UNIVERZITA KARLOVA
Fakulta télesné vychovy a sportu

Marketingova komunikace s fanousky softballovych klubi

hrajicich Extraligu Zen

Bakalatska prace

Vedouci bakalarské prace: Vypracovala:

Doc. Ing. Eva Caslavova, CSc. Natalie Tauchenova

Praha, duben 2018



Prohlasuji, Ze jsem tuto bakalaiskou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla
vSechny pouzité zdroje a literaturu. Tato prace ani jeji podstatna ¢ast nebyla predloZena

k ziskani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne Podpis



Evidenéni list

Souhlasim se zaptijcenim své bakalaiské prace ke studijnim ucelim. Uzivatel svym
podpisem stvrzuje, ze tuto bakalaiskou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, Ze ji uvede

mezi pouzitymi prameny.

Jméno a piijmeni: Fakulta / katedra: Datum vyptjceni: Podpis:




Podékovani

V této bakalaiské praci bych chtéla podékovat své vedouci Doc. Ing. Evé Caslavoveé,
CSc., ktera mi po celou dobu tvorby prace poskytovala uzite¢né rady, kladla pripominky
a predevsim odborn¢ vedla mou praci. Déle bych rada podékovala manazerce klubu SK
Kotlatka, pani Ludmile Kucerkové, a manazerovi klubu Snails Kunovice, panu Ondiejovi
Blahovi, ktefi oba ochotné podstoupili rozhovor a nadale poskytovali informace

z prostiedi klubu, a osobam, které se podilely na dotaznikovém Setieni.



Abstrakt

Nazev:  Marketingovd komunikace s fanousky softballovych klubl hrajicich

Extraligu Zen

Cile: Cilem prace je vyhodnotit stavajici situaci marketingové komunikace dvou
softballovych klubt hrajicich Extraligu Zen a vytvofit navrhy a doporuceni
pro zlepSeni marketingové komunikace téchto klubti i obecnéd doporuceni pro

kluby hrajici danou soutéz.

Metody: V této praci jsme Kk vysledkim dospéli diky kvalitativnimu marketingovému
vyzkumu. Nejvétsi ptinos piinesly metody polostrukturovaného rozhovoru
S manazery a dotaznikového Setfeni s fanousky. Pro vice informaci o
stavajici marketingové komunikace byla pouzita analyza dokumentt,
predevsim webovych stranek a socidlnich siti. Dale byla na zakladé osobniho
nestrukturovaného pozorovani vypracovana analyza SWOT a na zakladé
vysledkt z marketingového vyzkumu byla vytvofena komparace

marketingovych komunikaci danych klubi.

Vysledky: Vysledky potvrdily ndzory manaZerti, ze mezi nejvyuzivanéjsi komunikacéni
kanaly patfi pfedevsim socidlni sité€, webové stranky nebo e-mailova posta.
Na zakladé vysledki byly zjistény nedostatky, liSici se v ohledu na klub,
V podpofe WOM marketingu, sponzoringu, merchandisingu, direkt
marketingu a atraktivité utkani. Pro vS§echny zminéné néstroje byly
vytvofena doporuceni s ohledem na stévajici stav marketingové komunikace

daného klubu, a taktéz obecnd doporuceni pro kluby hrajici Extraligu Zen.

Kli¢ova slova: komunikaéni mix, zdpas, WOM marketing, socidlni sité, sponzoring,

event marketing, sportovni 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 UVOD

Sport dnes piedstavuje nejen udrzovani dobrého zdravotniho stavu a kondice, ale
1 zdbavu, odreagovani ¢i spolecenskou udalost. Zabavnou funkci v sobé ukryva i tzv.
pasivni sport. Fanousci fandi nejen pfimo na zapasech, ale i doma u televize, coz ze sportu
dela lakavou ziskovou oblast pro komer¢ni firmy. Sportovni organizace musi jednat jako
firma - byt konkurenceschopné, udrzet se na trhu a oslovovat klicové zakazniky. K
propagaci klubu slouzi marketingova komunikace, ktera v sobé zahrnuje nastroje, které
organizace kombinuje dle ¢asovych, financ¢nich a materidlnich moznosti a na zakladé

marketingové strategie.

Pro svoji praci jsem si vybrala problematiku marketingové komunikace
softballovych klubt hrajicich nejvyssi domaci Zenskou dospélou soutéz, Extraligu zen.
Vyznamnym ¢inem souvisejicim s problematikou marketingové komunikace
softballovych klubii je podpora ze strany Ceské softballové asociace, ktera v roce 2016
vytvofila pozici marketingového feditele, ktery koordinuje marketing zastfeSujici
organizace i samotnych klubd. Softball se ve stejném roce probojoval na Olympijské hry
svétového méfitka se oteviraji nové moZznosti k propagaci tohoto sportu a pfildkani
novych fanouskl. Softball a s nim 1 celd softballovd komunita se rdzem stala soucésti
Ceského olympijského tymu, ktery na poli marketingovém odvadi skvélou préci,

motivuje déti ke sportu a ukazuje vefejnosti sport jako zdroj zabavy a vyziti.

Divéci si cestu k softballu sami nenajdou a je potieba se komunikaci vénovat. S
omezenym finan¢nim rozpoctem, které kluby maji, je nutné veskerou propagaci peclivé
naplanovat, nakombinovat a nacasovat. Do hry pfichazi pfedev§im fenomén socidlnich
siti, které jsou vedeny bezplatné, vynikaji rychlosti, dosahem a ptistupnosti. Dokdzou tak
predcit nekteré tradicni nastroje marketingové komunikace, avsak je zapotiebi ve velkém
mnozstvi informaci a obsahu na socidlnich siti zaujmout, oslovit a pfimét k pozadované

akci.

Marketingova komunikace sportovnich klubt cili na komunitu, ktera se kolem
klubu vytvafi. Do této komunity spadaji predevsim divaci a fanousci, sponzofi, novinari,
zastupci mésta, kraje apod. V sir$im pojeti mize marketingova komunikace zasahovat i
Sirokou vefejnost. Ukolem marketingové komunikace klubu je vytvafet dobré jméno,
dostavat se do povédomi vefejnosti, peCovat o stavajici fanousky a ziskavat nové,

navazovat sponzorské spoluprace, péstovat dobré vztahy s mistni komunitou, vefejnymi
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Ciniteli atd. To vSe ma za cil obstat v konkurenci, ziskat vyhodnou pozici na trhu
sportovnich sluzeb, ziskat finan¢ni prostfedky, aby klub mohl fungovat, dosahovat svych

cilit a mohl se dal rozvijet.
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2

komunikace softballovych klubi v ¢eské Extralize zen. Navrhy a doporuceni budou
zpracovana na zdkladé vysledkd kvalitativniho marketingového vyzkumu v podobé

osobniho interview s manazery danych klubti a dotaznikového Setfeni s fanousky téchto

klubd.

CIiLE A UKOLY PRACE

Cilem préace je vypracovat navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové

Jednotlivé tkoly této prace jsou sefazeny chronologicky a obsahuji nésledujici

¢innosti;

1.

2.

9.

10. navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace danych klubt

studium literatury vztahujici se k tématu

definovani pojmu uzivanych v této praci

osobni rozhovor s manazery danych klubi

sbér informaci o klubech z jejich komunika¢nich kanalt
vytvoreni dotazniku pro fanousky danych klubt
dotaznikové Setfeni s fanousky danych klubt
interpretace ziskanych dat

vypracovani analyzy SWOT danych klubi

komparace marketingové komunikace danych klubt
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3  METODIKA PRACE

V marketingovych vyzkumech se zachazi s primarnimi a sekundarnimi daty.
Sekundarni data byla jiz zpracovdna a jsou zpravidla vefejnosti pfistupnd, napt. data
CSU™. Naopak priméarni data si vyzkumnik vytvaii sim pro potieby své prace pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Primarni data v této praci byla ziskana z osobnich
rozhovori, pozorovani a dotaznikového Setfeni. Sekundarni data byla ziskana analyzou
dokumentt a textl. Pro ziskani primarnich dat jsem zvolila kvalitativni metodu, se kterou
se dostanu vice do hloubky problematiky, avSak tyto vysledky nejsou zobecnitelné. V
kvalitativnich vyzkumech se na rozdil od kvantitativnich pracuje Casto jen s nékolika

jedinci.

3.1 Popis sledovaného/vyzkumného souboru

Nejvetsi piinos této préci prineslo kvalitativni dotazovani obou stran, které se
ucastni marketingové komunikace. V prvé fad¢ to byli manazefi vybranych klubu, ktefi
se zaobiraji marketingovou strankou klubu extraligového tymu zen, znaji prostiedi klubu
a maji zajem o zlepSeni své marketingové komunikace smérem k fanousktim. Na druhé
strané této komunikace stoji cilové osoby, které nam Vv této praci predstavuji fanousci,

kteti sleduji tym Zen, navstévuji jejich zapasy a sleduji jejich komunikacni kanaly.

Kluby jsem si nejprve vybrala sama a oslovila jsem celkem tfi kluby. Se dvéma
z nich jsem vsak brzy ukon¢ila spolupraci a na doporudeni marketingové feditelky CSA?
jsem oslovila dalsi klub, se kterym byla spoluprace na velmi dobré trovni. ManaZeti
Klubd mi pomohli s oslovenim fanouski. Za klub Snails Kunovice mi jako manazer
poskytl informace pan Ondfej Blaha a dotaznik pro fanousky vyplnilo 14 respondentt.
V klubu SK Kotlarka jsem spolupracovala s pani Ludmilou Kucerkovou a dotaznik pro

fanousky vyplnilo 10 respondent.

1 Ceského statistického Giadu.

2 Ceska softballova asociace.
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3.2  Pouzité metody
V této praci byly pouzity kvalitativni metody: polostrukturovany rozhovor
s manazery klubtl, -elektronické dotazovani fanouSkli a nestrukturované osobni

pozorovani.

3.2.1  Polostrukturovany rozhovor

S manazery klubu jsem vedla polostrukturovany rozhovor. Miovsky uvadi
polostrukturovany rozhovor jako jednu z nejrozsifenéjSich podob metody sbéru dat,
jelikoz v sobé kombinuje prvky nestrukturovaného a plné strukturovaného interview, a
vyvaruje se tim nevyhod obou typti. Mezi nevyhody nestrukturovaného rozhovoru patii
napiiklad obtizné zpracovani a analyza dat a u pln€ strukturovaného rozhovoru miizeme
narazit na uskali omezeného prostoru tazatele. Tazatel ma pfedem piipravené otazky a
strukturu. B€hem rozhovoru se miize zeptat na dalsi otazky podle prubéhu rozhovoru (1,
s. 159-160). Otazky jsem pro manazery obou klubi méla piipravené stejné, béhem
rozhovoru jsem se doptavala na nejasnosti nebo dopliujici informace. Rozhovory byly
nahravany na nahravaci zafizeni, pfevedeny do pisemné podoby a jsou uvedeny jako

prilohy ¢. 4 a ¢. 5 na konci prace.

3.2.2  Elektronické dotazovani

Pro fanousky jsem vytvofila dotaznik s podobnou strukturou, jakym byly
vytvofeny otazky pro manaZery. Podobala se témata, jakych se rozhovor tykal, jejich
fazeni a navaznost. Znéni otazek se pochopitelné lisilo, nebot’ cilem je na jedné ziskat od
manazert informace o vyuzivanosti komunika¢nich nastrojii, a na druhé strané nam
fanousci maji prozradit, které nastroje na né ptisobi a zda se jim vyuziti libi. Dotaznik pro
fanousky byl upraven dle odpovédi manazert podle toho, jaké komunikacéni nastroje dany
Klub opravdu vyuziva. Dotaznik pro fanousky probihal elektronicky na platformé
,»Google Formulai“, ktery mi nejlépe vyhovoval, a byla zde 1 moznost vétvit dotaznik a
vytvaret filtratni otazky. Na zacatku bylo kratké predstaveni mé osoby, mé bakalaiské
prace a pfinosu, ktery by mé praci i samotnym klubiim mély respondentovy odpovédi
pfinést.

Znéni bylo nasledujici: , Dobry den, ] menuj i s e
Management sportu a télesné vychovy
Vana dékuj i, Ze jste zavitali k mému
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bakal af skou praci s nédzvem " Marketingova ko

Extraligu Zen". Dotaznik je kvalitativni pov
vwd néni trva déle, maximalné vsSak 10 minut. \
probl emati ky marketingové komuni kace samotny
komuni kovat s vami, fanousSky, jaké jsou vas
apodJesSté jednou dékuji za VasSi pomoc a pfieji

Respondentovi bylo poloZeno nanejvys 25-31 otazek podle piislusnosti ke klubu.
Otazky byly oteviené, polouzaviené i uzaviené. Vyskytovaly se 1 otazky se
Ctyfstupnovym Skélovanim. Operacionalizace dotazniku pro manazery i pro fanousky

obou klubti jsou uvedeny Vv ptilohach pod ¢isly 1, 2 a 3.

3.2.3  Nestrukturované osobni pozorovani

Nestrukturované osobni pozorovani obou klubti a celkového prostiedi Extraligy
zen jsem vyuzila pro analyzu SWOT a ¢astecné pro charakteristiku klubti. Pozorovani
vychézelo z obecného povédomi o klubech, zkusenosti a informaci ziskanych po dobu
mého pisobeni v softballovém prostiedi. Analyza SWOT je dle Muzika metodou: ,,jejiz
pomoci je mozno identifikovat silné (ang. Strenghts) a slabé (ang. Weaknesses) stranky,
prilezitosti (ang. Opportunities) a hrozby (ang. Threats), spojeny s urCitym projektem,
typem podnikani, podnikatelskym zamérem, politikou (ve smyslu opatieni) apod. (2, s.

101).«

3.3 Sbér dat

Pti sbéru dat jsem nejprve oslovila kluby a tim jejich manazery. Domluvila jsem
se snimi na osobnim setkani, na kterém probé&hl polostrukturovany rozhovor. Oba
manazeti mi vypomohli s oslovovanim fanouski a sbérem dat z dotaznikl pro fanousky.
Po ziskani odpoveédi od manazerti a analyze dokumenta ohledné stdvajici marketingové

komunikace jsem vytvoftila dotazniky pro fanousky téchto klubd.

Respondenti na muj dotaznik, jak jiz bylo feceno Vv kapitole 3.2.2, odpovidali
Vv elektronické podobé, coz jim poskytlo mozZnost vyplnit dotaznik ve svém volném case,
v pohodlném prostiedi a v nepiitomnosti dotazovatele, coz by jinak mohlo pfinést
zkreslené odpovédi. Respondent by v zajmu vypadat jako vérny fanousek mohl nékteré

informace v pritomnosti tazatele zatajit nebo prikraslit. Na druhou stranu zde mize byt i
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riziko, Ze respondent nepochopi, na co je dotazovan, a neposkytne Zadanou odpovéd’ nebo
neodpovi vibec. Abych predesla tomuto, a i dal§im rizikim, uéinila jsem pilotaz a
nechala jsem dotazniky pro fanousky Klubu Snails Kunovice i SK Kotlarka vyplnit dvéma
osobami ze softballového prostiedi, které nejsou fanousky klubt figurujicich v mé praci.
Kozel ve své publikaci tvrdi, Ze cilem pilotaze je ,,otestovat jeho logi¢nost, srozumitelnost
a jednoznac¢nost jednotlivych otazek, stejné jako celkovou casovou naro¢nost
zodpovézeni a vyplnéni. Teprve po népravé nebo zpiesnéni zjiSténych nedostatkil

muzeme piistoupit k realizace vlastniho sbéru dat v terénu (3, s. 92).

Nejprve byl vytvoten dotaznik pro fanousky SK Kotlarka, ktery testovaly 2
vybrané osoby. Dle jejich poznamek jsem dotaznik upravila, a to konkrétné u otazky 14.,
17. a 18. jsem zduraznila, ¢im se od sebe otazky lisi, protoze si jedna testujici osoba
myslela, Ze jsou to tfi totozné otdzky. Tuto formulaci jsem aplikovala i u druhého
dotazniku, kde se vyskytuji stejné otazky. Osoba se nedostala dale ptes otazku ¢. 19,
protoze po ni systém pozadoval otdzku v kazdém sloupci, coz bylo zcela nesmysIné.
Zatimco byla pozadovana odpovéd’ v kazdém tadku, kde byly uvedeny aspekty online
média, ve sloupcich, které piedstavovaly pétistupniovou Skalu hodnoceni, nemusel byt
logicky kazdy stupenn zastoupen. Zkusila jsem tedy prohodit odpovédi v fadcich a
sloupcich, ale vyhodnoceni této otazky pak nedavalo smysl a otazka opravdu musela byt
formulovéana tak, jak plivodné byla. Proto jsem se rozhodla Skalu z(zit pouze na
Ctyfstupiiovou, ponechat aspekty v fadcich a stupné hodnoceni ve sloupcich a systém pak
Jiz v dotazniku pustil osobu dal. Byla jsem upozornéna, ze v otazce ¢. 8 neni uvedeno za
jaké casové obdobi ma osoba navstévy zapast uvést a otazku jsem doplnila o ¢asovy udaj
»b&hem jedné sezony“. DAl jiz byly nesrovnalosti pouze u preklepu v otazce €. 21 a
nechténé oznaceni sekce otazek ,,sekce bez nazvu®, které bylo vymazano u vsech sekcei

otazek.

Dotaznik pro fanousky klubu Snails Kunovice jsem pouze doplnila o nadstavbové
otazky v oblasti direct marketingu a podpory prodeje. Dotaznik jsem poté nechala zkusit
vyplnit jednou osobou, které se béhem vyplhovani nevyskytl zadny problém ani chyby
ve formulaci. Obé osoby uvedly, Ze dotaznik byl pro né dlouhy, ale nikoliv zdlouhavy.
Jelikoz je to dotaznik kvalitativni povahy a jde vice do hloubky problematiky, rozhodla
jsem se pocet otazek nesnizovat a na zacatek jsem upozornila, Ze dotaznik je obsahly a
jeho vyplnéni zabere vice Casu, maximalné vSak 10 minut. Odkazy na elektronické

formulafe jsem nasledné odeslala manazerim, ktefi je pfedali fanouskiim a osloveni a
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vybér fanouskl byl zcela v rezii manazeri. V obou ptipadech mi fanousci dotaznik

vyplnili az do konce, tudiz jeho ¢asova ndrocnost nebyla problémem.

Rozhovor s manazerkou klubu SK Kotlaika probéhl na za¢atku listopadu roku
2017, dotaznik pro fanousky byl vytvoien o dva tydny pozdéji a ihned odeslan manazerce
k distribuci fanouskim. Rozhovor s manazerem klubu Snails Kunovice probéhl na
zacatku ledna 2018, dotaznik pro fanousky byl vytvofen na konci téhoz mésice.
Interpretace vysledku z kvalitativniho dotazovani fanousku, analyzy SWOT a komparace

marketingovych komunikaci byla vytvofena béhem meésice biezna 2018.

3.4  Analyza dat

Analyticka ¢ast mé prace se vénuje charakteristice klubu, jeho prostiedi a stdvajici
konkurenéni pozici v softballovém a obecné sportovnim prostiedi. Pro charakteristiku
klubt jsem vyuzila analyzu dokumentt a textl, predevsim webovych stranek, a primarni
data ziskana osobnim nestrukturovanym pozorovanim. Déle byla vypracovana analyza
SWOT (viz. kapitola 3.2.3), ktera byla zpracovana také na zakladé osobniho
nestrukturovaného pozorovani, které probiha jiz nékolik let po dobu mého plsobeni

Vv softballovém prostiedi. Analyza SWOT je vypracovana v kapitole 5.2.

3.5 Syntéza dat
V syntetické ¢asti jsou interpretovany vysledky zrozhovorti s manaZery a
dotazovani fanouskl. U kaZdého klubu se zaméfim na miru a aspéSnost vyuzivanych

marketingovych néstrojii s vazbou na ohlasy od fanouski.

3.5.1 Interpretace vysledkii dat z rozhovory s manazZery a dotazniki s fanousky
Vysledky z rozhovorti s manazery jsem uspoiadala do jedné kapitoly (6.1), ve
které jsou obsazeny vSechny dulezité informace ohledné stavajici marketingové
komunikaci, planech klubu, ndzortt manaZer na vyuzivanost a efektivnost jednotlivych
marketingovych nastroji. Vse vychazi z odpovédi manazeri v polostrukturovaném
rozhovoru. Vysledky z dotazovani fanouski jsou uceleny téz do piislusné kapitoly (6.2)

a pro vystizngj$i interpretaci jsem pouzila grafového vyobrazeni nékterych vysledki.
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Jednotlivé grafy jsou soucasti kapitoly a jejich seznam je uveden na konci této prace v

ptilohéch.

3.5.2 Komparace marketingovych komunikaci

Komparace marketingovych komunikaci téchto dvou vybranych klubi a
stanoveni ndvrhl a doporuceni pro jejich zlepSeni byly vytvofeny na zdkladé dat
ziskanych pozorovanim a dotazovanim. Komparaci (kapitola 6.3) jsem ucelila do psané
podoby a téz do tabulky, ve které jsou uvedeny zpiisoby vyuzivani, efektivita, preference
fanousky a dal$i stéZzejni informace, které¢ jsem ziskala diky vysledkim z dotazovani

manazeru a fanousku.
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4 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze zakladnich slozek marketingového mixu,
diky které seznamujeme spotiebitele s produkty, poskytujeme jim informace o nich,
vymezujeme se konkurenci a snazime se zdkaznika presvédcit, Zze nas produkt potiebuje,
je lepsi nez od konkurence a uspokoji jeho potiebu. Halada definuje marketingovou
komunikaci jako ,komplex metod a prostfedkii komeréni, nekomercéni a politické
komunikace se SirSi vefejnosti, cilovymi skupinami i recipienty. Zahrnuje tedy jak
komunikaci masovou (tisk, rozhlas, televize, internet a dalsi elektronicka média), tak
prostfedky venkovni reklamy (billboard), direct marketing atd. (4, s. 55).* Nabizi se velka
Skala médii a kazdé se vyjimd jinymi vlastnostmi. Maji odliSny dosah, zaméteni, finan¢ni
a ¢asovou naro¢nost. Dle Juraskové jsou média ,,sd€lovaci prostiedky, které jsou nositeli
informaci, tedy noviny, ¢asopisy, televizni a rozhlasové vysilani, zpravodajské portaly,
ale i blogy, chaty, socidlni sité, kde mohou jednotlivci Sifit informace ¢i komentovat
aktualni spolecenské a politické déni (5, s. 131).“ Mnoho marketingovych nastroji se bez
nich neobejde, napf. reklama, direct email marketing, public relations, online marketing
a dal$i. Vyjma médii se marketingova komunikace muze §ifit skrz osobni komunikaci,
naptiklad v rdmci word-of-mouth marketingu®, predvadécich akcich, veletrhi, osobniho

prodeje apod.

4.2  Marketingovy komunika¢ni mix

Dle Johnové je komunika¢ni mix souborem nastrojii, kterym se dostava do
povédomi zakaznika jméno a image firmy. Tento termin byl diive oznacovan za
propagaci. Komunika¢ni mix je soucast mixu marketingového, se kterym musi byt
koordinovan, aby celd marketingova strategie fungovala a dosahovala Zadoucich
vysledkl. Kazda firma ma svoji jedine¢nou kombinaci komunika¢niho mixu, ktera
vV optimalni mife vede k synergickému efektu (6, s. 196). Dle Marka predstavuje
synergicky efekt situaci, kdy plsobeni jednoho nastroje zesiluje UcCinky ostatnich
pouzitych nastrojii. Nastroje by mély do sebe pronikat, navazovat na sebe, aby tcinek byl

vys$$i, nez kdyby nastroje pisobily izolované (7, s. 267). Ale i samotny produkt, jeho

% dale jako WOM marketing nebo WOMM.
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baleni, vizaz atd. je soucasti toho, jak firma na zakaznika plsobi, a ackoliv je tedy
komunika¢ni mix primarni nastroj pro osloveni zakaznika, musi byt v souladu s celym

marketingovym mixem, jak bylo feCeno vyse.

Ve své publikaci Marketing v soucasné svétové praxi z roku 1992 uvadi Horakova
tyto nastroje propagace: reklama, podpora prodeje, publicita a osobni prodej (8). V roce
2003 zahrnuje trojice autorti Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh do marketingové
komunikace reklamu, podporu prodeje, sponzorovani, public relations, komunikaci v
misté prodeje, vystavy a veletrhy, pfimou marketingovou komunikaci, osobni prodej a
interaktivni marketing (9). O sedm let pozd¢ji v roce 2010 rozd¢€luje Ptikrylova ve své
publikaci osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz jako osobni poklada osobni
prodej, a reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring
povazuje za neosobni (10). Vroce 2011 prichazi Stolicny stimto sloZenim
komunika¢niho mixu: reklama, sponzoring, podpora prodeje, public relations, osobni
prodej a direct marketing (11). O tfi roky pozd¢ji shrnuje Karlicek a kol. nastroje do 7
skupin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing,

osobni prodej a online komunikace (12).

Z uvedenych publikaci Ize vyc¢ist, Ze se slozeni komunika¢niho mixu stale méni a
spektrum komunika¢nich nastrojii se rozsifuje. Nékteré nastroje piibyly, jiné pomalu
ztraci vyznam, aZ z praxe témét vymizi. Vznik novych nastroj byl zavisly predev§im na
vzniku internetu a jeho rozSifeni mezi vefejnost, jako je tomu naptiklad u online
marketingu, direct email marketingu a dalSich. Kazdy nastroj je specificky, ma své
vyhody i1 nevyhody a zdlezi na moZnostech a cilech dané organizace. Nékdy je vhodné

vyuzit celé spektrum a jindy vybrat pouze urcité.

