraligového týmu žen během jedné sezóny? 

9. Jaké prvky zápasu či jeho doprovodného programu utkání byste na domácích zápasech týmu žen Kotlářka ocenil/a? 

10. Měl/a byste zájem o emailovou komunikaci s fanoušky ze strany klubu? 

3. Měl/a byste zájem si koupit merchandisingové předměty klubu (předměty s logem klubu určené pro 

fanoušky, např.: hrnek), pokud by je klub začal prodávat? 

 

 

13. Za jakým účelem navštěvujete webovou stránku klubu? 

4. O jaké předměty byste měl/a zájem? 

6. Jaké reklamní nosiče dle Vás klub využívá? 

2. Jaké si vybavíte sponzory extraligového týmu žen? 

online marketing 

event marketing 

reklama 

direct marketing 

sponzoring 

podpora prodeje 

marketingová komunikace 

marketingový komunikační mix 

19. Jaké aktivity na sociálních sítích Vás dokážou motivovat k návštěvě extraligového zápasu žen? 

14. Jak hodnotíte jednotlivé aspekty webové stránky klubu na škále od 1 do 4? (1 - výborné, 4 - nedostačující) 

7. Jak velký objem reklamních prostředků dle Vás klub využívá? 

11. Co byste chtěl emailem od klubu dostávat? 

5. Vzpomenete si, na jakých veřejných akcích (nepořádá přímo klub) se klub prezentoval a tím i tým žen? 

Jmenujte prosím názvy akcí. 

15. Jak často navštěvujete jakoukoliv sociální síť klubu (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube)? 

16. Za jakým účelem navštěvujete sociální sítě klubu? 

17. Jak hodnotíte jednotlivé aspekty klubové sociální sítě FACEBOOK na škále od 1 do 4? 

(1 - výborné, 4 - nedostačující; pokud Facebook nepoužíváte, otázku vynechte)  

18. Jak hodnotíte jednotlivé aspekty klubové sociální sítě INSTAGRAM na škále od 1 do 4? 

(1 - výborné, 4 - nedostačující; pokud Instagram nepoužíváte, otázku vynechte)  

20. Uveďte prosím preferenci u každého typu výstupů na online médiích na stupnici od 1 do 4. 

(1 - nejpreferovanější, 4 - nejméně preferované) 
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Příloha 3 - Operacionalizace dotazníku pro fanoušky klubu Snails Kunovice 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

22. Z jakého důvodu jste se jim o týmu zmínil/a? 

21. Zmínil/a jste se někdy o činnosti extraligového týmu žen svým přátelům, kolegům, sousedům apod., kteří 

nejsou fanoušky týmu žen? 

WOM marketing 

23. Dokázala jste tak alespoň jednou přimět své přátele, kolegy, sousedy apod. k návštěvě extraligového zápasu? 

24. Jak se Vám je povedlo k návštěvě nalákat? 

25. Z jakého důvodu jste se jim o týmu nezmínil/a? 

1. Jakými komunikačními kanály se dovídáte o činnosti extraligového týmu žen? 

9. Kolik navštívíte zápasů extraligového týmu žen během jedné sezóny? 

10. Jaké prvky zápasu či jeho doprovodného programu během utkání byste na domácích zápasech týmu žen Snails ocenil/a? 

11. Dostáváte skrz email informační či propagační materiály ohledně týmu žen? 

4. Jaké vlastníte typy merchandisingových produktů klubu (předměty s logem klubu, které jsou určeny pro 

fanoušky), ve kterém působí tým žen? 

 
5. Jak často si kupujete merchandisingové produkty klubu? 

7. Jaké reklamní nosiče dle Vás klub využívá? 

2. Jaké si vybavíte sponzory extraligového týmu žen? 

event marketing 

reklama 

direct marketing 

sponzoring 

podpora prodeje 

marketingový komunikační mix 

8. Jak velký objem reklamních prostředků dle Vás klub využívá? 

12. Dostáváte skrz email klubový newsletter? 

6. Vzpomenete si, na jakých veřejných akcích (nepořádá přímo klub) se klub prezentoval a tím i tým žen? 

Jmenujte prosím názvy akcí. 

marketingová komunikace 

3. Využíváte produkty či služby dané sponzorské firmy klubu? 
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20. Jak často navštěvujete webovou stránku klubu? 

