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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva sportovnim marketingem a vyuzitim nastrojd komunika-
ce v ramci komunikac¢ni kampané. Cilem této prace je analyza soucasného stavu ko-
munikacni strategie a vytvofeni navrhu nové marketingové kampané. V teoretické
¢asti je zpracovan sportovni marketing, marketingovy mix ve sportovnim i nespor-
tovnim odvétvi a komunika&ni mix. Prakticka ¢ast se vénuje popsani marketingového
mixu v rémci celkového predstaveni klubu, ddle pak marketingové sondé a posledni
kapitola je vénovdna navrhu a doporuceni nové marketingové kampané.

Klicova slova

Marketing, sport, sportovni marketing, komunikacni kampan, komunikace, marketin-
govy mix, floorball

Abstract

The bachelor thesis deals with sports marketing and use of communication tools
within the communication campaign. The aim of the thesis is to analyze the current
state of communication strategy and create a new marketing campaign. In the theo-
retical part is processed sport marketing, marketing mix in sport and non-sport
branch and communication mix. The practical part is devoted to the description of
the marketing mix within the overall introduction of the club, the marketing probe
and the last chapter is devoted to the design and recommendation of a new marke-
ting campaign.

Key words

Marketing, sport, sport marketing, communication campaign, communication, mar-
keting mix, floorball
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Uvod

Aktivni Zivotni styl by mél patfit mezi zakladni prvky kazdého &lovéka, ktery chce byt
zdravy a Zit plnohodnotny Zivot. Toto oviem prestava platit. Podle Ceského statistic-
kého UFadu sportuje pouze tietina Cech(, a to je oproti evropskému prdméru mno-
hem méné. Prizkum zahrnuje Cechy sportujici alespofi jednou tydné a nejméné 10
minut v kuse. S nedostatkem pohybu souvisi narlst obezity a vétsi podet nemocnych
lidi. DGvod, ktery lidé, co nesportuji, uvadéji, je hlavné nedostatek ¢asu. Ruku na srd-
ce, kolik z nds ma den opravdu vytiZzen tak, Ze si nenajde ¢as na 30 minut chize, cvi-
c¢eni nebo jiné aktivity. Tyto statistiky je potfeba zménit, a proto je tato prace vénova-
na spolku, ktery vede florbalové krouzky a tréninky pro déti. DGlezitym prvkem
k tomu, aby bylo vice lidi, ktefi maji vztah ke sportu, je ten, aby k nému byly od malic-
ka vedeny. Nesouvisi to pouze s fyzickou aktivitou, ale z velké &asti i s tou psychickou.
Déti jsou soucasti velkého celku, které vede motivace dostavat vysledkd, mit spolec-
né zazitky a ziskavat nové kamarady. Mimo to se také naudi discipling, pravidelnosti
pohybu a fungovani v ramci tymu.

NarCst sportovnich klubG a krouzkd je ¢im dal tim vétsi, ale déti, ktefi chtéji dobrovol-
né sportovat je méné. To souvisi s bojem o kazdého nového hrace, ktery ma zajem
vénovat se sportovnim aktivitdm. V dnesni dobé je tedy dUlezité, aby mél sportovni
klub moderni a trefnou komunikaéni kampan, kterd osIni nejen rodice ale i déti. Prace
je vénovana malému klubu, ktery se také snazi ziskavat nové hrace.

Cilem bakalarské prace je analyza soucasného stavu komunikacni kampané a na-
sledné navrhnout pfipadna inovacni feseni komunika¢ni kampané, kterd by vedla ke
zdokonaleni komunikace zavedeného produktu, a tim i ke zvySeni povédomi o pro-
duktu. Soucasti bude také nereprezentativni marketingovd sonda, kterd pom(ze
k zjisténi, jak nynéjsi komunikace funguje a zda je Ucinna.

Bakaldrska prace bude rozdélena do dvou ¢asti, a to do ¢asti teoretické a nasledné
Casti praktické. Teoretickd ¢ast bude obsahovat kapitolu, ktera jisté nesmi byt opo-
menuta, a to je spojeni marketingu a sportu jako takového. Sportovni marketing je
v poslednich letech ¢im dal tim vice popularni, proto je dllezZité ziskat z kniznich i in-
ternetovych zdrojd podrobnéjsi informace, které nasledné pomohou k pochopeni a
spradvnému uchopeni daného tématu. Dale pak bude popisovat marketingovy mix,
ktery musi mit kazda firma do detailu zpracovany. Nejvétsi ¢ast teorie bude vénovana
komunikacnimu mixu. Zde budou popsany jak online nastroje tak i offline nastroje.
Z offline nastrojl bude zminén osobni prodej, podpora prodeje, public relations a re-
klama, nasledné bude uvedeno, ktery z téchto nastrojd se mlzZe vyskytovati v online
prostfedi. Celd teoreticka ¢ast bude fadné odcitovana z odborné literatury Ci interne-
tovych zdrojd.

Praktickd ¢ast prace pak bude navazovat na teorii. V Gvodu bude vybrana organizace,
zabyvajici se florbalovymi krouzky a tréninky pro déti, predstavena. Pfedstavena bu-
de nejen z pohledu poctu ¢len(, historie i jejimi aktivitami, ale i jejim marketingovym
mixem a soucasnou komunikacni strategii. Zminény budou vsechny ndstroje, které
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organizace vyuzivd k propagaci mezi ostatni konkurenci. V rdmci marketingového
mixu bude taktéZ vytvorena analyza konkurence, ktery pfipadné mQze pomoci pfi vy-
tvareni nové komunikaéni kampané. Soucasti praktické &asti bude marketingova
sonda, kterd bude smérovana jak na rodice tak i hradce. Vysledky z dotazniku pak bu-
dou taktéz vyuzity pfi vytvareni nové komunikace. Zavérem této prace bude kapitola
navrh a doporuceni nové komunikacni kampané. Zde budou shrnuty vSechny po-
znatky, které se jevi jako osvédlené v soucasné komunikaci, ale vytvofené budou
hlavné ty nové, které pomohou organizaci k G¢innéjsi komunikacni kampani.
Bakalarska prace si klade za dil&i cil, Ze pfispéje nejen ke zviditelnéni vybraného flor-
balového klubu, ale taktéz mize pfispét florbalu jako takovému.



TEORETICKA CAST



1 MARKETING A SPORT

Marketing je definovan Kotlerem (2012) jako proces, ktery se zabyva identifikaci a
uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb. Cilem marketingu je, aby firmy fi-
nancné prosperovaly a udrzely si své misto na trhu. Marketing pomdaha organizacim
k tomu, aby o nich bylo védét a zakaznici se o né zajimaly. Tento nastroj pfesahuje i
do lidské spolecnosti, jelikoZ vytvali nové potifeby. (Kotler, 2012)

Jako kazdy samostatny obor i marketing se vyvijel, a na zdkladé tohoto vyvoje bylo
definovano nékolik rozdilnych vzajemné si konkurujicich podnikatelskych koncepci
marketingovych c¢innosti. Dle Necase (2012), Ize koncepce délit na vyrobni, vyrobko-
vou, prodejni, marketingovou a socialné marketingovou.

Prvni z nich byla pojmenovana jako vyrobni. V této etapé& vyvoje pfevazovala poptav-
ka nad nabidkou a hlavni postaveni na trhu mél vyrobce. Zakaznici méli omezené fi-
nancni zdroje, a proto kladli velky dlraz na cenu. Byl zaveden pojem pésova vyroba,
kterou vyuzivala napf. automobilka Ford nebo spolecnost Bata. Pasova vyroba méla
za Ukol maximalizovat objem vyroby, snizit naklady a to vedlo ke snizeni konecné ce-
ny. Vyrobci pak dosahovali zisku pomoci velkého objemu vyroby nebo expedici na
nové trhy.

Dalsi fazi vyvoje byla tzv. vyrobkova podnikatelskd koncepce. Ta zacina ve 20.letech
20.stoleti a trva do Il. svétové valky. Postaveni vyrobce se nezménilo a ma opét domi-
nantni postaveni na trhu. Zdkaznici se rozdéluji do tfi skupin, a to do malé skupiny
bohatych, velké skupiny stfedni tfidy, ktefi jsou ochotni zaplatit vice, ale pozaduji pat-
ficnou kvalitu vyrobk( a jako posledni skupina jsou chudi zdkaznici, ktefi pozaduji
hlavné nizkou cenu. U vyrobcl se objevuje diferenciace vyroby na produkci luxusni,
standardni a levnou.

Tfetim vyvojovym stadiem je prodejni podnikatelskad koncepce. Ta startuje po skon-
ceni Il. svétové valky. Po druhé svétové valce se trh nasycuje, je to vysledkem vyrov-
nani nabidky a poptavky na dil¢&im trhu. Zde se objevuji prvni nastroje marketingu a
vyuzivaji se hlavné na prodej a reklamu. Zakaznici pozaduji reklamu, protoZe se v Si-
roké nabidce trhu nevyznaji.

Ctvrtou etapou je kone&n& marketingova koncepce. Za¢atek této éry je zaznamendm
v 50. letech. Pfechod z prodejni podnikatelské filozofie na marketingovou zazname-
nava nejvétsi a zasadni rozdil v mysleni vyrobcl. Nabidka silné prevysuje poptavku a
vyrobce uz neni dominantnim prvkem trhu, stava se jim zakaznik. Marketing uz neni
jen reklamou a prodejem, ale podnikatelé se mu zacinaji vénovat vice do hloubky.
Vyrobci omezuji vyrobu a produkuji jen to, co bude prodano. Orientuji se mnohem
vice na konkrétni potreby svych zdkaznik{. Objevuje se vyzkum trhu za Ucelem po-
znani, po ¢em je nejvétsi poptdvka.

Socialné marketingova podnikatelska filozofie je poslednim vyvojovym stadiem. Ob-
jevuje se v 70. letech. Vyrobci se orientuji na tfi zakladni cile — uspokojovani potrfeb
zdkaznika, dosazeni zisku a sledovani verfejného zdjmu, tzn. vnimani ekologickych
aspektd, jakymi jsou napf. recyklace, Setrnost k Zivotnimu prostredi ale také socialni
citéni pro lidi s hendikepem, seniory nebo déti. (Necas, 2012)



Definice marketingu neni jednoznacnag, ktera by vystihovala jeho podstatu a autofi se
v nich dost ¢asto lidi. Jedna z definic od Jakubikové (2008) rika: ,Marketing je zalozen
na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédomeélé, na trh orientované vedeni firmy a or-
ganizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.”
Dalsi definici marketingu je od Americké marketingové asociace, kterd ji jiz od roku
1935 aktualizuje kazdych pét let a posledni definice (2013) zni: ,Marketing je ¢innost,
soubor zavedenych postupl a procesl pro tvorbu, komunikaci, doruc¢eni a sménu
nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikdm, partnerlim a spolec¢nosti jako celku.”
Nejzndméjsi definice od prfedniho autora vénujiciho se marketingu Philipa Kotlera
(2004) uvadi: ,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskdvaji to, co potfebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hod-
notnych vyrobkd s ostatnimi.” V uvedenych definicich se autofi shoduji vtom, Ze je
nutné vénovat se hlavné zdkazniklim a ohlizet se na jejich potfeby. To znamena rea-
govat na jejich poptavku a dale s nimi udrZet kontakt.

V poslednich letech je marketing ve sportu velmi vidét a u profesiondlnich sportd je
mozné zahlédnout velké mnoZstvi reklam napfiklad na dresech hokejistd, fotbalistl a
dalsich sportovcl véetné atletiky a jinych, sponzorstvi na sportovnich udalostech ne-
bo dokonce pfimo v ndzvu sportovniho tymu se objevuje jméno organizace, ktera
dany tym, ligu nebo turnaj sponzoruje.

Velké firmy uzaviraji se sportovnimi kluby smlouvy, aby fanousci méli jejich jména
pfimo na ocich, a dostali se tak do povédomi kazdému.

Marketing je v dnesni dobé& vyraznym fenoménem vsech znacek. Pod timto pojmem
si nejspise kazdy predstavi reklamu na dany produkt/firmu/znacku. Jak je mozné se
dodist v publikaci Moderni marketing od Philipa Kotlera z roku 2007 je toto vnimani
ponékud zastaralé. V dnesni dobé jiz nejde pouze o presvédleni a prodej, ale hlavné
jde o uspokojeni potfeb zdkaznika. Marketing je proces, ktery zacind daleko dfive
pred tim, nez je néjaky produkt vibec vyroben. V zdsadé jde hlavné o to, aby organi-
zace meéla po celou dobu Zivotnosti stdlé zdkazniky, které si dokdZze udrzet a
v pribéhu své funkce ziskdvala i ty nové. Stalé zdkazniky pak prekvapuje novymi ino-
vacemi nebo lepsSim vzhledem. Podnik se musi naucit pracovat s vysledky
z predeslych let — drzet se zaruc¢enych metod nebo dané metody vylepsit. (Kotler,
2009)

1.1 Sportovni marketing

Evropskéa charta sportu (1992), kterd se zabyva doporucenimi pro rozvoj télesné vy-
chovy a sportu na vSech vykonnostnich drovnich, které jsou formulovany ve 14 ¢lan-
cich, vydefinovala sport jako vsechny formy télesné cinnosti, které at jiz prostfednic-
tvim organizované Ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni télesné i
psychické kondice, rozvoj spolec¢enskych vztahl nebo dosazeni vysledkl v soutézich
na vSech drovnich.

Vyvoj sportovniho marketingu je velmi Gzce spjat s celosvétovym rozvojem sportu ve
svété. Marketing je v dnesni dobé jiz nedilnou soucasti sportovnino prdmyslu. Orga-
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nizace bojuji o zdkaznika vSemi dostupnymi prostfedky a vznikd mezi nimi velika
konkurence.

Jak zminuje Eva Céslavova (2009) ve své publikaci, v poslednich 10 letech je narlst
popularity marketingu ve sportu nejsilngjSi.  Sportovni organizace bojuji
s nedostatkem financi, a proto vyuzivaji marketingovych nastrojd, které jim napoma-
haji k ziskani zdkaznika i k ziskani potfebnych financi.

Ceska unie sportu (2019) k4, Ze kazda sportovni organizace se marketingu nevédo-
meé vénuje. Pokud se v tisku objevi zminka o Uspéchu daného klubu, pokud klub pro-
najima sva sportovisté obyvatellm nebo zverejni své kontaktni Udaje na vefejné do-
stupnych zdrojich, mluvi se o formalnim zpClsobu marketingu. Neformalnim zpdso-
bem marketingu mQzZe byt napriklad situace, kdy organizace vold novym obyvatellim
meésta ¢ obce a informuje je o svych nabizenych aktivitdch nebo to mize byt mo-
ment, kdy obyvatelé komunikuji mezi sebou a sdili své zkuSenosti a zazitky s danym
klubem.