V této praci ¢lenim marketingovou komunikaci na jednotlivé nastroje. SloZeni
mixu a pocet nastrojii v mixu se v odborné literatuie li$§i a mé vlastni pojeti se vztahuje
k marketingovym nastrojum, které jsou dle mych zkusenosti a pozorovani za nékolik let,
kdy se v softballovém prostiedi nachazim, pro kluby v softballovém prostiedi
nejefektivnéj$i a nejvyuzivanéjsi, a proto se jimi budu zaobirat. Komunikaéni mix v této
praci se bude nadale skladat z téchto nastroju: reklama, sponzoring, podpora prodeje,

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

19



42.1 Reklama

Juraskova o nastroji reklamy tvrdi: ,,V souc€asnosti reklamu chdpeme jako soucést
marketingové komunikace, tj. primarné placené informace usilujici o prodej vyrobku,
sluzby nebo o osvojeni ur¢itych myslenek, Sitené predevsim prostfednictvim masovych
médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi, outdoorem, ale i internetem (5, s. 191).“ Je tedy
nezbytné odliSovat reklamu podle této definice a ostatni formy propagace, které se Casto
vSechny schovavaji za oznaCeni “reklama”. Cilem reklamy je podat zakaznikovi
informace, zvysit povédomi o znacce a produktu a nejlépe vyvolat v zdkaznikovi potiebu
tento produkt koupit. Na zhotoveni reklamy si vétSinou organizace najimaji na externi
spolupraci reklamni agentury, které dostanou do rukou vSechny nutné informace. Mezi
tyto informace (tzv. klientsky brief) pati podle Karli¢ka: cilova skupina, komunikacni
cile, marketingova strategie, marketingové sdéleni, dlouhodoba komunikacni strategie a

strategie znacky (12, s. 65).

Prostfednictvim masovych médii lze zasdhnout velké mnozstvi segment
v zavislosti na typu média a jeho specifiku. Trh v soucasnosti nabizi média, ktera
zasdhnou velké segmenty, ale 1 uzsi. Pfredpokladame, Ze vefejnopravni televize zasdhne
veétsi segment neZ soukromd se zaméfenim na détské potrady. Jiny segment oslovi
sportovni denik a jiny segment magazin o vafeni. Kazdé médium se lisSi moznostmi
kreativniho ztvarnéni, audio a vizuadlniho ztvarnéni, schopnosti piedstavit znacku, cenou,
frekvenci reklamniho sdéleni atd. (12, s. 52). Pro sportovni kluby v mé praci je zajisté
vhodné oslovovat segment sportovet, rodin s détmi, rekrea¢nich sportovci, obyvatel
zijicich v blizkosti hfisté klubu atd. Pro takové segmenty se nabizi reklama v lokalnim

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

Reklama ma i1 své negativni stranky. V dnesni dobé jsou reklamy v masovych
médiich vystaveny velké konkurenci a lidé za den naposlouchaji velké mnozstvi reklam.
Jsou jimi zahlceni a je stale t€Z8i upoutat pozornost, a zaroven vyvolat pozitivni reakci na

reklamu, nikoliv negativni, odpuzujici a podrazdénou. Efektivni reklama méla splnit

vvvvvv

1. Reklama musi byt integralné propojena se znackou (resp. s produktem).
2. Marketingové sdéleni musi byt predano srozumitelné.

3. Marketingové sdéleni musi byt piedano piesvédéive.
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4. Reklama by méla byt origindlni a vétSinou i libiva, aby cilovou skupinu oslovila

(12, s. 70).

Reklama v masovych médii patii k tém nakladnéj$im formam propagace, které
jsou vSak doprovéazeny zasazenim velkého segmentu. Nicméné cena reklamy miize
mnoho subjektli odradit a orientuji se rad¢ji na dostupnéj$i marketingové nastroje.
Sportovni kluby jist¢ nebudou vyjimkou, nebot' disponuji omezenym finan¢nim
rozpoctem a placena reklama je Casto nad limit. Napiiklad v tisku se sportovni klub muze
prezentovat jinde nez v inzertni oblasti. Mize v ramci svého PR dodavat ¢lanky a

podklady pro tiskové médium a tim se dostat do lokalnich médii, aniz by to bylo nakladné.

Reklama ve sportu se stava stale vice oblibengjsi. Dle Danhelové se velké
spole¢nosti, které se prezentuji predevSim reklamou v masovych médiich, jiz naucili
vyuzivat i sportovniho prostiedi a inzeruji i zde (13, s. 15). Mezi velice popularni variantu
sportovni reklamy se dostalo prosazovani jména sponzora do nazvu sportoviste.
Danhelova dale uvadi, Zze podle vyuziti komunika¢nich médii se obvykle uvadi

nasledujici druhy sportovni reklamy:
e reklama na dresech a sportovnich odévech;
e reklama na startovnich Cislech;
e reklama na mantinelu;
e reklama na sportovnim naradi a nacini;

e reklama na vysledkovych tabulich (13, s. 15).

4.2.2 Sponzoring

Podoba sponzoringu se v pribéhu ¢asu méni, a to dokazuji i nasledujici publikace.
Diive byl chépan jako slepé darovani financnich prosttedkli. Dnes Stolicny tvrdi, Ze
sponzoring je ,.cilena spoluprace mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorovany
dostavd smluvené sjednané penézni platby, vécnd vénovani ¢i sluzby a poskytuje
protisluzby. Vysledkem je zvySeni znamosti sponzora, znacky jeho vyrobku, zlepSeni
image, pfeneseni image napf. sportovnim odvétvim ¢i sportoveem (11, s. 11).“ Halada
uvadi, Ze sponzor poskytuje finan¢ni, materialni ¢i nematerialni prostiedky, za néz
ziskava publicitu uvadénim svého jména a znacky v médiich a na materidlech, kterymi

jsou akce a projekty propagovany (4, s. 90). Podobn¢ sponzoring definuje i Juraskova:
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»Investovani finan¢nich prosttedkli do aktivit, jejichz potencidl 1ze komeréné vyuzit.
Sponzor pomahad sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu, sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Cilem sponzoringu je prezentace
znaCky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovani vztahu s nimi,

podpora image firmy/organizace, uvedeni nového produktu na trh a dalsi (5, s. 215).*

Sponzor se zviditeliiuje piedev§im pomoci vizualizace svého loga, a to na
komunikac¢nich kanalech partnera (webové stranky, tiskové materidly, outdoor reklamy
apod.). Ve sportovnim prosttedi se mize logo dale vyskytovat na sportovisti, sportovnich
dresech, nacini a vybaveni, na vysledkovych tabulich a dalSich platformach, kde se mtize

objevit i reklama.

Pted uzavifenim partnerstvi se sponzoriim nabizi tzv. sponzorsky balicek, ktery
muze nabyvat hodnoty v zavislosti na objemu financnich prostfedkl, které sponzor
poskytne. Dle velikosti sponzorského balicku pak lze rozliSovat generalniho partnera,
hlavniho partnera, medialniho partnera, dodavatele apod. Po dohodé obou stran dochazi
K podpisu sponzorské smlouvy, ktera dle Mullin, Hardy, Setton mulze zahrnovat
nasledujici:

e Pravo pouzit logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci oznacujici
spojeni s produktem nebo akci. Tato prava mohou byt vyuzivdna v reklamé,

propagaci, publicité nebo jiné komunikaéni aktivité pouzivané kupujicim.
e Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb.
e Pravo na spojeni jména s akci nebo zatizenim.

e Pravo pouzivat rlizna oznaCeni ve spojeni s produktem, akci, jako napf.:

»generalni sponzor®, ,,oficidlni dodavatel®, ,,oficialni produkt®.

e Préavo na sluzby (vyuZivat produkt nebo na exkluzivni uZziti produktu) nebo pravo

vyuzivat koupeny produkt nebo sluzbu ve spojeni s akci nebo zatizenim.

e Pravo fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampang,
nebo prodejni aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou (14, s. 190).
Vizualizace loga a jména sponzora se dnes dle Karlicka povazuje za zaklad a

hledaji se jiné zptsoby, jak sponzorstvi uchopit a zatraktivnit. Tyto zplisoby se oznacuji
jako aktivace sponzoringu (12, s. 150). Propojeni sponzora s danym projektem neni

V tomto ptipadé pouze o poskytnuti finanéniho obnosu nebo produktii. Pii aktivaci Casto
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mohou lidé produkty vyzkousSet na miste, jsou jim prezentovany samotnou sponzorskou
firmou a ta tim pfichdzi do styku s potencidlnimi zdkazniky. ,,Nejde tedy primarné o
prodej, ale 1 o zviditelnéni a prilezitost ziskat si sympatie. Sponzor tak ma moznost
komunikovat s cilovou skupinou v piirozeném prostiedi a také v dob¢, kdy ma potencialni
zakaznik chut’. Protoze pravé on pomaha sportu, ktery ma cilova skupina rada (15).

popisuje aktivaci Petr LeSek, managing director agentury Raul!.

Zajimavé aktivace sponzoringu muzeme vidét pravé ve sportovnim prostiedi,
napfiklad u zndmého zavodu v béhu na lyzich, Jizerskd 50, ¢i svétoznamych
Olympijskych her. Jizerskd 50 je zavodem, ktery je finan¢né i nefinan¢né podporovan
n&kolika subjekty. Vyrobce elektiiny v Ceské republice CEZ poskytuje zavodnikéim na
misté vyhfivané zdzemi, které jisté v zimnim pocasi oceni a firma CEZ tak demonstruje
svoji ulohu poskytovat energii a teplo pro vetejnost. Dale se aktivuje sponzorstvi
s Vefejnou zdravotni pojistovnou, kterd nabizi pojisténi pii zruSeni udalosti ¢i urazové
pojisténi pro ucastniky. Dale se zde prezentuje firma Swix, vyrobce lyzaiskych voski,
kterd pfimo na mist€¢ poskytuje mazaci servis a firma Canon, poskytovatel nejen
digitalnich fotoaparatl, zachovava pro zavodniky vzpominku ve formég fotografie. Pfijmy
zavodu Jizerska 50 pochazi z velké vétSiny ze sponzoringu (aZ 57%), nikoliv z ptijmu ze

startovného, které ptinasi zavodnici (16).

V ramci Olympijskych her* prob&hla aktivace sponzoringu se spole¢nosti Visa,
ktera poskytuje kreditni karty a je provozovatelem nejvétsi svétove sité pro bezhotovostni
platby. Partnerem OH je vice jak 25 let, poprvé se na akci objevila v roce 1988. Nyni
uvadim aktivacni programy, které probehly behem OH v Londyné. Visa byla oficidlni
zprostiedkovatel vSech platebnich transakci na OH. Vstupenky bylo mozné koupit pouze
ptes jeji portal, v prostorech OH bylo mozZné platit a z bankomati vybirat jen pomoci
VISA karet. Pro navstévniky nevybavené touto kartou nabizela spolecnost doCasnou
kartu VISA. Kromé toho spole¢nost uzaviela partnerstvi s firmou Samsung, kterd uvedla
na trh specialni olympijsky telefon, jehoZ pfednosti byla funkce NFC, ktera poskytuje
platbu bezhotovostné pouze pomoci telefonu. Déle spolupracovala se spole¢nosti Coca-
Cola, kterd uvadéla na trh bezhotovostni a bezkontaktni prodejni automaty na jejich napoj

(17).

4 Déle uvadéné jen pod zkratkou OH.
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Dle Karlicka se kromé aktivaci a vytvaieni zajimavych cest propojeni sponzora se
sponzorovanym subjektem efekt sponzoringu nasobi i dobou partnerstvi. Uvadi se, ze
dlouhodobé¢ partnerstvi je mnohem efektivnéjsi nez kratkodobé. Tam se efekt nemusi
dostavit (12, s. 156). Firma ma v del$im obdobi lep$i moznost zviditelnit svoji znacku

jako sponzora daného projektu a aplikovat riizné cesty k aktivaci.

4.2.3 Podpora prodeje

Jednou ze ziskovych ¢asti sportovniho klubu mohou byti provize z prodeje tzv.
merchandisingovych pfedméti klubu. Hohn ve své némecké publikaci definuje
merchandising jako: ,,pfenos jména nebo znacky (loga, symboly, znaky, maskoti atd.),
hodnoty (napt. némecky Sampion, t€astnici poharu UEFA, vitézové poharu apod.) nebo
osobnosti (Boris Becker, Michael Schumacher, Jan Ullrich, Steffi Graf atd.) na rtzné
produkty (zbozi), s cilem vyvolat pozitivni vnimani znacky u zakaznika a vytvofit
odpovidajici ptiznivé reakce spotiebitelii. Pouzivani ochranné zndmky probihd v ramci
prideleni licenci, anebo nezavislym vyuzivanim. Zdejsi cile jsou ekonomické nebo
komunikativni povahy (18, s. 11).* Vizualné propaguji znacku a klub na vetejnosti, pokud
pfedméty uZivaji a zahlédnou je lidé neznali této znacky. Pokud je osoba neznalé této
znaCky vystavovana logu a nazvu vicekrat, mize tak osobu donutit vyhledat znacku a
zjistit o ni informace. Tim dochézi k propagaci znacky na vetejnosti a Sifeni povédomi o
ni. FanouSci by merchandisingové pfedméty neméli chapat jako obchodni zélezitost
klubu, nybrz jako zptlisob identifikace s klubem, ke kterému ho vaZzou pozitivni emo¢ni
vazby. Danhelova ve své publikaci uvadi, ze v roce 2003 tvotily ve svété vice nez 50%
piijmi klubt p¥ijmy ze vstupného a prodeje merchandisingovych predmétii. V CR se

podil pfijmt z merchandisingu pohybuje mezi pouhymi 3 — 5% (13, s. 49).
Danhelové uvadi mezi polozky, které 1ze v rdmci sportovniho merchandisingu prodavat,
nasledujici:

e repliky dresti, minidresy;

e Sily, vlajky;

e cepice, kSiltovky, celenky;

e odznaky, butony, pfivésky na klice;

e maskoty;
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e polstate, sedaky;

e rucniky, deky z materialu fleece;

e textilni vyrobky — ponozky, tasky;

e mikiny, tricka;

e hracky, karty;

e knizky, psaci potieby;

e sportovni vybaveni — napt. hokejky, puky;

e samolepky, zapalovace;

e pro fanousky — fandici rukavice, barvy na oblice;j;

e Dbaby textil (13, s. 49).

4.2.4  Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, je, jak oznafeni napovid4, nastroj
K oslovovani vyrazné uzSich segmentl ¢i piimo jednotlivel, nez jaké oslovujeme
reklamou, event marketingem nebo online marketingem. Oznaceni ,,ptimy* vychazi ze
specifického vztahu mezi Sifitelem a pfijemcem marketingového sdé€leni, které je
nabizeno piijemci piimo, adresn¢ a konkrétné. Haladova definice zni: ,,direct marketing
(z angl. direct = pfimy, pfimocary, osobni, marketing = nakup, zbozi) — vétSinou
nepiekladany pojem pro pfimou komerc¢ni, nekomercni a politickou komunikaci s presné
definovanou cilovou skupinou recipientli, vybranych z vefejnych 1 specializovanych
databazi jmen, adres, telefonnich &isel atd. (4, s. 31). Karlicek jej definuje jako:
»komunikac¢ni disciplinu, kterd umoznuje 1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a

3. vyvolani okamzité reakce danych jedincu (12, s. 73).
Karlicek rozd¢€luje nastroje direct marketingu do tfi hlavnich skupin:

1. marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct emaily, katalogy

a neadresnd roznaska),

2. marketingova sdé€leni piedavana prostfednictvim telefonu (telemarketing a

mobilni marketing),
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3. marketingova sdéleni vyuzivajici internet (emaily a emailové newslettery) (12, s.

73).

Dle Freye spolu s rozsifenim internetu a rozvojem novych médii, se i tento nastroj
zmeénil a vzdalil od tradi¢niho zasilani katalogt, zéasilkového prodeje a telemarketingu.
V soucasné dobé povazuji firmy za vyznamnéj$i elektronicky obchod a komunikaci
prostfednictvim internetu, emailu a SMS (19, s. 93). Dle Stoli¢ného je pti predavani
informaci emailem dilezité jeho spravné vyuziti a uvadi nékolik kroka, diky kterym se
muze sdéleni k prijemci dostat i pies velkou hromadu dalsim reklamnich sdéleni, které

v emailové schrance pfistavaji:

1) Vzdy musi byt zietelné, kdo je odesilatelem zpravy, spravné a pravdivé uvést

jméno a nazev spolecnosti.
2) Piedmét zpravy: jasny, struény, vystizny.
3) Prvni odstavec zpravy musi byt nejvystiznéjsi.

4) Té¢lo zpravy: pouziti osobniho piistupu K adresatovi zpravy, zprava musi byt
jasna, bez zdlouhavych souvéti apod. Snahou je zaujmout a rychle ziskat

odpovéd'.

5) Volit format klasického dopisu je nejjednodussi, ptipadné formu newsletteru, kde

se ale vyskytuje vice stézejnich informaci, resp. nabidek.

6) Linky na dopliujici informace: kontaktni informace pro ptipadnou odpovéd’ a link
(11, s. 34).

Zasilani emailovych newsletterti je dle Karlicka forma emailingu a predstavuje
komunikaci, kterd probihd periodicky (tydn€, meési¢né, ctvrtletné apod.) Pfijemci
ziskavaji pravideln¢€ marketingové sdéleni, které by pro né¢ mélo byti zajimavé, ctené, aby
slouzilo k naplnéni marketingovych cili. VétSinou se jedna o metodu, jak motivovat
piijemce k navstéveé webovych stranek, a tim zvysit jejich navstévnost (12, s. 75). Zasilani
emailového newsletteru je vhodny nastroj pro komunikaci s fanousky ve sportovnim
prostiedi. Je zapotiebi ziskat emailové adresy, stanovit si periodu zasilani, pravidelné pak
vytvafet obsah sd€leni a posilat ho svym fanouskim. Vyjma cCasu straveného nad
tvofenim newsletteru nevznikaji dal$i néklady, tudiz je pro neziskové sportovni kluby

velice vhodny. Diky pravidelné komunikaci s fanousky Ize snadno informovat o ¢innosti
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a planech klubu, ptehledné poslat napt. kalendat akci, zpravy o uplynulych udalostech,
novinky v klubu apod.

4.25 Event marketing

Haladova slovnikova definice ndm event marketing piedstavuje jako promo akce.
»Promo akce (z angl. promotion = reklama, podpora) maji za ukol upoutat pozornost
potencidlnich zakaznikli, informovat je a ptedstavit jim jisty vyrobek nebo sluzbu.
Soucésti promo akci Casto byva 1 samotné piedvedeni vyrobku ¢i sluzby. Promo akce je
casove€ omezend a miiZze mit charakter kulturni ¢i sportovni udélosti, oslavy nebo klasické
udalosti (4, s. 78).“ Karli¢ek na rozdil od Halady vidi event marketing pfedev§im jako
udalost, pfi které se dba na emocni zéazitek navstévnika. ,,Event marketing nékdy
nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing), oznacuje aktivity, kdy
firma zprostfedkovéava cilové skupiné¢ emociondlni zézitky se svou znackou. Tyto
prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti
(resp. atraktivité) znacky (12, s. 143).*“ Podle Castronovo a Huang jsou eventy zptisoby,
jak budovat image organizace a vytvaret dilezité kontakty s cilovou skupinou (20, s.
121).

Vyjma vyse uvedenych funkci, které by mél event marketing firmé ptinaset, slouzi
dle Karlicka také k zvySené povédomosti o znacce a vyvolani pozitivni publicity a
»Septandy* (12, s. 144). V ramci udalosti mize firma nejen prezentovat svoji firmu, ale i
produkty, délat ochutnavky, nechavat zédkazniky vyzkousSet zbozi ¢i sluzbu, ziskavat
potencialni zakazniky a stimulovat prodej produktu. Ve sportovnim prostiedi se kluby
mohou také prezentovat. NejCastéji se tak déje formou pifedvadécich akci a nabizeni
Siroké vefejnosti vyzkouset si dany sport. Kluby mohou podnikat své vlastni akce ¢i se
pfidat k vét§im akcim, napf. sportovnim veletrhiim, prezentaci lokéalnich sportovnich
klubii apod. Béhem akci by kluby mély dodrZzovat nékolik zasad efektivniho event
marketingu, mezi néz patii: ,,koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat
k ucasti; koncept eventu by mél cilovou skupinu pfivést k aktivni participaci; misto a as
konani eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny; event vyzaduje obvykle
kvalitni propagaci; event vyzaduje profesionalni organizacni zajisténi (12, s. 150).* Pfi
dodrZeni téchto zasad l1ze oCekavat, ze ocekdvané vysledky, jako je pozitivni publicita,

word-of-mouth marketing a zvysené povédomi o sportu a klubu.
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Sportovni kluby se mnohdy nesoustiedi pouze na akce uréené k propagaci klubu,
ale 1 na samotny produkt, ktery mimo jiné nabizeji, ¢imz je sportovni utkdni. Hlavni
naplni utkéani je sport jako takovy, avSak existuji 1 dalsi prvky utkéni, které¢ ovliviiuji
dojmy a zazitek divaka. Ty jsou pak pfeménény ve zkusSenost, kterou mtize dal predavat
jako marketingové sdéleni a prechazime do oblasti publicity a WOMM. Sportovni
divactvi se potyka s n€kolika faktory z mikroprostiedi i makroprostiedi, které maji vliv

na rozhodovani sportovniho divaka. Ferreir a Armostrong (1994) uvadéji tyto faktory:
e popularita daného sportu;
e atraktivita hry, kam zafazuji napt. kvalitu soupete, kvalitu domaciho muzstva atd.;
e rlzné nabidky, napt. volné vstupenky;
e ptedzapasové a pozapasové programy;
e stupei fyzického kontaktu;
e pohodli a dostupnost;
e zafizeni a jejich uroven (nové, pekné vypadajici atd.);
e cena vstupenky a dalsi naklady (21, s. 149).

Odbornici se vénuji i faktoru poc€asi, moznosti parkovani, propaga¢nim akcim

udalosti, prezentaci hvézd apod. (21, s. 149).

4.2.6  Word-of-mouth marketing

Termin word-of-mouth marketing neboli tzv. Septanda je nastroj, ktery se také
vaze k marketingové komunikaci, aniZ by si to firma ¢i organizace uvédomovala. Casto
se d&je bez vynakladaného tsili a financi. Vzhledem k tomu, Ze se na néj firmy zpravidla
nezamétuji, miize jim Septanda ubirat na jméné a pfipravovat o zakazniky. Je tedy na
misté, aby se firmy staraly o své jméno, peCovaly o zidkaznika a predchazely
nepifijemnostem, ¢imz nedaji vzniknout negativnim ohlasiim, které si pak miiZou

zékaznici ,,Septandou’ piedat.

A jak je vlastné WOMM marketing definovan? Janouch ve své publikaci uvadi
definici dle americké asociace Word-of-mouth marketingu (WOMMA) a zni: ,,Davani
lidem divodu bavit se o vasich produktech a usnadiovat tuto konverzaci (22, s. 183).

Dale Janouch dodava, Ze piedevsim druhou ¢ast definice dnes napliiuji socialni média
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(22, s. 183). Heskova je stejného nazoru a uvadi, ze reklama Gstnim podanim se $ifila
odedavna, avsak s rozmachem novych technologii je rozmach forem WOM marketingu
nasoben (23, s. 29). Karlicek dodava, ze WOMM ma velky vyznam pro nakupni
rozhodovani. Informace totiz pochazi od lidi ,,jako jsme my*, a proto se povazuji za

divéryhodnou a doporuceni jsou povazovana za nezavisla (12, s. 40).
Podle Marka jsou prvky WOMM sdélovaciho procesu tedy:
e startovaci informace,
e sdclovatel (zdroj),
e komunika¢ni médium (pro mluvenou nebo psanou verbalni komunikaci),
e piijemce komunikace,

e reakce na komunikaci je fetézové sdélovani téZze myslenky nebo okomentované
myslenky pivodni ,,s osobnim doporucenim* nebo ,ten a ten tikal o tom, Ze... a

doporucuje” (7, s. 68).

V Karlickové publikaci Ize vy¢ist, ze WOMM mnohdy pfevysuje v obecné roviné
efekt marketingové komunikace jako naplanované strategie. Z vyzkumu vyplyva, ze
sdé€leni pfedavana Septandou jsou ve vétsing€ pozitivni, v malé mife negativni (asi 13%).
WOMM probiha nejcastéji mezi rodinnymi piislusniky (nadpolovi¢ni vétSina piipadd),
dale mezi kolegy (23%), znamymi (skoro 20%) a prateli (nad 10%). Z hlediska
zapojenych osob WOMM probihd mezi dvéma nebo tfemi osobami, a to témét v 70%
ptipadech. Téma sdé€leni se ve vice jak poloving pfipadu tyka zkuSenosti s produkty (12,
S. 40-42).

Srozvojem internetu se s Sifenim zkuSenosti s produktem a doporucenimi
muZeme setkat 1 v online prostiedi, kde se tento nastroj oznacuje jako viralni marketing.
Halada jej definuje jako ,,marketingovy postup vyuZivajici Siteni marketingovych sdéleni
prostfednictvim on-line kandlli v socidlnich sitich. Spo¢ivd ve strategii podporujici
jedince v samostatném, aktivnim ptredavani zprav sreklamnim obsahem svym
spolecenskym kontaktiim — ptatelim, koleglim, spoluzakiim atd.* Elektronickd Septanda

vznikla ve skupiné studentd Zzijicich v USA, ktefi meli pfipojeni k internetu a jehoz

pomoci rychle §ifili emaily s riznym sdélenim (videa, reklamni spoty) (4, s. 102).
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4.2.7  Online marketing

Marketingova komunikace v online prostfedi podle Halady zahrnuje:
»interaktivni formu komunikace prostfednictvim tzv. novych médii, mezi néz patii
pfedevsim internet. Tato forma komunikace pifinaSi v oblasti marketingovych a
komer¢nich komunikacich nové moznosti. Internet umoznuje novy zpisob komunikace,
interaktivni, dvou ¢i vicestranny, sriznymi subjekty a spolecné s elektronickym
obchodem propojuje komunikaci s prodejem. Jejich nejvétsi prednosti je prenos velkého
mnozstvi informaci, rychlost a velka flexibilita (4, s. 68).“ Naraine uvadi, ze
technologické vymozenosti jSOU zaznamenany neziskovymi organizacemi jako velmi
uzitecny nastroj pro komunikaci a interakci se stakeholdery (24, s. 14). Dle Stoli¢ného
ma internet vyhodu, Ze se stejnymi moznostmi jako maji tradi¢ni komunikacni cesty
dosahuje vétsiho efektu — miiZe zacilit na konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, ale
zaroven umi najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy (11, s. 49). Dle Karlicka
vroce 2015 pouzivalo internet 6,7 milionti lidi v Ceské republice. Pravidelnymi
navstévniky internetového prostiedi, to znamena byt online minimalné 20 dni v mésici,
je 32% Cechii. Karli¢ek dale dodavé, Ze online komunikace je vyhodna piedeviim
z hlediska zacileni, atraktivity, vyuZiti multimedidlnich vystupli, méfitelnosti a nizkych

nékladti (12, s. 183).