29. Z jakého důvodu jste se jim o týmu zmínil/a? 

21. Za jakým účelem navštěvujete webovou stránku klubu? 

online marketing 

26. Jaké aktivity na sociálních sítích Vás dokážou motivovat k návštěvě extraligového zápasu žen? 

22. Jak hodnotíte jednotlivé aspekty webové stránky na škále od 1 do 4? (1 - výborné, 4 - nedostačující) 

28. Zmínil/a jste se někdy o činnosti extraligového týmu žen svým přátelům, kolegům, sousedům apod., kteří 

nejsou fanoušky týmu žen? 

WOM marketing 

23. Jak často navštěvujete jakoukoliv sociální síť klubu (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) ? 

24. Za jakým účelem navštěvujete sociální sítě klubu? 

25. Jak hodnotíte jednotlivé aspekty klubové sociální sítě FACEBOOK na škále od 1 do 4? 

(1 - výborné, 4 - nedostačující; pokud Facebook nepoužíváte, otázku vynechte) 

27. Uveďte prosím preferenci u každého typu výstupů na online médiích na stupnici od 1 do 4. 

(1 - nejpreferovanější, 4 - nejméně preferované) 

30. Dokázala jste tak alespoň jednou přimět své přátele, kolegy, sousedy apod. k návštěvě extraligového zápasu? 

31. Jak se Vám je povedlo k návštěvě nalákat? 

32. Z jakého důvodu jste se jim o týmu nezmínil/a? 

13. Jak často věnujete pozornost informacím v Šnekoběžníku? 

14. Jste spokojeni s časovou frekvencí zasílání Šnekoběžníku? 

15. Jste spokojeni s vizuální stránkou Šnekoběžníku? 

16. Jste spokojeni s časovou frekvencí zasílání Šnekoběžníku? 

17. Jste spokojeni s obsahovou stránkou Šnekoběžníku? 

18. Jak jsou pro Vás jednotlivé části Šnekoběžníku důležité na škále od 1 do 4? (1 - velmi důležité, 4 - nedůležité) 

19. Jaké kroky by klub mohl učinit, abyste byl/a se Šnekoběžníkem plně spokojen/a? 
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Příloha 4 – rozhovor s manažerkou klubu SK Kotlářka Ludmilou Kučerkovou 

Komunikační kanály 

Jaké všechny komunikační kanály používáte pro komunikaci směrem k fanouškům 

extraligového týmu žen?  

 web email pošta FB INST YT TW   

používáme X   X X  X   

nepoužíváme  X X   X    

 

Jaké komunikační kanály jsou z Vašeho pohledu fanoušky nejvyužívanější?  

Facebook je podle mě nejvyužívanější. Přemýšleli jsme i o emailu, např. rozesílání 

newsletteru, ale neosvědčilo se nám to. Fanouškům sice chodil přímo do mailu, ale 

spíše si přečetli informace na Facebooku. Když brouzdají po internetu a Facebooku, tak 

mají spíš čas na čtení, než když prochází mailovou schránku (kam chodí i pracovní a 

ostatní maily). 

 

Reklama 

Jaké druhy reklam ve snaze získat více fanoušků pro extraligový tým žen jste v poslední 

době využili? 

Nemáme zkušenosti. 

Jaké reklamní prostředky a proč by dle Vás přilákaly nejvíce fanoušků k návštěvě 

zápasů extraligového týmu žen? 

Nemám představu. 

 

Event marketing 

Kolik fanoušků průměrně navštíví zápas extraligového týmu žen?  

Průměrně to vidím na 15-20 lidí. Na play-off ale bylo odhadem až 70 lidí. 

Čím zvyšujete atraktivitu zápasů a tím lákáte více fanoušků? 

Letos jsme žádná lákadla nezvládli. 

Navštěvují fanoušci i jiné akce týmu či klubu a jaké? 