Negativnimu i pozitivnimu pfinosu sportovniho marketingu se v&nuje Eva Caslavova
ve své knize Marketing a sport (2009). Pozitivem tohoto spojeni je fakt, Ze ujasnuje,
komu je uréena nabidka sportovnich produktd. Nabidka pak mGze byt smérovéna na
¢leny klubu, fanousky, sponzory ale také na stat. Dalsi vyhodou je to, Ze sportovni
marketing diferencuje nabidku sportovnich produktl na cdinnosti, které mohou pfi-
nést financni efekt a které naopak nemohou. Spojeni mize také pomoci k propagaci
sportu jako takovému. V neposledni fadé to také pomaha ziskavat doplfiikové financ-
ni zdroje, které nasledné rozviji neziskové aktivity.

Sportovni marketing ale pfinasi i negativni stranku, jak jiz bylo vyse v textu zminéno.
Jednou z nich mohou byt finance, které pak diktuji organizaci, co ma délat a jak se méa
chovat. Podobnym pfikladem mdZze byt i to, Ze po uzavieni smlouvy mezi klubem a
sponzorem muZe nastat situace, kdy se ¢lenové klubu nemohou rozhodovat podle
svych preferenci, ale bude na né vyvijen tlak v uziti nafadi a nacini od sponzora nebo
budou omezena osobnostni prava sportovce. M{Ze se objevit i situace, kdy bude
muset sportovec nebo tym vykazovat vynikajici vysledky, a to mQ@ze vést k uzivani
podplrnych prostredkl, které jsou zakdzané. V neposledni fradé se m(zZe objevit ne-
gativni stranka marketingu v podobé& show, kterd bude zamérena na reklamu.

2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Marketingovy mix ve sportu nenf ni¢im odliSny od marketingového mixu v nespor-
tovnim odvétvi. V této kapitole budou pfedstaveny zakladni prvky tohoto souboru,
jakym je produkt, cena, distribuce a komunikace. Tyto Ctyfi polozky pak budou za-
komponovany a predstaveny ve sportovnim odvétvi.
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Marketingovy mix (4P) obsahuje prvky, kterymi jsou produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace také zndmé jako propagace (promotion). Jde o sou-
bor slozek, které mezi sebou vzadjemné koresponduji a jsou na sobé zavislé. Z toho
vyplyva, Ze pro rozvoj vztahu mezi zakaznikem a prodejcem musi byt vyuzita kazda
z téchto sloZek a nejde ani jednu z nich Uplné vynechat. Aby byl marketingovy mix
Uspésny, méla by byt kombinace néstrojl patfici mezi 4P dobfe promyslend a vyba-
lancovana. (Vastikova, 2008)

Cevelovd (2016) uvadi definici: ,Marketingovy mix zahrnuje vdechny aktivity, které
firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbdch. Aby zdkaznik na-
kupoval, je potfeba mu nabidnout spravny produkt za sprdvnou cenu dostupnym
zplsobem a jesté ho informovat o tom, Ze produkt existuje." Tento soubor je klico-
vym v rozhodovani zédkaznika. V publikaci od Philipa Kotlera (1998) se mdZeme dodist,
Ze na marketingovy mix je z pohledu zakaznika nahlizeno na produkt jako na potfebu
a prani, na cenu jako na naklad zdkaznika, na distribuci neboli misto jako na pohodli
zakaznika a propagace je vnimana jako komunikace se zadkaznikem.

V této kapitole budou jednotlivé proménné vysvétleny konkrétnéji.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix
Produktova Komunikacnf Cenova Distribucni
politika politika politika politika
sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihdty, umisténi,
znacka, avér. podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka
CILOVY TRH

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

Marketingovy mix sluzeb je nutné popsat, jelikoz sport je jako sluzba vniman. Existu-
je rozsifeny marketingovy mix 4P pro sektor sluzeb. Zde se objevuji jesté dalsi 3 po-
lozky, kterymi jsou lidé (people), procesy (processes) a prezentace nebo také materi-
aIni prostfedi (physical evidence). Tento soubor se nazyvd marketingovy mix sluzeb
neboli 7P. (Management Mania, 2017)

Tabulka nize zobrazuje jednoduchy popis jednotlivych promé&nnych 7P.



Obrézek 2: Marketingovy mix sluzeb

Sortiment

Kvalita

Uroven produktu
Znacka

Zaruka

Doplrikové sluzby
Uroven

Slevy

Platebni podminky
Vztah ceny a kvality
Cenové diferenciace
Zplsob platby
Lokalita slzby
Pristupnost
Distribuéni kanaly
Pokryti trhu
ZpUsob prepravy
Reklama

Osobni prodej
Publicita

Public relations
Podpora prodeje

Produkt

Cena

Distribuce

Propagace

Prostredi
Vybaveniinteriéru
Barevnost
Zatizeni
Rozmisténi
Zaméstnanci:

Chovani

Vybér

Motivace
Vystupovani
Postoje
Mezilidské vztahy
Zakaznici:

Vzdélani

Postoje

Motivy

Hodnoty

Postupy
Mechanizace
Prostor pro rozhodovanf
Spolupréace se zdkaznikem
Pribéh aktivit

Materialni prostredi

Lidé

Procesy

Zdroj: Booms, Bitner (1981), upraveno: UK FTVS

Proces je vniman jako forma sluzby, kterou zafizeni poskytuje a také jeho dobu.
Prezentace je brdna jako celkovd image klubu, ¢istota mista a zplsob, jakym se
obecné prezentuje.

V préci budu vychézet z publikace Evy Caslavové (2009), kterd pro sport vyuzivd pou-
ze model 4P, tedy produkt, cena, distribuce, komunikace.
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2.1 Produkt ve sportovnim prostredi

Produkt je zakladni jednotkou marketingového mixu. Jednou z kli¢ovych véci Uspés-
né organizace je vynikajici znalost svého nabizeného produktu. Vyrobci a organizace
jako takovd musi byt o své nabidce daného zboZi pfesvédceni. Produktem se rozumi
hmotnd ¢i nehmotné véc. Kotikova a Zldmal (2006) klasifikuji produkt jako vyrobni
prostfedek, spotfebni zbozi nebo sluzbu.

Vyrobnim prostfedkem se rozumi vyrobek, ktery neni ur¢en konecnému spotrebiteli.
Tento pojem mdzeme zaznamenat na trhu B2B tzv. business to business, kde obcho-
duji firmy mezi sebou.

Spotrebnim zboZim je vyrobek, ktery je uréen kone¢nému spotrebiteli. Dale se déli na
zbozi kratkodobé a dlouhodobé spotrfeby. Termin se objevuje na trhu B2C, tzv.
business to customers, kde je obchod uzavifen mezi organizaci a zdkaznikem.

SluZzby jsou nejvyraznéji se rozvijejicim odvétvim, proto se v posledni dobé klade na
tento sektor z pohledu marketingu veliky ddraz. Sluzby jsou specifickym produktem
pro jejich nedélitelnost, nemoznost skladovani a nehmatatelny charakter. (Kotikova,
Zldmal, 2006)

Definice od Vastikové (2014) zni: ,Produkt je ve, co organizace nabizi svému spotfe-
biteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potreb.” Jinym vymezenim pojmu
produkt od Kotlera (2013) je: ,Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu
k uspokojeni potfeb nebo prani”.

Termin, ktery se pod sloZkou produkt objevuje je také tzv. totdIni produkt. Ten se ob-
jevuje ve vice zdrojich véech moznych autord. Jednim z nich je napt. Cetlova (2007),
kterd ve své publikaci pfichazi s teorii, Ze pojem totdIni vyrobek/produkt, prisel jiz
v 60. letech 20. stoletf. Slo o vyUsténi, kdy se zadkaznici zacali spi$e zajimat o celkovou
uZitnou hodnotu vyrobku a vyuZzivali jeho dalsi vlastnosti, které mély organizace k vy-
robku nabizet. Cetlova vychazi z faktu, Ze je totalni vyrobek tvofen ze 4 vrstev, kterych
se maji prodejci drzet, aby u odbérateld zvysili a udrzeli zajem.

Prvni vrstvou vyrobku je tzv. jadro. To pfedstavuje zakladni uzitny fakt, kterym zakaz-
nik uspokojuje svoji zakladni potfebu (napf. auto., mixér). Druhd vrstva je hmotny vy-
robek. Ta zahrnuje doplfikové vybaveni, napf. u mixéru jsou jimi vyménné nastavce
na mixovani, ¢i nddoby. Pfedposledni vrstvou je tzv. rozsifeny vyrobek. Sem spadéa
design, styl, obal ale také sluzby jako asistencni sluzba 24/7, servis, zaruka nebo po-
radenstvi. Posledni drovni produktu je image. V této vrstvé je image celkového bran-
du neboli znacky.

Zivotni cyklus produktu neboli Zivotnost vyrobku je obdobf, po které je vyrobek umis-
té&n na trhu. Zivotni cyklus produktu se sklddd z rlznych fazi, které kontroluji, jak si
dany vyrobek v trznim prostredi vede. Pozoruje jeho rist, ziskovost nebo prodejni ob-
rat v néjakém casovém Useku, ktery mUze byt pfipadné prodlouzen, pokud vyrobek
projde inovaci. Fazi, kterymi vyrobek prochdazi je pét. Kontroluje produkt od jeho za-
vedeni na trh az po jeho odstranéni. Prvni etapa je nazyvdna jako vyvojova faze. Ta je
vnimana jako ztratova etapa, protoZze se do vyrobku zatim pouze vkladaji finanéni
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prostfedky a produkt se vyviji, nevydélavd, neni zaveden na trhu. Dalsi etapou je tzv.
zavadéci faze. V této fazi je produkt pofad zaporny, ale uz je uveden na trh a jeho
prodeje zadinaji postupné rlst. Tretim obdobim je rlstova faze. Zde firma zazname-
navé vyssi prodeje a vyrobek uz nenf ztratovy. Ctvrtd etapa je faze zralosti. Prodeje
stale rostou, prodejce je v zisku, ale zacina klesat cena produktu a tim se zisk sniZuje.
Patou fazi je fdze Upadku. Prodeje vyrobku klesaji a tim klesd i celkovy zisk.

Dalsi fazi mze byt tzv. inovadni faze. V této etapé produkt prochézi inovacemi a zis-
kava napriklad nové funkce. Produkt tak nadéle z0stdva na trhu a jeho prodeje opét
narGstaji. (Management Mania, 2018)

Graf 1: Graf s inovadni fazi

Objem prodejl
azisk

l. i M. V.

Prodeje

\/ @

Vyvojovéd = Zavadéci |Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztraty/investice

Zdroj: WIKI CR: Zivotni cyklus produktu [online]. 2015 [cit. 2019-04-26]. Dostupné Z:
https://fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/7-marketing/234-2015-12-22-20-52-28

Sportovnim produktem se rozumi veSkeré hmotné i nehmotné statky nabizené
k uspokojovani potfeb a prani zakaznikl pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a
sportu, ¢imz se rozumi velké mnozstvi sportovnich produkt(, které jsou predmeétem
obchodu s organizacemi a zakazniky jako takovymi.

Prikladem mdZe byt ndkup sportovniho obleceni, prodej sportovni reklamy nebo
prodej &lenstvi ve fitness (Caslavova, 2009).

Definovdn tedy mUze byt jako konkrétni hmotnd véc, sluzba nebo jako zazitek ze
sportovniho utkani i jiné podobné udalosti.

Sportovni produkt podle Mullina spol. (2000) je vnimam jako celek neboli ,svazek
uzitkd", ve kterém je zahrnuto jadro a rozsifujici prvky. Jadro je tvoreno z pravidel a
techniky hry, hradi, sportovni vybavou, vystroji a v neposledni fadé mistem, na kterém
se dand sportovni akce kond. Nastavbu tvofi vstupenky, doprovodné akce, hudba, or-
ganizace nebo tfeba maskoti. VSechny vrstvy produktu jsou odlisné, a i pres to tvofi
jednotny zazitek a atmosféru. (Mullin, Hardy, Sutton, 2000)

Podle Evy C&slavové (2009) se sportovni produkt definuje na p&t zakladnich skupin.
Prvni skupinou jsou zdkladni produkty télesné vychovy a sportu. Do této slozky spadé
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nabidka télesnych cviceni, sportovnich akci nebo nabidka turistickych udéalosti. Dalsi
skupinou jsou produkty, které jsou vazané na osobnost. Zde jsou zahrnuty sportovni
vykony vazané na osobnost sportovce, vykony trenérd a reklamni vystoupeni spor-
tovcd. Treti slozkou jsou mysSlenkové produkty télesné vychovy a sportu, kterd obsa-
huje myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast, pak také sportovni infor-
mace Sitené médii a v neposledni fadé jsou to hodnoty z4aZitk( v télesné vychové a
sportu. Pfedposledni skupina je nazyvéna jako produkty v oblasti podminek a vedlej-
Si produkty. Zde nalezneme napfiklad télovychovna a sportovni zafizeni, vzdélani ve
sportu, vstupenky nebo pojisténi sportovcd. Patad a tedy posledni sloZzka jsou klasické
materidIni produkty v télesné vychové a sportu. Sem patfi télovychovné a sportovni
naradi, télovychovné a sportovni nacini a sportovni obleceni.

2.2 Cena ve sportovnim odvétvi

Obecnou definici ceny je ,penézni ¢astka Uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pfipadné
souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vy-
robku nebo sluzby”. (Kotler, 2007) Cena je jako jedind z marketingového mixu, kterd
vytvari pro firmu vynos; propagace, produkt i distribuce jsou z ekonomického hledis-
ka pouze naklady vynaloZzené na prosperitu organizace.

Vyhodou ceny je, Zze je velmi flexibilni - da se tedy snadno a rychle zmeénit, avsak i
presto je pro podnikatele a vlastniky organizaci hlavnim problémem. (Kotler, 2007)
Tento prvek je klicovym faktorem v rozhodovani zdkaznika.

Stanoveni ceny se vénuje Foret (2012). Ten rozclenil zplsoby stanoveni ceny do péti
variant, a to na cenu zalozenou na nakladech (tzv. ndkladové orientovanou cenu), ce-
nu na zakladé poptavky (poptavkové orientovand cena), cenu na zakladé cen konku-
rence (konkuren¢né orientovanou cenu), cenu podle marketingovych cild firmy a ce-
nu podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem.