Mezi hlavni platformy, na kterych je vyuZivan online marketing, jsou weboveé
stranky a socidlni sité. Tyto platformy jsou také vhodné do sportovniho prostfedi pro
sportovni kluby pfedev§im diky vyhodam, které jsou popsany vySe — relativné nizké
naklady a interaktivni obsah vyuzivajici multimédialnich obsaht. Geurin-Eagleman a
Burch uvadi, Ze aktivita sportovcl a sportovnich organizaci na socialnich sitich jako
Twitter a Facebook se zvysuje, a to z nasledujicich divodl: propojeni a interakce
s fanousky a stakeholdery, ziskavani informaci od druhych a zvySovani povédomi o

znacce (25, s. 133-134).°

Webové stranky predstavuji pro online populaci dilezity informacni kanal, jehoz
efektivnost je ddna n€kolika kritérii. Dle Karli¢ka mezi né€ patii: atraktivni a presvédcivy
obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Informace, které
zde navstévnik vyhledava, musi byt aktualni, jinak je navstévnik zklaman, a zastaralé
nebo neuplné informace ho mohou odradit od dalsi navstévy (12, s. 185-186). Sportovni
kluby webové stranky pouZzivaji pfedevsim pro informacni funkei, poskytuji informace o

klubu, tymu, terminech a vysledcich zapasu, ¢innosti tymu a klubu, kontakty, odkazy na
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socialni sité, mapu ke htisti apod. Podle Janoucha maji webové stranky vyhodu v tom, Ze
jejich spravee ma kontrolu nad informacemi, které jsou zde podavany a které navstévnici

naleznou a ziskaji (22, s. 224).

Karli¢ek definuje online socialni média jako: ,,oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a
sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jakym jsou napt. osobni zkusenosti, zazitky,
nazory, videa, hudba ¢i fotografie (12, s. 196). Do skupiny online socialnich siti, které
uzivatelé v Ceské republice vyuZivaji, patfi Facebook, Instagram, LinkedIn, Google+,
Youtube a dalsi. Na téchto sitich funguji uzivatelé, ktefi se sem registruji a vytvareji a
sdileji obsah. Socialni sit¢ jsou vhodné ke komunikaci s fanousky a napliiovani

marketingovych cili, mezi které dle Bednare patfi:
e _ Informovani o znacce.
e Predprodejni podpora produktu.
e PresvédCovani potencidlnich klientd o vyhodach produktu.
e Poprodejni podpora.
e Budovani uzivatelské komunity.
e Reseni problémi a krizova komunikace (26, s. 28).“

Karli¢ek doporucuje firmam socidlni sité vyuzivat ke konkrétnim ciliim, napt. pro
informovani o zajimavych akcich ¢i $ifeni marketingového sdéleni (12, s. 197). Tyto
doporuceni jsou platnd i pro sportovni kluby, které své webové stranky a socidlni sité
muzou vyuzivat na pozvanky na zapasy, zpravy o odehranych utkanich, sdileni vysledki,
¢lanklt a rozhovorli, informovani o cinnosti tymu ¢i celého klubu a sdileni
multimedidlniho obsahu zahrnujici fotografie, videa apod. Mezi hojné vyuZzivané socialni
sité v ceském sportovnim prostiedi patii Facebook, Twitter a Instagram, které mohou byt
dnes mezi sebou propojeny a sdilet obsah zaroven na vSechny tfi sité, pokud je to mozné.

Dale bude ptedstavena podoba a funkce socialnich siti dle odborné literatury.

Socialni sit” Facebook je dilezitym komunikacnim kanalem v online prostiedi a
vznikl vroce 2004. O této platform¢ Naraine tvrdi, ze ptedstavuju osobni webovou
stranku umoziujicim uZivatelim nastavit svilj profil, odkryt identitu ostatnim, aby se
S nimi na této webové strance sptatelili. UzZivatelé zde komunikuji skrz ptispévky na

jejich vlastni strance (tzv. timeline), stejné tak i soukromé ve zpravach (24, s. 14-15).«
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Bednai dodava, ze lze pouzivat i mnoho dalSich specidlnich aplikaci, komunikovat
v redlném cCase diky aplikaci instant messaging a toto vse ovladat z jednoho uzivatelského
rozhrani (26, s. 28). Funkce a vzhled Facebooku se stile méni a pfizptsobeni potfebam
firem je v tomto prostiedi stale vyraznéjsi. Na Facebooku, stejné tak i na siti Instagram ¢i
Twitter je moznost pfiplatit si za propagaci marketingového sdéleni, uctu firmy apod.
Muzik uvadi, ze vyhodou reklamy na Facebooku je moznost uzkého zaméteni ptijemcti
sdéleni dle demografickych udaji. Tvorba reklamy na Facebooku je snadno dostupné a

vysoce efektivni (2, s. 88).

Twitter je podobny Facebooku, zde vSak uzivatel ptidava své ptispévky na tzv.
feed. Uzivatelé Twitteru si vybiraji, koho pfispévky chtéji vidét a komu naopak ukazou
své prispévky. Twitter byl oznacen jako socidlni médium, které vyvolava konverzace
uzivatelti zalozenych na rozdilnych diskuzich (24, s. 15). Na socialni siti Twitter dle
Bednaie je mozné, aby uzivatelé vzajemné reagovali na své piispévky, a Sifili dal, ty,
které se jim libi. Dochazi tak k virdlnimu Siteni (26, s. 29). Podle Muzika je Twitter

zalezitosti elity a je mistem pro praci s médii a dileZitymi osobami (2, s. 86).

Instagram je socialni sit’, ktera vznikla v roce 2010 a do roku 2014 ziskala dle
Geurin-Eagleman a Burch ptes 300 miliont aktivnich uzivateld sdilejicich pies 55
milionti fotografii denné. Na této platformé funguje 86 svétovych znacek ze 100 jako
zpliisob zvySovat povédomi o znafce. Obsah tvofi vizudlni piispévky uZivatel
(fotografie, videa), které mohou byt okomentovany i slovy, ale nikdy nevychazi pouze

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

Uzivatelé sdili sviij obsah v kanale svych sledujicich, tzv. followerti a naopak jsou
jednotlivym uZivatelim zobrazovany vSechny ptispévky, které sdileli uZivatelé, které
jedinec sleduje. Mezi prednosti Instagramu tadi Fiala predevsim miru aktivity uzivatelt,
kterd je vyS$i neZz u uZivatelll na Facebooku, ¢imz je snadnéjsi dostat zpétnou vazbu,
dosah marketingovych sdéleni, jednoduché vytvéreni a rychlé sdileni obsahu. Mezi
nevyhody patii, ze sit' je ovladatelna pouze z mobilnich zafizeni a neni zde

pravdépodobné zastoupena veskera cilova skupina (vyskytuji se zde nejvice lidé pod 35
let) (27).

KIi¢ k uspéchu, at’ uz na webovych strankach, Facebooku, Twitteru, Instagramu
¢1 Youtube, tkvi v atraktivité a aktualnosti obsahu. Lidé¢ chtéji Cerstvé informace, aktualni

kontakty, zabavna videa, kvalitni fotografie a dalsi zajimavy obsah. Dle Karlicka je nutné
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obsah vytvafet relevantni pro cilovou skupinu a odpovidajici komunikac¢nim cilim firmy.
Nejefektivnéjsim obsahem jsou pak sdé€leni, ktera uzivatelé ochotné sdileji dal, Sifi se

internetem a vznika tak viralni marketing neboli online verze WOMM (12, s. 196).
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Charakteristika klubu

511 SKKotlarka

Klub SK Kotlarka je tradi¢ni softballovy klub sidlici na Praze 6 v Dejvicich a je
historicky spjat s Vysokou $kolou chemicko-technologickou, ktera téz sidli v Praze
v Dejvicich. Klub vznikl v 70. letech minulého stoleti a ma tak jiz vice jak tficetiletou
tradici s nékolika uspéchy na domaci i zahrani¢ni tirovni (28). Dle oficidlniho webu CSA
hral klub poprvé oficialn€ pod ndzvem VSK Chemie Praha v roce 1979 a to Narodni ligu
zen, kterou ten rok vyhral (29). Na webovych strankach samotného klubu se v§ak mizeme
docist, ze v softballovych, tehdy jesté ¢eskoslovenskych, soutézich, se hraci tohoto spolku
objevovali jiz od roku 1968. Klub fungoval pouze v dospélych soutézich, jelikoz vznikl
prave pii sportovni jednoté Vysoké Skoly chemicko-technologické (30). Pozdé&ji vsak
chtél klub podpofit i mladeznicky sport a vytvofit Zdkovska druzstva. Vysledkem bylo
v roce 1982 zalozeni TJ DDM?® Kotlafka na Stadionu mladeze pravé v lokalité Dejvice.

Zakladajicimi oddily byly atletika, softball, orienta¢ni béh a stolni tenis (28).

K dne$nimu dni se TJ DDM vénuje i dal§im aktivitam, napt. badminton, plazovy
volejbal, joga, florbal apod. (31). V roce 1990 se oddil rozrost o oddil baseballu, ktery je
také dodnes soucasti aktivit TJ DDM. Prvnim a stale soucasnym ptedsedou softballového
oddilu jen pan Petr Aubrecht, ktery byl mimo jiné ocenén v roce 2015 cenou Jima Jonese
za celozivotni trenérsky piinos ¢eskému baseballu. O dva roky pozdgji vznikl SK®

Kotlafka, pod kterym funguje az dodnes (28).

Z pravniho hlediska vSak klub Kotlarka funguje pod dvéma subjekty. Prvnim je
SK Kotlarka z.s., ktery zahrnuje vSechny tymy softballu a tymy baseballu do 13 let, které
pusobi na Stadionu mladeze. Druhym je Kotlatka Praha z.s., kterd mé pod svymi kiidly
baseballové hrace od 14 let vySe a plisobi v aredlu Nad Markétou v jiné ¢asti Prahy. Oba

subjekty maji odlisné piedsedy, sidlo, vybory, hiisté, avSak oznacuji se za ,,Kotlarku®,

5 Télovychovna jednota Diim déti a mladeze.

¢ Sportovni klub.
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maji stejné klubové barvy a spolupracuji predevsim na poli baseballovém. Ve své praci

se zaobiram marketingovou komunikaci pouze prvniho ze zminovanych subjekta.

Vyjma tituld mistryn z Narodni ligy zen odvadé¢l klub skvélé vykony i za
hranicemi a v roce 1985 se stal prvnim klubem v Cesku, ktery startoval na Poharu Mistra
Evropskych Zemi v Italii. Tohoto turnaje se jesté ucastnil v roce 1990 — 1993, 1996 —
2002, kdy nejvétsim uspéchem jsou stiibrné medaile z roku 2000. S kolisavymi vysledky
Vv Narodni lize zen, pozdé&ji pfejmenované na 1. ¢eskou softballovou ligu Zen az do dnesni
Extraligy zen se klub stale drzi v nejvyssi domaci soutézi a nejveétsim uspeéchem z domaci
scény v porevolucni dob¢ jsou zlaté medaile ze Ctyf sezon po sobé (roky 1995 — 1998).
Od roku 1991 zasahuji hracky i do reprezentac¢nich vybért od zakovskych, pies kadetské
a juniorské az do dospélych (30).

Pokud se podivame na celou historii tohoto oddilu, potyka se s vinami tspéchti a
neuspéchii. Obcas sestoupi z nejvyssi soutéze a musi se prodrat opét do elity, jindy se
veze na vIné uspéchu s titulem domacich mistryn a sbira diky reprezentacnim hrackam
medaile z Mistrovstvi Evropy. V jisté recesi se klub nachazi i ted’. ,,Zuby nehty* se drzi
v elitni soutézi, uspéchy se nedostavuji ani v mladeznickych kategorii, avSak trpélivé
trénuje, vychovava mladez a ¢eka na lepsi asy. Dnes v softballovém oddile figuruje Sest
tymt, a to smiSeny slowpitchovy’ tym sestaveny z dospélych hrac klubu hrajici
narazové nékteré slowpitchové turnaje, dospély tym Zen hrajici nejvyS$i domaci
softballovou soutéz, dosp€ly tym muzi hrajici druhou nejvyssi domaci soutéz, juniorsky
muzsky tym hrajici nejvyssi domaci juniorskou soutéz, kadetsky a zdkovsky tym dévcat,
ktera hraji druhou nejvyssi soutéz v odpovidajici kategorii dosahujici primérnych
vysledkl. Najdou se i hracky a hraci, ktefi sbiraji reprezentacni zkuSenosti a vyjizdi na

turnaje do zahranici. Celkem mél klub v roce 2017 159 ¢lent (29).

Tymim se vénuje celkem 8 trenért, kteti zastavaji 1 jiné klubové funkce, napf.
funkci pfedsedy, marketingového specialisty, ¢lena kontrolni komise apod. (29). Ve své
praci jsem oslovila jednu z trenérek a hracek SK Kotlarka, pani Ludmilu Kucerkovou,
ktera puisobi v Klubu od détstvi, byla soucasti nékolika uspéchil, reprezentacnich vybéru

a nyni se vénuje 1 organizaci dospélého tymu Zen a tim 1 jeho marketingové komunikaci

7 Slowpitch je zjednodusenou formou hry softballu, kde se vyuziva pomalého nadhozu a zjednodusenych
pravidel.
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s fanousky. Ona sama mi i pomohla s oslovenim fanouskt a distribuci dotaznikii pro né

urcenych.

Klub SK Kotlarka sidli na Praze 6 ve ¢tvrti Dejvice. Nachazi se v arealu TJ DDM,
ktery je dobte dostupny autem i méstskou hromadnou dopravou a je se v tésné blizkosti
nékolika vysokych skol. Vyjma tohoto klubu se na izemi Prahy nachazi témét dve desitky
softballovych klubtl, z toho 11 se vénuje zenskému softballu. V Extralize zen ptisobi dalsi
prazské tymy: SK Joudrs Praha, Eagles Praha, Tempo Titans Praha, SaBaT Praha a
Storms Repy (32). Klub SK Joudrs a Eagles Praha jsou zvuéného jména, dosahuji
pravideln€¢ tspéchti na ¢eském a mezinarodnim poli, vychovavaji od pocatku vzniku
reprezentanty a sidli ve velmi dobie zafizenych stadionech s klubovym zédzemim, coz
dava prostor hostit velké akce mezinarodniho méfitka. Jsou tak klubu SK Kotlarka
velkymi rivaly. Ostatni zminované kluby nejsou tak velkymi konkurenty v softballovém

prostiedi.

5.1.2  Snails Kunovice

Oddil Snails Kunovice se fadi mezi jeden z nejvétSich softballovych klubl
v Ceské republice, ktery ma pod svymi kiidly muzské i Zenské softballové celky
dospé€lych i mladeznickych hra¢t. Svoji vyznamnou roli si v softballovém c¢eském
prostiedi vydobyl 1 pfesto, Ze nesidli ve velkém mésté, nybrZ na malém mésté Kunovice
s pfiblizné 5 a pul tisici obyvatel (33). Mésto Kunovice se nachazi v blizkosti okresniho
mésta Uherské Hradiste, které ¢ita kolem 25 tisic obyvatel (34). S nim je spjata i historie

a vyvoj oddilu Snails Kunovice.

Pocatky kunovského softballu se datuji do osmdesatych let, kdy se softballu zacal
vénovat spolek nadSenci po zastitou DDM Uherského Hradisté. Nedlouho nato vznikl
softballovy oddil TJ Let Kunovice ptsobici na Skvarovém hfisti v Kunovicich, ktery se
pretvoftil az do dnesni podoby kunovského softballového arealu. V roce 1992 vzniké opét
na uzemi Uherského Hradisté pod hlavickou Sokola oddil, ktery se sklada spiSe z hraca
v mladeznickém véku, a organizuje tym muZzu, Zen, juniorek a kadetl a vychovava trenéry
1 rozhod¢i. V roce 1993 se oddil TJ Let Kunovice pfejmenovava na Molus Kunovice,
ktery vSak zdhy v roce 1997 zanika a jeho hraci ptrechazi pod kiidla Sokola Uherské
Hradisté. V roce 1998 dostava oddil svlij souc¢asny nazev Snails Kunovice a pfesouva se

na opusténé Skvarové hiisté v Kunovicich (35).
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Na prahu milénia se dospélé tymy muzi a zen kvalifikovaly do druhych
nejvyssich soutézi a kunovicky softball se v ten moment pifehoupl do nové éry své historie
(35). Od té doby pisobi dospélé tymy v kruzich softballové elity, klub vychovava

reprezentanty 1 trenéry ndrodnich tymi a uspéchi dosahuje 1 v mladeznickych

vvvvvv

Zensky tym, kterému se vénuje ma prace, se do nejvyssi tuzemské soutéze
kvalifikoval v roce 2010. V roce 2014 a 2015 dosahl tym Zen v této soutézi na bronzovou
pricku. Tym juniorek do 22 let, jehoz hracky pulsobily ¢i stale plsobi 1 v Zenském
dosp€lém tymu, vybojovaly v roce 2013 v Extralize juniorek stfibrné medaile, v roce

2014 a 2015 se staly mistrynémi a v roce 2016 obsadily 3. misto (36).

V souCasné dob¢ klubu ptedseda pan Pavel Kiivak, ktery je Uspé€Snym
odchovancem oddilu Snails a Gspéchy sbird i nyni jako trenér zenskych reprezentaci.
Vyjma trenér se do reprezentaci dostdvaji i samotni hrac¢i klubu Snails, ktefi do
narodnich tymi pronikli poprvé po pielomu tisicileti, v dobé, kdy se dospé€lé tymy Snails
objevuji vV nejvyssich domdcich soutézich.

V klubu Snails Kunovice bylo v roce 2017 registrovano 375 ¢lenu, z toho 198
z nich bylo mladsich 15 let (36). Jak jiz bylo feceno, oddil Snails Kunovice sidli
Vv jihomoravské obci, ktera ¢ita piiblizné 5 500 obyvatel. Nachazi se v bezprosttedni
blizkosti okresniho mésta Uherské Hradisté, které Citd obyvatel pétkrat vic. Mésto
Kunovice dle udajti na svych webovych strankéch za tradi¢ni sporty provozované na jeho
uzemi uvadi fotbal a Zenskou hazenou. Mezi novéjsi sporty patii vyjma softballu tenis,
florbal a badminton (37).

5.2  Vysledky analyzy SWOT

5.2.1 Analyza SWOT klubu SK Kotliarka

Si | né Meézirshné &rinky prazského klubu patii dlouholeta tradice a
historické uspéchy. Klub ma v softballovém prostfedi zvuéné jméno, ackoliv soucasna
vykonnost tymu zen je hor$i a tfi posledni roky bojuje o udrzeni v nejvyssi domaéci
soutézi. Klub se zaméfuje nejen na Zensky softball, ale i muzsky a pod mé pod sebou
nékolik tymia. Vychovava reprezentanty ve vSech v€kovych kategoriich. Ma stabilni

zazemi pod zastitou TJ DDM Praha 6, kde pusobi jiz dlouho tadu let.
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S| abé gatslabéstmakky klubu v soucasné dobé 1ze povazovat nizky zajem
o marketingovou komunikaci ¢i jeho dlouhodoby plan a vize. Klub se zaméfuje vice na
svoji sportovni stranku, ktera se nachazi ve $patné situaci. V marketingu se orientuje
vyhradné na online marketing, ktery je jednoduchym, levnym nastrojem, avsak neoslovi
vSechny mozné cilové skupiny a je trendem predevsim u mladsi generace. S ohledem na
aktualni vykonnost a Spatné vysledky tymu Zen je pfirozené t€zSi lakat fanousky na

zéapasy a motivovat k opakované navstéve.

PF i | e Prilexitasts Kteté vnéjsi prostiedi klubu Kotlarka nabizi je lokalita, ve
které se klub nachdzi. Odjakziva ma své zdzemi v prazské Ctvrti Dejvice, kterd je
domovem nékolika vysokych skol, coz vytvaii prostor pro Sifeni informaci o klubu osobni
komunikaci a vysokoskoléci jsou dobra cilova skupina, kterou lze ldkat na sportovni
zapasy s obcCerstvenim, popijenim piva a odreagovanim v parté. Dejvice jsou také
obytnou ¢tvrti s dobrym dopravnim spojenim. Vzhledem k tomu, ze Kotlatka za svého
fungovani ptisobi stale ve stejné lokalité, je snadné udrzovat vztahy s lokalni komunitou,
vefejnymi institucemi a Skolskymi zatizenimi. V posledni dob¢ narlsta stale vétsi pocet
ze severu a zapadu okoli Prahy a StfedoCeského kraje. Mezi témito dojizd€jicimi se

najdou i rodiny s détmi, rekreacni sportovci nebo studenti.

V oblasti softballu se kazdoro¢né zvySuje zdjem o marketingovou komunikaci
klubt ze strany Ceské softballové asociace. Je ochotna pomahat a podporovat kluby
v jejich marketingu. Motivuje kluby k marketingovym aktivitam, které kazdoro¢né
vyhodnocuje, klublim radi a finanéné ohodnocuje. V roce 2017 byla vypsadna soutéz, do
které kluby mohly zaslat sviij marketingovy projekt, ktery bude probihat celou sezéonu a
prvni tfi mista ziskala finanéni ohodnoceni nad ramec kazdoro¢ni podpory. V oblasti
marketingu se stale vétsi role doZaduji online platformy, pfedevs§im socidlni sité, které
dokazou oslovit velké mnozstvi lidi. Jsou bezplatné a 1ze je velmi efektivné kombinovat
s tradi¢nimi zptsoby placené propagace. Softball je atraktivni sport, ktery se zapsal 1 mezi
sporty, které budou soucasti programu Letnich olympijskych her v Tokiu 2020. Sport je
velmi netradicni, odehrdva se venku a pokud je hezké pocasi, je idedlnim vikendovym
programem. Fanousci se v parté ptatel mohou sejit u zapasu, posedét venku, obCerstvit se

u grilovani nebo popijeni piva a stravit pékné pocasi podivanou na atraktivni Zensky sport.

Hrozby: Jako hrozbu pro klub Kotlatka Praha vidim konkurenci ostatnich sporti

a volnocasovych aktivit, které se na izemi Dejvic, a i celé Prahy provozuji. Samotny klub
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funguje pod zastitou DDM Praha 6, ktery ma pod svymi kiidly nékolik sportt a aktivit.
Na Praze 6, kde se klub Kotlarka nachazi, funguje pouze on jako softballovy klub, av§ak
do svych tad lakaji zvu¢na jména z jinych sportovnich odvétvich. Na Praze 6 sidli znamy
florbalovy klub Tatran StfeSovice, fotbalovy klub FK Dukla Praha, atleticky klub TJ
Dukla Praha, tenisovy klub Sparta Praha, hokejovy klub HK Hvézda Praha a mnoho
dalsich. Mimo to se nachdzi i v blizkosti vefejnych sportovist, parkd a ostatnich
atraktivnich mist, které jsou na jafe a v 1été, kdy softballova sezona probihd, velmi
vyhleddvana. DalSim problémem je nestala situace ve vladeé a na Ministerstvu Skolstvi,
mladeZe a t&lovychovy®, jejiz dota¢ni programy prochazi zménou a neni jisté, zda budou
moct kluby nadale Cerpat ze statnich penéz. Klub Kotlika je vyjma MSMT zavisly na
finan¢nich ptispévcich €lent, obci, krajii, méstské ctvrti ¢i sponzorech, kterymi vSak

Vv této chvili nefiguruje.

5.2.2 Analyza SWOT klubu Snails Kunovice

Si né sSilnoa strknkou klubu Snails Kunovice je rostouci hracska i
trenérskd zédkladna, kterd se sklada pfedev§im z hract mladsich 15 let. S rostoucim
poctem hrac¢h ptichazi do klubu vice rodict, fanouski a obecné lidi, ktefi maji zdjem na
chodu klubu a jeho fungovani. V mistni komunité ma klub dobré jméno, vychazi s okolim
a po obdobi rané historie klubu ma jiz dlouho své zdzemi v mésté¢ Kunovice na Mlatevni.
Své zazemi neustdle zkraSluje a v roce 2017 se stadion dockal nové podoby a byl
obohacen o druh¢ hraci regulérni hfisté, ¢cimz se klubu oteviraji dal§i moZnosti. Tym zen
dosahl nékolika sportovnich tspéchii (napt. bronzové medaile z roku 2014 a 2015), které

se udaly nedavno a lid¢ si je snadno vybavi.

S| abé Shboudstnakkyu:klubu, konkrétné tymu Zen je velka absence
hréacek, které jsou rodackami Zlinského kraje. Publikum softballovych zépast v ceském
prostiedi tvofi pfedevSim rodinni pfibuzni, kolegové, pratelé hracek tymu a v soucasné
dobé je na soupisce Zenského tymu Snails Kunovice sedm odchovankyn klubu
z celkovych 20 hracek zapsanych na soupisce. V zapasech se v zdkladni sestavé vyskytuji
asto jen dv€ mistni hracky z celkové deviti¢lenné sestavy. Ostatni hracky pochazeji ze
Slovenska, z Brna nebo z Ostravy, na které se pratelé a rodinni ptibuzni nejezdi Casto
koukat.

8 dale jako MSMT.
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PT i | e ZPildziossi ti ipro klub Snails Kunovice je ochota zastfeSujici
organizace CSA vychazet vstiic marketingovym aktivitim klubu a pomahat klubu se
marketingem obecné. Stejn¢ tak financn¢ motivuje kluby ke splnéni marketingového
minima a nad rdmec vyhlasuje soutéz o nejlepsi marketingové pociny v sezoné. Od
loiského roku ma kunovicky softballovy stadion dvé hiisté a diky tomu, miiZe na jednom
htisti probihat Extraliga zen a druhém jiné utkani, ¢imz se piijde podivat vice divaki.
Takové cile jsou dostate¢nym diivodem, aby ze strany CSA piisla podpora a vypsala
klubu dv¢ akce do jednoho dne. Softball se zapsal do programu Olympijskych her v Tokiu
2020, ¢imz ptichazi ptilezitost propagovat netradicni sport softball jako olympijsky sport
apodpora piichazi i od Ceského olympijského vyboru. Softballovy klub ma ve svém okoli
malou konkurenci, co se ty€e softballového prostiedi. Zatimco na Gizemi Prahy, kde Zije
ptes 1 000 000 obyvatel, se nachazi 11 softballovych Zenskych klubt, z nichZ 4 plsobi
v Extralize Zen, na tizemi Zlinského kraje, kde Zije skoro polovina obyvatel, sidli pouze
klub Snails Kunovice. Nejblizsi softballové zenské kluby se nachazi v Brné€, Blansku a
Ostrave, z toho zadny neplsobi v Extralize Zen. Klub Snails je tak jediny zastupce

Moravy a Slezska v soutézi.