Jelikož se fanoušci skládají převážně z rodičů hráček a pár přátel, objeví se i na 

zakončení sezony a klubovém slowpitchi. 

 

Sponzoring 

Jaké firmy sponzorují extraligový tým žen či celý klubu? 
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Momentálně jsme na tom se sponzory bídně. V minulosti jsme měli VŠCHT (vysoká 

škola chemicko technologická) ale ta se držela spíše z historického hlediska (při 

VŠCHT náš klub původně vznikl). V minulých letech nám pomáhala společnost Geo 

Group (cca 3 roky zpátky). 

Jak vypadá jejich spolupráce s týmem/klubem? 

Oba sponzoři nám každý rok zaplatili startovné pro extraligu žen (nejdříve VŠCHT, 

potom Geo Group). 

Preferujete jednorázové či dlouhodobé sponzorství a z jakých důvodů? 

Jelikož teď nikoho nemáme tak preferujeme jakéhokoli sponzora. Osvědčilo se nám 

dlouhodobé sponzorství (jistota startovného na několik sezon). Pár jednorázových 

sponzorů bylo (např. výroba nových dresů), ale bohužel jsme asi narazili na špatné lidi a 

byly s tím špatné zkušenosti. Spěchali na výrobu dresů, aby se peníze stihly zdanit 

v daném roce a dresy tak nebyly kvalitní a nevypadaly dobře. Kdyby se ale našel 

jednorázový sponzor třeba na zavedení nových webových stránek, tak ho hned bereme. 

 

Podpora prodeje 

Jaké vytváříte typy merchandisingových produktů klubu, ve kterém působí extraligový 

tým žen? Pokud typ není uveden v tabulce, dopište ho prosím do kolonek „další“. 

Fanouškům teď bohužel nenabízíme veřejně žádné produkty. V další sezoně to chceme 

zavést. Máme v plánu začít s obyčejnými tričky s logem. Udivíme, jaký bude zájem a 

pak budeme případně rozšiřovat 

 ano ne 

triko  x 

mikina  x 

čepice letní  x 

čepice zimní  x 

hrnek  x 

deka  x 

samolepky  x 

klíčenky  x 

další:  x 

   

Které merchandisingové produkty klubu si fanoušci nejvíce kupují? Zaškrtněte prosím 

jednu odpověď. Pokud není typ produktu uveden v tabulce, dopište ho prosím do 

kolonek „další“. 

Žádné se neprodávají. 

Jak často prezentujete klub a tím propagujete extraligový tým žen na veřejnosti? 

nikdy  

velmi ojediněle  

jednou za 3 roky  

jednou za 2 roky  
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1x za rok x 

párkrát za rok  

jednou za ½ roku  

častěji než jednou za ½ 

roku 

 

Na jakých akcích prezentuje klub a tím i extraligový tým žen veřejnosti? 

Jedinou pravidelnou akcí, na které se objevujeme je Sportival – víkend netradičních 

sport na stadionu na Kotlářce. Potom jak to přijde a co se namane. 

 

Online komunikace 

Jaká online média využíváte pro komunikaci s fanoušky? Pokud není používané 

médium uvedené v tabulce, doplňte ho prosím do prázdných políček. 

 web FB INST YT TW   

používáte x x x  x   

nepoužíváte    x    

 

Jak pracujete s vaší webovou stránkou a co má fanouškům nabízet? 

Webové stránky momentálně používáme hlavně k publikaci článků z víkendů. Bohužel 

na ně moc fanoušci sami o sobě nechodí. Spíše se na ně proklikávají skrz sociální sítě. 

Na úvodní stránce musí být vidět informace pro potencionální nové hráčky (náborový 

leták v záhlaví stránky, telefony na trenéry). Informace o každém týmu – foto a kdy jsou 

tréninky. 

Jak pracujete s vašimi sociálními sítěmi a co mají fanouškům nabízet? 