Nakladové orientovand cena je jeden z nejbéznéjsich zplsobl stanoveni ceny. Je vy-
tvofena na zdkladé kalkulace, ze které pak organizace dokaze vycislit, kolik by pro-
dukt mél idealné stat. Nejvétsi vyhodou této varianty je to, Ze je to nejjednodussi po-
stup, ktery zahrnuje vSechny vydaje, ze kterych je pak cena uréena. Cena na zakladé
poptdvky se vycisli pomoci odhadu objemu prodeje a hlavné z faktu, jaky vliv prav-
dépodobné bude mit zména ceny na velikost poptavky.

S konkurencné orientovanou cenou se mizeme setkat pfi vstupu na zahrani¢ni trh.
Zde se pak fesi, jakou cenu maji konkurencni vyrobky, které jsou nasim produktim
podobné. Cenu podle marketingovych cild firmy vyuZzije podnik v momenté, kdy ma
néjaky dany cil jako napfiklad maximalizace objemu prodeje nebo maximalizace zis-
ku. V prvnim pfipadé tak cena bude spiSe nizsi a ve druhém pripadé to bude naopak,
tedy cena bude co nejvyssi. S poslednim zpUsobem stanoveni ceny se setkadvame, az
kdyz zndme presné zakazniky, kterym bude produkt nabizen. Je totiz dllezité znat,
jakou hodnotu pro odbératele vyrobek pfedstavuje. To zjistime nejlépe z marketin-
gového vyzkumu.
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Dal&i, kdo se zabyval stanovenim ceny byla Céslavova (2009). Ta tvrdi, Ze organizace
by zpravidla mély vychézet z poptavky, z redineé vynaloZzenych nakladl a v neposledni
fadé z konkurence. Déle se mizZe vychdzet z ceny stanovené pfirdZkou nebo z ceny
respektujici ndvratnosti investic. Stanoveni vhodné ceny je velmi nadro¢nym prvkem.
Sportovni organizace museji brat ohled hlavné na zdkaznika a jeho ochotu zaplatit a
zaroven myslet na pokryti vynalozenych nékladd. To vSe rozhoduje o tom, zda se vi-
bec vyplati produkt zavést na trh.

Po zavedeni zboZi nasleduji dalsi moZnosti, jak zdkaznika ke koupi pfesvédcit. Tyto
metody jsou slevy a zplsoby platby. Jednim ze zpUsobl plateb je tzv. platba ¢asova.
Nejcastéji se s timto zplsobem setkdvdme ve fitness centrech u prodeje tzv. perma-
nentek. Zdkaznikovi se tak naskytd moZnost zaplatit si ro¢ni, pololetni nebo mési¢ni
vstup zahrnujici vétsi pocet produktd (napr. vstup zahrnuje wellness, posilovnu, sku-
pinovou lekci, zdravotni prohlidku).

Slevy jsou pfizplsobeny pro jednotlivé skupiny lidi, napt. zvyhodnéné vstupné pro
studenty, seniory, rodiny.

Pfi pohledu na dany trh se vyskytuje tzv. cenova hladina, kterd udava stejnou ceno-
vou Uroven jednotlivych produktl. Poptavajici tuto hladinu vnimaji velmi vyrazné. Po-
kles nebo narlst této cenové Grovné vyvolava velkou pozornost (Caslavova, 2009).

2.3 Distribuce ve sportovnim odvétvi

DalSim prvkem marketingového mixu je distribuce. Tento ndstroj marketingového
mixu zatim neni dokonale prozkoumany, jak zmifiuje ve své publikaci Nova a kolektiv
(2016). Jak bylo jiZz vyse zminéno jedna se o nakladovou polozku, protoze je potfeba
zajistit dostatecné mnozstvi financi pro zprostfedkovani produktu mezi prodejcem a
zdkaznikem. Podle Foreta (2012) znamena tento pojem cestu produktu od mista, kde
vznikl do mista prodeje kone¢nému zdkaznikovi. Vyrobce tak musi nalézt zpCsob, jak
tuto cestu zrealizuje. Foret (2012) také definuje, jak se distribuce déli. MGZeme si tedy
vybrat mezi pfimou a nepfimou. Pfima se vyznacuje tim, Ze dojde k bezprostfednimu
kontaktu mezi vyrobcem a findlnim zdkaznikem. Pfikladem mdZe byt prodej pfimo na
misté produkce, prodej v prodejné daného vyrobce ale i prodej prostfednictvim
vlastnich prodejcl. Nepfima cesta distribuce obsahuje jesté konkrétni meziclanky.
Zde jiz vyrobce ztraci kontrolu nad svym produktem a jesté neni u prfimého kontaktu
se svym zakaznikem.

Nepfimé cesté napomahaji tzv. distribu¢ni kanaly, kterym je napft. pfimy prodej, vel-
koobchod nebo maloobchod. (Kotikova, Zldmal, 2006)

U vybéru distribucniho kanalu rozhoduje, zda-li se jedna o sportovni produkt hmotny
nebo nehmotny. Pokud jde o produkt hmotny, zajistuje se distribuce do rlznych typd
prodejen skrze vyse zminéné distribuc¢ni kandly. Nehmotné produkty, jako jsou napfi-
klad sportovni sluzby, jsou pro distribuci slozitéjsi.

U sportovniho nehmotného produktu jde hlavné o zazitek z dané sportovni udalosti
nebo sluzby, na kterou se musi zdkaznik dostat sam. Organizatofi a majitelé sportov-
nich zafizeni se pak v nabidce sluzeb a nehmotnych produktl obecné predhanéji
(Caslavova, 2009).
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Dalsim délenim, kterym se mUzeme v distribucni politice zabyvat je déleni na inten-
zivni, selektivni a exkluzivni distribucni strategii. Intenzivni distribuce se vyuziva u
rychloobratkového zboZi, tedy zbozi kradtkodobé trvanlivé a spotifebni, jakym jsou
napfiklad potraviny. Tento typ distribuce je pak smérfovan do co nejvétsiho mnozstvi
supermarketd, hypermarketl a jinych maloobchodnich fetézcd. Vyhodou intenzivni
strategie je rychly pfistup na zahrani¢ni trh a ndslednd moznost zisku vysokého podi-
lu na tomto trhu. Dalsi vyhodou jsou objemné prodeje na zahranicni trh, které mohou
pomoci ke spolupréaci s mezindrodnimi obchodnimi fetézci.

Selektivni distribucni strategie vyuzivd naopak maly neboli omezeny pocet prodej-
nich mist. Zde je pfihlizeno na kvalitativni a kvantitativni poZadavky. Tyto poZzadavky
jsou smeérovany od vyvozce smérem k prodejci. Kvantitativni poZzadavky souviseji
s objemem a prodejnim obratem, kvalitativni naopak s kvalitou poskytovanych slu-
Zeb. Selektivni distribuce se vyuziva v souvislosti s drazsimi a luxusnéjsimi vyrobky,
kterymi mohou byt napfiklad auta. Vyhodou této distribuce je lepsi kontrola nad dis-
tribucnimi mezi¢lanky, moznost lepsi prezentace zbozi nebo komunikace se zakazni-
Ky.

Treti a posledni je tzv. vyhradni (exkluzivni) distribuce. S tou se mizeme setkat u po-
skytnuté koncese nebo u franchisingu. Distribuovany subjekt je pak prodavan na
velmi omezeném nebo pouze na jediném prodejnim misté. Jedna se o exkluzivitu,
jak uz nazev vypovida, distributora, ktery m@ze s danou véci/znac¢kou obchodovat.
Ten se zavazuje k tomu, Ze nebude prodavat znacky konkurence. (Export guru, 2016)

2.4 Komunikace ve sportovnim odvétvi

Komunikace je poslednim a nejviditelnéjsim prvkem 4P. Jde o ,Cinnosti, které sdéluji
vlastnosti produktu ¢&i sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikdm a presvédduji je
k ndkupu.” (Kotler, 2007)

Komunikace v sobé zahrnuje také jednotlivé prvky stejné jako marketingovy mix.
Soubor téchto prvkd se pak nazyvd komunika¢ni mix. Tomu se budu v praci vénovat
podrobnéji v dalsich kapitolach.

Nastroje, které se v komunikaci se zakaznikem pouZivaji jsou prostfedkem, kterym
organizace chce zaujmout svou cilovou skupinu a presvédcit je o svém produktu.
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2009)

Jesté nez predstavim jednotlivé nastroje komunikac¢niho mixu, je potfeba si ujasnit
zakladni faze pro vytvoreni efektivni marketingové komunikace.

Efektivni marketingovd komunikace funguje na zakladé pfenaseni informaci od pro-
dejce/vyrobce k zakaznikovi. Zdkaznik musi této komunikaci bezpochyby rozumét a
odnést si z ni to nejpodstatnéjsi. V tomto nastroji je tedy nejdllezitéjsi, aby marketéfi
danych firem vymysleli efektivni a pochopitelna sdéleni, kterd danou cilovou skupinu
oslovi. Aby méla smysl, existuje model, kterym se musi marketéfi fidit, aby firma zby-
tecné neplytvala finanénimi prostfedky a marketingové sdéleni bylo Ucinné. Tento
model vede k zdkladnim tfem principdm. Zaujmout, pochopit a presveéddit, to jsou
hesla, kterd musi marketéry napadnout hned, kdyZ chce vytvofit efektivni marketin-
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govou komunikaci. Zaujmout potencionalniho zdkaznika je prvni krok k Gspéchu. Dal-
Sim klicem je pak pochopeni dané komunikace, pokud by byla moc slozitd nebo ne-
srozumitelnd, spotrebitel pak nebude mit zdjem se o danou znacku zajimat. Na ko-
nec je pak nejddlezitéjsi spotrebitele vibec presvéddit, at uz k ndkupu nebo k tomu,
aby preferoval nasi znacku pfed konkurenci.

VySe uvedeny model po té vede ke zméné postojl a chovani spotrebitell.

| pfes to, Ze sdéleni mUze byt na zakladé téchto tfi principl zaloZzeno, nemusi organi-
zace zaznamenat Uspéch. Dalsim ddlezitym prvkem objevujicim se v komunikaci je
metoda WOM (word-of-mouth), kterd je také zndma jako Sifeni Ustnim podanim.
WOM je forma komunikace mezi prateli, rodinou nebo kolegy, kdy m(zZe byt silné
ovlivnéna povést dané organizace. Metoda mdlZe byt pozitivni ale i negativni -
v tomto pfipadé pak podnik velmi téZzce obnovuje divéru danych zédkaznikd.

V poslednich letech pfibliZzné od roku 2008 se zaclina stale vice uZivat pojem content
marketing neboli obsahovy marketing. Tento nazev ovsem neni Uplné nové vymys-
leny, je znamy daleko déle, zajimaly se o0 né€j ale pouze nadnarodni korporace. Uz Bill
Gates tvrdil vroce 1998, Ze ,obsah je kral”". Obsahovy marketing se stal zndmym
v poslednich letech hlavné kvili oblibenosti marketéru tvofit marketing na internetu
a socialnich sitich. Definici vénovanou tomuto pojmu uved!| Content marketing insti-
tut, ktery fika, ze: ,obsahovy marketing je uméni komunikovat se svymi pfiznivci a za-
kazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.” To
souvisi s prehlcenosti reklam v béZzném Zivoté. Lidé jsou obklopeni reklamami a pod-
védomeé tyto poutace vytésnuji. Kazda znacka se chce zalibit a vnutit zdkaznikdm
svdj vyrobek ¢&i sluzbu, tim spotrebitelé ztratili ddvéru a firmy tak jen zbytecné utra-
ceji penize. K této situaci prispél pravé obsahovy marketing. Marketéfi vytvari zaji-
mavy obsah souvisejici se zdjmy stavajicich & potenciondlnich zdkaznikd. To je nej-
vhodnéjsi misto pro reklamni sdéleni. Zakladem je, aby obsah nikoho nenutil a ne-
presvédcoval k nakupu. Cilem je hlavné zaujmout, pobavit nebo pfedat nové infor-
mace. Tento princip pak vede k posileni vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti, jeli-
koZ zdkaznik ma k firmé dlvéru. Snahou marketérd je plsobit nenucené a pfirozené.
Tento pojem definuje Josef Rezni¢ek a Tomé&s Prochdzka (2014) ve ¢tyfech konkrét-
nich bodech, a to tak ze obsahovy marketing je strategie produkce a publikace in-
formaci, které podporuji ddvéru a autoritu ve znacku u potencionalnich zdkaznikd.
Dalsim bodem, ktery definuje obsahovy marketing je také to, Ze je to zplsob budo-
vani vztahl a komunity tak, Ze posluchaci maji radi danou znacku. Pak je to také mar-
ketingova strategie, kterd by méla pomoci podnikateldm stdt se jednickou v jejich
oboru. V poslednim bodé to také souvisi s jiz zminénou nenucenosti k ndkupu, proto-
ze zdkladem je proddvat bez tradi¢nich ,nucenych” prodejnich technik.

Autofi knihy Obsahovy marketing (Rezni¢ek a spol., 2014) definovali 5 z&kladnich pro-
cesU, kterych by se méli marketérfi drzet nez vypusti na socialnf sité nové prispévky.

Prvnim z procesi je proces planovani. Je dllezité si vydefinovat, komu bude obsah
predan. Jiny content bude pro zadkazniky a jiny pro obchodni partnery. U zdkaznik{ je
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pak dillezité si rozebrat, jak stafi jsou, jaké maji konic¢ky nebo jakého jsou pohlavi.
Kazdy skupina ma sv0j vlastni zpUsob, jak s nimi komunikovat. Kazdy marketér by si
meél vytvofit tzv. personu, kterd bude predstavovat konkrétniho ¢tendre dané skupiny.
U tvofeni pak bude obsah sméfovdn k nému a vyhne se tak nevhodné komunikaci.
Dalsim procesem je moment vytvareni. To souvisi s vybérem vhodného média pro
zverejnéni. Soucasti mdzou byt psané prispévky, videa, fotografie nebo jiné prostred-
ky pro dana sdéleni. Zde je dllezité, aby si marketéfi urdili, jak dlouhé pfispévky bu-
dou a co v nich smi a nesmi zmifovat. Na konec vSe opravi korektor a poté mUze byt
dany pfispévek pfipraven k publikaci. Tfeti ¢ast je tzv. proces koordinace. Ta se tyka
celkové obsahu, ktery se postupné tvofi. Je dllezité védét, jak se budou shromazdo-
vat jednotlivé ndpady a poznadmky k novym prispévkdm. Dalsi soucasti procesu koor-
dinace je organizace c¢innosti. Obsahovy marketing musi byt do detailu naplanovan a
to souvisi i s findInim deadlinem. Ten musi vyhovovat vsem ¢lendm tymu, ktefi se na
daném Ukolu podili. Soucasti tymu jsou i lidé ureni na korekturu nebo ¢lenové, ktefi
dany obsah propaguji, ti potom musi mit ¢as na opravu findlni verze. Pfedposlednim
procesem je proces propagovani. Ten souvisi s co nejvétsim poctem c¢tenard. Je di-
lezité svdj peclivé vymysleny obsah ,prodat”. Proto musi mit content vhodny a zaji-
mavy titulek i vystizny popisek. Autofi uvadéji v knize svou vlastni zkusenost a uva-
déji, ze pro jejich novy obsah vyuzivaji propagace na socidlnich sitich nebo u dllezi-
téjsich sdéleni aktivné vyuZivaji email nebo doporuceni z ostatnich strdnek. Posled-
nim procesem je proces méreni. Ten souvisi s celkovym zhodnocenim vysledk(.
Uspé&ch daného obsahu se dd méfit vice zplsoby, jednim z nich ale m@Ze byt napfi-
klad ohlas na socialnich sitich, zvySend navstévnost webovych stranek nebo pocet
sdileni. Proces méreni je v kazdé organizaci odlisny. Rozdily jsou v obdobi, po jakém
se méreni uskutedni nebo postup pri sbirdni vysledkd. Vhodné také je si stanovit, co
se bude dit, pokud organizace dosdhne stanovené hranice (Rezni¢ek, Prochazka,
2014).