Hrozby:Spolu faktem, Ze je klub Snails jedinym zastupcem Moravy, ktery ptisobi
V nejvyssi soutézi a zaroven je jeden z mala klubii na tomto tizemi vénujici se softballu,
je t&éz81 dostavat se do povédomi tamnich obyvatel. Klub ¢asto narazi na situace, ze lidé
o tomto sportu nic nevi, a proto je ani nezajima. Je tak v nevyhodné pozici na trhu vici
ostatnim tradi¢nim sportiim, které se na Morav¢ hraji a pisobi jako klub, ktery provozuje
maly neznamy sport. Moravské obyvatelstvo vice sleduje fotbal, hokej, hdzenou a dalsi
tradi¢ni ¢eské sporty, které jsou silnymi soupefi americkému netradi¢nimu sportu. Mezi
dalsi hrozby, jak uZz bylo zminovéano v ptipadé¢ SK Kotlarka, je nestabilni situace na

MSMT a s nim spojené financovani formou dotaci.
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6 SYNTETICKA CAST

6.1 Vysledky z rozhovori s manaZery klubii

6.1.1  Vysledky z polostrukturovaného rozhovoru s manazerkou SK Kotlarka
Podle vedeni klubu zastupovaného pani Ludmilou Kucerkovou fanousci nejvice
vyuzivaji socialni sité, zejména sit’ Facebook. Méné vyuzivanymi jsou webové stranky
klubu shromazd’ujici velké mnozstvi informaci. Klub se pokusil sdélovat fanouskiim
informace prostfednictvim newsletteru, ktery chodil fanouskiim pfimo do emailové
schranky. Pani Kucerkova uvadi, Ze se jim tento typ komunikace neosvédcil, nebot™ si

podle ni fanousci informace radéji vyhledali a ptecetli na webovych strankéch.

Aktudlné vyuziva klub piedev§im webové stranky a socialni sit¢ Facebook,
Instagram a Twitter. Webové stranky klub pouziva ptedevsim k publikaci ¢lankd ze
zépast, poskytovani informaci pro stavajici i nové hracky, pro rodi¢e hracek. Clanky si
nejcasteji prectou hlavné rodi¢e mladych hracek, kteii také vyhledavaji ¢lanky o svych
détech, nékdy dojdou i k ¢lankiim o tymu Zen. Fanousci na né dle Kucerkové sami od

sebe nechodi, vétsinou jsou sem odkazani ze sité¢ Facebook.

Zadnou formu piimého kontaktu se zdkaznikem skrz poStu ¢i emailovou poStu
klub nevyuziva a jako divod uvadi pani Kucerkova fakt, Ze tym Zen nema Sirokou
fanouSkovskou zdkladnu a informace poskytuji bud’ samotné hracky ¢i prostiednictvim

Facebooku.

Jak uvadi pani Kucerkova v rozhovoru, s reklamou nemaji zadné zkusenosti a ani
si neumi predstavit, jaké reklamni prostfedky by mohly fanousky nejvice motivovat
k navstéveé zapasu ¢i jinych klubovych akci. Momentalné zadnymi sponzory tym Zen
nefiguruje, 1 kdyz by je velice potteboval z hlediska finan¢niho 1 materidlniho.
V minulosti sponzorovala tym Vysoka $kola chemicko-technologicka (dale jen VSCHT),
pii které oddily softballu také vznikaly. Nyni jiz klub funguje samostatné a s vysokou
Skolou nespolupracuje. V minulosti byl tym také sponzorovan firmou GeoGroup, ktera
jim stejné jako VSCHT, poskytla finanéni piispévek adekvatni povinnému startovnému

Vv soutézi Extraliga Zen.

Vzhledem Kk situaci, kdy sponzofi chybi, se klub nevymezuje vuci ¢asovému
hledisku sponzorstvi a ptijal by dle slov pani Kucerkové jakékoli. Ze zkuSenosti se jim

osvédcilo dlouhodobé sponzorstvi. S kratkodobym sponzorstvim materialni podoby,
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napft.: vyroba dresti, ma klub Spatné zkuSenosti kviili ¢asovému natlaku a nekvalitnimu
poskytnutému materialu. Aktualn¢ klub poptava sponzora, jenz by vypomohl s tvorbou
novych webovych stranek. Na své webové strance uvadi klub jako partnery: Ceska
softballova asociace, Méstska ¢ast Praha 6, DDM Hlavniho mésta Prahy a stale také

GeoGroup s externim odkazem na webové stranky daného subjektu.

Klub se kazdoro¢né¢ ucastni akce Sportival — festival netradi¢nich sportt, kde
seznamuje sportovni vefejnost s klubem a samotnym sportem praktickymi ukazkami.
Nepravideln¢ se pak ucastni akci, které se v okoli namanou, nebo na kter¢ jsou pozvani.
Na zépasy se dle odhadi pani Kucerkové podiva 15 — 20 lidi, na atraktivnéjsi zapasy
v play-offaz 70 lidi. Pro fanousky v roce 2017 nepodnikli zadné kroky ku vétsi atraktivité
zapasu. FanouSci se mimo jiné Gcastni i klubového zakonceni sezdny ¢i slowpitchového
turnaje. Dle pani Kucerkové nejvice fanouskt nalakaji, pokud je po zapase spoleéné
grilovani nebo zapastim predchazi nebo nasleduji zapasy muzského dospélého tymu

klubu. Tyto dva faktory vSak klub ne vzdy dokéaze zaridit.

Klub formu WOM marketingu uméle nevyvolava, spiSe v ni dle slov Kuéerkové
doufa. Ta také vidi méstskou cast Praha — Dejvice jako dobrou komunitu, kde se
informace $ifi. Nejvice funguje zptisob, kdy hracka pozve své pratele a ty pozvou opét

sv¢ pratele a stravi spole¢né ¢as na hfisti.

Co se tyce merchandisingovych produktii tymu Zen, klub Zadné nevyrabi a
neprodava. ManazZerka uvedla, Ze v roce 2018 planuje klub s timto marketingovym
nastrojem pozvolna zacit a uvidi, zda to bude mit aspéch a budou v této cesté pokracovat
¢1 nikoli.

Zavérem uvadim stru¢né shrnuti. Klub SK Kotlatka dava ve své marketingové
komunikaci k fanouskim diraz na online marketing, a to skrz webové stranky a socialni
sité, predevsim sit’ Facebook. I kdyz jej klub aktivné nepodporuje, v okoli klubu dobie
funguje i word-of-mouth marketing a manazerka klubu vidi lokalitu, kde klub pisobi, jak
vhodnou pro S§ifeni sdéleni touto formou. Mezi néstroje, které klub v soucasné dobé
nevyuziva, patfi prodej merchandisingovych produktd, direct marketing a reklama.
Management SK Kotlaika domaci zapasy pravideln¢ nezatraktiviiuje. Obcas se podaii
zéapasy poradat ve stejny den, kdy probihaji zapasy muzského tymu a diky tomu se zépasi

ucastni vice divakl. Mezi atraktivni program zapasu patii také grilovani, podle pani

42



Kucerkové ale neni vzdy mozné ho zajistit. Klub ma z predeslych let zkuSenosti se

sponzory, nyni v§ak zadné nema.

6.1.2  Vysledky polostrukturovaného rozhovoru s manazerem Snails Kunovice

S fanousky tymu zen komunikuje klub Snails prostiednictvim webovych stranek,
emailu, socidlnich siti (Facebook, Instagram). Na socidlni siti Youtube nevytvaii videa
pfimo pro fanousky. Sdili jeho prostfednictvim videa o tymu Zen jinych kanalt, napf.
videa vyrobené CSA. V samotném arealu klubu visi velky banner, ktery poskytuje té
informace o tymu Zen, napf.: terminy z4past. FanousSci se o Zenském tymu dovidaji
Z lokalnich médii, které¢ ve vlastnim zajmu tyto informace $ifi. Podle vedeni klubu je
nejlepSim nastrojem jejich marketingové komunikace newsletter, kde je mozné
vyhodnotit jeho efektivitu a zjistit, jaké sekce uzivatele zajimaji a jaké ne. Predstavuje
uceleny zdroj informaci, informuje, co se stalo a zve na budouci akce. Hojné je klubem
vyuzivan i Facebook, ve kterém klub vidi silu v mnozstvi oslovenych lidi, neni si vSak

jisty, Ze oslovuje ty pravé.

V masovych médiich se klub na poméry v jinych softballovych klubech v zemi
objevuje velmi Casto. V regiondlni televizi se extraligovy tym Zen objevuje po kazdém
hracim kole a jejich vykoniim je pokazdé vénovéna zhruba Ctyfminutova reportdz.
Regionalni televize TV Slovacko je jednim ze sponzorii klubu a zajem o reportaze ze
softballu pfichézi z jejich strany. Vedeni oddilu jim pfed sezonou na tiskové konferenci
preda rozpis zapastl a televizni §tab pak sam pfijede a natoci si material. Na podobném
principu funguje i mistni tisk. Novinafi jsou taktéz pied sezonou seznameni s rozpisem
zapast nejen tymu zen, ale i celého klubu. Po hracim vikendu novinaf zavola zodpovédné
osobé¢ z tymu, a po telefonu si zjisti informace, které pak zpracuje do ¢lanku, ktery hned
vV pondé@li vychazi v regionalnim periodiku DDK Kuryr, Slovacky denik ¢i mistnim
Kunovjanu. Dva ¢lanky roéné vychazi v MF Dnes. S reklamou v rozhlase nema oddil
velké zkuSenosti. Letos rozhlas vyuZzil poprvé pro promo slavnostniho otevieni
zrekonstruovaného aredlu, jehoZz soucasti byly 1 extraligové zapasy tymu Zen.

Outdoorovou reklamu pouziva vedeni pouze v samotném aredlu, mimo néj nikoliv.

Za nejvhodnéjsi reklamni prostfedek, kterym by klub Snails ptildkal fanousky
k navstéveé domacich zapast, povazuje pan Blaha outdoorovou reklamu. Podle jeho

nazoru je vhodné umistény reklamni banner ucinny a oslovi velké mnozstvi lidi. Neni
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zastancem placené propagace na socialnich sitich, nebot’ na socialnich sitich reklama
nezaujme vSechny potencidlni fanousky z okoli a statistiky z Facebooku jsou dle n¢j
zavad¢jici. Pan Blaha se domniva, Ze reklam je na Facebooku denné nékolik, a 1 kdyz
sdéleni oslovi naptiklad 1500 lidi, pouze 100 z nich se u reklamy pozastavilo. Neni nutné
tuto formu zavrhnout, ale dle n¢j jsou lepsi a ucinngjsi zptisoby, jak oslovit lidi v okoli,
pfedevSim pocetné obyvatelstvo okresniho mésta Uherské Hradisté. Na zptsobu, jak
dotahnout obyvatele v dojezdové vzdalenosti 15 kilometri na navstévu zéapasi, klub

usilovné pracuje.

Dle pana Blahy byl za rok 2017 finan¢ni sponzoring z dlouhodobého hlediska
nejnizsi, avsak mnoho materialnich sponzort bylo pfitomno pii vystavbé nového aredlu,
kter4 onen rok prob¢hla. Na finan¢nim sponzoringu oddil neni zavisly. Podil na celkovém
rozpoc¢tu nema zanedbatelny, avSak je maly a dle vedeni by jeho absence neméla na chod
klubu vyznamny vliv. Sponzofi jsou pfevazné firmy ptsobici v okoli klubu ve Zlinském
kraji. Z casového hlediska nema klub preference a strochou nadsazky klub bere
jakéhokoli sponzora. Uvadi, Ze nékteti sponzofi poskytli velkou pomoc jednorazové, jiné
sponzoruji klub dlouhodobé v malych davkach. To je dle pana Blahy i idealni stav

sponzoringu v klubu.

Sponzorské baliCky jsou sestaveny dle dohody, v pfevdzné vétSin€ obsahuji pro
sponzorské firmy vizibilitu loga v arealu, na reklamnim pfenosném roll-up banneru,
v list¢ sponzorlt uvadéné na webové strance klubu, na tiskovindch a propagacnich
materidlech klubu, na pozvankach na akce a v newsletteru. Pro nékteré firmy jsou
pripravovany turnaje nebo zapasy v arealu. Firma si sezene dostate¢ny pocet hraci, piijde
po praci do kunovického aredlu a vyzkousi si hrat softball. Behem toho se jim vénuji

¢lenové klubu a maji zajiSténé obcerstveni.

Na uvodni strance své webové stranky mezi partnery fadi: Mésto Kunovice,
Zlinsky kraj, Nadace Synot a CSA. Pan Blaha uvedl nékolik dal$ich subjektii, které
pomahaji ¢i pomohly oddilu materiadln€ 1 finan¢n€. Mezi sponzory patii 1 Ministerstvo
skolstvi a mladeze, Ceska Pojistovna, CSOB, Geometii, GG Archico, DAT, Kovokon,
Tufir, LedMultimedia, Hamé, MF Dnes, TV Slovacko, DDK Kuryr, Slovacky denik,
Kunovjan. Poslednich pét zmitiovanych subjektii 1ze z pohledu zaméteni oznacit jako
medidlni partnery oddilu. Nikdo ze seznamu nesponzoruje vyhradné Zensky tym, nybrz

je sponzorem celého klubu, z jehoz hmotného ¢i nehmotného sponzorstvi Cerpa i tym Zen.
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Prodej merchandisingovych produktii probiha smérem k fanouskiim nékolika
komunika¢nimi kandly. Jsou jimi pfedevSim newsletter, interni emailova komunikace,
webova stranka a socialni sit’ Facebook. Oddil nabizi Sirokou skalu obleceni a dopliika,
které jsou urceny pro hrace, trenéry a fanousky klubu. Mezi merchandisingové produkty
klubu Snails Kunovice patii rizné typy tricek, mikiny, teplaky, letni i zimni Cepice,
samolepky, kli¢enky, miniatury dresu, odznaky a sportovni malé batizky. Odhadem pana
Blahy jsou nejvice kupovanou polozkou letni ¢epice. O néco méné Casto se prodavaji
trika, mikiny, zimni Cepice a tepldky. Malo se prodavaji produkty upominkového

charakteru: samolepky, klicenky, miniatury drest, odznaky a batizky.

V ramci direct marketingu oddil velmi hojné vyuzivéa uz ptes 4 roky emailovou
komunikaci s fanousky skrz newsletter. Oddil si tento zpusob komunikace velmi
vychvaluje. Vi, Ze oslovi pfimo, spravné lidi, Casto a jeho efektivitu mlize pomoci
vyuzivané¢ domény méfit. BEhem sezony, tzn. béhem mésicti duben, kvéten, cerven, zari
a fijen, se frekvence zasilani zvySuje a klub posila newsletter kazdy tyden.
V mimosezonnim obdobi posild newsletter jednou az dvakrat do mésice. Pan Blaha
newsletter povazuje za nejvéEtsi zdroj informaci, prehled v§eho, co se udalo a na to, co se
ma dit, jsou timto kanalem ctendfi zvani. Odkazuje na web, kde jsou pak obsahlejsi
informace. Zasilan je vSem, kdo se k nému piihlasili: hraci, trenéfi, rodice, fanousci, ale
1 novinafi a 1idé z mésta. Jeho vytvofeni trvd panu Blahovi zhruba 4 hodiny tydné a je
ptresvédcen, zZe je to nejlepsi zplisob komunikace. Oddil mé piehled o tom, co ¢tenéfi ctou,
na co klikaji, co je zajima. Lidé v okoli védi, jak a kdy se hraje, novinafi a televize maji

informace, kdy pfiijet.

Jediné uskali vidi vedeni oddilu v tom, Ze musi hlidat, jaké informace jsou do
newsletteru vhodné a jaké nikoliv. Spektrum ¢tenafi je Siroké a jiné informace vyhledava
aktivni hra¢ nebo trenér, zastupce mésta nebo rodinny ptibuzny hrace. Vedeni musi
sledovat, co Ctenare v newsletteru zajima, protoze kdyz vydaji informace, diky kterym se
Z odebirani newsletteru ¢tenafi odhlasi, tak je to ztrata. Vedeni podle pana Blahy ma pocit,
ze danym newsletterem ¢tenare odradil, protoZe ho nudil nebo otravoval informace, které
ho nezajimaly, avSak do budoucna pfijde o informace, které by se mu hodily, ale takovou

situaci lze tézko napravit.

Doméci extraligové zapasy Zen navstivi dle pana Blahy odhadem 20 — 50 divakd,
pfi¢emz jejich pocet se v posledni dobé snizuje. Par let zpét to bylo az kolem 100 lidi na

zapas. Na zaveér sezony v dobé play-off navstivi v priméru zapasy vice lidi. Zapasovy
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program a doprovodné akce ke zvySeni atraktivity vedeni oddilu zanedbéavalo. Nikdy se
na to vyznamné nezamétovali. V roce 2017 se jim tato moznost nabidla pii otevirani

nového aredlu, kterou vyuzili, a zpesttili tak jeden z domacich extraligovych zapasi.

Pro naldkani vice navstévniki do arealu v dob¢ zapast Extraligy chce oddil
potadat soucasné v dany termin i mladeznické zapasy, turnaje ¢i jiné akce. Diky tomu do
arealu zavitaji 1 hraci, trenéfi a rodice jinych tymt z celé republiky. Tuto cestu povazuje
vedeni jako nejlepsi, nebot’ vlastni dvé hiisté a na jednom se miize hrat Extraliga Zen a na
druhém tieba turnaj kadetek. Dle pana Blahy fanousci extraligového tymu zen mimo jiné
navstévuji 1 mladeznické turnaje a zapasy, které se konaji v aredlu Kunovic, pfijdou se
podivat na galavecer oddilu, rodinné skupiny na drakiadu, pak také na ukon¢ovani sezony

nebo slowpitchové turnaje.

Snails Kunovice v online prostiedi vlastni své webové stranky a profily na socialni
siti Facebook, Instagram a Youtube. Prvni dvé zminéné platformy jsou klubem hojné
vyuzivany a spolu s newsletterem tvofi hlavni oblasti, kde fanousek to nejaktudlnéjsi a
nezajimav¢js$i. Webova stranka slouzi jako archiv informaci na tGrovni celého klubu i
jednotlivych tymd, na které jsou fanousci odkazovani i z jinych kanald. Poskytuje ucelené
informace na jednom misté, informace o kazdém tymu, fotogalerii, ¢lanky z vikendu,
pozvanky na blizici se akce, kalendar celého oddilu, seznam sponzort apod. Kazdy tym
ma po odehraném vikendu povinnost sepsat do utery ¢lanek a dodat fotografie. Pan Blaha
uvadi, ze diky newsletteru vi, Ze Ctenafi Casto vyhledavaji kromé ¢lanku o zapasech i

fotky, videa nebo vystup, co vysel v novinéch.

Na Facebooku mulZe tym zvefejnit maximalné 4 pfispévky za vikend, aby tam
nebyly zbytecné informace, jez by fanouska otravovaly. Tato regulace plati i pro tym Zen,
ktery Casto vyuzije ptispévky na zpravu o vyprave na zapasy, vysledek sobotnich zapasi,
vysledek ned¢€lnich zapast a shrnujici hodnoceni. Socidlni sité vidi pan Blaha jako néstroj
pro rychlé poskytovani aktualnich informaci, které by se fanousek jinak dozvédél az po

vikendu ve shrnujicim ¢lanku na webové strance oddilu.

Maly zajem ma klub i na reprezentaci skrz platformu Youtube, kde jsou k vidéni
pouze shrnujici videa po sezoné za kazdy tym, kterd jsou ndsledné sledovéna na
zavérecném galaveceru oddilu Snails Kunovice. Na online sitich se oddil snazi zaujmout
predevsim lidi z okoli, stejn€ jak je tomu u jinych jeho marketingovych nastroji. Pro

kazdou domaci akci tvofi pozvanky a snazi se tim ptilakat navstévniky. V patek spolu
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stim vychazi pozvanka i1 vtisku. Dle pana Blahy se Snails na rozdil od jinych
softballovych klubl nesnazi o velké mnozstvi fanousku sledujicich jejich socialni sité tim
zpusobem, ze nezalezi odkud fanousek je. Oddil nema z4jem na tom, aby jeho sociadlni
sit¢ sledovali lidé z Prahy nebo Havlickova Brodu, chce, aby o ném védéli predevsim lidé
z okoli. Klub se v online prostiedi chce vice zaméfit na praci s videem, a to podobnou
formou, jakym je nataéen porad Na Metach® z produkce CSA. Planem je natogit zabéry
ze zéapasu, pozapasovy rozhovor s hracem ¢i trenérem a nasledné to sestfihat do jednoho
videa, které by vychazelo jednou za meésic. Stejné tak by klub chtél tvofit vice video-

rozhovorti nez psanych.

Na word-of-mouth marketing oddil u tymu Zen nespoléha a ani ji Zadnym
zpusobem nepodnécuje. Vedeni sice navenek nejvice promuje tym Zen, avSak interné
Vv klubu ne, a povazuje za oblibenéjsi a vice navstévované jiné tymy. Tim se li§i od jinych
klubti v zemi. Vedeni klubu by si pfalo, aby propagace tymu formou word-of-mouth
marketing fungovala, av§ak dnes jiz pro to nejsou dobré podminky. Diive chodilo na
zapasy zen vice lidi z okoli, nebot’ v tymu hralo mnohem vice hracek z okoli Kunovic.
Na ty se pak pfisli podivat kamaradi, rodinni ptibuzni a WOMM tak byl jeden zpiisob,
diky kterému byla navstévnost extraligovych zapast vysoka. Dnes se tym sklada pouze
Z n¢kolika malo domacich hracek a vétsi ¢ast pochdzi z Ostravy, Brna ¢i Bratislavy. Pan
Blaha vidi tuto skutecnost jako diivod, pro¢ mistni obyvatelé ztratili motivaci navstévovat
zapasy a klub si je tohoto védom a nevénuje energii, aby tuto formu komunikace

podnécoval.

Na konec této kapitoly uvadim zavérecné shrnuti. Klub Snails stavi svoji
marketingovou komunikaci predev§im na direct marketingu formou klubového
newsletteru zasilaného emailem k vice nez tii stim uZzivatelli, a spolupraci s mistnimi
médii. Tym Zen je Casto zmiflovan v ¢lancich lokalnich novinach Kunovjan, DDK Kuryr,
Slovacky denik ¢i v reportaZzich mistni televize TV Slovacko. Klubovy newsletter je
vedenim klubu vychvalovan a cili jim nejen na fanousky, ale i rodiCe, novinare a dalsi
zainteresované osoby. Pomoci newsletteru odkazuji pravé na ¢lanky do novin, reportaze
nebo na webové stranky, kterym se dle pana Blahy dostava v posledni dobé mensiho

z4jmu. Na socidlni siti Facebook je tymu Zen vénovan stejny prostor jako ostatnim tymim

klubu a je dan diiraz pfedevSim na kvantitu a zaujeti lidi v okoli mésta Kunovice. Klub

® Pravidelna reportaZ z extraligovych zdpasti Zen i muzd, kterd obsahuje zabéry ze zdpast a nasledné
ohlasy hraci nebo trenéra.
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prodava nékolik merchandisingovych produktii, od oble¢eni po upominkové predméty.
Vyjma sit¢ Facebook se klub na dal$i sociélni sité nezamétuje a v nejblizsi dob¢ to nema
Vv planu. Béhem sezony 2017 se klub zam¢til na zatraktivnéni zapasu pouze jednou, a to
pii soucasné¢ slavnostni udalosti otevieni zrekonstruovaného arealu. Vedeni
managementu nevénuje finance na reklamu, veskeré informace vyskytujici se o tymu zen
v médiich nejsou zvetejiiovany za penize. Klub sponzoruje nékolik subjekttl, jednorazove
i dlouhodobé, velkym i malym finanénim ¢i hmotnym darem, ackoliv dle pana Blahy
nejsou finance pochazejici od sponzorskych subjektli vyznamnou c¢astkou v rozpoctu
klubu. V soucasné dobé ma klub potize propagovat tym zen formou word-of-mouth
marketingu, nebot’ v tymu pochézi mala hrstka hra¢ek z okoli Kunovic a mistni lidé tak

podle pana Blahy nemaji zajem navs$tévovat zapasy.

6.2 Vysledky a interpretace dat z dotazovani fanouski

6.2.1  Vysledky a interpretace dat z dotazovani fanousku klubu SK Kotliaika a
jejich zpétna vazba na odpovédi manaZera

Kvalitativni dotazovani absolvovalo 10 fanouskt klubu SK Kotlaika a vysledky

jsou nasledujici.

Jakymi komunika¢nimi kanély se dovidate o ¢innosti extraligového tymu
Zen?

osobni komunikace
ti$téné materialy
outdoor upoutavky
masova média (televize, rozhlas, tisk a jiné)
Twitter
Youtube
INSAgIaN  —
Facebook
email
webové stranky

Graf 1 — Vyuzivanost komunikacnich kanali SK Kotlarka

Nejvyuzivanéj$im komunikacnim kanalem klubu je sociélni sit’ Facebook, kterou
uziva viech 10 dotazovanych. Cty¥i z nich sleduji webové stranky, klubovy profil na
Instagramu sleduji tfi respondenti, Youtube dva. Pouhy jeden respondent vypovedél, ze
klub sleduji diky masovym médiim a vétSina, presné¢ 7 fanouskll se o cinnosti

extraligového tymu dovida skrz osobni komunikaci. Odpovédi se shoduji s ndzorem pani
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Kucerkova, kterd uvedla socialni sit’ Facebook a webové stranky jako nejvyuzivangjsi

nastroj.

Pani Kucerkova v interview uvedla, Ze v soucasné dob¢ nemaji zaddné sponzory, i
piesto respondenti uvedli jména sponzort. Jeden z nich uvedl byvalého sponzora GEO
Group a.s., dalsi jako sponzory uvedl Méstskou ¢ast Praha 6 a rodice hrac¢ii nebo samotné
hracky. Tyto sponzory manazerka klubu neuvedla a Ize se domnivat, ze bylo sponzorstvi
jednorazové, malého rozsahu nebo k nim vibec nedoslo. Sest fanouskd spravné uvedlo,
ze klub nema zadné sponzory. Jeden fanousek uvedl mylné spole¢nost Jerky, jez vSak

sponzoruje baseballovy klub Kotlatka Praha, ktery je naprosto jinym subjektem.