Přes sociální sítě se fanouškům snažíme dávat krátké a stručné informace co 

nejaktuálněji. Potom k nim případně přikládáme články a delší zprávy. Když jede 

sezona, každý týden přinést alespoň dvě zprávy co se dělo o víkendu (zahrnujeme i 

mládežnické týmy). Sdílíme videa České softballové asociace (Na Metách). Sdílíme 

články z víkendů (článek psaný hráčkami o tom, jak se dařilo v zápasech). Vytváříme 

události na budoucí zápasy, na které fanoušky přímo zveme (pouhé sdílení událostí 

většinou nestačí) 

Jaké typy výstupů (články, rozhovory, fotografie, videa) na online médiích vytváříte a 

proč? 

Články z každého odehraného víkendu (všechny kategorie). Často si články nejčastěji 

přečtou hlavně rodiče mladých hráček (kadetky a žákyně) o tom, jak se dařilo jejich 

dětem. Když se jim to zalíbí, začnou si číst i články o ženách a doufám že budou potom 

i chodit na zápasy a mláďata vést k tomu sportu dál. Fotografie – na Facebook dáváme 

veškeré fotografie, které nafotíme. Zde si je spíš fanoušci prohlédnou než na stránkách. 

Videa – dáváme odkazy na náš Youtube kanál. Letos jsme zvládli jen jedno video – 

pozvánka na úvodní zápas sezony. V minulosti – z každého hracího víkendu krátký 

sestřih ze zápasů s rozhovorem s hráčkou. Sestřihy videí z akci – zimní soustředění na 

běžkách, tréninky, PFka. 



92 

 

Čím se snažíte zaujmout populaci na sociálních sítích a čím zde lákáte fanoušky 

k návštěvě extraligových zápasů? 

Nejvíce lidí vždy nalákáme na společné grilování po zápasech. To ale nemůže být 

pokaždé. Dobré lákadlo je, když se sejdou zápasy chlapů a žen v jeden den. To ale 

bohužel neovlivníme. 

 

Direct marketing 

Využíváte pro komunikaci s fanoušky poštu a jakým způsobem?  

Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte? Nevyužíváme ani jedno. Nemáme zase 

tak širokou fanouškovskou základnu. Většinu informací, co dostávají mají přímo 

od hráček nebo z Facebooku. 

Využíváte pro komunikaci s fanoušky emailovou komunikaci a jakým způsobem?  

Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte? Nevyužíváme ani jedno. Nemáme zase 

tak širokou fanouškovskou základnu. Většinu informací, co dostávají mají přímo 

od hráček nebo z Facebooku. 

 

WORD-OF-MOUTH marketing 

Spoléháte i na to, že si informace a zážitky z extraligy žen řeknou vaši fanoušci sami a 

zmíní se o tom i svým přátelům, sousedům apod., kteří zatím fanoušky nejsou? 

Spíš, než spoléháme, tak v to doufáme. Dejvice jsou naštěstí dobrá komunita, takže 

občas se něco někomu donese. Ale zatím z toho moc nových návštěvníků neukázalo. 

Spíše když přímo hráčka pozve své přátele, tak ty potom vezmou někoho dalšího 

Jak se snažíte tuto formu komunikace vyprovokovat/podpořit? 

Zkoušíme to hlavně přes kamarády. Když to řeknu na ostro, tak se informace nesou tam, 

kdo kam chodí do hospody a tak podobně. 
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Příloha 5 – rozhovor s manažerem klubu Snails Kunovice Ondřejem Blahou 

Komunikační kanály 

Jaké všechny komunikační kanály používáte pro komunikaci směrem k fanouškům 

extraligového týmu žen?  

 web email pošta FB INST YT TW megabanner 

v areálu 

plakáty 

do škol 

   

používáme x x  x x   X X    

nepoužíváme   x   x x      

Youtube – sdílíme externí, směrem k fanouškům ne, v Mladé frontě termíny zápasů 

Extraligy žen 

Jaké komunikační kanály jsou z Vašeho pohledu fanoušky nejvyužívanější? 