3 KOMUNIKACNI MIX VE SPORTOVNIM
ODVETVI

Stejné jako je potfeba mit dobfe promysleny soubor marketingovych nastrojd u ko-
munikac¢niho mixu tomu nenf jinak. Komunika¢ni mix stejné jako ten marketingovy
obsahuje fadu pomocnych prvk(, které se mdze podnik rozhodnout vyuZzivat. Zahr-
novat mUzZe jakékoliv prostfedky, které navdZzou kontakt s potencionalnim ¢i stavaji-
cim zdkaznikem a zaujmou ho. (Kotikova, Zlamal 2006) Komunikacéni mix ve sportov-
nim odvétvi obsahuje stejné nastroje jako ten klasicky komunikacni mix pro firmy
v nesportovnim odvétvi.

Autofi se v nastrojich komunikac¢niho mixu mohou lisit, avsak nejcastéji pouzivanymi
nastroji podle Kotlera (2013) jsou reklama, public relations neboli PR, podpora prode-
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je a osobni prodej. Dale ktomu priddm online komunikaci, kterd je v dnesni dobé
nejpopularnéjsim prostfedkem a to i ve sportovnim odveétvi.

Komunikacni mix jako takovy ma za sebou uz vyznamny vyvoj. Nejvétsi rozdil pfisel
po rozvoji internetu. Pfed nim byl komunikacni mix roz¢lenén do nékolika skupin a
online marketing byl soucéasti jedné z nich. Jediny pojem online marketing byl za-
znamenan u direct marketingu a to v souvislosti pfimého osloveni zdkaznika pres e-
mail. V. dnesni dobé jiz mdzeme samotné nastroje mixu rozclenit na offline a online
(Eckhardtové, 2015). To zménilo i cely model, ktery fungoval na principu: odesilatel
posle sdéleni, které ma byt preddno a prijemce, kterému dané sdéleni je mifeno, toto
sdéleni pfijme. Vtomto modelu vSak chybéla zpétnd vazba, kterd odesilateli tedy
firmé neumoznovala zjistit, jak se pfijemce zpravy zachoval. Moderni komunikacni
model je pozménén pravé o jiz zminénou zpétnou vazbu. Zakaznik sdéleni pfijme a
dava odesilateli néjakou zpétnou vazbu. Ta mlzZe byt pozitivni nebo negativni a pod-
le ni se pak odesilatel musi zachovat a pfipadné se poucit pro pristi komunikaci. Ten-
to proces se pak stale opakuje (Neumeier, 2008).

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketing, ktery vyuzival telefon a internet byl soucasti tzv.
direct marketingu. Jednalo se o volani, sms a e-mail. V dnedni dobé jsou tyto plat-
formy zarazeny do samotného online marketingu, v kterém mdzZeme hledat i public
relations nebo reklamu. Podrobnéjsi prfehled je vyznacen v obrdzku 3.

Obrézek 3: Online a offline marketingova komunikace

Marketingova
komunikace

Online Offline
Public Direct Podpora Osobni
, Reklama : : .
relations marketing prodeje prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eckhardtovd, Jana, 2015.

3.1 Reklama ve sportovnim odvétvi

Reklamy néds obklopuji kazdym krokem. At uz jsme venku, doma, v cizing, vSude se
ndas snazi védomeé i nevédomeé ovliviiovat. MOzeme fici, Ze reklama je soucast ,kon-
zumniho teroru”, ktery je kolem nas, a ve kterém uz po desetileti Zijeme.

Tento nastroj komunika¢niho mixu by mél konzumenty presvédcovat o néjaké potre-
bé a nové touze, které pak vedou kjejimu nakupu, avsak by tyto &innosti mély byt

vovs

spise dlouhodobéjsiho charakteru, nez aby vedla jen k jednorazovému nakupu. Pfe-
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svédcovani je v tomto nastroji zakladnim prvkem, proto marketéri vymysli rizné zpd-
soby jak zaujmout. Mohou pouZzit nendsilnou cestu, pravdu, lez, humor, jednoduchost
nebo vybrat dalsi jakykoliv jiny zplsob, o kterém budou presvéddceni, ze je ten neju-
¢innéjsi. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Definic reklamy je cela fada, starsi definice podle Kobera z roku 1991 je reklama: ,Pla-
cend forma neosobni prezentace vyrobk(, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu
prostrednictvim komunika¢nich médii.” Dalsi definici mizeme cerpat ze zdkonu ¢.
40/199 o regulaci reklamy, ktera fika: ,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i
jind prezentace Sitené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnika-
telské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkd, podporu posky-
tovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak." Vymezeni
pojmu reklama se vénuje i Vysekalova (2012) a ta fika, Zze reklama je: ,Kazda placené
forma neosobni prezentace a nabidka ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim iden-
tifikovatelného sponzora.”

Funkci reklamy se vénuje Eva Céslavova (2009). Ta ji rozd&luje do &tyf podskupin.
Prvni z nich je reklama informativni. Ta ma za cil spotfebitele pouze informovat. Tyto
informace se mohou tykat zmeény cen, konkrétniho produktu a jeho zmén popfipadé i
otevfeni nové prodejny. DalsSim druhem reklamy je reklama presvédcovaci. Zde se
nejedna pouze o sdéleni néjakych novinek, ale hlavné o presvédceni k nakupu a pre-
ferencim znacky. MarketéFi tuto reklamu vyuzivaji i v pfipadé, pokud chtéji presvéddit
spotfebitele jinych znacek, aby si oblibili znacku jejich. Dalsim typem je reklama pfi-
pominkova ¢i upominaci. Ta ma za cil pouze udrzet své zakazniky pfi védomi, Ze je-
jich znacka stale funguje a vyrabi nové produkty. Poslednim druhem je reklama srov-
navaci. Ta musi svym spotrebiteldm sdélit, ze vyrobky dané firmy jsou mnohem lepsi
nez vyrobky firmy konkurencni.

Jak jsem jiz vySe zminovala, marketing a sport jsou v dnesni dobé& velmi Uzce spjaty.
Obchodni spolec¢nosti jsou ochotny zaplatit sportovnim klubdm ¢&i organizacim za
reklamu a jeji pozdéjsi umisténi, kterému se budu pozdé&ji vénovat. Reklama ve spor-
tu je specifickym typem komunikace, jelikoZ je osloven pouze jeden urcity segment
potencionalnich zdkazniky.

Reklama a sponzorovani jsou v dnesni dobé hlavnim pfijmem sportovnich organizaci
(Kunz, 2018).

Céaslavova ve své publikaci (2009) zmifiuje n&kolik druh{, kde se m{Ze tento komuni-
kacni nastroj objevit, nej¢astéjSim umisténim reklamy je napfiklad reklama na dresu,
sportovnim odévu, na mantinelech, na hraci plose nebo na sportovnim nacini. Cilem
je oslovit potenciondlniho zdkaznika a presvéddit ho o zkousce propagovaného pro-
duktu, sluzby ¢&i znacky samotné. Velky vliv na Uspésnost ma televizni vysilani, které
sportovni pfenos prendasi a propagované produkty a znacky se dostanou k dalsim
moznym potenciondlnim zakaznikdm.

Mimo vyse zminéné zplsoby existuje jesté jeden dalsi typ reklamy ve sportu, a tim je
virtudlni reklama. Jednd se o typ, o kterym vi pouze divaci u televiznich prenosd.
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Ucastnici utkdni nebo zavodd tuto reklamu nijak nezaznamenaji. Jedna se mista, kam
je tézké pripevnit klasickou pevnou reklamni plochu, mohou to byt hfisté pfi fotbalo-
vych utkdnich, na hokeji, pfi atletickych zdvodech. Virtudlni reklama se objevuje jen
na chvili a to tfeba pfi zahajovacim buly. (Euro, 2016)

Pojem, ktery je také dllezity vzpomenout je online reklama. Jak jiz byl v Gvodu této
kapitoly zminéno, skoro vsechny néstroje komunika¢niho mixu se daji pojmout jak
online tak offline. Vyse byly zminény hlavné offline nastroje reklamy. Online reklama
pojimé& vsechny formy prezentace, které se daji vidét na webovych strdnkdch nebo
internetu obecné. NejcastéjSim typem jsou webové stradnky samotné, bannerové re-
klamy nebo reklamy ve videu. Vyhodou online reklamy je hlavné jeji nizsi cena. Offli-
ne zpUsob tohoto druhu komunikaé¢niho mixu je drahy a trvd dlouho nez se zrealizu-
je. Online forma pfinasi rychlejsi vysledek. Cena online reklamy zahrnuje kromé trva-
lych plateb také platby za zobrazeni, prokliknuti, shlédnuti nebo za akci.

Platba za prokliknuti neboli pay per click je jeden z téchto modeld. Zndmy je hlavné
pod pojmem PPC. Tento pojem znamen3d, Ze inzerent je povinen zaplatit za pocet
proklikd na cilovou webovou stranku, jednoduseji feceno za pocet kliknuti na re-
klamni banner zobrazeny na internetu.

NejstarSim modelem je model PPV tedy tzv. platba za shlédnuti. V tomto pfipadé se
plati za shlédnuti reklamniho banneru na webové strdnce bez ohledu na to, zda za-
kaznik na danou reklamu klikl. Tento model zahrnuje dvé moznosti, jak bude reklama
ocenéna. Prvnim zplisobem je, Ze se plati za kazdého jednotlivého ¢lovéka, ktery mél
moznost banner shlédnout na webové strance, at uz mél zajem nebo nikoliv. Druhym
zplsobem je platba za kazdych tisic zobrazeni.

Podobnym typem je PPI, tedy tzv. pay per impression. Ten funguje na Uplné stejném
principu. Je tedy snazsi odhadnout, kolik pfiblizné lidi na stranku pfijde a reklamu
uvidi. Oba modely je mozné vidét v podobé grafickych banner(, interaktivnich nebo
video reklam.

V neposledni fadé se objevuje pojem PPA, tedy pay per action. Tento typ funguje na
zdkladé vyvolané akce (nejcastéji objednévka, registrace nového uzivatele, apod.).
Inzerent tedy plati az za findIni reakci na danou reklamu. (Management mania, 2016)

3.2 Public relations

Public relations, které Ize Cesky prelozit jako vztahy s vefejnosti, jsou systematickou
¢innosti, které maji vést k co nejlepsSimu obrazu organizace/podniku v olich vefej-
nosti. Vysledkem by mély byt dobré vztahy s klicovymi skupinami a ziskavani jejich
davéry. (Foret, 2011)

Klicovou skupinou podle publikace Marketingovd komunikace od Miroslava Foreta
(2011) se rozumi zaméstnanci dané organizace, jeji majitelé ¢ akcionafi, finan¢ni
skupiny, pfedevsim investofi, média a v neposledni fadé mistni obyvatelstvo &i Urady.
Definice PR podle Kotlera (2007) je: ,Budovani dobrych vztahd s rdznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni i
odvraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti.”
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Kotler ve své publikaci Moderni marketing z roku 2007 definoval jednotlivé Ukoly, kte-
ré by oddéleni public relations mélo vykonavat. Starat by se mélo o vztahy
s tiskem/tiskovou kanceldri, které by pak mély vytvaret zajimavé informace pro mé-
dia. Jinym zpUsobem mizZe byt také to, Ze organizace sama sdili informace médiim
za Ulelem zviditelnéni se. Dalsim Ukolem tohoto oddéleni je také publicita produktu,
verejné zalezZitosti, které se tykd udrzovani a budovani vztah{ na mistni, narodni nebo
mezindrodni Urovni. Mélo by se zabyvat i lobovanim, to znamena udrzovat si kontakt
se zakonodarci nebo pfimo statnimi Ufedniky. Dalsim zajmem PR oddéleni by mélo
byt udrzeni nebo ziskdni novych kontaktl od investord, tvoreni udalosti, tvoreni pod-
nikové identity, webovych strdnek, socidlnich siti nebo celkovy rozvoj.

PR ve sportu je ,Manazerskd komunikani funkce navrzend k identifikaci klicové ve-
fejnosti pro sportovni organizace, vyhodnoceni vztah( s touto verejnosti a péci o za-
douci vztahy sportovni organizace a touto verejnosti” — takto definuje sportovni PR
Stoldt, Dittmore a Branvold v publikaci Sport public relations. V poslednich letech se
vztahy s vefejnosti ve sportu velmi rozmohly. Sportovni kluby se predevsim zamé&ruji
na fanousky Ci divaky.

Public relations ve sportovnim odvétvi je identické jako to v nesportovnim odveétvi.
Oddéleni PR ve sportu se zabyva stejnymi ¢innostmi, jakymi jsou vztahy s investory,
fanousky a médii. Jedinym rozdilem mdZe byt ten fakt, Ze sportovni organizace a klu-
by se mohou vice zamérovat na svij vzhled a identitu nebo plsobeni klubu jako ta-
kového.

Tuto ¢innost definuje Voracek (2012) jako: ,Jednoznacnou identifikaci, jedine¢nost,
originalitu a specificnost organizace vychazejici z jeji vliastni filozofie, strategie, po-
pfipadé i historie, jeZ vyjadfuje jakd firma je Ci jaka by chtéla byt.”