Me¢l/a byste zajem si koupit merchandisingové predmeéty klubu (pfedméty s
logem klubu urcené pro fanousky, napt.: hrnek), pokud by je klub zacal
prodavat?

=ano =ne

Graf 2 — Zajem fanouskt SK Kotlarka o merchandisingové predméty

Klub SK Kotlatka v soucasné dobé nevyuziva sportovniho merchandisingu a
neprodava Zadné produkty opatfené nazvem ¢i logem klubu. Fanousci by vSak tuto formu
marketingu pfivitali a to pfesn¢ 7 z 10 dotazovanych. Ostatni 3 respondenti uvedli, Ze by
neméli zdjem o merchandisingové predméty, pokud by je klub zacal prodavat. Ze 7
respondentt, kteti by si je koupili, mé o triko zdjem 6 fanouska, o mikinu 5, o letni ¢epici
3, o zimni Cepici a kliCenku 2. Pouze jeden respondent by koupil naramek, hrnek a dle
vlastniho napadu bryle ¢i mi¢. Pani Kucerkova v rozhovoru uvedla, Ze by pozvolna
s prodejem merchandisingovych produktt chtél klub zacit a podle odpovédi fanouski by

o to byl velky zajem.

V oteviené otazce, v které jsem se tazala, na jakych vetejnych akcich se klub
reprezentoval a tim i1 tym Zen, odpovédélo 7 respondentll, Ze si nevzpomene. Ostatni tfi
0 ¢C

respondenti vypovédeli, ze se klub prezentoval na akcei ,,Détsky den®, ,,Den seniord* a

L, KDU-CSL* kampati. Ani jedna akce nebyla zminéna pani Kuéerkovou, za to uvedla, e
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se klub prezentuje na akci Sportival — festival netradi¢nich sportti, na kterou si ani jeden

fanousek nevzpomnél.

Jaké reklamni nosice dle Vas klub vyuziva?
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Graf 3 — Vyuzivanost reklamnich nosi¢t dle fanouskt SK Kotlaika

V otazce ,,Jaké reklamni nosice dle Vas klub vyuziva*“ uvedlo 6 respondentii, Ze
Klub SK Kotlatka uziva outdoorové reklamy (plakaty, billboard apod.). V interview bylo
uvedeno, ze klub nevyuziva zadné reklamy. Tuto odpovéd’ vSak uvedla vice jak polovina
zpovidanych a mizeme se domnivat, Ze klub za outdoorovou reklamu neplati, ale plakaty
rozdava ¢i vystavuje na vetejnosti ¢i reklamnich plochdch zdarma. Tti respondenti
spravné uvedli, ze klub v tuto chvili zddné reklamy nevyuziva. Stejny pocet také uvedl,
ze klub k propagaci vyuziva socialnich sitich, coZ neni spravna odpovéd’ a klub Zadnou
placenou propagaci této formy neplati. I ptesto, ze v dotazniku byla vytvorena odpovéd’
»placené reklamy na socidlnich sitich®, tito tfi respondenti se rozhodli tuto odpovéd’
napsat do polozky ,,jiné* jako ,,socialni sit¢*. Po jednom hlasu byly oznaceny i odpovédi

Htelevize®, ,.tisk* a jiz zminované ,,placené reklamy na socialnich sitich®.
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Z pohledu fanousku klub vyuziva reklamy velmi malo. Polovina fanouski uvedla,
ze klub reklamnich prostfedkl vyuziva nedostatecné a oznadili ¢islo 5. Hodnotu 4

oznacili Ctyfi respondenti a Cislo 3 jeden zpovidany.

V ¢asti, kterd se veénuje hlavnimu produktu, ktery klub nabizi — zapasy
extraligového tymu zen, odpovidali fanousci na dvé otazky. Na otazku ,,Kolik navstivite
zapasu extraligového tymu Zen béhem jedné sezony™ odpoveédéli dva respondenti
¢islovkou 6, tii respondenti Cislovkou 10. Po jednom pak respondenti odpovedéli
¢islovkou 1, 4, 5, 15 a 24. Z téchto odpovédi Ize vycist, Ze respondenti predstavuji rizné
zainteresované fanousky, kdy nékteti jsou tzv. ,skalni fanousSci“ a navstévuji témet
vSechny zapasy tymu, na druhé stran¢ dotaznik vyplnil i fanousek, ktery se za cely rok
ptijde podivat na pouhy jediny zépas. I u téchto fanouskt vidime pftileZitost je vhodnou

marketingovou komunikaci pfitdhnout k tymu a motivovat je k Cast¢js$i navstéve zapasi.

Pani Kucerkové v rozhovoru uvedla, Ze se na zapas piijde primérn¢ podivat 15 —
20 lidi a na atraktivnéj$i zapasy v obdobi play-off az 70. Navstévnost domacich zapast
v zakladni ¢asti je nizk4 a tomu odpovidaji i odpovédi fanouski v tomto dotazovani. Klub

zde ma rezervu a potencial pfitahnout vice fanouski a predevsim Castéji.

Jaké prvky zapasu ¢i jeho doprovodného programu béhem utkéani byste na
domacich zapasech tymu Zen Kotlarka ocenil/a?

nic by mé neovlivnilo, abych na zapasy chodil..

specialni obcerstveni (napf.: grilovani a jiné)

program pro divaky béhem zapasu
program pro divaky po zapase
program pro divaky pied zapasem
divacké soutéze

hudba

komentar
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Graf 4 — Zajem fanouskt SK Kotlarka o atraktivitu zapast

Stim souvisi 1 dalSi otdzka, kde respondenti oznaCovali prvky, které by na
domacich utkanich ocenili. Témét vSichni (pfesnéji 9 respondentti) uvedli, ze by ocenili
»specialni obcCerstveni (napi.: grilovani a jin€)”, tifi respondenti by ocenili hudbu,
komentat a program pro divaky béhem zapasu. Bavit po zapase doprovodnym programem

by se chtéli 2 fanousci, pfed zépasem pouze 1. Dva respondenti uvedli, Ze by je nic
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neovlivnilo, aby na zapasy chodili rad&ji/Cast&ji. Zde doslo k situaci, kdy jeden
respondent zaroven oznacil odpovéd’ ,,nic by mé neovlivnilo, abych na zépasy chodil
rad¢ji/Castéji* a ,,specidlni obCerstveni (napf.: grilovani a jiné)*“. Dle mého nazoru, a tato
situace to jen potvrdila, Ze 1ze kazdého fanouska namotivovat, aby piisel na zapas, né¢im

jinym nez jen samotnou hrou, I pfesto, ze fanousek tvrdi, Ze by ho nic neovlivnilo.

Komunikaci skrz email klub nevyuziva a dle zkuSenosti pani Ku¢erkové neni pro
fanousky atraktivni, sdéleni skrz email se ztraci mezi pracovnimi emaily a fanousek rad¢ji
vyhleda informace na webovych strankdch. Komunikaci v ramci direct marketingu by

ocenila mensina dotazovanych, ptesn¢ 4 osoby.

Co byste chtél/a emailem od klubu dostavat?

pozvanky na jiné klubové akce
klubovy zpravodaj

odkazy na nové fotografie/videa
odkazy na nové ¢lanky na webu
zpravy o zapasech a vysledky

pozvanky na zapas

novinky v Klubu

o
=
)
w
FaN
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Graf 5 — Direct marketing SK Kotlatka

Tito 4 fanousci by vSichni radi dostavali pozvanky na zapasy, tfi z nich by radi
byli informovani o novinkach v klubu, zpravy o zépasech a vysledky, pozvanky na jiné
klubové akce a odkazy na nové fotografie/videa. Jeden z nich by rad dostaval klubovy
zpravodaj a odkazy na nové ¢lanky na webu. Ackoli zajem 0 emailovou komunikaci
vyslovila menSina dotazovanych, z4jem je a emailova komunikace je jeden z bezplatnych

zpiisobll, jak oslovovat fanousky a pfinaset jim informace.

Jak ¢asto navstévujete webovou stranku klubu?

= n¢kolikrat do mésice nékolikrat do roka velmi ziidka nikdy

B

2
4

Graf 6 — Navstévnost webovych stranek SK Kotlarka

52



Webovou stranku oznadili jako vyuzivany komunika¢ni kanal na zacatku
dotazniku pouze Ctyfi respondenti. V této ¢asti jsem se kromé ni vénovala i socidlnim
sitim. Na otazku ,Jak casto navsStévujete webovou stranku klubu?“ odpovedéli
,nekolikrat do roka“ 4 fanousci, ,,nékolikrat do mésice®, ,,velmi ztidka® a ,,nikdy* vzdy
po dvou respondentech. Ztoho, lze vycist, Zze alespon 8 fanouskli ma zkuSenosti
s webovou strankou klubu a 2 z nich na ni zavitaji vice nez jednou v mésici. Dva fanousci

zZ deseti ji nikdy nenavstévuji.

Pokud jiz webovou stranku fanousek navstivi, tak je to pfedevsim z duvodu
vyhledavani vysledkd zapast, ¢tyfi osoby hledaji terminy zapast, ¢tyfi vyhledavaji
informace o tymu, ¢lanky a audiovizuélni obsah zde hledaji dva fanousci a informace o

klubu jeden.

Jak hodnotite jednotlivé aspekty webové stranky klubu na Skale od 1 do 4?
(1 - vyborné, 4 - nedostacujici)

10
8
6
4
2
O -
obsah design prehlednost aktudlnost néapaditost
m]l m2 m3 4

Graf 7 — Hodnoceni webovych stranek SK Kotlarka

Na nepovinnou Skalovaci otazku ,Jak hodnotite jednotlivé aspekty webové
stranky klubu na Skéale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici)* odpovédélo 8
dotazovanych. Obsah ohodnotili v§ichni ¢islem 2 a 1ze usuzovat, Ze jsou s obsahem az na
malé nedostatky spokojeni. Design byl ohodnocen hiife a zndmkou 2 ji ohodnotili tii
dotazovani a znamkou 3 pét. U ptehlednosti byly nazory velmi odlisné — jeden respondent
ji ohodnotil jako vyborné, pét dalo znamku 2 a dva dali znamku 3. Aktualnost byla také
hodnocena tfemi znamkami, avSak nikdo neoznacil ,,vyborné“. Znamku 2 dali étyfi
dotazovani, o jeden stupeii hor$i hodnoceni tii respondenti a 1 ji oznacil jako

nedostacujici. Napaditost byla znamkou 2 a 3 oznaceno vzdy Ctytikrat.
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Jak Casto navstévujete jakoukoliv socialni sit’ klubu (Facebook, Instagram,
Twitter) ?

= denné nekolikrat tydné nekolikrat do mésice nekolikrat do roka

:

2
4

Graf 8 — Navstévnost socidlnich siti SK Kotlaika

Socidlni sité jsou vyuZivangj$im a vyhledavangj$sim komunika¢nim kanalem nez
webova stranka. Denné na né chodi 2 fanousci, nékolikrat tydné také 2, nékolikrat do
meésice 4, nékolikrat do roka 2 a nebyl ani jeden fanousek, ktery by socialni sit¢ klubu SK
Kotlarka nesledoval viibec. Nejcastéji zde fanousci vyhledavaji fotografie (oznaceno 9x),
vysledky zapasii (7x), pozvanky na zapasy a informace o zépasech vyhleddva 6

respondenttl, informace o turnajich 3.

Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sit¢ FACEBOOK na
skale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici; pokud Facebook
nepouzivate, otazku vynechte)
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Graf 9 — Hodnoceni Facebook SK Kotlaika

Co se tyce profilu na socialni siti Facebook jsou fanousci témét spokojeni
s aktualnosti a designem. U polozky ,,aktualnost oznacili znamku 1 a 2 vzdy Ctyfi
respondenti, zbyli dva ohodnotili znamkou 3. Design dosahl znamky 1 jednou, zndmky 2
Sestkrat a znamku 3 oznacili dva dotazovani. S obsahem byli naprosto spokojeni 2
respondenti, Sest dalo zndmku 2 a dva dali zndmku 3. Napaditost ocenilo znamkou 2 Sest

fanouskua a znamku 3 Ctyfi.
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Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sit¢ INSTAGRAM na
Skale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici; pokud Instagram
nepouzivate, otdzku vynechte)

obsah design prehlednost aktualnost napaditost

m]l m2 m3 04

Graf 10 — Hodnoceni Instagram SK Kotlaika

Na skalovaci otazku ohledné sit¢ Instagram odpovidala polovina respondentt — 5.

Nejvice byli spokojeni s designem, prehlednosti a napaditosti. VSechny tfi aspekty vzdy

dostaly znamku 1 tiikrat, znamku 2 jednou a znamku 3 také jednou. Obsah a aktudlnost

dostali spole¢né také stejné hodnoceni — znamku 1 oznacili dva dotazovani, znamku 2

taktéZ dva dotazovani a zndmku 3 jednou.
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Uvedte prosim preferenci u kazdého typu vystupti na online médiich na
stupnici od 1 do 4. (1 - nejpreferovanéjsi, 4 - nejméné preferované)
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Graf 11 — Preference vystupi na online médiich SK Kotlarka
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Jako nejpreferovangjsi vystupy na online médiich oznadili dotazovani video,
fotografii a video-rozhovor. Méné preferovany je ¢lanek, psany rozhovor, grafické
vytvory a kolaze z fotografii. Jako aktivity které by dotazovaného motivovaly K navstéve
zapasu, uvedli v oteviené otazce respondenti instastories a komunikaci s ostatnimi
fanousky o navstéve zapasi. Jeden respondent uvedl, Ze jeho motivace absolutné nezavisi

na socialnich sitich a jeden, ze ho nic nenapada.

WOM marketing

= ne, nezminil/a se ano, zminil/a se a pfimél/a

1P 9 °

Graf 12 — WOM marketing SK Kotlarka

O cinnosti extraligového tymu zen se svym prateliim, kolegiim, sousedim apod.,
kteti nejsou fanousky tymu, zminilo 9 z 10 dotazovanych. Mezi diivody, kvili kterym se
zminili, uvedli dotazovani: ,,aby se dozvédéli o ¢innosti klubu a pfipadné pozval na zapas
¢i turnaj®, ,,aby vidéli "nase" holky; potadné zafandili; zjistili, co je softball®, zkuSenosti
se softballem nebo proto, Ze v tymu hraje jeho rodinny pfibuzny. VSichni respondenti,
kteti uvedli, Ze se nékdy o tymu zminili, také dokazali pfimét alespon jednu osobu, aby
pfisla na zapas. Divody, diky kterym osoby, jimz se respondenti zminili, opravdu ptisly,
bylo to, ze pro né softball byl zajimavym sportem, zapas byl naplanovan jako spolecenska
udalost spojena s vikendovym vyletem, shlédli zapas za hezkého pocasi s pivem v ruce,
povazovali softball za zajimavou hru a ptfitomné hracky a fanousky jakou dobrou partu

lidi.

6.2.2  Vysledky a interpretace dat z dotazovani fanousku klubu Snails Kunovice
a jejich zpétna vazba na odpovédi manaZzera

Dotaznik pro fanousky klubu Snails Kunovice vyplnilo 14 respondentt.
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Jakymi komunika¢nimi kanély se dovidate o Cinnosti extraligového tymu
Zen?

osobni komunikace

ti$téné materialy

outdoor upoutavky

masova média (televize, rozhlas, tisk a jiné)
Twitter

Youtube

Instagram

Facebook

email

webové stranky

Graf 13 — Vyuzivanost komunikaé¢nich kanalti Snails Kunovice

Fanousci klubu nejvice z komunikaénich kanald vyuZzivaji Facebook a email (12
a 11 respondentil), dale travi 7 dotazovanych ¢as na webovych strankéch a dva ziskéavaji
informace z masovych médii (televize, rozhlas, tisk a jiné). Jeden z respondentii uvedl
V poloZce jiné, newsletter, ten vSak zapocitdvame obecné do komunikace emailem, nebot’
klubovy newsletter je zasilan emailem, potazmo archivovan na webovych strankach,
které také byly ve vy€tu moznosti. Odpovédi jsou shodné s ndzorem pana Blahy, ktery
vypoveédél, ze mezi klubové nejlepsi komunikaéni nastroje patii newsletter, webova

stranka a socialni site.

Pouze tfi respondenti ze 14 uvedli, Ze si nevybavi Zadné sponzory tymu, potaZmo
klubu. Jeden respondent pak uvedl, Ze si jich moc nevybavuje, nebot’ se domniva, ze
vétsina sponzorskych darGi chodi na chod klubu nebo se pterozdéluji, tudiz nejsou
vysadnimi sponzory tymu zen. Mezi sponzory, které ostatni dotazovani uvedli, se
vyskytla firma Tufir, Dat, Nadace Synot, Nadace D-K-S a Julius Meinl. Posledni dva
zminované pan Blaha ve svém interview neuvedl jako sponzory klubu. Za sponzory také
fanousci spravné povazuji Mésto Kunovice a Zlinsky kraj. Na konci dotazniku pak byli
respondenti pozadani, aby uvedli, zda vyuzivaji produktl ¢i sluzeb danych sponzorskych
firem. Z tohoto pohledu fanousci nejvice vyuzivaji produktt ¢i sluzeb Hamé (9krat ano),
DDK Kuryr (10krat ano), TV Slovacko (9krat ano), Nadace Synot (7krat ano), Slovacky
denik (8krat ano). Méné jak polovina dotazovanych uziva produkty a sluzby i firmy Ceska
Pojistovna (3krat ano), CSOB (Skrét ano), Kunovjan (6krat ano), Tufir (2krat ano), DAT
(2krat ano), Geometfi (2krat ano) a Kovokon (jednou).
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Jaké vlastnite typy merchandisingovych produktii klubu (pfedméty s logem
klubu, které jsou urceny pro fanousky), ve kterém ptisobi tym Zen?

bunda  —
sportovni Sust'akovy battizelk |
dresik I
klicenka mm—m
odznak I
teplaky
mikina I
letni Cepice I
Zimni Gepice
triko

0 2 4 6 8 10 12 14

Graf 14 — Prodej merchandisingovych pfedmétd Snails Kunovice

Klub Snails prodava merchandisingové predméty a mezi nejvice kupované se dle
vysledkt fadi triko (13krat), zimni ¢epice (1 1krat), sportovni Sust’dkovy battzek (11krat),
mikina (10Kkrat), letni ¢epice (9krat), dresik (9krat), odznak (4krat) a kli¢enku, bundu ¢i
samolepku z dotazovanych zakoupil pouze vzdy jeden respondent. Z dotazovanych
fanouski vSichni nékdy zakoupili merchandisingovy piedmét, 9 z nich uvedlo, Ze jeho
nakup uskuteciiuje jednou ro¢né. Jednou za ptil roku si néco koupi 2 dotazovani a Castéji,

nez 1x za pul roku nakupuji 3 dotazovani.

S odkazem na odpovédi pana Blahy fanousci uvedli, ze mnohem kupovanéjsim
predmétem nez letni Cepice, jak se pan Blaha domnival, je triko. Zimni ¢epici nebo
sportovni Sust’dkovy batiizek zakoupilo 11 ze 14 oslovenych fanousktl, ¢imZ se fadi na
druhé misto v prodeji. Vedeni klubu se spravné domniva, Ze mezi nejméné cCasto
kupované piedméty patii upominkové predméty, jakymi je naptiklad klicenka nebo

samolepka.

Fanousci tymu zen si v§imaji, ze se klub a s nim i tym Zen prezentuje na vefejnych
akcich. V oteviené otdzce zminili nasledujici akce: Kunovsky biatlon, Vyhlasovani
nejlepSich sportovcl mésta, okresu, Sportovni den mésta a Détsky den v Kunovicich.
V odpovédich zaznély 1 jiné akce, ty vSak byly organizovany klubem a nejsou spravnou

odpovédi. Tti respondenti uvedli, Ze si na Zadnou vetejnou akci nemohou vzpomenout.
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Jaké reklamni nosice dle Vas klub vyuziva?
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Graf 15 — Vyuzivanost reklamnich nosic¢t dle fanouskt Snails Kunovice

Z pohledu fanouskt klub vyuziva reklamy v tisku (12krat), televizi (9krat),
rozhlase (1krat), placené reklamy na socialnich sitich (2krat), outdoor reklamy (10krat).
Jeden respondent uvedl, Ze si Zadné reklamy v posledni dobé nevsiml. Dle vypovédi pana
Blahy vime, ze placené reklamy na socidlnich sitich klub nevyuziva, dale se v tisku a
televizi klub vyskytuje, nebot’ zajem piichazi ze strany médii a klub s nimi ma navazanou
dobrou spolupraci, za kterou neplati. S timto vyuzitim reklamnich prostfedkd ma pocit,
ze klub vyuziva reklamy k propagaci dostate¢n¢ 12 respondenttl, 2 dotazovani se ptiklani

na ose k hodnot¢ 4, coz slovné miize predstavovat hodnotu ,,malo*.

Navstévnost zapast dotazovanych fanousku se velmi lisi a stejné jako u vysledkli
dotazovani v klubu SK Kotlatka, mame zde rozlisnou skupinu fanousku, kde na jedné
stran¢ respondent nenavstivi ani jeden zapas tymu Zen za sezénu, na druhé stran¢ jich
respondent navstivi 30. Mezi timto rozpétim se nachéazeji fanousci, kteti odpovédeli, ze

za sez6nu navstivi 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8 a 10 (3krat) zapasii.
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Jaké prvky zapasu ¢i jeho doprovodného programu béhem utkani byste na
domacich zapasech tymu Zen Kotlarka ocenil/a?

nic by mé neovlivnilo, abych na zapasy chodil...

specialni obcerstveni (napf.: grilovani a jiné)

program pro divaky béhem zZapasu
program pro divaky po Z4pase
program pro divaky pfed zapasem
divacké soutéze

hudba

komentaf

Graf 16 — Zajem fanouskt Snails Kunovice o atraktivitu zapast

Béhem zédpasti by dotazovéani ocenili predev§im hudebni doprovod (10krat),
specialni obcerstveni jako napft. grilovani (10krat) a komentar k zapasu (8krat). Pouze
dva respondenti by stali o program po divaky po zépase a tii fanousci uvedli, ze by je nic
neovlivnilo, aby na zapasy chodili ¢ast&ji. Divacké soutéze, program pro divaky pied

nebo béhem zapasu neoslovilo zddného z dotazovanych.

Direct marketing skrz email hraje v klubu velkou roli a vedeni klubu si na ném
necha zalezet. To také ukdzaly vysledky, které jsou ohledné newsletteru velmi pozitivni.
13 z dotazovanych uvedlo, Ze dostdva skrz email informacni ¢i propagacni materidly a
vSichni tak dostavaji klubovy newsletter ,,Snekob&znik*. Jakmile vyjde nové &islo, 12
dotazovanych mu vénuje pozornost. Jeden respondent uvedl, Ze newsletter ¢te jednou za
mésic. S ¢asovou frekvenci zasilani, vizualni 1 obsahovou strankou jsou spokojeni vSichni

respondenti, ktefi newsletter dostavaji do svych emailovych schranek.
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Jak jsou pro Vs jednotlivé &asti Snekob&zniku dalezité na skale od 1 do 4?2

(1 - velmi dulezité, 4 - nedulezité)
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Graf 17 — Preference fanouski ohledné sekci Snekob&zniku

Informace v newsletteru se rozd€luji do 9 okruhti, z toho nejvyhledavanéjsim jsou
pozvanky na domdci akce mladeznickych i1 dospélych tymi. O néco méné vyhledavané
jsou zpravy a vysledky tymd, slovo pfedsedy, kde nds miizete vidét v akci a napsali o nés.
Nejméné dilezité informace jsou pro fanouska v sekci okénko Mésta Kunovice a Ceské
softballové asociace. V oteviené otazce, kterd se fanouska ptala na kroky, které by klub
mohl uginit, aby byl se Sné&kob&znikem respondent plné spokojen, byly uvedeny tii

odpovédi, které méli stejné znéni — ,,jsem plné spokojen*.

Jak Casto navstévujete webovou stranku klubu?

= nékolikrat tydné¢ = nekolikrat do mésice = nékolikrat do roka

N

Graf 18 — Navstévnost webovych stranek Snails Kunovice
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V prvni otazce tohoto dotazniku, uvedla polovina respondentli, zZe pomoci
webovych stranek ziskavaji informace o Cinnosti tymu. V této Casti, kterd se webové
strance vénuje detailnéji, odpoveédélo 5 respondentti, ze web klubu navstévuje nékolikrat
tydné. 7 dotazovanych jej navstévuje nékolikrat do mésice a 2 pouze n€kolikrat do roka.
Fanousci zde nejvice vyhledavaji terminy zapast (10krat) a audiovizudlni obsah (9krat),
0 néco méné pak informace o klubu (7krat), ¢lanky a informace o tymu (6krat). Ctyii
dotazované zde zajimaji vysledky zapast, jedna osoba pak doplnila, Ze zde hled4 kontakt

a klubovy newsletter.

Jak hodnotite jednotlivé aspekty webové stranky klubu na Skale od 1 do 4?
(1 - vyborné, 4 - nedostacujici)
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Graf 19 — Hodnoceni webovych stranek Snails Kunovice

S obsahem webu jsou fanousci velmi spokojeni (znamka 1 devétkrat, znamka 2
Ctytikrat). Designu dalo znamku 1 pét dotazovanych, znamku 2 a 3 vzdy po Ctyfech
dotazovanych. Prehlednost dostala také uspokojivé hodnoceni, znamku 1 dalo 6
respondentll, znamku 2 sedm. Aktualnost webu dodrZuje klub s rezervami, nebot’ znamku
1 dalo u této polozky ¢étyfi dotazovani, zndmku 2 vétSina z nich, pfesné devét osob.
S népaditosti nejsou fanousci uspokojeni a vyslouzila si znamku 1 tfikrat, znamku 2 a 3

vzdy Vv obou ptipadech pétkrat.
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Jak Casto navstévujete jakoukoliv socialni sit’ klubu (Facebook, Instagram,
Twitter) ?

= denné¢ = nékolikrat tydné nékolikrat do roka nikdy

2
1

<

Graf 20 — Navstévnost socidlnich siti Snails Kunovice

Socidlni sité klubu jsou kaZdodenni zéleZitosti pro 4 respondenty, nékolikrat tydné
je vidi 5 osob, n¢kolikrat do roka jeden a nikdy na né nezavitaji 2 respondenti. Dalsi
otazky tak byly vyplnény 12 respondenty z celkového poctu 14. Na socidlni sitich
vyhledéavaji fanousSci nejvice pozvanky na zapas a fotografie (9krét), dale informace o
zapasech a turnajich (8krat), vysledky zapast a videa (7krat). Jeden respondent doplnil,

ze se zde zapojuje do diskuzi.

Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sit¢ FACEBOOK na
skale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici; pokud Facebook
nepouzivate, otazku vynechte)

8
6
2
2 | F | R | S | P
obsah design prehlednost aktualnost napaditost
H]l m2 m3 14

Graf 21 — Hodnoceni Facebook Snails Kunovice

Facebookovy profil klubu si svym obsahem vyslouzil zndmku 1 ¢tytikrat, zndmku
2 Sestkrat a znamku 3 jednou. Podobné hodnoceni ziskala i polozka design a aktualnost —
znamka 1 tfikrat, znamka 2 Sestkrat a znamka 3 dvakrat. Vyborn¢ piehledny je Facebook
pro tfi respondenty, znamkou 2 hodnotilo sedm respondenti a znadmkou 3 jeden.
Népaditost neni také zcela uspokojujici — znamka 1 dvakrat, znamka 2 sedmkrat a zndmka
3 jednou. Respondenti na nepovinnou otevienou otdzku, jaké aktivity by je motivovaly

k navstéve zapasu, neuvedli zadnou odpoveéd'.
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Uvedte prosim preferenci u kazdého typu vystupli na online médiich na
stupnici od 1 do 4. (1 - nejpreferovanéjsi, 4 - nejméné preferované)
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Graf 22 — Hodnoceni Instagram Snails Kunovice

Mezi nejoblibenéjsi vystupy na online médiich patii video (znamka 1 devétkrat a
znamka 2 ctytikrat), podobné vysledky dostal i vystup v podobé fotografie (znamka 1
osmkrat a znamka 2 pétkrat). Rozporuplnéjsi jsou vysledky u ¢lanku — znamka 1 ¢tyfikrat,
znamka 2 Sestkrat a znamka 3 tiikrat. Video-rozhovor je u fanousk jisté preferovanéjsi
nez psany rozhovor (video-rozhovor ziskal znamku 1 a 2 vzdy od 6 respondentti, znamku
3 jednou; psany rozhovor je velmi preferovany u dvou dotazovanych, znamku 2 mu dalo
9 dotazovanych a znamku 3 dva). Video-pozvanka patfi mezi nejvice preferované
vystupy pro polovinu dotazovanych, zndmku 2 ji dalo pét dotazovanych a zndmku 3
jeden. Grafické zpracovani neni pro fanousky p#ili§ zddané — znamka 1 jednou, znamka
2 osmkrét, znamka 3 tﬁkrét, a dokonce 1 zndmka 4 jednou. Jiz zmiﬁovan}'/ newsletter je

24

Kolaz z fotografii velmi vitaji tfi respondenty, ¢tyfi dali znamku 2 a Sest znamku 3.
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WOM marketing

ne, nezminil/a se ano, ptimél/a ne, nepfimél/a

11

Graf 23 — WOM marketing Snails Kunovice

Z oslovenych 14 respondentli se o ¢innosti tymu Zen zminilo svym ptatelim,
kolegim, sousediim apod. 13. Respondenti uvedli, Ze se zminili naptiklad z diivodu, ze
je pozvali na samotny zapas, aby védéli, jak vypada softballovy zapas, aby védéli, jaky
sport dotyCny vlastné hraje, protoze je dotyény clenem klubu Snails apod. Z 13
respondentl pak 11 uvedlo, Ze dokdzali pfimét nékoho, aby se ptiSel podivat na zépas

tymu Zen. Lakali je na kvalitni zapas, hezké hracky, dobré obcerstveni atd.

6.3 Komparace marketingovych komunikaci klubt

V této praci byla zkoumana marketingovd komunikace malého prazského klubu
Kotlatka Praha a velkoklubu sidliciho na malém moravském mésté Kunovice. Oba kluby
se vyznacuji kolisavou vykonnosti za poslednich par let, av§ak dlouhou historii a nékolika
uspéchy. Klub SK Kotlarka byla uspé$na i na mezinarodnim poli. Oba kluby se zamé&iuji

1 na muzsky softball a sport mladeze.

Klub Snails vyuZziva propracovanéjsi marketingovou komunikaci, ktera stoji na
zakladech n€kolika komunikacnich nastrojii. Vyuziva online marketing, direct marketing,
sponzoring, merchandising a PR. SK Kotlarka vénuje svij Cas a energii do prace s online
médii, jakymi jsou v jejich ptipad¢€ webove stranky a sociélni sit€. Oba kluby nevyuzivaji
placené propagace a aktivné nepodporuji WOM marketing, aCkoliv na jedné strané€ vedeni
klubu SK Kotlarka véti, Ze jeji fungovani jsou v klubu a jeho okoli dobré podminky,
vedeni klubu Snails se domniva, Ze tato komunikace v soucasné dob¢ z jistych divodi

nefunguje a ani fungovat nemuZe.

Pokud se podivame detailn€ji na jednotlivé vyuzivané nastroje, oba kluby

povazuji socidlni sit’ Facebook za jeden z nejvyuzivanéjSich komunikacnich kanalt jejich
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klubu smérem k fanouskim. Klub SK Kotlarka pouziva socialni sité K poskytovani
kratkych a struénych aktudlnich informaci, napt.: ze zépasu, a to i mladeznickych, dale
sdili videa vytvorena CSA, ¢lanky z webovych stranek a vytvaii udalosti pro jednotlivé
zéapasy, kam jsou fanousci zvani. Své fotografie vkladaji na sit’ Facebook a Instagram,
videa pak na platformu Youtube. K jejich Facebookovému profilu klubu se ke dni
17.3.2018 hlasi 577 uzivateld a jako hlavni informace na profilu je uvadén rok zalozeni,
vyznamné tituly, emailova adresa a webova stranka klubu. Na této siti klub zvetejiuje
mnoho fotografii, zprav ze zapasii a turnajii, pozvanky na domaci akce a zfidka 1 videa
(38). Instagramovy profil klubu Kotlaika sleduje ke dni 17.3.2018 1933 uzivateld, ¢imz
vyznamné piedéil ostatni softballové kluby v republice, a dokonce i oficialni profil CSA.
Zde jsou zvetejnovany piedev§im kvalitni fotografie ze zapasi Zen, a to s vysokou
frekvenci (39). Na platformé Youtube ma klubovy kanal 18 odbératelli, bylo zde

uveiejnéno celkem 28 videi, z toho za rok 2017 bylo pfidano pouze jedno video (40).

Socialni sit€¢ klubu Snails maji dle pana Blahy predstavovat nastroj, ktery rychle
sdili nejaktualngjsi informace, které by jinak fanousSek ziskal az ve shrnujicim ¢lanku na
webovych strankach klubu nebo v mistnich novinach. Facebookovy profil klubu Snails
ma ke dni 17. 3. 2018 776 fanouskt a mezi hlavni informace patii tdaj o zalozZeni klubu
a odkaz na klubovou emailovou adresu a webovou stranku. Facebookovy profil je plnén
velkym mnoZstvim fotek a zprav ze zapast a turnaji. Za rok 2017 zde vedeni nahréalo 39
videi, z nichz se 4 tykaly tymu Zen (41). Kromé Facebooku oddil vyuziva Cerstvé i
socialni sité Instagram, avSak zdjem oddilu zde neni veliky. Jeho Ucet zde sleduje 166
uzivatell, od data zaloZeni (Cerven 2017) oddil zvetejnil 27 ptispevk, které se ve valné
Casti tykaly tymu zen a Casto formou pozvanek na jejich zapasy (42). Oddilovy kanal
Youtube profil sleduje 29 uzivateld a za rok 2017 zde oddil uvetejnil 18 videi, z toho

pouze jedno se tykalo tymu Zen (43).

V klubu Snails je dle pana Blahy dal$im nejvyuzivanéjSim kanalem klubovy
newsletter, ktery vychazi pravidelné. Mimo sezénu 1-2 x do mésice, béhem sezony kazdy
tyden. Na webové strance ma newsletter svoji vlastni zélozku v 1i§t€ hlavniho menu. Po
kliknuti na tuto zalozku se objevi archiv newsletterit od pocatku jeho vzniku, tedy az do
roku 2014. Za rok 2014 vydal klub 24 newslettert, za rok 2015 27, v roce 2016 25 a loni
21 (44). Jejich frekvence se béhem roku lisi. Je tvofen na doméné mailchimp.com a

sestava z 7 sekci:
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1. slovo ptedsedy,
2. pozvanky na blizici se akce,
3. zpravy o vysledcich tymu a akcich oddilu,
4. okénko Ceské softballové asociace,
5. okénko mésta Kunovice
6. kde nas muzete vidét v akci
7. mnapsali o nas.
Pod sekcemi se nachazi sponzorska lista a kontakt klubu (44).

Na rozdil od klubu SK Kotlaika figuruje v moravském klubu nékolik sponzort,
na riznou dobu, v rizné nastavenych smlouvach. Je vidét, ze klub Snails se sponzory umi
navézat dobrou spoluprici, zdroven jim poskytuje dostatek vizuality (napf. v areédlu, na
online platforméch nebo tiskovych materidlech) a ptipravuje pro né naptiklad ptatelsky
zapas ve slowpitchi v kunovickém aredlu s dobrym servisem. Jsou pfipraveni na
oboustranné vyhodné spoluprace. Lze ocenit i jejich spolupraci s lokalnimi médii, pro
které ptfed sezonou pfipravuje jiz nekolik let tiskovou konferenci, béhem sezony jim

poskytuje zddané informace a také poskytuje vizualitu.

Prazsky klub, jak jiz bylo zminéno, WOMM nepodporuje, podle slov pani
Kucerkové v néj spi§ doufa. Dle vysledk z dotazovani fanouskt vyplynulo, Ze tato
osobni komunikace s $ir$i vefejnosti funguje a na jejim zaklade€ zavitalo na zapasy tohoto
klubu n¢kolik divaka. Z 10 dotazovanych vSech 10 uvedlo, Ze se o tymu Zen SK Kotlarka
zminilo svym pratelim, kolegim atd., ktefi v t¢ dobé nebyli fanousky tymu, a 9 jich

dokonce ptimélo tyto osoby navstivit zapas.
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Tabulka 1 — Marketingova komunikace SK Kotlarka

- vedeni klubu nema

zkuSenosti
- fanousci udavaji, ze klub
vyuziva reklamy

nedostate¢né

- planuje pozvolna zacit

- mnoho fanouskll ma
zajem (predevsim to

triko, Cepice atd.)

- V soucasné dob¢
7zadné nema, hleda
sponzora pro
vytvotreni novych

stranek

Event marketing

Direct marketing

WOM marketing

- klub se ucastni
pravidelné pouze jedné
akce, kterou si fanousci

nevybavili

- klub ned¢la nic pro vétsi
atraktivitu zapast

- fanousci by uvitali

grilovani, hudbu,

komentar

- klub nevyuziva kvili
nazoru, zZe si ty

informace fanousek

rad€ji najde na webové

strance nebo na

Facebooku

- 4 7 10 respondentt by

méli zajem, predevsim o

pozvanky na zapasy,

novinky v klubu, odkazy

na fotky a ¢lanky

- klub aktivné
nepodporuje, doufa
V néj

-9z10
respondentti
uvedlo, Ze na zapas
dovedlo né¢koho

nového

Reklama Podpora prodeje Sponzoring Online marketing
- nevyuziva - klub nevyuziva - klub ma - klub se orientuje
zku§enosti predevsim na socialni

sit’ Facebook a

Instagram, v mensi mite

na webové stranky

- fanousci tyto kanaly
velmi hojn¢ vyuzivaji
- mnoho sledujicich na

Instagramu

- kvalitni fotky na
Facebooku i
Instagramu, kvalitni

grafické vytvory

- odkazovani na ¢lanky

na webu z Facebooku
- web malo aktualni,
napadity a $patny
design

- Instagram velmi dobry

design a obsah
- Facebook aktualni,
malo napadity

- fanousci preferuji
video, foto a video-

rozhovory
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Tabulka 2 - Marketingova komunikace Snails Kunovice

Reklama

Podpora prodeje

Sponzoring

Online marketing

- nevyuziva

- veskeré Clanky a
reportaze v médiich jsou

neplacené

- vedeni klubu ma
zkuSenosti s outdoor

reklamou
- fanousci udavaji, ze klub
vyuziva reklamy

dostateé¢né nebo malo

- klub vyuziva hojné

- prodava rizné typy
obleceni a upominkové
predméty

- nejcastéji si fanousci
kupuji triko, Cepice,
sportovni batizky atd.
- fanousci nakupuji

vétSinou jednorazove

(9krat)

- klub ma nyni

mnoho sponzord

- materialni 1
finan¢ni pomoc,
nékolik média
partnerd

- nabizi vizibilitu,
firemni team
building na hristi

- fanousci vyuzivaji

jejich produkty

Event marketing

Direct marketing

WOM marketing

- klub se castni
pravidelné nékolik akci,
napft. vyhlaSovani
nejlepsich sportovceil

v okoli, Sportovni den

mesta apod.

- klub nedé¢la nic pro vetsi

atraktivitu zapasi

- fanousci by uvitali

grilovani a hudbu

- fanousci mimo
extraligové zapasy jesté
navs$tévuji klubovy
galavecer, slowpitchové

turnaje apod.

- klub vyuziva nékolik

let formou newsletteru

- klub jej povazuje za
ucinny a vyuzivany
nastroj

- fanousci ho vyuzivaji a
jsou s nim velmi

spokojeni

- obsahuje pozvanky,
zpravy, odkazy na
¢lanky, informace

z mésta a CSA apod.

- klub aktivné
nepodporuje, ma
pocit, Ze to nema

cenu

-11ze 14
respondentti
uvedlo, ze dovedlo
na zapas nékoho

nového

- klub se orientuje
predevsim na socialni
sit’ Facebook a na

webové stranky

- ostatni platformy
nema v planu vice

vyuZzivat

- nema dostatek
kvalitnich sportovnich
fotografii a grafickych

zpracovani pozvanek

- na Facebooku musi
tym zen davat prostor i

ostatnim tymim

- webové stranky
obsahuji ucelené
informace, je na né
odkazovano z jinych

kanala

- fanousci tyto kanaly
velmi hojné vyuzivaji
- fanousci preferuji
video, foto, video-
pozvanku na zapas a

video-rozhovory

- web postrada

aktualnost

- aspekty Facebooku
pramérné hodnoceni

znamkou 2
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

7.1 Navrhy a doporuceni pro klub SK Kotlarka

1) aktualnost webové stranky

Klub SK Kotlarka sazi v marketingové komunikaci hlavné na online marketing a
dle vysledkil z dotazovani fanouskti ma zde rezervy. Webové stranky nejsou dle vysledkl
velmi vyuzivané (4 z 10 dotazovanych), pfesto bych doporucovala jim vénovat Cas.
Nejcastéji zde hledaji terminy a vysledky zapast, avSak s aktudlnosti nejsou fanousci plné
spokojeni a doporucuji klubu na tom zapracovat. S obsahem a designem nejsou fanousci

naro¢ni a jsou s nim vice mén¢ Spokojeni.
2) emailova komunikace

V dotazniku odpovédeli ¢tyti z 10 tdzanych, Ze by méli zdjem o komunikaci
emailem. Na otdzku, co by chtéli emailem dostdvat za informace odpovédéli, Ze
predevsim pozvanky na zapas. Z mého pohledu by bylo pro fanouska piijemné byt na
zépas zvan osobn¢ a mohlo by to zvysit jeho motivaci navstivit zapas. Déle by se klub
mohl zacit vénovat pravidelné emailové komunikaci formou klubového nebo tymového
newsletteru, kde by shromézdil veskeré informace o ¢innosti za urcité obdobi, které
probéhly na vSech komunikacnich kandlech, napt.: ¢lanek o odehranych zapasech,
fotografie, videa, pozvanky apod. Byla by to i dalsi platforma, kde lze vizualizovat

potencidlniho sponzora.
3) merchandising

Velky zajem projevili respondenti o merchandisingové piedméty (7 z 10
dotazovanych). Ti, ktefi mé¢li zajem, by radi zakoupili pfedevsim triko, mikinu nebo letni
cepice. Je vidét, ze by se radi fanousci skrz tyto predméty identifikovali s tymem a klub
by vtomto sméru mél vyjit vstiic. I na téchto pfedmétech lze vyuzit prostoru pro

vizualizaci loga sponzora, ktery by mohl vyrobu danych predméta finan¢né podpofit.
4) atraktivita zapasi

Spolu s tim klubu navrhuji, aby vytvofil napf. specialni fanouskovského tricko, o
které by bylo mozné soutézit na samotnych zépasech a nikde jinde. Jelikoz néktefi
fanousci vyslovili zdjem o program pro divaky béhem zapasu, toto by mohlo byti néplni.

Jednim z navrht je vybirat malé vstupné, napi. 30 K&, a zakoupené listky by byly
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oznaceny a uprostied zapasu by byl jeden z divakl vylosovan jako vyherce. Tim by méli
Sanci vSichni divaci. Druhou moznosti je zakoupeni listku do této soutéze dobrovolné¢,
pokud by klub nem¢l zdjem vybirat vstupné od kazdého. I zde by mohl byt pfitomen
sponzor — zastupce subjektu mtize losovat vyherce, jeho znacka a produkty mohou byt

zminovany nebo pfimo vénovany do tomboly.
5) podpora WOMM

V dotazovani fanousku se potvrdil ndzor pani Kucerkové, ze fanousci radi chodi
na zapasy, pokud nasleduje grilovani. Je to i jeden z diavodd, diky kterému néktefi
fanousci dovedli na zapas své pratele, sousedy, kolegy. Kromé toho jich hodné pfislo, aby
vidélo atraktivni zapas, hra¢ky nebo si uzili odpoledne venku a popijeli pivo. Dle
vysledki WOM marketing u klubu SK Kotlarka funguje velmi dobfe a navrhuji tento
zpusob propagace podporovat. V pozvankéch na zapasy zdlraziiovat sdéleni jako ,,vezmi

s sebou partu a uzij si zapas®, ,,pfijd’ s kamaradem zafandit naSim hrackam* apod.
6) soutéze na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, Ze ma klub hodn¢ sledovateld na socialnich sitich, kde pisobi
pfedevS§im mladi lidé, je vhodné vytvofit soutéz v misté zapasu, napi.: ,,vyfot se, jak
fandis*, ,,ukaz, jak si uzivas zapas* apod. Jako odména by pak mohly byt malé darky —
upominkové predméty, mi¢ podepsany hrackami tymu, slevu na merchandisingovy
predmét, poukaz na grilovani s tymem apod. Tim by se zvysila napaditost, Kterou
respondenti na socialnich sitich postradaji. Socidlni sité¢ jsou i dalSim mistem, kde
ukazovat sponzora, pravé kviili velkému poctu sledovatelit Facebooku 1 Instagramu SK

Kotlarka.
7) sponzorsky balic¢ek

Ne&kolikrat jsem jiz zminila, kde by mohlo byt vidét jméno a znacka sponzora a
s tim souvisi mé dal$i doporuceni, aby klub byl pfipraven na potencidlni sponzory a
vytvofil si sponzorsky bali¢ek a zahrnul vSe, co mtize sponzorovi nabidnout. At jiZ se to
tyka vizuality (v aredlu, na komunikacnich kandlech, na dresech, na vybaveni, na
merchandisingovych predmétech atd.), slovni zminka sponzora pii zapase, ve videu atd.
nebo moznost pro zaméstnance sponzorské firmy vyzkousSet si softball. V takové situaci
se nabizi moznost absolvovat pfimo trénink hracek, uspotfadat individualni trénink jen

pro zaméstnance nebo samotny zapas v jednodussi form¢ — tzv. slowpitch. S ohledem na
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podminky klubu se stale nabizi mnoho moznosti, jak partnera zviditelnit a dostat do

poveédomi fanouska.
8) audiovizualni obsah

Energii a ¢as by dle vysledka mél klub vice vénovat do fotografii, videa, video-
rozhovori a mnohem méné pak ¢lankim, psanym rozhovorim a dal§im pouze psanym
formam, o které respondenti nemaji takovy zajem. Mnohem vice ocenuji audiovizualni

obsah, ktery se sdili pravé na socialnich sitich, které maji fanousci SK Kotlaika v oblibé.

7.2 Navrhy a doporuceni pro klub Snails Kunovice

1) podpoieni merchandisingu

Merchandising v klubu Snails probiha a fanousci ho velmi vyuzivaji. Dle
vysledka se lisily pfedstavy o prodejnosti jednotlivych predmétti dle manazera a
prodej dle vypovédi fanousku, které vSak nejsou zobecnitelné. Nejvice fanouska
vlastnilo triko a s tim ptichazi i navrh vytvafet jich mnohem vice, s riznymi motivy
a Vv rizném provedeni. Je to prakticky soucast kazdého outfitu v jakémkoli ro¢nim
obdobi, a proto mize byt viditelné okolim celoro¢né. Tento fakt mize byt atraktivni
1 pro sponzora, ktery by chtél vyuzit vizuality 1 na merchandisingovych pfedmétech.

Pravé triko je pak pfedmétem, jeZ nabizi vizualitu po cely rok.

Pfedméty mohou byt také soucasti soutézi na socialnich sitich apod. Dale by klub
mohl podpofit merchandising vyrobou dalSich druhii letnich i zimnich cepic,
samolepek, malych maskotd $neka, hrnkd nebo pfedmétd, jez se pak daji vyuzit na

samotnych zapasech — deka, podsedak, kelimek apod.

2) atraktivita zapasi

Na zéklad¢ vysledkt se klubu doporucuji zaméfit predevSim na ty prvky, které
fanousci oznaCovali nejcastéji, a kterymi je specidlni obcerstveni (napt. grilovani),
komentaf a v mensi mife hudebni doprovod. Dle vysledkl by klub mél uSetfit energii
1 Cas na program pro divaky ptfed, béhem 1 po zdpase. O ten fanouSci neprojevili
zajem. K podobnym vysledkiim doslo dotazovani i v klubu SK Kotlaika, kde by také

fanousci ocenili pfedevsim specialni obCerstveni, hudbu a komentar.
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3) newsletter

Newsletter je velmi preferovany zptsob komunikace a pfedstavy pana Blahy o
jeho vyuzivani a oblibenosti se nelisily od vysledki, jez vysly z dotazovani fanousk.
Fanousci jsou s nim velice spokojeni a doporucovala bych drzet jeho obsah, strukturu
a frekvenci zasilani. Dle vysledkd jsme zjistili, Ze nebylo pro mnoho fanouski
dalezita sekce ,,0kénko mésta Kunovice* a okénko ,,Ceské softballové asociace®, ale
dle mého nazoru tim klub dodava zajimavé informace nejen z klubu, které se mnohdy

nemuze docist na jinych komunikac¢nich kanalech klubu.

4) vylepseni webovych stranek

Webové stranky klubu jsou dle fanouskli obsahové pfijatelné. Nejcastéji zde
vyhledéavaji terminy zépast, které se nachédzi viditeln€ na tvodnim menu. Celkové
s webovou strankou, a tudiz i s zddanymi terminy a vysledky, nejsou fanousci
spokojeni z pohledu aktualnosti a piehlednosti. Tento nedostatek doporucuji klubu
odstranit a dodavat fanouskiim co nejaktudlnéjsi informace, predevsim, co se termini
zapasu tyce.

Design a napaditost fanousSci na webové strance postradaji. Vzhledem k faktu, ze
pan Blaha povaZuje tento kanal pouze za zdroj ucelenych informaci na jednom misté
a nema za ucel byt dobrou vizudlni vizitkou klubu, neni potfeba na tom zapracovat.
Pokud by v8ak v budoucnu klub povazoval webové stranky, které slouzi pfedev§im
pro vefejnost, okolni komunitu, novinatre apod., za svoji vyznamnou vizitku, je na

misté zlepsit 1 vizualni stranku webu, kterou prozatim web postrada.

5) napaditost socialnich siti

Socidlni sité jsou kanalem, kterym dostavaji fanousci informace témét denné.
Schazi jim vSak napaditost a zde je nékolik doporuceni, kterymi by se dala zvysit.
Prvnim je stejny navrh, ktery padl v ptipadu SK Kotlarka, a to interakce s fanousky,
zapojit je do aktivit a nechat jim prostor k hravosti naptiklad pomoci soutézi. Soutéze
mohou byt tvofeny jako kvizy, fotosoutéZe, tipovaci soutéze apod. Vyhry a odmény
mohou byt malé¢ predméty z merchandisingové nabidky, poukazy apod. M¢ dalsi

doporuceni se tyka zplisobu pozvanek na extraligové zapasy. Doporucuji vylepsit
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grafické zpracovani pozvanek, které jsou soucasti udalosti tvofenych na

facebookovém profilu klubu.

6) audiovizualni obsah

Se stejnym doporucenim jako u klubu SK Kotlaika ptichazim ohledn¢ vystupti na
online médiich. Vyhledavanymi formami jsou pfedevsim videa, fotografie a video-
rozhovory. Na klubovych profilech Youtube a Facebook byly uvefejnéno pouze 5
videi ohledné tymu Zen. V dne$ni dobé je jednoduché natocit vlastni rozhovor na
mobilni zafizeni a uvefejnit ho prave na socidlni sité. Fanouskovi Casto fekne vice nez
fotografie ze zapasu, ¢lanek v novinach nebo pisemné napsané ohlasy. Spolu s tim,
Ze tym zen uvetejiiuje na Facebook pouze 4 piispévky za vikend, doporucuji, aby

alespoti jeden z nich byl ve formé¢ videa.

7) podpora WOMM

Prestoze se vedeni klubu domnivé, Ze Septanda ohledné tymu Zen v soucasné dobé
nefunguje, podle vysledkii tomu tak neni. Pfipomenu vysledky z dotazovani — 13 z 14
dotazovanych se zminilo o tymu a 11 z nich pak dokézalo dovést na jejich zapas
nového divaka. Doporucuji se této formé veénovat, brat ji na védomi a pokud je
ptilezitost podpofit ji podobné, jak jsem navrhovala v doporucenich pro piedchozi
klub. Vytvafet pozvanky, které budou apelovat, aby fanousci vzali své kamarady,
rodinu a spolecné si uzili zépas atd. Vice nez to je dilezité, aby byly podporovany
prvky, které byly pro nové divaky motivaci dorazit — obCerstveni, hudba a dalsi prvky,

které ocenuji i stavajici fanousci.