Těžko se porovnává. Nejlepší je asi nás newsletter, který posíláme během sezóny každý 

týden. Jsme schopni to měřit, kolik lidí to otevře, na co klikají. Na to máme dobré 

ohlasy, děláme ho už asi 4 roky a je to největší zdroj informací, přehled všeho, co se za 

minulý týden stalo a zveme na akce budoucí. Odkazuje na web, kde jsou pak obsáhlejší 

informace. Zasíláme ho všem, kdo se k němu přihlásil hráči, trenéři, rodiče, fanoušci, 

ale i novináři a lidé z města. Ten je asi nejvyužívanější. Dál hodně používáme 

Facebook, který dokáže oslovit mnohem více lidí, ale je otázka, zda ty pravé.  

 

Reklama 

Jaké druhy reklam ve snaze získat více fanoušků pro extraligový tým žen jste v poslední 

době využili? 

V regionální televizi je extraligový tým žen po každém kole, mají tam asi 

čtyřminutovou reportáž. Je zájem z jejich strany. Na začátku sezony máme už více jak 

10 let vždy tiskovku, kde dostanou podklady na celý rok, sami ví, kdy se hraje, ví, kdy 

mají přijet. Novinářům stačí po víkendu zavolat, oni si po mobilu vytvoří článek a 

v pondělí vyjde v novinách. Za každý tým je jeden zodpovědný člověk, tomu volají a 

vytvoří s ním člověk. Rozhlas jsme použili letos poprvé, když jsme otevírali nový areál 

a byl tam zmíněn i právě zápas žen. V tisku jsme často, místním Kunovjanu, dva články 

ročně v MF, a ve dvou regionálních denících. Reklamní bannery máme ve vztahu 

k týmu žen umístěné pouze v areálu, venku je nevyužíváme.  

Jaké reklamní prostředky a proč by dle Vás přilákaly nejvíce fanoušků k návštěvě 

zápasů extraligového týmu žen? 

U nás je nejlepší newsletter, protože cílí na lidi, kteří jsou spojeni s klubem. Neoslovuje 

to ale masovou rasu. Je super využívat sociální sítě a občas dát tam peníze na malou 

reklamu, ale pokud to nebude v regionální televizi či novinách, tak to nikdy neosloví to 

okolí, které by na zápas přišlo. My jsme v obci, kde žije 6000 obyvatel a pro ten sport je 

to docela malá základna, ale hned vedle je okresní město, kde si myslím, že o nás lidé 

úplně neví. Vymýšlíme, jak tam být víc vidět, protože naše hráče stejně sbíráme různě 

po okolí, v dojezdovce asi 15 kilometrů. Dobrým projektem je školská liga, což není 

primárně marketingovým nástrojem, ale díky tomu získáváme nové hráče a 
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spolupracujeme se základními školami v okolí. Nejlepší jsou podle mě externí bannery 

na dobrém místě. Osloví to širokou masu, může to dobře upoutat pozornost. Reklam na 

Facebook je denně stovky, sice díky 50Kč oslovím 1500 lidí, ale reálně se u toho třeba 

jen 100 pozastavilo. Není nutné to vypustit, ale myslím, že to není nejlepší. Člověka 

z Facebooku jde podle mě těžko dotáhnout na hřiště. 

 

Event marketing 

Kolik fanoušků průměrně navštíví zápas extraligového týmu žen?  

Myslím, že to bývalo kolem 100 fanoušků, ale teď už to je pouze 20-50 diváků. Na 

závěrečné play-off asi víc. 

Čím zvyšujete atraktivitu zápasů a tím lákáte více fanoušků? 

Na to jsme se nikdy moc nezaměřovali, až letos spolu s otevíráním areálu, co by měla 

být ta přidaná hodnota. Moc jsme se tomu nevěnovali. Co bychom chtěli dělat je, že 

bychom chtěli pořádat různé akce v jeden den. To nám přijde jako nejlepší, protože 

máme dvě hřiště, a tak na jednom se může hrát Extraliga žen a na druhém turnaj 

kadetek. Pak se tam sjede hodně týmů, hodně rodičů. Snažíme se tohle spolu s ČSA 

nějak zařídit, abychom dostávali správné termíny pro více kategorií v jeden den. Jinak 

neděláme žádné speciální dny.  

Navštěvují fanoušci i jiné akce týmu či klubu a jaké? 