Tato cinnost se nazyva jako corporate identity. Pojem oznacuje profil podniku,
v nasem pfipadé sportovniho klubu, a taktéz je ndstrojem pro komunikaci s verejnos-
ti (Matula, 2014). Jde o prvky firemniho nebo klubového designu, které jsou né¢im za-
jimavé a pfi dalsSim kontaktu se nam ihned vybavi konkrétni znacka, klub, podnik.
Nejucinnéjsi prvky corporate identity podle Vordc¢ka (2012) jsou nédzev sportovni or-
ganizace/tymu/klubu, logo jako identifika&ni znacka a nebo barvy tymu/klubu. Dal-
$imi prvky jsou tiskoviny — sem spadaji veskeré tiskoviny vydané danym klubem (vy-
ro¢ni zpravy, ¢asopisy, vizitky), produkt merchandisingu, interiér a oznaceni budov,
stadion(, arén, fanshopl a dalsich sportovnich zafizeni. Zmifiuje se také o sportovnim
vybaveni, obleceni ¢lenl organizace, dopravnich prostfedcich nebo webovych stran-
kach klubu.

Online forma PR je také velmi vyznamnym pojmem v posledni letech. Kdokoliv si
chce zjistit néjaké informace, okamzité se obraci na internet. Proto je dllezité hlidat
si své jméno a nejlépe své reference na mistech, kde mohou byt dlouhodobé viditel-
né. Negativni stranka referenci je ovsem hlavné ta, Ze spiSe nez dobrou zkuSenost
zdkaznici ozndmi tu Spatnou. To ma pak velky vliv na potencionalni zakazniky. Jednim
z nastrojd online vztah( s verejnosti je monitoring online médii a sociadlnich siti. Dal-
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sim néstrojem jsou blogy, diskuze nebo vytvoreni marketingové strategie pro online
komunikaci. Just communication, 2014)

Event marketing fadi Prikrylovd s Jahodovou do PR, jelikoz se jednd o urlitou formu
interni a externi komunikace s prostfedim. Jednim z typ0 takové akce midze byt vi-
kendovd konference pro obchodni partnery nebo predstaveni nového produktu
s ndsledujicim programem tykajici se dané firmy.

Slovo event je prekldadano jako zazitek nebo udalost. Event marketing je tedy druh
marketingové komunikace, kterd vyvola v lidech, zajimajicich se o danou znacku, né-
jaky emociondlni prozitek. Je potvrzené, ze Uspésnost firmy nebo produktu je pfimo
Umérna tomu, jak moc se zdkaznik mél Sanci zapojit v dané udalosti tvofené tou kon-
krétni firmou. Tento néastroj pak zlepsi image firmy a v zékaznicich vyvold dvéru.
Spotfebitelé nasledné nemaji dlvod prechazet k jiné znacce a vytvoli se tak dlouho-
doby vztah mezi danou organizaci a zdkaznikem.

Protoze je svét presycen reklamnimi sdélenimi, které podvédomeé vytésnuje, je forma
event marketingu velmi Gcinnym zpdsobem, jak zaujmout svou cilovou skupinu. Nej-
zdkaznik( velmi dobre znat a védét, co olekdavaji nebo co vyzaduji. To pak pomaha
pfi vymysleni celé akce a prizplsobi se tak program a obsah celého eventu konkrétni
skupiné lidi. Jedna-li se o znacku, ktera figuruje ve sportovnim odvétvi, pak bude nej-
vhodnéjsi vymyslet takovou udalost, do které se budou moci zapojit lidé, co preferuji
zdravy zivotni styl a maji radi pohyb. Pokud se jedna o firmu, ktera obchoduje s auty,
pak bude nejlepsi udélat takovou akci, kterd jim umoZni si napfiklad néjaké auto vy-
zkouset (Prikrylové, Jahodové, 2010).

3.3 Podpora prodeje

DalSim nastrojem komunikacni mixu je podpora prodeje. VySe zminéné nastroje maji

dlouhodobéjsi charakter, podnik se snazi si vytvorit image a utkvét zdkaznik@m

v paméti, opakem tomu je podpora prodeje. Jedna se o nastroj, ktery je vyuzit jedno-

rézové a spise s kratkodobéjsim charakterem.

Tento ndastroj miZeme sledovat napfiklad v obchodech, kde potkdvdme stanky jed-

notlivych znacek s ochutnavkami zdarma, s volné vystavenymi vzorky nebo pfi ziska-

ni kuponu po nakupu, ktery ndm poskytuje slevu na dalsi ndkup &i konkrétni zboZzi.

Cilem je presvédcit zakaznika k okamzitému nékupu. (Pfikrylova, Jahodové, 2010)

Podle Karli¢cka a spol. je podpora prodeje definovana jako: ,Soubor pobidek, které

stimuluji okamZzity nakup.”

Nastroje, které vyuzivaji podniky a organizace k podpore prodeje se mohou v rliznych

odvétvich lisit. Zalezi na cili, ktery si organizace stanovi, na typu trhu nebo na konku-

renci vdaném odvétvi. Podle knihy od Philipa Kotlera a Kevina Kellera Marketing ma-

nagment jsou hlavnimi prvky tohoto komunikacniho nastroje tyto prvky:

e Vzorky — nabidky urditého mnozstvi produktl spotrebiteldm na vyzkousenf

e Kupony — certifikaty, které spotrebitellim zajisti slevu pfi ndkupu urcitych produk-
td
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e Vracenipenéz — vraceni ¢asti zaplacené ceny zpét

e Bonusy — zboZi nabizené bezplatné nebo za niZsi cenu

e Reklamni pfredméty — pfedméty potisténé nazvem inzerenta

e Vérnostni odmény — vyrobkové i penézni odmény za vérnost

e Akce v prodejnach — expozice a ochutnavky konajici se pfimo v prodejnach

e SoutéZe, slosovani a hry — komunikacni akce, které umoznuji vyhrat spotrebite-
IGm urcité ceny

e KFizova propagace — vyuziti jedné znacky k reklamé jiné, nekonkurujici znacky

e Bezplatné vyzkouSeni — vyzvani pfipadného kupujicino k bezplatnému vyzkousSe-
ni za GUcelem ziskat ho ke koupi

Podpora prodeje ve sportu je velmi ¢astym jevem. Prikladem mUzZe byt fotbalové
prostfedi, které je vsem velmi znamé. Zde je podpora prodeje pfedevsim zameéfend
na fanousky.

Pokud chce klub pfilakat nové lidi, zvefejni akci, ktera se bude tykat napfriklad zlevné-
ni vstupenek pro urcitou vékovou skupinu nebo pfi ndkupu vstupenky na fotbalové
utkani ziskd odménou néjaky tymovy suvenyr.

Pro stalé fanousky jsou vyhody hlavné znatelné napfiklad u nakupu vstupenek, kdy
muUzeme zaznamenat akci, kdy pfi ndkupu jedné vstupenky bude druhd vstupenka
zdarma.

Podpora prodej mlze byt velkou vyhodou kazdého sportovniho klubu. Existuje fada
nabidek, které mdze klub vyuzivat. Tyto nabidky seradil v publikaci Fotbal: ritudini hra
moderni doby Ladislav Bedfich. Prikladem je vypsani ceny orientované na spotfebite-
le pod zastitou podporovaného sportovce nebo soutéze pro spotrebitele s pozvanim
na sponzorovanou sportovni akci pro vitéze. Soutézit se mize také o spolecdny tré-
nink ¢i jinou aktivitu se svym oblibenym tymem ¢i sportovcem nebo o VIP vstupenky
na sponzorovanou sportovni akci, kterd m0ze obsahovat i prohlidku zdzemi a jako
posledni mlZe nabizet autogramiadu prednich sportovcd v misté prodeje.
Kombinace rliznych nastrojd podpory prodeje mdize velmi zvednout nadkup vstupe-
nek nebo suvenyrl. Zalezi jen na klubu, jak bude své fanousky odménovat a jak bude
tyto nastroje vyuzivat, vychazet by ale mél z jiz vyzkousenych variant, které se osvéd-
Cily. (Bedfich, 2006)

Online podpora prodeje také zahrnuje své vlastni nastroje. Jsou jimi affiliate marke-
ting, advergaming a soutéze, vérnostni programy, apod. Vé&novat se budu hlavné ad-
vergamingu a affiliate marketingu, jelikoZ tyto pojmy nejsou dost dobfe znamé.
Affiliate marketing znamenad, Zze se dany web propaguje prostfednictvim affiliate
partner(, ktefi jsou odmeénéni provizi z realizovanych prodejd. Vyhodou této spolu-
prace je hlavné to, Zze partnefi zvefejiiuji propagované odkazy Ci inzeraty na tématic-
ky podobnych webech, takze zdkaznik ma pak v této propagaci vétsi dlvéru. Dalsi
vyhodou je cena. Jelikoz inzerent plati pouze za uzivatele, ktery provede nakup na
strance affiliate partnera. Tento princip pak vyuZzivad vétsiho dosahu, vétsiho vlivu a
dbvéryhodnosti affiliate vydavateld (Sova net, 2011).
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Advergaming znamen3, Ze je vytvorena hra, ve které je néjak ndpadité umistén pro-
dukt tak, aby zaujmul a uzZivatel si ho pamatoval. Tento pojem byl uveden do podvé-
domi uz v roce 2000. V podpofe prodeje je zahrnut také proto, Ze miZe byt uveden
v podobé soutéze, kde se d& propagovany produkt vyhrat. Hra nemusi byt zamérena
pouze na produkt, advergaming se vyuzivd také kvQli pozitivnimu vniméani dané
znacky. Tento nastroj je idedlnim pro vytvoreni pozitivniho vztahu mezi znackou a
zdkaznikem. Dalsi vyhodou mUze byt také fakt, ze si uzivatelé o hre feknou mezi se-
bou, vyuzije se tedy princip WOM, ktery pomCzZe dostat do podvédomi danou znacku
Sirsi verejnosti (Triad blog, 2012).

3.4 Osobni prodej

Nastrojem komunikacniho mixu je také osobni prodej. Patfi mezi nejstarsi nastroje
tohoto mixu. Jedna se o pfimy kontakt mezi zakaznikem a prodejcem, a je proto vel-
mi ddlezité, aby prodejce svij vyrobek dobfe znal. Osobni prodej spociva
v prezentaci daného vyrobku a tento proces by mél vést k presvédcéeni k nakupu.
Kotikova a Zldmal uvadi, Ze osobni prodej se nejcastéji vyuziva u komplikovaného
produktu, u kterého je prezentace nutnd nebo u produktu, ktery je zpracovdn na za-
kazku. Dalsi vyuZiti osobniho prodeje se mUze vyskytnout v situaci, kdy zédkaznikem je
celd firma a nikoliv jednotlivec nebo u malych skupin, které jsou potencionalnimi za-
kazniky. Tento nastroj je vyuzit nejcastéji v prodejnich mistech nebo u konkrétniho
zakaznika.

Prvni krok zacind vybérem potenciondinino zakaznika, po té je dllezitym prvkem
jiz bylo zminéno vyse, cely tento proces by mél vést k uzavieni obchodu. Poslednim
krokem je tzv. poprodejni kontakt neboli follow up, ktery méa za Ukol udrZzovat staly
kontakt se zdkaznikem, napf. zasilani novych nabidek, dotazovani na spokojenost pfi
nakupu, pfani k narozenindm apod. (Kotikova, ZIdmal, 2006) Podle Pfikrylové a Jaho-
dové (2010) mizeme osobni prodej definovat jako predstaveni produktu nebo sluzby
pfi osobni komunikaci mezi zminénym zdakaznikem a prodejcem. Vyhodou osobni
komunikace v tomto ndstroji je hlavné fakt, ze zdkaznik se mizZeme okamzité zeptat
na doplnujici informace a nebo podat zpétnou vazbu k danému vyrobku. Dalsi vyho-
dou je také to, ze mohou vytvofit dlouhodobé vztahy pro dalsi ndkupy. Zalezi tedy
hlavné na prodejci, jak na zédkaznika u dané prezentace zap(sobi.

Osobni prodej ve sportu je téZko proveditelny a neni tolik populdrni. Nastroj bude
vyuzit v pfipadé, kdy bude klub vyjedndvat se svymi potenciondlnimi sponzory.
Sponzofi chtéji byt vidét, a proto spolupraci navazuji nejéastéji s tymy a kluby, které
jsou Uspésné a maji silnou fanouskovskou zdkladnu.

Z této spoluprdce chté&ji vytézit podle Evy Caslavové hlavné& zvyseni zndmosti fir-
my/znacky, zvyseni stupné zndmosti jako partnera urcitého sportu nebo kvili zvysenf
sympatii ke znacce. Dalsi vyhodou mUzZe byt aktualizace image znacky, posileni ob-
chodnich kontaktd mezi firmami prostrednictvim hospitality nebo posileni jednotli-
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vych komponent image urcitého sportu véeobecné a specidlné ve spojeni s urditym
sportovnim klubem.

Klicovym prvkem v rozhodovani sponzor( je hlavné to, jak se cely klub prezentuje.
Jak jiz bylo zminéno, ¢im oblibenéjsi, zndmeéjsi a lepsi klub je, tim vice sponzorl méa o
takovy klub zdjem.

Dalsim rozhodovacim prvkem je také fakt, jak klub vypada navenek, proto je dllezité
také chovani jednotlivcl v tymu/klubu. (Caslavova, 2009)

3.5 Online komunikace na socialnich sitich

Online komunikace zaznamenava v poslednich letech velky zadjem v8ech organizaci i
samotnych uzivateld. Zdkaznikdm se tak prendsi jejich nabidka a sluzby v kratkych,
srozumitelnych zpravach, které spotfebitele jednoduSe zasdhnou. Internet ma
v dnesni dobé velkd Cast populace, proto je velmi ddlezité se online komunikaci
v rdmci organizace dostatecné vénovat. Tento nastroj komunikaéniho mixu moze
spadat mezi financ¢né narocnéjsi ¢innosti. Ze statistik z roku 2015 miZeme zjistit, Zze
prostfedky, které podniky viozZily do digitdlniho marketingu se v celosvétové sfére
pohybuji v miliarddch americkych dolarl. Konkrétné se do marketingu dostalo 161
miliard. Tato ¢astka se ale jisté nezastavi a bude déle rlst, jelikoZ popularita digitalnf
marketingu je na ohromném vzrstu. Do roku 2020 se olekdva, Zze hodnota 161 mili-
ard se miniméalné zdvojnasobi. Podle Statista (2017) se tato ¢astka bude nejspise po-
hybovat kolem 335,5 americkych dolarG (Statista, 2017).