7.3 Navrhy a doporuceni pro soutéz Extraliga Zen
Vzhledem k tomu, Ze byly zkoumany pouze dva kluby z celkovych osmi, kterych
hraje tuto soutéz, nepovazuji nize uvedené navrhy aplikovatelné pro naprosto vSechny
kluby. I ptesto vétSina klubli dle mého pozorovani a zkuSenosti tyto néstroje pouziva
a nasledujici navrhy a doporuc¢eni mohou byt inspiraci i pro jiné kluby nez pro SK
Kotlatka a Snails Kunovice a mohou tak i ostatni kluby vylepsit marketingovou

komunikaci smérem k fanouskum.
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1) tvorba audiovizuélniho obsahu

Tento krok byl navrhnut pro oba kluby a doporucuji ho i pro dalsi, jez by chtély
zvysit napaditost a obsah svych komunikac¢nich kanalt, napft. socialni sité Facebook,
Youtube nebo webovych stranek Klubu. Videa a video-rozhovory byly mnoha
fanousky v této praci oznaceny jako velmi preferované a na zakladé mého pozorovani
je tento trend patrny i1 v dalSich sportech. Do pozadi pak jdou klasické ¢lanky, zpravy,
psané rozhovory atd. Mnohem radéji se fanousci podivaji na autentické zavéry ze

zéapasu, rozhovor s tvaii hracky nebo trenéra apod.

2) podpora WOMM

Ackoliv si to kluby vétSinou neuvédomuji, jsou soucésti Septandy, diky které se
ke klubu muze dostat mnohem vice fanouskl, samotnych hracl, potencidlnich
sponzort atd. Je dilezité tvofit dobré vztahy, vyvarovat se prusvihim a dal$im
negativnim jevim, které by klubu mohly poskodit jméno a obrat ho 0 budouci
zainteresované osoby zminované vyse. Na druhou stranu, pokud se klub ukazuje
Vv dobrém svétle, fanousci radi chodi na zapasy a maji zajem, aby s nimi pfisté prisel
nekdo z jeho kamaradi, kolegl apod., je na misté¢ podporovat tuto formu propagace.

Jak jsem jiz uvadéla v doporucenich pro dané kluby, mize klub k pozvankam na
zapas dodat slovni pobidky, napft.: ,,Pfijd’ zafandit s kamarddem!* nebo ,,Vezmi partu
auzij si zapas.* Déle jsem zminovala i fotografické soutéze na socialnich sitich, které
by motivovaly, aby se fanousci vyfotili, jak fandi s kamarady a sdileli sviyj zazitek ze

zapasu. Tim se podpofi i elektronickd forma Septandy.

3) atraktivita zapast

Dale je vhodné se zaméfit na nékteré aspekty zapasu, ktefi fanousci v dotazniku
zminovali jako diivody, diky kterym dokézali dovést nékoho ze svych ptatel na zépas.
Jsou jimi pfedevsim atraktivni nepfili§ zndmy sport, posezeni venku s prateli a pivem,
vikendova spolecenska udalost atd. Zminovana atraktivita sportu je to, ¢im se mizou
vSechny kluby ve svych lokalitach odliSovat od konkurence a ¢im zaujmout Sirokou
vefejnost. Predstavovat softball jako zajimavy sport, ktery se hraje na otevieném
hiisti, v 1été, za hezkého pocasi, a navic je soucasti olympijské rodiny sporta.

Doporucuji se vyvarovat pojeti softballu jako sportu se slozitymi pravidly, jak se Casto
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prezentuje, a naopak vyzdvihovat jeho originalitu a atraktivitu, predstavovat ho jako

néco jin¢ho a zajimavého.

V tomto sméru také velmi napomize, pokud je zapas doprovazen komentarem a
fanousSek se diky nému muze néktera pravidla naucit a objasni mu i nejasné herni
situace, jez se na htisti d¢ji. Dal§imi zadanymi prvky v zapase je predevsim hudba,
obcerstventi (i specialni obCerstveni, napt. grilovani) a méné zadany pak program pro
divaky béhem a po zapase. Zajisténi takového programu, a i ostatnich zalezitosti
zéapasu je v kazdém prostiedi jinak narocné a kazdy klub ma jiné podminky a ptistupy,

tudiz tyto navrhy nepovazuji za aplikovatelné na vSechny kluby stejnym métitkem.

4) podpora merchandisingu

V této praci byly pfedstaveny dva kluby s opaénym vyuZitim nastroje
merchandisingu. Na jedné strané jej klub Snails Kunovice vyuzival ve velké mife,
dlouhou dobu a s dobrymi ohlasy. Na druhé stran¢ klub SK Kotlatka v poslednich
letech nevénoval tomuto nastroji zdjem a s jeho zavedenim vaha. V obou piipadech
pak bylo diky dotazovani fanouskl zjiSténo, Ze fanousci maji zdjem kupovat tyto
pifedméty a identifikovat se s klubem. V obou ptipadech byly preferovany predméty

typu triko, mikina nebo ¢epice a méné preferovany predmeéty upominkoveé.

Tento nastroj povazuji za oblibeny a zddany fanousky a doporucuji ho 1 pro ostatni
Kluby v soutézi, kteti s nim otaleji z riznych diivodui. Tento nastroj neni zatim zahrnut
v marketingovém minimu, které CSA po klubech v Extralize zad4, ackoliv je to forma
propagace klubu, pomoci niz §ifi majitelé predmétti logo a jméno klubu do povédomi
okoli. Kazdy klub v Extralize mé4 své vlastni obleCeni s logem, a tudiZ nevidim
problém, aby zacal vyrabét dal$i predméty opatfené logem. Naklady jsou navic

pokryty samotnou cenou predmétu, kterou fanousek zaplati.

5) aktualni webové stranky a napadité socialni sité

Dal$im trendem, ktery do sportovniho prostiedi ptichazi, je snizujici se z4jem o
webové stranky. Stava se rychleji mistem, kam uzivatelé zavitaji, jen pokud hledaji
konkrétni informace a potfebuji ucelené informace v piehledné podobé. Neni mnoho

uzivatell, ktefi by webové stranky navstévovali Casto, nebot’ nékteré funkce piejimaji
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socialni sité¢. Na nich fanousSci ¢asto vyhleddvaji audiovizudlni obsah, vysledky
zapasu, aktudlni zpravy apod. U socidlnich sitich jsou fanousci naro¢ni na napaditost
a obsah. U webovych stranek je to pfedevsim prehlednost a aktualnost, ktera se tyka

naptiklad terminii a vysledkl zapasu.

6) sponzorské balicky

Chod klubu a jeho vyvoj je podminovan jeho financni strankou a ta je jedna z véci,
ktera mnoho manazerd v softballu tizi. V této praci byly proti sob&é v oblasti
sponzoringu téZ dva protipoly — klub Snails s velkym mnoZstvim sponzori, a SK
Kotlatka, kterd o své sponzory pfisla a v soucasné dob¢ ji nikdo nesponzoruje.
Z prikladu kunovického klubu pozorujeme, Ze i piesto, ze je softball minoritnim
sportem a na Moraveé se mu vénuje pouze par klubt, je redlné ziskat sponzory a
dlouhodobé si je udrzovat. Klub Snails jim na oplatku poskytuje dostate¢nou vizualitu
a dalsi prilezitosti — napt. firemni teambuilding. Vyjma toho Ize sponzora zapojit do
¢innosti klubu a propagovat jeho znacku 1 dalSimu zplsoby, které byly zmitiovany
v doporucenich pro dané kluby (viz. kapitola 7.1 a 7.2). Doporucuji v§em klublim
sestavit veSkeré sluzby, které na oplatku miZe klub poskytnout a jejich miru vyuZiti
pak uzptsobovat délce a vysi sponzoringu. V této praci dotazniky dokazaly, ze
fanousci sponzorské firmy opravdu vnimaji a jejich znacka se tak dostava do
povédomi. At uz to byly sponzofti byvali v pfipad€ klubu SK Kotléaika, nebo dlouhy

vycet téch soucasnych klubu Snails Kunovice.
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8 DISKUZE A LIMITY VYZKUMU

V této praci figurovaly dva kluby, které jsou soucasti nejvyssi soutéze Extraligy
zen, jiz n€kolik let. V soutézi vzdy v sezoné hraje celkem osm tymi z riznych koutl
zemé. Soutéz tak byla zastoupena pouze dvéma kluby, které jisté mohou zkreslovat
pohled na marketingovou komunikaci celé soutéze. Zavérecna doporuceni, jez jsem pro
celou soutéz navrhovala se zakladala na vysledcich z dotazovani manazerti a fanouski
vybranych klubt, které vSak ptedstavuji pouhou ctvrtinu celého osazenstva soutéze.
Doporu¢eni nemohou byt brana jako aplikovatelnd na celou soutéz, na coz jsem i
v kapitole 7.3 upozornovala. Doporuceni se tykala ptedevsim nastroje podpory prodeje
formou merchandisingu, word-of-mouth marketingu, vylepSeni pro webové stranky a
socialni sité, sponzorskych balickt, a predevsim atraktivity zapast, které jsou hlavnim
produktem, ktery klub divakiim nabizi. Kazdé doporuceni v8ak povazuji za aplikovatelné

na nékolik dalSich klubi, nejen pro kluby SK Kotlarka a Snails Kunovice.

V ptipadég, Ze by se mnou spolupracovaly i dalsi dva kluby, které jsem v prabchu
sbéru dat oslovila, mohla bych dostat lepsiho pohledu na marketingovou komunikaci
v Extralize zen. Pti poctu alespon tii zucCastnénych klubi bych dostala vysledky tii klubti
ze zcela odlisSného prostfedi s odliSnymi podminkami. Komparace marketingové
komunikace danych tii klubll a vyvozovani zavéra by pfineslo objektivnéjsi pohled na
danou problematiku a prace by byla obohacena o nazory a vysledky z dal$iho klubu.
BohuzZel jsem vSak byla nucena spolupraci ukoncit z divodu ¢asovych prodlev ze strany

vedeni klubu a prace stoji na zaklad¢€ analyzy a vyzkumu pouze dvou klubi.

Problematiku marketingové komunikace softballovych klubii hrajicich Extraligu
zen zkresluje obdobi, ve kterém jsem tuto bakalafskou praci zpracovala. Byla zpracovana
behem mésict listopad az bfezen, coz jsou piesné ty mésice, kdy neprobiha softballova
sezona Ceskych tymi. Vzhledem k této situaci, neni v tomto obdobi marketingova
komunikace klubt tolik intenzivni a viditelna pro fanousky. Spolu s tim, pak mohou byt
vysledky ohledné napt. aktudlnosti webovych stranek, népaditosti socidlnich sitich,
vnimani sponzorl, reklamy atd. zkreslené. FanouSek si nemusi vybavit vSechny
marketingové aktivity klubu, které probihaji pfedevSim béhem sezony a marketingova
komunikace v oc¢ich fanouska tak miize vykazovat vice nedostatkli mimo sezonu nez
Vv Case, kdy tym Zen pravidelné informuje o své ¢innosti, jsou uveiejiiovany fotografie a

videa, fanouSci navstévuji zépasy a dalsi akce. Na druhou stranu miize fanousek dostat
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mimo sezonu jistého nadhledu a pfemyslet o marketingové komunikace s odstupem ¢asu

1épe.

Oba vybrané kluby se pohybuji vykonnostné spise v priméru celé soutéze a
nejsou kluby s nejlepsimi podminkami v soutézi. Klub SK Kotlarka se v souc¢asné dobé
zaobird vice svoji sportovni strankou, které vénuje mnoho usili, energie a asu. Jeji vykon
je v poslednich ro¢nicich soutéze nizky a v tom vidim i uskali marketingu, protoze je
velice t€zké uspokojovat fanouska a motivovat ho k navstévé zéapasi, pokud tym
dlouhodob¢ prohrava velkou cast zapast v zakladni ¢asti. Klub Snails Kunovice se
potyka s problémem sestavy tymu, kdy se stal tym vice zavisly na oporach z jinych klubi
nebo dokonce ze sousedni zemé, Slovenska. Tym je poskladany z n¢kolika moravskych
a slovenskych hracek, jak jiZ bylo v praci parkrat zminé€no. Spolu s tim je nesnadné
motivovat mistni komunitu kolem mésta Kunovice, aby se zajimala o tym, kde jsou pouze
tfi mistni hracky v zakladni sestavé. S tim pak jsou spojeny dalsi problémy a na nékolik
aktivit mozna bylo vynalozeno zbytecné tsili. Tyto problémy dle mého nazoru ovliviiuji
marketingovou komunikace danych klubt, jejich vyuziti a efektivnost. V praci tak
figuruji kluby, jejiz marketingova komunikace nemd oporu ve sportovni strance klubu a
pevné zaklady ve vykonnosti a slozeni tymu, jak hrac¢ského, tak trenérského. V soutézi
pusobi kluby, kterych se tyto problémy netykaji, a u kterych by pohled na problematiku
marketingové komunikace softballovych klubti byl odlisny, nez k jakému dospéje ctenar

této prace.

Uskalim dotazovani fanouskd je metoda, jakou byli vybirani fanousci, kteii
dotazniky vyplnili. Fanousci byli oslovovani samotnym manazerem, ktery pifi malém
poctu navstévnikt domécich zapast, mé piehled o lidech, ktefi chodi na zapasy tymu Zen
a sleduji ¢innost tymu Zen. Vybér nebyl provadén mnou osobné, neméla jsem nad nim
zadnou kontrolu a vSe jsem nechala na manazerovi. Respondenti byli proto vybirani
uceln€, pravdépodobné to byli Casto ptatelé nebo rodinni pfislusnici hracek tymi.
Skupina respondentt, kterd by v jiném piipadé¢ mohla byt vybirana naptiklad mnou
osobné¢ pii zapasech, kapitanem tymu, ptedsedou klubu nebo mohli byt osloveni pomoci
nékterého z komunikacnich kanald, by pfinesla zajisté jiné vysledky, a tudiz i doporuceni

a zavery vyvozene na jejich zakladé by mohly byt odlisné.
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9 ZAVER

Marketingové aktivity jsou podminéni mnozstvim lidi a jejich ¢asem, ktery pro n¢
vénuji. Déle také schopnostmi a znalostmi danych osob, ktefi se marketingu vénuji.
Stejné podminky hraji velkou roli v prostiedi softballu. Vzdy je diilezité, aby dané osoby
svlij ¢as vénovaly nastrojim, které fanousky nejvice oslovuji a které jsou nejvyuzivangjsi.
Vysledky a na to navazujici doporuceni v této praci by meéli brat manazetfi v potaz a

nasmeérovat své Usili spravnym smérem, kterym klub docili svych marketingovych cila.

Marketingova komunikace softballovych klubli v Extralize zen je postavena
pfedevs§im na financn€ nenaro¢nych nastrojich, jakymi je online marketing, direct email
marketing, merchandising a event marketing. Tradi¢ni nastroje komunikace s fanousky
jako je reklama v masovych médiich, outdoorova reklama, vystavy a veletrhy apod.
nedostava ve sportovnim prostiedi piili§ prostoru, a to z riznych divodi. Tyto néstroje

jsou Casto drahé, narocné na zpracovani nebo cili na zbyte¢né velky segment.

Ptesto kluby podceiiuji nékteré nastroje, jakymi lze oslovit fanousky, potencidlni
sponzory a dal$i osoby na svou stranu, které jsou k fungovani klubu nezbytné. Vhodnym
ptikladem je WOM marketing, ktery diky Septand¢ ptivedl do prostiedi klubu jiz nékolik
divaki a ¢lent v ptipadé dvou klubi figurujicich v této praci. Manazefi by se méli na néj
vice zaméfit a snaZit ho se svymi aktivitami podpofit. S tim souvisi dobré jméno klubu,
pozitivni publicita a péce a fanousky tak, aby se radi do klubu a na jeho akce vraceli a
pritahli dalsi lidi.

Malo usili je vénovano i oslovovani sponzorti, ktefi do klubu pfina$i pomoc ve
form¢ finan¢ni 1 materidlni, coZ je velmi nezbytné pro chod a rozvoj klubi. Je dilezité,
aby kluby byly pfipraveny nabidnout sponzoriim dostate¢nou vizibilitu, VIP a hospitality
servis a dalsi hodnoty, které je pfimé&ji uzavtit spolupraci. Co mohou sponzorské balicky
od softballovych klubt smérem ke sponzorskym subjektiim obsahovat, jsem uvedla

v kapitole 7.

V tvodu celé prace jsem zminila fenomén socidlnich siti, které se vyznacuji
rychlosti a dostupnosti, avSak je nutné zde zaujmout zajimavym obsahem, aby si ho tak
uzivatel vS§iml. Z vysledkl z dotazovani také vzeslo, ze fanouSci na socidlnich sitich
postradaji napaditost a také mezi riiznymi vystupy na online médiich preferu;ji fotografie,

videa a video-rozhovory. To je smér, kterym by se kluby na socialnich sitich mély vydat.
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Tvorit videa, kterd uzivatele zaujmou a snazit se o interakci s fanousky na socialnich

sitich a podporovat elektronickou formu Septandy.

V softballovém prosttedi se Casto vyskytuje tvrzeni, ze je t€Zké oslovovat Sirokou
vefejnost sportem, ktery je narocny na pochopeni jeho pravidel a systému, a to odradi
mnoho potencialnich fanouskl, médii, sponzorti atd. Na druhou stranu se vyznacuje
velkou atraktivitou a svoje pfedni misto mezi ostatnimi sporty si nasel jiz v n€kolika zemi.
Je 1 soucasti olympijskych her, kde ho budou sledovat fanousci z celého svéta, kteii se
svou podstatou nijak nelisi od lidi Zijicich v Ceské republice. Snahou manaZerii by mélo
byt otocit pohled sviij i fanouska na softball jako na sport zajimavy a pfitazlivy, na misto

sportu, kterému nikdo nerozumi a je slozity.
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Ptiloha 1 - Operacionalizace rozhovoru pro manazera klubu

‘ marketingova komunikace ’

1. Jaké vSechny komunikacni kanaly pouzivate pro komunikaci smérem k fanousktim extraligového tymu zen?

2. Jaké komunikaéni kanaly jsou z Vaseho pohledu fanousky nejvyuzivanéjsi?

‘ marketingovy komunikacni mix ’

reklama

3. Jaké reklamni prostfedky dle Vas pfilaka nejvice fanouskl k navstéveé zapasi extraligového tymu zen?

4, Jaké druhy reklam ve snaze ziskat vice fanouski pro extraligovy tym Zen jste v posledni dob¢ vyuzili?

—| event marketing |

5. Kolik fanouskd pramérné navstivi zapas extraligového tymu zen? |

6. Cim zvy3ujete atraktivitu zapast a tim lakéte vice fanouski k naviteve? |

7. Navstévuji fanousci i jiné akce tymu ¢i klubu a jaké?

sponzoring

8. Jaké firmy sponzoruji extraligovy tym zen ¢i cely klub?

9. Jak vypada jejich spoluprace s tymem/klubem?

10. Preferujete jednorazové ¢i dlouhodobé sponzorstvi a z jakych divoda?

4| podpora prodeje

— 11. Jaké vytvafite typy merchandisingovych produkti klubu, ve kterém pusobi extraligovy tym zen?

12. Které merchandisingové produkty klubu si fanousci nejvice kupuji?

13. Na jakych akcich prezentuje klub a tim i extraligovy tym Zen vetejnosti?

14. Jak Casto prezentujete klub a tim propagujete extraligovy tym Zen na vefejnosti?

—| online marketing

H 15. Jaka online média vyuzivate pro komunikaci s fanousky?

16. Jak pracujete s vasi webovou strankou a co ma fanouskim nabizet?

17. Jak pracujete s vasimi socialnimi sitémi a co maji fanousktim nabizet?

H 18. Jaké typy vystupii (¢lanky, rozhovory, fotografie, videa) na online médiich vytvarite a proc?

L 19. Cim se snaZite zaujmout populaci na socialnich sitich a &im zde lakate fanousky k navstéve extraligovych zapast?

—| direct marketing |

20. Vyuzivate pro komunikaci s fanousky postu a jakym zpisobem?

|— 21. Pokud ne, z jakého divodu tak neéinite?
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22. Vyuzivate pro komunikaci s fanousky emailovou komunikaci a jakym zptisobem?

L‘ 23. Pokud ne, z jakého diivodu tak neéinite?

—| WOM marketing |

24. Spoléhate i na to, ze si informace a zazitky z extraligy Zen feknou vasi fanousci sami a zmini se o tom i
svym piateltim, sousedim apod., ktefi zatim fanousky nejsou?

25. Jak se snazite tuto formu komunikace vyprovokovat/podpofit?
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Ptiloha 2 - Operacionalizace dotazniku pro fanousky SK Kotlaika

1 marketingova komunikace \

[

1. Jakymi komunika¢nimi kanaly se dovidate o ¢innosti extraligového tymu zen?

| marketingovy komunikaéni mix I

sponzoring

2. Jaké si vybavite sponzory extraligového tymu zen?

4' podpora prodeje |

3. Mél/a byste zajem si koupit merchandisingové pfedméty klubu (pfedméty s logem klubu uréené pro
fanousky, napt.: hrnek), pokud by je klub zacal prodavat?

4. O jaké pfedméty byste mél/a zajem?

5. Vzpomenete si, na jakych vetejnych akcich (nepotfada piimo klub) se klub prezentoval a tim i tym Zen?

reklama

6. Jaké reklamni nosice dle Vas klub vyuziva?

7. Jak velky objem reklamnich prostiedki dle Vas klub vyuziva?

—| event marketing I

8. Kolik navstivite zapast extraligového tymu Zen béhem jedné sezony?

9. Jaké prvky zapasu ¢i jeho doprovodného programu utkani byste na domacich zapasech tymu zen Kotlatka ocenil/a?

4' direct marketing |

10. Mél/a byste zajem o emailovou komunikaci s fanousky ze strany klubu?

11. Co byste chtél emailem od klubu dostavat?

4 online marketing |

12. Jak Casto navstévujete webovou stranku klubu?

13. Za jakym ucelem navstévujete webovou stranku klubu?

14. Jak hodnotite jednotlivé aspekty webové stranky klubu na skale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici)

— 15. Jak ¢asto navstévujete jakoukoliv socidlni sit’ klubu (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube)?

16. Za jakym ucelem navstévujete socialni sité klubu?

17. Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sitt FACEBOOK na $kale od 1 do 4?

18. Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sit¢ INSTAGRAM na $kale od 1 do 4?

1 19. Jaké aktivity na socialnich sitich Vas dokdzou motivovat k navstévé extraligového zapasu zen?

20. Uved'te prosim preferenci u kazdého typu vystupt na online médiich na stupnici od 1 do 4.
(1 - nejpreferovanéjsi, 4 - nejméné preferované)
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\—‘ WOM marketing |

L 21. Zminil/a jste se n¢kdy o ¢innosti extraligového tymu zen svym piatelim, kolegtim, sousediim apod., ktefi
nejsou fanousky tymu zen?

*L 22. Z jakého divodu jste se jim o tymu zminil/a? |

L

23. Dokézala jste tak alespon jednou pfimét své pratele, kolegy, sousedy apod. k navstéve extraligového zapasu?

—I—‘ 24. Jak se Vam je povedlo k navstéve nalakat? |

*I 25. Z jakého duvodu jste se jim o tymu nezminil/a? |

Ptiloha 3 - Operacionalizace dotazniku pro fanousky klubu Snails Kunovice

| marketingovéa komunikace I

L]

1. Jakymi komunikaénimi kanaly se dovidate o ¢innosti extraligového tymu zen?

| marketingovy komunika¢ni mix I

sponzoring

2. Jaké si vybavite sponzory extraligového tymu zen?

3. Vyuzivate produkty ¢i sluzby dané sponzorské firmy klubu?

4| podpora prodeje |

4. Jaké vlastnite typy merchandisingovych produkti klubu (pfedméty s logem klubu, které jsou uréeny pro
fanousky), ve kterém pusobi tym zen?

5. Jak casto si kupujete merchandisingové produkty klubu?

L] 6. Vzpomenete si, na jakych vefejnych akcich (nepofada ptimo klub) se klub prezentoval a tim i tym zen?

4{ reklama

7. Jaké reklamni nosice dle Vas klub vyuziva?

8. Jak velky objem reklamnich prosttedku dle Vas klub vyuziva?

4' event marketing |

9. Kolik navstivite zapast extraligového tymu zen béhem jedné sezony?

10. Jaké prvky zapasu ¢i jeho doprovodného programu béhem utkani byste na domacich zapasech tymu zen Snails ocenil/a?

4' direct marketing |

—I— 11. Dostavate skrz email informacni ¢i propagac¢ni materialy ohledné tymu zen?

I— 12. Dostavate skrz email klubovy newsletter?
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—  13. Jak Gasto vénujete pozornost informacim v Snekob&zniku?

L 14. Jste spokojeni s Gasovou frekvenci zasildni Snekob&zniku?

— 15. Jste spokojeni s vizudlni strankou Snekob&zniku?

—  16. Jste spokojeni s ¢asovou frekvenci zasilani Snekobé&zniku?

— 17. Jste spokojeni s obsahovou strankou Snekobézniku?

H 18. Jak jsou pro Vs jednotlivé ¢asti Snekobézniku diilezité na skale od 1 do 4? (1 - velmi dilezité, 4 - nedilezité)

L{ 19. Jaké kroky by klub mohl u¢init, abyste byl/a se Snekob&znikem pIné spokojen/a?

4 online marketing

20. Jak Casto navstévujete webovou stranku klubu?

21. Za jakym ucelem navstévujete webovou stranku klubu?

22. Jak hodnotite jednotlivé aspekty webové stranky na Skale od 1 do 4? (1 - vyborné, 4 - nedostacujici)

H 23. Jak Gasto navstévujete jakoukoliv socialni sit’ klubu (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) ?

24. Za jakym ucelem navstévujete socialni sité klubu?

L1 25. Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové socialni sit¢ FACEBOOK na $kale od 1 do 4?

~| 26. Jaké aktivity na socialnich sitich Vas dokazou motivovat k navstéve extraligového zapasu zen?

27. Uved'te prosim preferenci u kazdého typu vystupt na online médiich na stupnici od 1 do 4.
(1 - nejpreferovanéjsi, 4 - nejméné preferované)

—| WOM marketing |

L 28. Zminil/a jste se nékdy o ¢innosti extraligového tymu Zen svym piatelim, kolegtim, sousediim apod., ktefi
nejsou fanousky tymu zen?