Kromě dětských turnajů a zápasů, hodně lidí chodí na galavečer klubu, pro děti s rodiči 

pak drakiády, ukončování sezony, slowpitchová zavíračka i pro lidi z venku z klubu, 

slowpitchový turnaj pro firmy. 

 

Sponzoring 

Jaké firmy sponzorují extraligový tým žen či celý klubu? 

Letos málo. Finanční sponzoring byl nejmenší, co si pamatuju. Obecně jsou to subjekty 

z okolí, není to vždy formou finančního daru. Zrovna letos když jsme budovali areál, 

tak jsou schopni nám dát nějaké práce zadarmo. Nebo spolupracují už více jak 5 let a 

něco se proplatí a něco ne, půjčí nám bagry, aby se srovnalo hřiště a tak. Každá firma, 

co měla s oddílem poslední dva roky, co dočinění, tak má logo na roll-up banneru. 

Jak vypadá jejich spolupráce s týmem/klubem? 

Standardně mají banner na plot 2x2 metrů, jsou automaticky v newsletteru, pokud 

děláme pozvánky, tak také uvádíme sponzory. Děláme turnaj firem, každá firma si 

zorganizuje tým, přijdou k nám po práci, mají zajištěné občerstvení. 

Preferujete jednorázové či dlouhodobé sponzorství a z jakých důvodů? 

Bereme jakékoliv. Některé jsou malé, ale dlouhodobé. Některé byly hodně velké, ale 

jednorázové. Je dobré mít několik jednorázových a pár dlouhodobých. Náš rozpočet už 

je docela velký a sponzorské peníze v tom nehrají velkou roli. Nebolelo nás, že letos ta 
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částka byla malá, ale je tam potenciál získat mnohem více peněz či navázat partnerství 

s někým, kdo nám pomůže něco vybudovat.  

Podpora prodeje 

Jaké vytváříte typy merchandisingových produktů klubu, ve kterém působí extraligový 

tým žen? Pokud typ není uveden v tabulce, dopište ho prosím do kolonek „další“. 

 ano ne 

triko x  

mikina x  

čepice letní x  

čepice zimní x  

hrnek   

deka   

samolepky  x 

klíčenky x  

další:   

baťůžek x  

tepláky x  

dresíky x  

odznaky x  

 

Které merchandisingové produkty klubu si fanoušci nejvíce kupují? Zaškrtněte prosím 

jednu odpověď. Pokud není typ produktu uveden v tabulce, dopište ho prosím do 

kolonek „další“. 

 nejvíce 

se 

prodává 

často se 

prodává 

málo se 

prodává 

nejméně 

se prodává 

triko  x   

mikina  x   

čepice zimní  x   

čepice letní x    

tepláky  x   

odznaky   x  

dresíky   x  

klíčenky   x  

baťůžky   x  

 

Jak často prezentujete klub a tím propagujete extraligový tým žen na veřejnosti? 

nikdy  

velmi ojediněle  

jednou za 3 roky  

jednou za 2 roky  

1x za rok  

párkrát za rok x 

jednou za ½ roku  
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častěji než jednou za ½ 

roku 

 

Na jakých akcích prezentuje klub a tím i extraligový tým žen veřejnosti? 

Sportovec roku, tiskovka atd. 

 

Online komunikace 

Jaká online média využíváte pro komunikaci s fanoušky?  

Využíváme web, ten slouží jako jedno místo, kde se dávají všechny informace, na které 

se z jiných kanálů odkazuje. Máme politiku, kdy za každý tým je povinný jeden člověk, 

který do úterý odešle článek a také mají pravidla ohledně přidávání příspěvků na 

sociální sítě, aby tam nedávaly zbytečné nezajímavé informace. Jeden nebo dva lidi 

z týmu, kteří mají přístup jako editoři na Facebook. Mají právo dát 4 příspěvky za 

víkend, jinak by se to ztrácelo. Založili jsme Instagram, ale úplně ho nevyužíváme, 

občas tam zkopírujeme pozvánky na akce, ale aktivně ho nespravujeme. Youtube 

máme, ale máme tam jen hodnotící asi dvouminutové video za každý tým, které se 

použije na oddílovém galavečeru. Něco vznikne i během roku, třeba z turnaje, ale to jen 

někdy. Twitter nemáme.   