Podle Gemius, 2017 je podstatné, aby organizace svou komunikaci prizpUsobila lidem
ve véku od 18 do 69 let. V roce 2017 totiZ tato vékova hranice nejcastéji navstévovala
internet a CR se tak diky tomu dostala na prednf pii¢ky stfedni a vychodni Evropy. CR
tak velmi vyrazné prekracuje primeérné hodnoty, které ve stfedni a vychodni Evropé
&ini 67% (Gemius, 2017).

Podle nejnovéjsich statistik z roku 2018 se zjistilo, Ze rok 2018 byl ve znameni mobil-
nich telefon(. Statistiky vychazi z priibéhu celého roku. Za toto uplynulé obdobf se
zvysila navstévnost webovych stranek pomoci mobilnich telefon o vice nez pdl mi-
lionu. Naopak u tabletl je zaznamendn pokles o 20 000 redlnych uzivatell (Gemius,
2019).

Internet je fenoménem nynéjsi dobé. Jeho vlastnosti jsou charakterizovany v publi-
kaci od Prikrylové, Jahodové (2010). Internet nabizi skoro neomezenou $ifi obsahu a
moznost rychlé aktualizaci. Da se tedy na jednotlivé problémy nebo aktuality rychle
zareagovat. Dalsi vlastnosti je, Ze je internet je nepretrzZity. | kdyZ je uzivatel pfipojen
nebo ne, internet je neustdle aktivni, pofad se na ném néco déje. Je multimedialni,
umoznuje dokonalé zacileni na spotfebitele a nabizet jim tak nejvhodnéjsi reklamni
sdéleni, které je v okruhu zdjmu daného potencionalniho zdkaznika. Je levnéjsi nez
reklama, takZe i subjekty, které nemaji dostatek financi na drahé reklamy, mohou byt
vidét.

V této praci se budu vénovat hlavné socidlnim sitim, jelikoZ je to ve sportu asi nejd-
¢innéjsi médium.
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V tabulkdch niZze jsou vycisleny procentudlni hodnoty ve dvou letech zobrazujici zna-
lost a uZivani vybranych socialnich siti v Ceské republice.

Tabulka 1: Znalost vybranych socidlnich siti v CR v %

Znalost (%) 2017 2018
Facebook 97 99
Youtube 98 98
Instagram 81 92
Instastories 43 55

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jilkova, pfredndska Online marketing, 2019

Tabulka 2: Uzivan{ vybranych socidlnich siti v CR v %

UZivani (%) 2017 2018
Facebook 90 96
Youtube 93 94
Instagram 40 46
Instastories 20 23

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jilkova, pfredndska Online marketing, 2019

Marketing na socialnich siti je definovan jako: ,Marketing na socidlnich médiich je
zplsob, jakym lze ovlivnit nebo presvédcit urditou skupinu lidi, aby akceptovala,
zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo pfistupy prostfednic-
tvim téchto médii” fikd Janouch (2010). Janouch dopliuje, ze zplsob, jakym jsou in-
formace sdéleny na socidlnich sitich se nerfadi do pfimého zpdsobu ovliviiovani lidi.
Socialni sité jsou totiZ pouze pro vytvofeni povédomi, Ze znacka ¢&i produkt, sluzba
existuje. Nasledné toto povédomi pak vyvola nakup tohoto daného zbozi ¢i preferen-
ci znacky. Socialni siti je napfiklad Facebook, Instagram nebo Youtube, kterym se nize
budu vice vénovat.

Socialni médium je mistem pro ,setkavani” lidi. Lidé zde spolu komunikuji, sleduji se
a jsou soucasti néjaké komunity. Pfipojeni uzivatelé pak sdili své prispévky ¢i poznat-
ky a tim se obsah dané socidlni sité vytvofi. V souvislosti s tématem jsem si zvolila
konkrétné socidlni sit Facebook, Instagram a Youtube. Facebook a Youtube patfi me-
zi nejzndméjsi sité ceského internetu. Vychazime z AMI Digital (2018), ktery tvrdi, Ze
tyto dvé domény zna 98% uZivatell v Ceské republice. Instagram zné o 6% lidi méné,
ale i tak patfi mezi nejoblibenéjsi sité.

Influencer marketing je jednim z nejnovéjsich druhl komunikace za posledni roky.
Objevuje se zde influencer, coZ je osoba, ktera se objevuje na internetu a tam vytvafi
néjaky obsah. Dfive to byl nékdo, kdo tvofil blog a nebo mél svij kanal na Youtube.
Dnes se influencer objevuje také na Facebooku nebo Instagramu. Tento Clovék vétsi-
nou zacina od nuly a svoji fanouskovskou zakladnu si tvofi pomoci originalniho obsa-
hu. Influencer je pak v podstaté néco jako celebrita a jeho fanousci chtéji véci, které
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doporudi ¢i na né vytvori néjakou recenzi. Influence znamend ovlivnit a influencer
tento preklad do syta splfiuje, protoze pdsobi na své fanousky. Takovy Clovék pak
spliuje vse, co splnuji celebrity, které hraji v reklamach a doporucuji néjaky produkt.
Influencer je ale mnohem levnéjsi a dostupnéjsi.

Influencer marketing spociva v konkrétni spolupraci. Znacka propdjci svQj produkt
vybranému influencerovi, a ten pak vyrobek propaguje ve svych pfispévcich. Znacky
mohou témto lidem také poskytnout financéni odménu. Ovliviuji pak hlavné tim, ze o
firmé& mluvi, sdéluji své zkusenosti a vSe je podano velmi pratelsky bez zbytecného
nuceni ke koupi. Spoluprace mize byt uzavieno smluvnii Ustni dohodou a rozdilna je
i doba, na kterou je smlouva uzavrena. Jak jiz bylo zminéno, influencer mQze propa-
govat pouze jeden konkrétni vyrobek a nebo celou znacku. Nejucinnéjsim zplsobem
je propojeni influencer marketingu s néjakym jinym nastrojem komunikacniho mixu
(Webovy servis, 2017).

Facebook je v marketingu velmi vyuzivanym ndastrojem. Data ziskand v roce 2018
oznamuji, Ze kazdy mésic sleduje Facebook vice nez 5,2 milion& Cech@. 77% z t&chto
5,2 milionU se pak na tuto socidlni sit pfihlasuje kazdy den. (HuSkovda, 2018) Tato sta-
tistika utvrzuje v tom, Ze Facebook je pro online marketing velmi ddlezitym aspek-
tem. Lidé si na této socidlni siti tvofi osobni profily a pridavaji své koni¢ky a zajmy, to
je pak pro firmy klicovym faktem k dspéchu na trhu. Pfizpdsobuji obsah stranky svym
stavajicim ale i potencionalnim fanouskim a zdkaznikim. Spolecnosti pak sdileji na
svych strankach pfispévky tykajici se novych produkt(, sluzeb nebo tvofli soutéze,
kterych se mQze zUcastnit kdokoliv, kdo ma zdjem a vyhrat tak néjaké ceny, které
s firmou souvisi.

Konkrétnim tipGm, jak psat prispévky, které zaujmou, se vénuje News Feed (2018). 5
tipQ, jak délat Facebook prispévky zajimavé je: strucny a vystizny text, dodrzeni poctu
znakd, text psat v jazyce cilové skupiny, fict lidem presné to, co maji délat a jako po-
sledni doporuceni je dodrZzeni jednotného komunikac¢niho stylu.

Psat strucny a vystizny text je dllezitym tipem. UZivatelé Facebooku prohliZzeji tzv.
feed rychle, nechtéji ¢ist rozsahlé prispévky. Vhodné je psat kratké véty, které obsah-
nou klicové sdéleni. DdleZité je mit pred ocima cil, ktery ma prispévek sdélit.
Dodrzeni poctu znakl je dalsim ddlezitym aspektem. Pfi nedodrzeni tohoto poza-
davku mUzZe byt text useknut a reklamni sdéleni pak nebude dévat smysl. Potencio-
nalni zdkaznici pak budou zmateni a o stranku se mzou prestat zajimat. Text psany
v jazyce cilové skupiny je podstatnym faktem pfispévku na Facebooku. Je dilezité,
aby fanousci a nasi zédkaznici nasemu feedu rozuméli a védéli, co jim chceme jako
firma sdélit. To souvisi i se samotnym cilenim reklamy. Podstatné je si uvédomit, jaka
je nase cilova skupina a co se od nas ocekava. Dalsim tipem je fict lidem, co maji dé-
lat, tedy tzv. jasné call to action., které fekne zakaznikiim, co maji po precteni reklam-
nich sdéleni dale délat. Pomoci mohou tladitka, kterd k pfispévku mUzete pfidat a za-
kaznik hned vi, co ma délat — napfiklad ziskat cenovou nabidku, dalsi informace, zob-
razit menu, pfihlasit odbér nebo stahnout.
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Poslednim tipem je dodrzovani jednotného komunikacniho stylu. Na zac¢atku je tedy
dobré si stanovit, zda budeme k zdkaznikim promlouvat formalné & neformaing,
jestli jim budeme tykat nebo vykat a nebo jak budeme nase fanousky oslovovat. Fir-
ma si také mdze zvolit, zda se v prispévcich budou pouZivat emotikony nebo ne. Pak
je dllezité tuto komunikaci dodrzovat, je spojena s celkovou identitou znacky. Firmy
si nasledné mohou vytvofit svlj komunika¢ni manudl, ve kterém budou vSechny tyto
body sepsdny a nebude tedy problém svérit své facebookové stranky jiné osobé.
(News Feed, 2018)

Instagram patii mezi nejrychleji se rozsitujici socidlni sit. Tuto aplikaci mUze mit kaz-
dy, protoZe je zcela zdarma k dispozici ke staZzeni. Jedna se o mobilni aplikaci, kterou
sice mUZeme oteviit i na pocitaci, ale neni k tomu urcend. Instagram je velmi oblibe-
ny hlavné mezi mladymi lidmi ve véku od 13 do 25 let, protoze tvofi vice nez polovinu
vSech uzivateld v Americe. Tato statistika také zjisitila, ze do roku 2020 presdhnou ak-
tivni uzivatelé Instagramu hranici 120 miliond. Dalsi zjisténf je, Ze 55% uzivatell se na
Instagram podiva nékolikrat denné. (99firms.com, 2018) Instagram spadéa do platfor-
my Facebooku. Koupen jim byl v roce 2012 (Newsroom, 2012).

Uzivatelé mohou pomoci aplikace pofizovat fotky, upravovat je a nasledné je pfida-
vat online na sv{j profil. Soucasti fotografii nebo videii jsou popisky, které mohou ob-
sahovat tzv. hashtagy. Jsou to klicova slova, kterd pomoci znaku #, pomohou ostat-
nim uzivateldm najit konkrétni fotografie v dané tématice nebo ty, které je zajimaji a
to souvisi s naslednym poctem ,likes". Likes jsou srdicka, kterymi uzivatelé davaji na-
jevo, Ze se jim dana fotografie libi. UZivatelé této sité mohou ostatnim fotografie Ci
videa komentovat nebo posilat soukromé zpravy (Jensen, 2014).

Socialni sit YouTube pat¥ mezi jednu z nejzndmé&jsich socidlnich siti. Ceska televize
provedla statistiku, kterd potvrdila, Ze v roce 2015 kazdou minutu nahravali uZivatelé
300 hodin novych videi. Dalsim zjisténim byl fakt, Ze na tento web se pfihlasi dvé mi-
liardy uZivateld denné. Jednd se tedy o druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbu
svéta hned po Googlu (CT24, 2015).

Vyhodou tohoto serveru spociva ve vyhledavani, nahravani a sdileni videi. Lidé mo-
hou YouTube vyuzit také jako klasickou socidlni sit, kde mohou hodnotit a komento-
vat nebo sdilend videa primo odebirat. Uzivatelé si mohou mezi sebou posilat i sou-
kromé zpravy. YouTube se da povazovat za jistou formu archivu videi (Gauntlett,
2011).

Dalsi nezbytnou soucasti komunikacnich nastroji v rdmci online komunikace jsou
webové stranky. Karli¢ek, Kral (2011) zminiuji ve své publikaci, Ze webové strdnky mo-
hou byt soucasti také public relations nebo direct marketingu. V rdmci direct marke-
tingu totiz predstavuji nastroj, ktery umoznuje primy prodej a prizplsobuje obsah i
formu kazdému uzivateli zvlast. Do direct marketingu spadaji také proto, protoze se
da snadno zjistit jejich efektivita. V PR pak predstavuji nastroj, ktery umozni snazsi
komunikaci s klicovou skupinou, kterou mohou byt zakaznici, novinafi ¢i budouci ob-
chodni partnefi. Webové stranky slouzi také jako image dané znacky. Na web je od-
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kazovéno ze viech zdroju fungujicich v online prostfedi. Karli¢ek, Kral (2011) také vy-
svétluji, co je dllezité pro jejich efektivni fungovani. Prvnim kritériem je fakt, Ze we-
bové strdnky musi byt atraktivni a jejich obsah musi byt presvéddivy. Dalsim kritériem
je snadnd vyhledatelnost, jednoduché pouziti a odpovidajici design.

3.6 Navrh komunikacni kampané

V souvislosti s vyse zminénymi nastroji je povinnosti firmy, aby si sestavila svidj plan
komunikacni kampané nebo vyuZila jiz existujici modely. Pouzit k tomu mdzZe kombi-
naci napfiklad modeld 5M, SOSTAC, AIDA nebo STDC model. Jak uvadi Karlicek, Kral
(2011) sestaveni komunika¢nino planu silné zavisi na sestaveném marketingovém
planu. Obrdzek 4 uvadi zdkladni faze marketingového pladnovani a obrdzek 5 pak
uvadi zakladni faze komunika¢niho pldnovani. V praktické ¢asti bude vénovana po-
zornost pravé témto prvkdm komunikaéniho planovani. Marketéfi se ovSem mohou
rozhodnout mezi vyse zminénymi modely, které budou v této kapitole podrobné
popsany.

Obrézek 4: Zakladni faze marketingového planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, Kral (2011)

Obrazek 5: Zakladni faze komunikacniho planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, Kral (2011)

Do Modelu 5M spadaji polozky mission (mise/poslani), money (penize), message
(sdélenf), media (média) a measurment (méfitko). Mise je vnimaéana jako urceni cilQ,
penize jako stanoveni rozpoctu, sdéleni jako obsah predavaného sdéleni, média jako
vybér vhodného média a méfitko jako vyhodnoceni probéhlé kampané. Prvky na se-
be navzajem plsobi, avsak jak uvaddi Zamazalova (2010) i pres pfehlednost a jedno-
duchost modelu neni vhodny pro vytvoreni komunika¢niho mixu. DOvodem je chybé-
jici analyza prostfedi nebo zaméreni na cilové skupiny. To m(Ze byt v budoucnu ne-
bezpecnym faktorem, jelikoz je pak velkd pravdépodobnost, Ze kampan bude chybna

nebo nelspé&sna. (Karlicek, Kral, 2011).