—l 29. Z jakého diivodu jste se jim o tymu zminil/a? |

— 30. Dokazala jste tak alesponi jednou pfimét své piatele, kolegy, sousedy apod. k navstévé extraligového zapasu?

|—| 31. Jak se Vam je povedlo k navstéve nalakat? |

—| 32. Z jakého dtivodu jste se jim o tymu nezminil/a? |
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Piiloha 4 — rozhovor s manazerkou klubu SK Kotlatka Ludmilou Kucerkovou

Komunika¢ni kanaly

Jaké vSechny komunika¢ni kandly pouzivate pro komunikaci smérem k fanouSktim
extraligového tymu zen?

web | email | posta | FB | INST | YT | TW
pouzivame X X [ X X
nepouzivame X X X

Jaké komunikacni kanély jsou z VaSeho pohledu fanousky nejvyuzivangjsi?

Facebook je podle mé nejvyuzivangjsi. Premysleli jsme 1 o emailu, napf. rozesilani
newsletteru, ale neosvédcilo se nam to. Fanousktim sice chodil pfimo do mailu, ale
spiSe si precetli informace na Facebooku. Kdyz brouzdaji po internetu a Facebooku, tak
maji spis Cas na ¢teni, nez kdyZ prochdzi mailovou schranku (kam chodi i pracovni a
ostatni maily).

Reklama

Jaké druhy reklam ve snaze ziskat vice fanouskl pro extraligovy tym zen jste v posledni
dob¢ vyuzili?

Nemame zkuSenosti.

Jaké reklamni prostfedky a pro¢ by dle Vs ptilakaly nejvice fanouskt k navstéve
zapasl extraligového tymu zen?

Neméam piedstavu.

Event marketing

Kolik fanouskl primérné& navstivi zapas extraligového tymu Zen?
Primérné to vidim na 15-20 lidi. Na play-off ale bylo odhadem az 70 lidi.
Cim zvySujete atraktivitu zapast a tim lakate vice fanouska?

Letos jsme zadnd lakadla nezvladli.

Navstévuji fanousci 1 jiné akce tymu ¢i klubu a jaké?

Jelikoz se fanousci skladaji prevazné z rodich hracek a par pratel, objevi se i na
zakonCeni sezony a klubovém slowpitchi.

Sponzoring

Jaké firmy sponzoruji extraligovy tym Zen ¢i cely klubu?
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Momentalné jsme na tom se sponzory bidng. V minulosti jsme méli VSCHT (vysoka
Skola chemicko technologicka) ale ta se drzela spiSe z historického hlediska (pfi
VSCHT nas klub ptivodné vznikl). V minulych letech nam pomahala spole¢nost Geo
Group (cca 3 roky zpatky).

Jak vypada jejich spoluprace s tymem/klubem?

Oba sponzoii nam kazdy rok zaplatili startovné pro extraligu Zen (nejdiive VSCHT,
potom Geo Group).

Preferujete jednorazové ¢i dlouhodobé sponzorstvi a z jakych divodi?

Jelikoz ted’ nikoho nemame tak preferujeme jakéhokoli sponzora. Osvédcilo se nam
dlouhodobé sponzorstvi (jistota startovného na nékolik sezon). Par jednordzovych
sponzorl bylo (napf. vyroba novych dresit), ale bohuzel jsme asi narazili na Spatné lidi a
byly s tim Spatné zkusenosti. Spéchali na vyrobu drest, aby se penize stihly zdanit

v daném roce a dresy tak nebyly kvalitni a nevypadaly dobte. Kdyby se ale nasel
jednorazovy sponzor tfeba na zavedeni novych webovych stranek, tak ho hned bereme.

Podpora prodeje

Jaké vytvarite typy merchandisingovych produktt klubu, ve kterém plisobi extraligovy
tym Zen? Pokud typ neni uveden v tabulce, dopiste ho prosim do kolonek ,,dal$i*.

Fanouskim ted’ bohuZel nenabizime vefejné zadné produkty. V dalsi sezoné to chceme
zavést. Mame v planu zacit s obycejnymi tricky s logem. Udivime, jaky bude zajem a
pak budeme ptipadné rozSifovat

ano

>
D

triko

mikina
Cepice letni
cepice zimni
hrnek

deka
samolepky
klicenky
dalsi:

XX X[ X[ XX [X|X|X

Které merchandisingové produkty klubu si fanousci nejvice kupuji? Zaskrtnéte prosim
jednu odpovéd’. Pokud neni typ produktu uveden v tabulce, dopiste ho prosim do
kolonek ,,dalsi*.

Z4dné se neprodavaji.

Jak Casto prezentujete klub a tim propagujete extraligovy tym Zen na vetejnosti?

nikdy

velmi ojedinéle
jednou za 3 roky
jednou za 2 roky
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1x za rok X
parkrat za rok

jednou za Y5 roku
Castéji nez jednou za Y5
roku

Na jakych akcich prezentuje klub a tim i extraligovy tym Zen vetejnosti?

Jedinou pravidelnou akci, na které se objevujeme je Sportival — vikend netradi¢nich
sport na stadionu na Kotlafce. Potom jak to pfijde a co se namane.

Online komunikace

Jaké online média vyuZzivate pro komunikaci s fanousky? Pokud neni pouzivané
médium uvedené v tabulce, dopliite ho prosim do prazdnych policek.

web | FB | INST | YT |TW
pouzivate X X X X
nepouzivate X

Jak pracujete s vasi webovou strankou a co ma fanouSkiim nabizet?

Webové stranky momentalné pouzivame hlavné k publikaci ¢lanki z vikendl. BohuZel
na né¢ moc fanousci sami o sobé nechodi. SpiSe se na né proklikavaji skrz socidlni sité.
Na tvodni strance musi byt vidét informace pro potencionalni nové hracky (ndborovy
letak v zahlavi stranky, telefony na trenéry). Informace o kazdém tymu — foto a kdy jsou
tréninky.

Jak pracujete s vasimi socialnimi sitémi a co maji fanousktim nabizet?

Ptes socialni sité se fanouskiim snazime davat kratké a stru¢né informace co
nejaktudlnéji. Potom k nim piipadné prikladame ¢lanky a delsi zpravy. Kdyz jede
sezona, kazdy tyden pfinést alespont dvé zpravy co se délo o vikendu (zahrnujeme 1
mladeznické tymy). Sdilime videa Ceské softballové asociace (Na Metach). Sdilime
¢lanky z vikendl (¢lanek psany hrackami o tom, jak se dafilo v zépasech). Vytvaiime
udalosti na budouci zépasy, na které fanousky pfimo zveme (pouhé sdileni udalosti
vétSinou nestaci)

Jaké typy vystupil (¢lanky, rozhovory, fotografie, videa) na online médiich vytvarite a
proc?

Clanky z kazdého odehraného vikendu (vSechny kategorie). Casto si &lanky nejéastéji
prectou hlavné rodi¢e mladych hracek (kadetky a zakyn€) o tom, jak se dafilo jejich
détem. Kdyz se jim to zalibi, zacnou si Cist i ¢lanky o zenach a doufam ze budou potom
1 chodit na zapasy a mlad’ata vést k tomu sportu dal. Fotografie — na Facebook davame
veskeré fotografie, které nafotime. Zde si je spi$ fanousci prohlédnou nez na strankach.
Videa — davame odkazy na nas Youtube kanal. Letos jsme zvladli jen jedno video —
pozvanka na tvodni zapas sezony. V minulosti — z kazdého hraciho vikendu kratky
sestiih ze zapast s rozhovorem s hrackou. Sestiihy videi z akci — zimni soustfedéni na
bézkach, tréninky, PFka.
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Cim se snazite zaujmout populaci na socialnich sitich a ¢im zde lakate fanousky
k navstéve extraligovych zapasi?

Nejvice lidi vzdy naldkame na spolecné grilovani po zapasech. To ale nemuze byt
pokazdé. Dobré lakadlo je, kdyz se sejdou zapasy chlapti a Zen v jeden den. To ale
bohuzel neovlivnime.

Direct marketing
Vyuzivate pro komunikaci s fanousky postu a jakym zpiisobem?

Pokud ne, z jakého diivodu tak necinite? Nevyuzivame ani jedno. Nemame zase
tak Sirokou fanouskovskou zékladnu. Vétsinu informaci, co dostavaji maji ptimo
od hracek nebo z Facebooku.

Vyuzivate pro komunikaci s fanousky emailovou komunikaci a jakym zptisobem?

Pokud ne, z jakého diivodu tak ne€inite? Nevyuzivame ani jedno. Nemame zase
tak Sirokou fanouskovskou zékladnu. Vétsinu informaci, co dostavaji maji ptimo
od hracek nebo z Facebooku.

WORD-OF-MOUTH marketing

Spoléhéate 1 na to, Ze si informace a zazZitky z extraligy Zen feknou vasi fanousSci sami a
zmini se o tom i svym ptateliim, sousediim apod., ktefi zatim fanousky nejsou?

Spis, nez spoléhame, tak v to doufdme. Dejvice jsou nastésti dobra komunita, takze
obcas se néco nékomu donese. Ale zatim z toho moc novych navstévnikli neukézalo.
Spise kdyzZ ptimo hracka pozve své ptatele, tak ty potom vezmou nékoho dalsiho

Jak se snazite tuto formu komunikace vyprovokovat/podpofit?

Zkous$ime to hlavné pfes kamarady. KdyzZ to feknu na ostro, tak se informace nesou tam,
kdo kam chodi do hospody a tak podobn¢.

92



Ptiloha 5 — rozhovor s manazerem klubu Snails Kunovice Ondiejem Blahou

Komunika¢ni kanaly

Jaké vSechny komunika¢ni kandly pouzivate pro komunikaci smérem k fanouSktim
extraligového tymu zen?

web | email | posta | FB | INST | YT | TW | megabanner | plakaty
Vv aredlu do skol

pouzivame X X X | X X X

nepouzivame X X | X

Youtube — sdilime externi, smérem k fanousktim ne, v Mladé fronté terminy zapasu
Extraligy Zen

Jaké komunikacni kandly jsou z VaSeho pohledu fanousky nejvyuZzivané;si?

Tézko se porovnava. Nejlepsi je asi nas newsletter, ktery posilame béhem sezény kazdy
tyden. Jsme schopni to méfit, kolik lidi to otevie, na co klikaji. Na to mdme dobré
ohlasy, délame ho uz asi 4 roky a je to nejvetsi zdroj informaci, piehled vseho, co se za
minuly tyden stalo a zveme na akce budouci. Odkazuje na web, kde jsou pak obsahlejsi
informace. Zasilame ho vSem, kdo se k nému pftihlasil hraci, trenéfi, rodice, fanousci,
ale 1 novinafi a lidé z mésta. Ten je asi nejvyuZzivangjsi. Dal hodné pouzivame
Facebook, ktery dokaze oslovit mnohem vice lidi, ale je otdzka, zda ty pravé.

Reklama

Jaké druhy reklam ve snaze ziskat vice fanousku pro extraligovy tym Zen jste v posledni
dobé vyuzili?

V regionalni televizi je extraligovy tym Zen po kazdém kole, maji tam asi
¢tyfminutovou reportaz. Je zajem z jejich strany. Na zacatku sezony mame uz vice jak
10 let vzdy tiskovku, kde dostanou podklady na cely rok, sami vi, kdy se hraje, vi, kdy
mayji ptijet. Novindiim staci po vikendu zavolat, oni si po mobilu vytvoii ¢lanek a

v pondéli vyjde v novinach. Za kazdy tym je jeden zodpoveédny ¢lovek, tomu volaji a
vytvoii s nim ¢lovek. Rozhlas jsme pouZili letos poprve, kdyz jsme otevirali novy areal
a byl tam zminén 1 pravé zapas zen. V tisku jsme ¢asto, mistnim Kunovjanu, dva ¢lanky
ro¢né v MF, a ve dvou regionélnich denicich. Reklamni bannery mame ve vztahu

K tymu zen umisténé pouze v aredlu, venku je nevyuzivame.

Jaké reklamni prostfedky a pro¢ by dle Vs pfilakaly nejvice fanouskt k navstéve
zépasu extraligového tymu Zen?

U nas je nejlepsi newsletter, protoze cili na lidi, ktefi jsou spojeni s klubem. Neoslovuje
to ale masovou rasu. Je super vyuzivat socialni sit¢ a ob¢as dat tam penize na malou
reklamu, ale pokud to nebude v regionalni televizi ¢i novinach, tak to nikdy neoslovi to
okoli, které by na zapas pfislo. My jsme v obci, kde Zije 6000 obyvatel a pro ten sport je
to docela mala zakladna, ale hned vedle je okresni mésto, kde si myslim, Ze o nés lidé
uplné nevi. Vymyslime, jak tam byt vic vidét, protoZe nase hrace stejné sbirdme rizné
po okoli, v dojezdovce asi 15 kilometr. Dobrym projektem je Skolska liga, coZ neni
primarné marketingovym nastrojem, ale diky tomu ziskavame nové hrace a
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spolupracujeme se zakladnimi Skolami v okoli. Nejlepsi jsou podle mé externi bannery
na dobrém misté. Oslovi to Sirokou masu, mize to dobie upoutat pozornost. Reklam na
Facebook je denné stovky, sice diky S0K¢ oslovim 1500 lidi, ale redln¢ se u toho tteba
jen 100 pozastavilo. Neni nutné to vypustit, ale myslim, Ze to neni nejlepsi. Clovéka

z Facebooku jde podle mé tézko dotdhnout na hfiste.

Event marketing
Kolik fanouski primérné navstivi zapas extraligového tymu zen?

Myslim, Ze to byvalo kolem 100 fanouskd, ale ted’ uz to je pouze 20-50 divakt. Na
zavérecné play-off asi vic.

Cim zvysujete atraktivitu zapast a tim lakate vice fanouska?

Na to jsme se nikdy moc nezamétovali, az letos spolu s otevirdnim arealu, co by méla
byt ta pfidand hodnota. Moc jsme se tomu nevénovali. Co bychom chtéli délat je, ze
bychom chtéli potfadat rizné akce v jeden den. To nam piijde jako nejlepsi, protoze
mame dvé hiisté, a tak na jednom se miize hrat Extraliga Zen a na druhém turnaj
kadetek. Pak se tam sjede hodn& tymi, hodné rodi¢t. Snazime se tohle spolu s CSA
néjak zaftidit, abychom dostavali spravné terminy pro vice kategorii v jeden den. Jinak
nedéldme zadné specidlni dny.

Navstévuji fanousci 1 jiné akce tymu ¢i klubu a jaké?

Kromé détskych turnaji a zapasl, hodné lidi chodi na galavecer klubu, pro déti s rodici
pak drakiady, ukoncovani sezony, slowpitchova zaviracka i pro lidi z venku z klubu,
slowpitchovy turnaj pro firmy.

Sponzoring
Jaké firmy sponzoruji extraligovy tym Zen ¢i cely klubu?

Letos malo. Finan¢ni sponzoring byl nejmensi, co si pamatuju. Obecné jsou to subjekty
z okoli, neni to vzdy formou finanéniho daru. Zrovna letos kdyz jsme budovali areal,
tak jsou schopni nam dat néjaké prace zadarmo. Nebo spolupracuji uz vice jak 5 let a
neco se proplati a néco ne, plij¢i ndm bagry, aby se srovnalo hiisté a tak. Kazda firma,
co m¢la s oddilem posledni dva roky, co do¢inéni, tak ma logo na roll-up banneru.

Jak vypada jejich spoluprace s tymem/klubem?

Standardné maji banner na plot 2x2 metr(, jsou automaticky v newsletteru, pokud
délame pozvanky, tak také uvadime sponzory. Délame turnaj firem, kazda firma si
zorganizuje tym, piijdou k nam po praci, maji zajisténé obcCerstveni.

Preferujete jednorazové ¢i dlouhodobé sponzorstvi a z jakych divodi?

Bereme jakékoliv. Nékteré jsou malé, ale dlouhodobé. Nékteré byly hodné velké, ale
jednorazové. Je dobré mit n¢kolik jednorazovych a par dlouhodobych. Nas rozpocet uz
je docela velky a sponzorské penize v tom nehraji velkou roli. Nebolelo nas, Ze letos ta
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Castka byla mald, ale je tam potencidl ziskat mnohem vice penéz ¢i navazat partnerstvi
s nékym, kdo nam pomuize néco vybudovat.

Podpora prodeje

Jaké vytvarite typy merchandisingovych produktii klubu, ve kterém pusobi extraligovy
tym Zen? Pokud typ neni uveden v tabulce, dopiste ho prosim do kolonek ,,dalsi*.

ano ne

triko

mikina
Cepice letni
cepice zimni
hrnek

deka
samolepky X
klicenky X
dalsi:
batizek
teplaky
dresiky
odznaky

XX [ X | X

X |IX [ X | X

Které merchandisingové produkty klubu si fanousci nejvice kupuji? Zaskrtnéte prosim
jednu odpovéd’. Pokud neni typ produktu uveden v tabulce, dopiste ho prosim do
kolonek ,,dalsi*.

nejvice | Castose | malose | nejméné
se proddva | prodava | se prodava
prodava

triko X

mikina X

¢epice zimni X

Cepice letni X

teplaky X

odznaky X

dresiky X

klicenky X

batizky X

Jak Casto prezentujete klub a tim propagujete extraligovy tym Zen na vetejnosti?

nikdy

velmi ojedinéle
jednou za 3 roky
jednou za 2 roky
1x za rok
parkrat za rok X
jednou za Y5 roku
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Castéji nez jednou za Y5
roku
Na jakych akcich prezentuje klub a tim 1 extraligovy tym Zen vefejnosti?

Sportovec roku, tiskovka atd.

Online komunikace
Jaké online média vyuzivate pro komunikaci s fanousky?

Vyuzivame web, ten slouzi jako jedno misto, kde se davaji vSechny informace, na které
se z jinych kanalt odkazuje. Mame politiku, kdy za kazdy tym je povinny jeden clovek,
ktery do utery odesle ¢lanek a také maji pravidla ohledné ptidavani prispévkili na
socialni siteé, aby tam nedavaly zbyte¢né nezajimavé informace. Jeden nebo dva lidi

z tymu, kteti maji pristup jako editofi na Facebook. Maji pravo dat 4 prispévky za
vikend, jinak by se to ztracelo. Zalozili jsme Instagram, ale Gplné ho nevyuzivame,
obcas tam zkopirujeme pozvanky na akce, ale aktivné ho nespravujeme. Youtube
mame, ale mdme tam jen hodnotici asi dvouminutové video za kazdy tym, které se
pouzije na oddilovém galaveceru. Néco vznikne i béhem roku, tieba z turnaje, ale to jen
nckdy. Twitter neméame.

Jak pracujete s vasi webovou strankou a co ma fanouSkiim nabizet?

Ucelen¢ informace na jednom mist¢, informace o kazdém tymu, fotogalerii, ¢lanky

z vikendu, pozvanky na blizici se akce, kalendar celého oddilu, seznam sponzord. Nas
web ma fanouskiim nabizet souhrnné informace za cely oddil i na tirovni jednotlivych
tyml. Mame tam fotogalerii, kde povinnosti trenérii, kromé& toho dodat ¢lanek, ktery se
tam publikuje, tak 1 maji povinnost vyfotit par fotek, ktery se da do té fotogalerie. Diky
tomu, Ze mame newsletter, kde se da néco vypozorovat, tak vime, Ze to ty lidi zajima, Ze
kromé toho, Ze kliknou na ¢lanek, tak 1 hodné chtéji vidét fotky, video nebo néjaky
vystup, co vysel v novinach. Situace se za posledni roky zménila diky socialnim sitim.
Neni to o tom, Ze by lidi chodili na internet, zadali nasi webovou stranku a §li tam. Spis
tam archivujeme vSechny informace a z okolnich médii, tfeba skrz newsletter, na né
odkazujeme. VétSina prichazi na nasi webovou stranku zvenku, nez Ze by §li a do
prohliZzece napsali www.snails.cz. Mozna jen ti, co tam chodi za konkrétni informaci,
pokud vi, ze tam najdou rozpis tréninkli v zim¢ nebo velkd terminova listina na sezonu.
Mame tam dnes vSechny akce, od zapasu zaku, po klubové vybory, az po zdpasy muzi,
Vv Google kalendafi, takze kdo tam pftijde vidi, kde se dnes hraje a zda se hraje na
Mlatevni.

Jak pracujete s vasimi socialnimi sit€émi a co maji fanousklim nabizet?

v

Maji nabizet nejaktualnéjsi informace, které se v tom oddile d&ji. Zeny maji k dispozici
stejné jako vSichni 4 pfispévky za vikend, vétsinou je to, ze nékam odjizdi, jak v sobotu
hréli, v nedéli, jak odehrali, pokud maji uspéch, tak jesté po nedeli dodaji rekapitulaci.
Nejvic aktualni pohled, co se déje v jednotlivém tymu. Tyto informace se na webu
nepiSou, nebo objevi az v ¢lanku po vikendu.
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Jaké typy vystupil (¢lanky, rozhovory, fotografie, videa) na online médiich vytvarite a
proc?

Na strankach je to o ucelenych informaci, jak tym hral — ¢lanek bez omezeni rozsahu a
stylu psani. Fotografie si délame vétSinou sami, zadné fotografy neobjednavame, mame
dva lidi, co foti radi a dobte. Pokud se né¢kde objevi, tak pak mame super fotky i1 pro
noviny, pokud ne, tak ne. Kvalitni fotky mtizeme pouzit do novin, do zavérecnych
videi. Nékdy vSak natoci roztiepané video, jak nékdo odpalil a s tim se neda nic délat.
Je to o té&ch lidech, je to jejich prezentace, nemame lidi, ktery by s nimi jezdili, fotili,
nataceli a psali dobré Clanky. Je toho uz tolik, Ze nemame kapacitu to vSe pokryt. Chtéli
jsme zavést néco, jako je porad Na Metach. Prvné jsme si fekli, ze bychom to ud¢lali
jednou za mésic. Natocilo by se video ze hry, pak by se udélal rozhovor po zapase a
jeden clovek sestiihal do jednoho videa za mésic. To je vyhled, ale nevim, zda jsme
schopni to dat. Uvidime. Textové rozhovory nedélame. Bylo by fajn, kdybychom d¢lali
videorozhovory. U videa je tlak na trenéry, aby dodavali co nejvice mizou. Nékteré
jsou dobré, ale nékteré jsou nepouzitelné, takze jich je nakonec jen par. Neni Cas na to
travit ¢as na d stithanim videi. Tohle pfesouvame na ty trenéry, pokud jedete hrat,
natocite video super, dejte ndm ho a my uvidime co s nim. Loni uz jsme presunuli
povinnost udélat zavérecné video na galavecer na trenéry, protoze si to takhle udélaji
sami vSichni a nemusi jeden ¢lovek travit mesic nad sttthanim videi pro 12 tymii.
Snazime se timto uvolnit ruce, cokoliv si vytvofime, publikujeme.

Cim se snaZite zaujmout populaci na socialnich sitich a ¢cim zde lakate fanousky
K navstéve extraligovych zapasi?

Na online jsou to pozvanky na akce. Kazdy tyden jedna nebo dvé. V patek vychazi v
novindch, jaky tym kam jede. Ned¢lame véci jako ostatni kluby, s tim, ze bychom
lakali, abychom méli hodné fanousk na socialnich sitich, o to se viibec nestarame.
Starame se o fanousky, které to zajim4. NaSim cilem je mit to v okoli podchycené, je mi
fuk, Ze o naSem klubu nikdo nevi tieba v Havlickové Brodg.

Direct marketing

Vyuzivate pro komunikaci s fanouSky postu a jakym zpiisobem?
Pokud ne, z jakého duvodu tak neéinite?

VyuZzivate pro komunikaci s fanousky emailovou komunikaci a jakym zptisobem?
Pokud ne, z jakého diivodu tak necinite?

Trva to asi 4 hodiny tydné vytvoftit. Ale je to asi nejlepsi, jak na fanouSky zamifit, vime,
ktefi to ¢tou, na co klikaji, co je zajima a hlavné, ze si ty informaci v§echny berou. Lidi
na okolnich méstech védi, jak hrajeme, vi, co jsou tu za akce, novinaii sami védi, kdy
maji pfijet, takze v tom je to fajn. Musime sledovat, co je zajima, protoze kdyz
vypustime néjakou informaci a 4 lidi se odhlasi, tak je nam to lito, Ze jsme je vlastné
nastvali néjakymi informacemi, které se jim nehodili a pfijdou do budoucna o
informace, které by se jim hodili, nebo by se nam hodilo, aby je vidé€li. Takze to
musime fesit a interni véci posilame interné mailem.
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WORD-OF-MOUTH marketing

Spoléhate 1 na to, Ze si informace a zazitky z extraligy zen feknou vasi fanousci sami a
zmini se o tom i svym pratelim, sousedim apod., ktefi zatim fanousky nejsou?

U Extraligy zen je s tim problém, takze ohledn¢ toho zajmu, to neni nas hlavni tym.
Navenek mozna jo, ale intern€ ne, jsou tymy, které jsou v oddile popularnéjsi a vic
navstévované. To je asi jiné nez u ostatnich oddill, takze by bylo super, kdyby lidi
chodili na zakladé¢ WOM. D¢lo se to diiv, ale ted’ je ta koncepce jina a tohle nefunguje.
Vime pro¢, ale asi se to brzy nezméni. Lépe to funguje tieba u tymu zaki, protoze je
tam do toho vtazenych hodné rodi¢i a mnohdy k nam déti jdou hrat do oddilu, protoze
rodice chtéji jit do oddilu. Chtgji se bavit s témi rodici, maji tam dobrou partu, jedou

v 50 lidech k mofi, dé€laji si vlastni akce, jedou na hory, a tak, a to funguje samo. U
extraligy zen to nefunguje. Rad bych spoléhal na to, aby se to d¢lo.

Jak se snazite tuto formu komunikace vyprovokovat/podpofit?

Na to uz jsme kapitulovali (smich). Je to jiné nez v Praze. Driv, a fungovalo to tak i u
tymu muzi, pro¢ u nas dokazalo chodit na extraligovy zapas 250 lidi, protoze tam hrali
lidi z toho malého mésta, na které se pfisli podivat rodiny a dalsi ¢tyii kamaradi, takze
to nebyl problém. V momenté, kdyz tam hraji 3 mistni hracky, a 8 externich, tak ty
mistni nemaji motivaci se tam podivat. Proto uz to nefesime, pokud n¢koho ptivedou
tak super, ale nijak to nepodporujeme z oddilu.
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