Jak pracujete s vaší webovou stránkou a co má fanouškům nabízet? 

Ucelené informace na jednom místě, informace o každém týmu, fotogalerii, články 

z víkendu, pozvánky na blížící se akce, kalendář celého oddílu, seznam sponzorů. Náš 

web má fanouškům nabízet souhrnné informace za celý oddíl i na úrovni jednotlivých 

týmů. Máme tam fotogalerii, kde povinností trenérů, kromě toho dodat článek, který se 

tam publikuje, tak i mají povinnost vyfotit pár fotek, který se dá do té fotogalerie. Díky 

tomu, že máme newsletter, kde se dá něco vypozorovat, tak víme, že to ty lidi zajímá, že 

kromě toho, že kliknou na článek, tak i hodně chtějí vidět fotky, video nebo nějaký 

výstup, co vyšel v novinách. Situace se za poslední roky změnila díky sociálním sítím. 

Není to o tom, že by lidi chodili na internet, zadali naši webovou stránku a šli tam. Spíš 

tam archivujeme všechny informace a z okolních médií, třeba skrz newsletter, na ně 

odkazujeme. Většina přichází na naší webovou stránku zvenku, než že by šli a do 

prohlížeče napsali www.snails.cz. Možná jen ti, co tam chodí za konkrétní informací, 

pokud ví, že tam najdou rozpis tréninků v zimě nebo velká termínová listina na sezonu. 

Máme tam dnes všechny akce, od zápasů žáků, po klubové výbory, až po zápasy mužů, 

v Google kalendáři, takže kdo tam přijde vidí, kde se dnes hraje a zda se hraje na 

Mlatevni.  

Jak pracujete s vašimi sociálními sítěmi a co mají fanouškům nabízet? 

Mají nabízet nejaktuálnější informace, které se v tom oddíle dějí. Ženy mají k dispozici 

stejně jako všichni 4 příspěvky za víkend, většinou je to, že někam odjíždí, jak v sobotu 

hráli, v neděli, jak odehráli, pokud mají úspěch, tak ještě po neděli dodají rekapitulaci. 

Nejvíc aktuální pohled, co se děje v jednotlivém týmu. Tyto informace se na webu 

nepíšou, nebo objeví až v článku po víkendu.  
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Jaké typy výstupů (články, rozhovory, fotografie, videa) na online médiích vytváříte a 

proč? 

Na stránkách je to o ucelených informací, jak tým hrál – článek bez omezení rozsahu a 

stylu psaní. Fotografie si děláme většinou sami, žádné fotografy neobjednáváme, máme 

dva lidi, co fotí rádi a dobře. Pokud se někde objeví, tak pak máme super fotky i pro 

noviny, pokud ne, tak ne. Kvalitní fotky můžeme použít do novin, do závěrečných 

videí. Někdy však natočí roztřepané video, jak někdo odpálil a s tím se nedá nic dělat. 

Je to o těch lidech, je to jejich prezentace, nemáme lidi, který by s nimi jezdili, fotili, 

natáčeli a psali dobré články. Je toho už tolik, že nemáme kapacitu to vše pokrýt. Chtěli 

jsme zavést něco, jako je pořad Na Metách. Prvně jsme si řekli, že bychom to udělali 

jednou za měsíc. Natočilo by se video ze hry, pak by se udělal rozhovor po zápase a 

jeden člověk sestříhal do jednoho videa za měsíc. To je výhled, ale nevím, zda jsme 

schopni to dát. Uvidíme. Textové rozhovory neděláme. Bylo by fajn, kdybychom dělali 

videorozhovory. U videa je tlak na trenéry, aby dodávali co nejvíce můžou. Některé 

jsou dobré, ale některé jsou nepoužitelné, takže jich je nakonec jen pár. Není čas na to 

trávit čas na d stříháním videí. Tohle přesouváme na ty trenéry, pokud jedete hrát, 

natočíte video super, dejte nám ho a my uvidíme co s ním. Loni už jsme přesunuli 

povinnost udělat závěrečné video na galavečer na trenéry, protože si to takhle udělají 

sami všichni a nemusí jeden člověk trávit měsíc nad stříháním videí pro 12 týmů. 