Model Sostac slouZi k zjednoduSeni marketingového planovani. Do modelu patfi 6
etap, které definuji konkrétni otdzky a nize budou uvedeny. Zkratka SOSTAC vychéazi
z polatelnich pismen anglickych ndzvl jednotlivych fazi — situation analysis (situaéni
analyza), objectives (cile), strategy (strategie), tactics (taktika), action (implementa-
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ce/akce), control (kontrola). Model je jednoduchy a pfehledny a v poslednich letech
velmi rozsiteny. (Kmosek, 2018)

S - Situadni analyza - Kde jsme ted? Kde se nachdzime?

O - Cil = Kam se chceme a potfebujeme dostat?

S - Strategie — Jak se tam dostaneme?

T - Taktika — Co pfesné musime udélat, abychom se tam dostali?

A - Akce — Kdo co dél4, kdy a jak konkrétné?

C - Kontrola — Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Model AIDA vychazi z anglickych slov Attention (vyvoldni pozornosti), interest (zdjem),
desire (pfani) a action (akce). Zminéné pojmy jsou jednotlivymi kroky, které vyuziva
marketér pokud si tento model zvoli. Vyvolani pozornosti je pak faze, pro kterou je
charakteristické, kdyz potencionalni zakaznik z ur¢itého segmentu je ovlivnén rekla-
mou ¢i obalem vybraného produktu. Po tomto kroku nasleduje zdjem. Ten je pak de-
finovadn zvy$enym z&jmem o dany produktu & sluzbu ¢i jejich blizsi zkoumanf. Ctvrty
krok tohoto modelu — prani — je krok, ktery rozhodne, zda je potencionalni zakaznik
koupéschopny. Akce je Ctvrtou fazi modelu AIDA. Zde pak marketéfi déli ndkup na
standardni nebo impulzivni a to v zavislosti na délce predeslych krokd. Do modelu je
pak ¢asto pfidavano jesté S, které uvadi pojem satisfaction neboli uspokojeni z naku-
pu (Marketing Mind, 2017).

STDC model je zkratkou slov see, think, do, care. Tento model se pak vyuziva hlavné
v online prostfedi a to v souvislosti s procesem nakupniho rozhodovani zakaznika.
Model byl uveden roku 2013 a pomaha vytvofit komplexnéjsi marketingovou strate-
gii. Jednotlivé polozky tohoto modelu znamenaji:

See — zahrnuje vSechny moZné budouci zdkazniky, Ukolem v této fazi je tedy zauj-
mout neboli ,zachytit” jeho pohled.

Think — v této fazi se budouci zdkaznik rozhoduje o nakupu néceho, co potfebuje.
vybrana spolecnost je pro jeho potfebuje nejlepsi. Velkou roli zde hraji reference, re-
cenze nebo porovnavani produktd.

Do — V kroce ,do" uz je zdkaznik presvédcen, ze dany produkt potfebuje a chce pro-
vést nakup. DlleZitym prvkem je ndkup takovému zdkaznikovi co nejvice usnadnit.
Prikladem miZe jednoduchy ndkup pres e-shop.

Care — Tato faze je dllezitd pro udrzeni kontaktu se zdkaznikem, ktery ve vybrané
spole¢nosti nakoupil. PeCovat o zdkaznika je mozné napfiklad r@iznymi bonusy, vér-
nostnimi programy nebo jinymi vyhodami. Spole&nosti v této fazi jde hlavné o to, aby
se na ni v pfistich ndkupech znovu obracel. (BlueGhost, 2017)
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4 Flobo Praha

Sport je pro déti ddlezitym prvkem v jejich rozvoji. Poznaji své télo a naudi se zdravé
pohybovat. Nejen fyzickym faktorem je i ten psychicky. Flobo se vénuje détem od 6
let. Pro déti je tento vék zlomovym okamzikem, jelikoZ nastupuji do Skoly a ziskavaji
nové kamarady a uci se jak fungovat sami bez dozoru rodi¢d. Florbal détem umoznu-
je poznavat nové kamarady prostrednictvim sportovnich aktivit. Mimo jiné jsou hraci
soucasti komunity, kterd nosi stejné jméno, a podporuji se navzajem.

V této ¢asti praci bude organizace blize pfedstavena. Pfedstavena bude soucasna
komunikacni strategie. Po té bude proveden vyzkum, ktery pomUze poznat bliZe ro-
di¢e a hrad¢e daného tymu a jako posledni ¢ast bude vytvoren ndvrh na novou komu-
nikacni strategii, kterd by mohla pomoci rozsifeni poctu fanouskl a hracd vybrané
organizace.

4.1 Predstaveni organizace

Flobo, z.s. je maly klub fungujici v Praze od rou 2009. Fungovat zacal na zdkladé nabi-
zenych kouzk(, které poskytoval na par zadkladnich &koldch. Zakladatelem je Simon
JirdCek, ktery do ted funguje jako predseda tohoto zapsaného spolku. Vsezdéné
2017/2018 ¢&ital klub pres 200 ¢lend ve véku 6-15 let. Své sluzby poskytuje na 7 Sko-
lach v Praze. Ty pak spojuje projekt Flobo Academy, kterym je turnaj uskutecnujici se
4x v pribéhu skolniho roku. Tento projekt pomaha nejmensim k sezndmeni se s flor-
balem jak po herni, tak po znalostni strance. Hraci se naudi fungovat v tymu a zahraji
si prvni zapasy ve svém florbalovém Zivoté. Flobo Praha ma i dvé zavodni kategorie,
kterymi jsou elévové a mladsi Zaci. Ti pak maji moznost hrat ligova utkani pod zasti-
tou Ceského florbalu. O tréninky se stard 11 trenérd, kteff se snaZf o kvalitnf a zdbavné
tréninky sestavené prfesné pro danou kategorii déti. Zdkladni znalost, se kterou se dé-
ti setkaji hned na prvnim tréninku je takova, aby mély radost z celého pribéhu hry a
nejen z jeho konecného vysledku. Na to navazuje eticky kodex, ktery Flobo zastava u
hracd, trenérl i rodicl. Klub se snazi u déti vybudovat pozitivni vztah k pohybu a ak-
tivnimu zivotnimu stylu. Ovsem kodex, ktery méa Flobo nastaven by mél fungovat jak
v ramci florbalu, tak i v jiném sportu nebo i v normalni nesportovnim Zivoté.

Zakladni pravidlo, které funguje u sestavovani tréninkového planu je takové, aby déti
odchéazely spokojené a vysportované. Florbal musi byt zdbava, cilem neni, aby déti
odchdzely nastvané z prohry a neuvédomélé o fair play hte.

Klub mimo jiné porada také letni kempy, kterych se mohou Ucastnit jak velké tak i
malé déti. Kemp je spojen pro zavodni i nezavodni kategorie, takze déti travi ¢as spo-
lecné a uci se od trenérl i od ostatnich spoluhracd. Kazdy kemp je tematicky zamé-
fen a mimo florbal se na kempu odehrava i néjaky pfib&h souvisejici s danou témati-
kou.
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Situac¢ni analyza klubu je zachycena v rdmci organizaci, které nabizeji stejné sluzby.
Flobo je klub, ktery poskytuje hlavné krouzky na zdkladnich Skolach. Pouze dvé kate-
gorie jsou zavodni. Nyni klub nevyuziva pIné vSechny komunikacni nastroje, proto je-
ho pozice neni nejlepsi. V budoucim case by bylo dobré, aby o tymu védélo vétsi
mnozstvi lidi a pfipadné si o nabidce sluzeb od vybrané organizace lidé fikali mezi
sebou. Cilem je dostat klub na stejnou pozici, na které je nejvétsi konkurent nabizejici
stejnou sluzbu.

Blizsi situacni analyza klubu bude rozepsana nize v ramci vize, mise, hodnot a swot
analyzy daného klubu.

Tabulka 3: Vize, mise, hodnoty a slogan Flobo Praha

Vize Vést hrace k zodpovédnosti a zdravému zivotnimu stylu. Trenéfi si
stoji za tim, Ze déti musi odchazet ,zdravé, spokojené a zpocené".
Sport musi pfinadset radost do Zivota. Poslanim je pfedat détem zna-
Mise lost zdravého pohybu, uméni fungovat v ramci tymu a mit vztah
k fair play.
Hodnoty Kvalita trenérd, rozmanitost pohybovych aktivit, tymova spoluprace
Slogan .We are grater than I.”

Zdroj: Vlastni zpracovani

SWOT analyza bude vytvorena v rdmci konkurencnich klub@ nebo agentur, které po-
skytuji stejné sluZby. Jsou to silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby plynouci z in-
terniho i externiho prostredi.

Silné stranky Flobo Praha jsou hlavné ty, Ze déti navstévuji maly klub, ktery ma moz-
nost se o déti starat vice individualné. KrouZky jsou na Skolach, kam déti chodi, nenf
tedy tfeba dojizdét za tréninkem pres celou Prahu. Dalsi silnou strankou jsou nizké
Clenské pfispévky. Letni kemp je pro vsechny déti klubu v jeden termin. Hraci tedy
travi spole¢ny ¢as a pfedavaji si zkusenosti mezi sebou. Kemp je rozdélen do mlad-
sSich a starSich kategorii, trenéfi tedy maji moZnost vytvofit idedlni program pro
vSechny kategorie. Dalsi silnou strankou jsou turnaje, na kterych se strfetnou zakladni
Skoly, kde Flobo realizuje florbalové krouzky. Turnaj je rozdélen na dvé hristé, na kte-
rych hraji starsi a mladsi déti. Turnaj probiha v dopolednich hodinach a pokazdé na
stejném misté. Nejmladsi hraci se Ucastni prvnich zdpasO v Zivoté pod dohledem
rozhoddich, ktefi u¢i déti pravidla za b&hu hry. Tymy se udi fair play a tymovou spolu-
praci. V neposledni fadé je silnou strankou klubu také moznost zapUjceni hokejky na
pololeti nebo cely Skolni rok. Pokud dité pak o florbal nema zdjem nebo mu nevyho-
vuje velikost, jednoduse ji vrati a rodi¢e nacini nemusi stfddat doma a zbytecné jej
kupovat.

Prilezitosti, které klub mQze vyuzit jsou v rozmachu krouzkd mimo Prahu. Turnajd se
Gcastni olomoucky tym, se kterym by se pfipadné mohlo mluvit o spolupraci a vytvo-
feni krouzk( v Olomouckém kraji. Dalsi pfilezitost by se mohla naskytnout v podobé
hledani partnerQ a ziskani financnich prostredk’ pro vyuziti k rozsiteni klubové za-
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kladny. Rozsifit by se dal také seznam zdkladnich Skol v Praze, na kterych budou
krouzky poskytnuty. Prilezitosti je také zvySend obezita déti, kterd déti priméje véno-
vat se sportovnim aktivitdm v kamaraddském prostfedi nebo rostouci oblibenost flor-
balu v CR.

Slabé stranky klubu mohou byt znatelné v kruhu trenér(, ktefi jsou vétsinou studenti
zajimajici se o florbal a trénovani berou jen jako jisty pfivydélek pfi studiu, jejich spo-
lupréace tedy nenf jistd. Dalsi slabou strankou klubu mdZe byt také fakt, Ze klub pojme
pouze déti do kategorie mladsich 24kd, a pak prechdzi do FbS Bohemians. Hrad&i tuto
zménu tymu mohou odmitnout, a tak se tym mUzZe rozpadnout. Dalsi slabosti je fakt,
ze klub nemé vlastni halu. Pro trénink zadvodnich kategorii se tedy vyuZziva télocvi¢na
pronajimand od zakladni Skoly, na které klub vede krouzky.

Hrozby jsou vnimany v rdmci jinych klubl poskytujicich stejné sluzby a jejich vétsi
pocet trenérl vénujicich se détem. Rozsitujici se seznam Skol a téZsi hledanf lidi, ktefi
jsou schopni déti trénovat v brzkych odpolednich ¢asech, je také jistou hrozbou klu-
bu. Silnd konkurenceschopnost profesiondlnich tymd, ktefi nabizeji vétsi mnozstvi
tréninkd pod vedenim superligovych hracd. Rodi¢e mohou vnimat mensi kvalitu tré-
ninku, jelikoZz Flobo nema dospélé kategorie a jeho jméno neni na Ceské florbalové
scéné tolik zndmé. Elektronickd doba mize ovlivnit zdjem o sportovni aktivity.

Kratkodobym cilem organizace je ziskat v pFistim Skolnim roce vice skol, na kterych
se krouzky Flobo budou provozovat. Pomoci by k tomu mél pravé vybér vhodné ko-
munikacni kampané a vyuziti spravnych nastrojd.

Dlouhodobym cilem je pak ziskat své misto mezi konkurenci a mit kvalitni zakladnu
trenérQ i hracd. DalsSim dlouhodobym cilem je zkvalitnit a zvysit aktivitu na socidlnich
sitich.

4.2 Marketingovy mix vybrané organizace

Produktem, ktery organizace nabizi, se rozumi hlavné nabidka sluzeb v rémci florba-
lovych krouzk( a florbalovych trénink( pro déti do kategorie mladsich zakd. TotaIni
vyrobek v tomto pfipadé zahrnuje hlavné kvalitné odvedené tréninky diky profesio-
nalité trenérd, kteff se ve florbale pohybuji Fadu let a jsou certifikovani od Ceského
florbalu, ¢imzZ je zaruCena kvalita. Détem je tak pfedana zakladni znalost florbalu a
zakladni principy pohybovych aktivit, které je budou provéazet cely Zivot. Dalsi vrstvou
je nabizené vybaveni, které je k dispozici, kdyz se hrac¢ do klubu pfrihlasi. Rodi¢e déti
se mohou rozhodnout, zda svému ditéti poridi hokejku sami, a nebo si ji vypudjci od
klubu. Tato sluzba je vyjimelna, jelikoz v konkurencnich klubech tuto moZnost hraci
¢asto nemaji. Dalsi moznost je porizeni tymovych dres(, které barevné odlisi tymy na
turnajich Flobo Academy nebo na ligovych zdpasech. VSechny aktivity spojené
s Flobem jsou hlavné o hrach a zdbavé. Po détech se nevyzaduji narocné fyzické vy-
kony, vse je formou hry. Tim se détem vstépuje laska k pohybu. Jako posledni Uroven
totdlniho produktu je vniman design jako hlavni atribut. Celou organizaci vystihuje
oranzova barva a jednotna image. Trenéfi maji tymové vybaveni, které vyvolava jiz
zminénou profesionalitu. Klub nabizi velké mnozstvi rlznych sportovnich doplnkd,
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které jsou tymové oznaceny. Pod image klubu spadé také jednotné pismo, kterym je
oficidlné napséan nazev tymu a jména hracd na dresech.