Snažíme se tímto uvolnit ruce, cokoliv si vytvoříme, publikujeme.  

Čím se snažíte zaujmout populaci na sociálních sítích a čím zde lákáte fanoušky 

k návštěvě extraligových zápasů? 

Na online jsou to pozvánky na akce. Každý týden jedna nebo dvě. V pátek vychází v 

novinách, jaký tým kam jede. Neděláme věci jako ostatní kluby, s tím, že bychom 

lákali, abychom měli hodně fanoušků na sociálních sítích, o to se vůbec nestaráme. 

Staráme se o fanoušky, které to zajímá. Naším cílem je mít to v okolí podchycené, je mi 

fuk, že o našem klubu nikdo neví třeba v Havlíčkově Brodě. 

Direct marketing 

Využíváte pro komunikaci s fanoušky poštu a jakým způsobem?  

 Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte?  

Využíváte pro komunikaci s fanoušky emailovou komunikaci a jakým způsobem?  

 Pokud ne, z jakého důvodu tak nečiníte? 

Trvá to asi 4 hodiny týdně vytvořit. Ale je to asi nejlepší, jak na fanoušky zamířit, víme, 

kteří to čtou, na co klikají, co je zajímá a hlavně, že si ty informaci všechny berou. Lidi 

na okolních městech vědí, jak hrajeme, ví, co jsou tu za akce, novináři sami vědí, kdy 

mají přijet, takže v tom je to fajn. Musíme sledovat, co je zajímá, protože když 

vypustíme nějakou informaci a 4 lidi se odhlásí, tak je nám to líto, že jsme je vlastně 

naštvali nějakými informacemi, které se jim nehodili a přijdou do budoucna o 

informace, které by se jim hodili, nebo by se nám hodilo, aby je viděli. Takže to 

musíme řešit a interní věci posíláme interně mailem.   
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WORD-OF-MOUTH marketing 

Spoléháte i na to, že si informace a zážitky z extraligy žen řeknou vaši fanoušci sami a 

zmíní se o tom i svým přátelům, sousedům apod., kteří zatím fanoušky nejsou? 

U Extraligy žen je s tím problém, takže ohledně toho zájmu, to není náš hlavní tým. 

Navenek možná jo, ale interně ne, jsou týmy, které jsou v oddíle populárnější a víc 

navštěvované. To je asi jiné než u ostatních oddílů, takže by bylo super, kdyby lidi 

chodili na základě WOM. Dělo se to dřív, ale teď je ta koncepce jiná a tohle nefunguje. 

Víme proč, ale asi se to brzy nezmění. Lépe to funguje třeba u týmu žáků, protože je 

tam do toho vtažených hodně rodičů a mnohdy k nám děti jdou hrát do oddílu, protože 

rodiče chtějí jít do oddílu. Chtějí se bavit s těmi rodiči, mají tam dobrou partu, jedou 

v 50 lidech k moři, dělají si vlastní akce, jedou na hory, a tak, a to funguje samo. U 

extraligy žen to nefunguje. Rád bych spoléhal na to, aby se to dělo. 

Jak se snažíte tuto formu komunikace vyprovokovat/podpořit? 

Na to už jsme kapitulovali (smích). Je to jiné než v Praze. Dřív, a fungovalo to tak i u 

týmu mužů, proč u nás dokázalo chodit na extraligový zápas 250 lidí, protože tam hráli 

lidi z toho malého města, na které se přišli podívat rodiny a další čtyři kamarádi, takže 

to nebyl problém. V momentě, když tam hrají 3 místní hráčky, a 8 externích, tak ty 

místní nemají motivaci se tam podívat. Proto už to neřešíme, pokud někoho přivedou 

tak super, ale nijak to nepodporujeme z oddílu. 
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