U nabizeného produktu je tfeba vytvofit také analyzu konkurence, kterd nabizi stejné
sluzby. Vramci konkurenceschopnych florbalovych klubl nebo agentur je toto
mnozstvi v Praze & CR opravdu veliké, proto byly vybrany &tyfi nejsilngjsi jména, kterd
muUzou Flobo Praha ohrozit. Jsou jimi: Krouzky pro déti, Panthers Praha, Olymp Praha a
ACEMA Sparta Praha. U téchto jmen budou rozebrany jejich silné a slabé stranky, kte-
ré mohou ohrozit nebo pomoci dané organizaci.

Krouzky pro déti maji velmi Siroky seznam skol na Praze 1-10. Soucasti jejich stranek
je i e-shop, na kterém si hraci ¢i rodice mohou vybrat pfislusné vybaveni. Je to ale
agentura, kterd neni zamérena pouze na florbal, mimo néj nabizi i jiné sporty Ci UpIné
jiné nesportovni aktivity. Slabou strankou tedy mdze byt fakt, Ze kvalifikace trenérd,
ktefi vedou florbalové tréninky, nemusi byt tolik kvalitni. Silnou strankou je naopak
Siroka nabidka mist, na kterych se da tato agentura nalézt. Dalsim klubem, ktefi nabi-
zi stejné nebo podobné sluzby je Panthers Praha. Tato organizace ma pouze 4 za-
kladni Skoly, na kterych provozuje krouzky. Silnou strankou tohoto klubu je Zenska
slozka, kterd hraje v extralize. Klub méa tedy jméno a rodice ¢&i hra¢i mohou upred-
nostnit takovy klub, u kterého je vidina dospélych kategorii hrajici pod Ceskym florba-
lem. Podobnym konkurentem je ACEMA Sparta Praha. MuZska slozka je jiz po roky
znama jako soucast Superligy. Mimo zavodni kategorie také nabizeji krouzky na za-
kladnich Skoldch. Nazev projektu je Sparta Kids a spoluprace je navazana na samotny
klub. Sparta je velmi silny brand, hraci tak mohou mit pocit, Ze jsou souc¢asti né¢eho
velkého a budou mit o figurovani v téchto krouzcich vétsi zdjem. Slabsi strankou ma-
Ze byt fakt, Ze seznam skol, na kterych funguji, jesté neni tak rozsahly. Mimo to jejich
webové stranky neinformuji o cené krouzk( a o mozném turnaji podobnému Flobo
Academy. Poslednim silnym konkurentem je Olymp Praha. Ten nabizi stejné sluzby
jako Flobo a to i s moznosti Uc¢asti na turnaji zakladnich Skol. Jejich rozsah je nejsirsi
z vySe zminénych organizaci. Krouzky nabizeji i mimo Prahu a to ve StfedocCeském,
Plzenském, Kralovehradeckém nebo Pardubickém kraji. Mimo turnaje poskytuje
kempy a soustfedéni. Dalsi vyhodou je také fungovani v ligovych soutézi. Stejné tak
jako ve Sparté mohou déti navazat z krouzkd do zdvodnich kategorii a vénovat se tak
florbalu na plno. Soucasti webovych stranek je i e-shop, na kterém se daji pofidit po-
tfebné véci. Slabou strankou klubu mUze byt v jistém pripadé jejich Siroky seznam
nabizenych mist pro krouzky. MGzou nastat situace, kdy prihldsenych Skol bude vice
nez je k dispozici trenér(, a s tim souvisi i kvalita trenérd, ktefi tréninky vytvari. V ta-
bulce 4 jsou pak klicové prvky konkurence zobrazeny.
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Tabulka 4: Analyza konkurence

Sirokd nabidka | Turnaj Fanshop Zavodni
$kol (5 a vice) mezi kategorie
krouzky
Krouzky pro déti Ano Ne Ano Ne
Panthers Praha Ne Ne Ano Ano
Olymp Praha Ano Ano Ano Ano
ACEMA Sparta Praha Ano Ne Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ceny se lisi u jednotlivych vékovych kategorii a také v tom, zda dité hraje ligové zadpa-
sy pod z&stitou Ceského florbalu, anebo zda je hra¢ pfihldsen pouze do krouzku na
své zakladni Skole. U elév( a mladsich zakd, ktefi hraji v zavodni kategorii, je tato ce-
na o néco vyssi, jelikoZz maji vétsi mnozstvi tréninkd a priprava musi byt o néco di-
kladnéjsi v ramci fyzickych aktivit. Mladsi skupina zapsana do ligy elév( plati 2 800,-
K¢ za pololeti. Soucasti této ceny jsou dva tréninky tydné, které trvaji 60 minut.
V kategorii mladsi zaci pak rodi¢e zaplati 3 500,-K¢, zde jsou v cené zahrnuty 2 trénin-
ky tydné, které maji 90 minut. V rdmci téchto sazeb u obou tréninkovych skupin je
zahrnut také prondjem télocvi¢ny na ZS Ustavni. Déle pak jsou na kazdém z téchto
tréninkd 2 trenéri, ktefi se hracdm vénuji a sestavuji tréninky na miru. U starsi vékové
kategorie jsou pak nové trenéfi tfi, a to proto, ze je zde velké mnozstvi hracad, ktefi po-
tfebuji individualni pfistup. Dva trenéfi sestavuji hracsky trénink, treti se pak vénuje
brankardm a jejich pripravé.

Nizsi cena je pak u déti, ktefi maji florbal v daném klubu zapsdn pouze v rdmci nabid-
ky krouzk( své zakladni Skoly. To je tzv. Flobo Academy. Zde je pak rozdil jak
v mnozstvi trénink(, tak i v délce jedné tréninkové jednotky. Rodi¢e déti chodici do
skupiny pfipravek plati 1000-1300,-K& za pololeti. Pfipravka je skupina zahrnujici déti
chodici do prvnich tfid - kategorie zacatelnici. Mladsi skupina uz jsou pokrocilejsi déti
od prvni do ¢tvrté tridy. Hradi pak v této kategorii plati v primeéru 2000,-K¢ za pololet;.
U starsi skupiny je pak tato cena stejng, a to 2 500,-K¢&. Pfehledné sazby cen za polole-
ti jsou pak uvedeny nize v tabulce. Vypsany jsou zde vSechny zakladni skoly, na kte-
rych Flobo provozuje florbalovy krouzek, a to jsou ZS Bréna Jazykd, ZS Elijas, ZS Hosti-
var, ZS Jilovska, ZS Klicek, ZS Ustavni a jako posledni Z5 V Rybni¢kach. Rozdily v ce-
nach jsou ovlivnény mnozstvim tréninkd, prondjmem télocviény nebo délkou jedné
tréninkové jednotky.

Tabulka 5: Pfehled cen Flobo Academy na jednotlivych zdkladnich Skoldch

Cena/pololeti | ZSBrJ ZSE ZSH Z5) ZSK ZSU ZSVR
Pfipravka 1300 1300 1000 1300

MI. skupina 2500 2500 1300 1800
St. skupina 2500 2500 2500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V rédmci sluzeb klub nabizi také vypdjceni hokejky nebo ndkup dresid na turnaje Flobo
Academy i dres pro hrace hrajici ligova utkdni, jak jiz bylo zminéno vyse v odstavci
vénovanému pojmu produkt. Za vypQjcku hokejky hraci zaplati 150,-K¢/pololeti. Po
skonceni prondjmu se pak hokejka vraci zpét trenérdm a je k dispozici pro dalsi skol-
ni rok. Zakoupit se da i dres s trenyrkami v barvé Skoly, za kterou hrac hraje na turna-
jich Flobo Academy. Komplet dres pak stoji 800,-K¢, rodice ale mohou pofidit pouze
vrsek nebo spodek dresu, oboje pak stoji 400,-K&. V neposledni fadé je v prodeji dres
pro hrace hrajici v zavodni kategorii. Tento komplet je ocenén na 1 200,-K¢&. V setu je
vrsek dresu, Sortky a stulpny.

Distribuce sluZzeb klubu v podobé mista, kde tréninky probihaji, jsou vhodné pro
vSechny hrace. Tréninkové jednotky zavodnich kategorii probihaji na jedné a té samé
hale a to v nové& rekonstruované t&locviéné v aredlu ZS Ustavni pfimo u zastévky au-
tobusu. V arealu jsou k dispozici satny, nové socialni zafizeni a funkéni moderni télo-
cvi¢na s dostate¢nym vybavenim. U nezavodnich kategorii je pak distribuce sluzeb
idealni. Jak jiz bylo zminéno, krouzky probihaji na Skolach, kam déti chodi a vétSinou
tyto tréninkové jednotky navazuji na vyuku, to znamena, Ze rodi¢e nemusi fesit pfe-
jezdy mezi Skolou a halou, kde trénink probiha, jelikoZz trenéfi vyzvedavaji déti
z druziny nebo pfimo po skonceni vyuky.

Turnaje Flobo Academy poradané klubem pak probihaji na hale TJ Pankrdc, kam se
hraci s rodi¢i musi dopravit. Hala je u stanice metra Prazského povstani. Misto konani
je po roky stejné. Hala je oznacena plakaty i smérovkami, takze hradii rodice jsou zo-
rientovani a nemusi nic slozité hledat. V hale je k dispozici velké mnoZstvi uzamyka-
telnych Saten, takze kazdy tym mUzZe mit svou vlastni a nechat si v ni uloZzené véci. U
tribuny je pak maly bufet, u kterého se fanousci a rodi¢e mizou obclerstvit. Soucasti
je pak fun shop, ktery nabizi tymové obleceni &i doplnky a dodava celému turnaji
jednotnou atmosféru.

Komunikaci bude vénovdna kapitola nize, kde budou rozpracovany detailnéji jednot-
livé nastroje.komunikacniho mixu. Samotny klub vyuziva hlavné online komunikaci.
Aktivni je na socialnich sitich Instagram, Facebook a Youtube. V offline komunikaci
pak bude pozornost vénovana hlavné podpofe prodeje, public relations a to hlavné
ve vztahu k fanouskidm.. Osobni prodej bude podporen v rémci vztahl s vétsim klu-
bem FbS Bohemians, jelikoZ? déti po dosaZeni star&i kategorie ne? jsou mladsi Zaci,
pfechazi do tohoto klubu a stavaji se jeho soucasti. Vytvoreni komunikacni strategie
se vsemi moznymi nastroji je narocnéjsi. Vyuziti reklamy v souvislosti s takto malym
klubem mize byt vice ndkladna nez pfinosna.

4.3 Soucasny stav komunikacni strategie

Komunikacni strategie Flobo Praha je mélo vyuzita. V tabulce nize je mozné vidét vy-
uziti jednotlivych komunikacnich nastrojl, pricemz kolonka, ve které neni Ano/Ne vy-
znacuje nastroj, ktery v daném odvétvi nefunguje. Napfiklad Facebook do odvétvi
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offline marketingu zaradit nemUGzeme. V kapitole nize pak budou rozepsany jednotli-
vé proménné detailnéji. Jak tabulka naznaluje, organizace nevyuzivd mnoho nastro-
j0, které komunika¢ni mix nabizi. Ddvodem je fakt, ze klub je zatim maly a finanénfi
prostrfedky tuto moznost jednoduse nedovoluji.

Nejvyuzivanéjsim zplsobem komunikace je tedy online komunikace.

Tabulka 6: Vyuziti komunikacnich ndstroj

_ Online Offline
Reklama Ne Ano
Public relations Ne Ano
Event marketing Ne Ne
Podpora prodeje Ne Ne
Osobni prodej Ano
Influencer marketing Ne Ne
Facebook Ano
Instagram Ano
Youtube Ano
Webové stranky Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama je pro vybranou organizaci v zasadé nepouzitelnd pokud jde o billboardy,
poutace na zastavkdch nebo reklamu televizni &i radiovou. Omezeny rozpocet dané
moznosti neumoznuje, proto vyuziva financné méné naroclné prezentace. Jedinou
formu reklamy vyuziva v podobé letdkl vylepenych na zdkladnich Skoldch, kde probi-
haji krouzky nebo na novych skoldach na zacatku Skolniho roku. Navdzana spoluprace
s klubem FbS Bohemians nijak propagovand zatim nenf. Toto spojenf je zatim spise
interni. Dalsim vyuZivanym zp(lsobem jsou stojany, které se objevuji na turnajich Flo-
bo Academy. Toto umisténi je spiSe vhodné pro upozornéni, Ze se na daném misté
objevuje tzv. fun shop.

Public relations je v klubu zaznamendno hlavné v rdmci corporate identity. Flobo méa
vytvorenou silnou a jednotnou image. Ta je vidét hlavné v barvach tymd. Hracské
dresy jsou oranzové a tymové obleceni je prevazné oranzové nebo cerné. Pismo, kte-
ré je vidét na dresech hrac¢d nebo na webovych strankach je také jednotné. To se pak
objevuje i na tymovém vybaveni, které je k dispozici ve fanshopu. Vyraznym symbo-
lem je také logo, které je na vSech tymovych vécech. Je jednoduché a vystizné. Obsa-
huje ndzev klubu a znak, ktery pfedstavuje déravy florbalovy mi¢ek. Tento znak je ta-
ké typickym symbolem, ktery si lidé okamzité spoji se sportovnim klubem. Jiné ¢&in-
nosti PR nerealizuje.
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Obrdazek 6: Logo Flobo Praha, z.s.

Zdroj: Facebook Flobo Praha

Podpora prodeje zatim nenf viditelnym néstrojem v soucasné komunikacni strategii
vybrané organizace, ovsem bylo by dobré se na tento zplsob komunikace v budouc-
nu zamerit a dostat se tak do podvédomi vice lidem. Nékteré florbalové kempy tento
nastroj vyuzivaji a oslovuji superligové hrace k vedeni trénink(. Hraci pak maji zédjem
o Ucast na takovém turnaji a zvysuje se jejich navstévnost. Jak jiz bylo zminéno tento
komunikacni nastroj zatim vyuzit neni.

Osobni prodejem se rozumi osobni kontakt se zakaznikem, investorem nebo klien-
tem. V tomto pfipadé se dany komunikalni nastroj vyuziva hlavné pfi ukdzkach flor-
balového tréninku na jednotlivych skolach. Na zacatku Skolniho roku chodi trenéfi na
vybrané zakladni skoly, kde v ramci hodiny télesné vychovy ukazuji florbalovy trénink.
Déti se mohou zapojit nebo pouze koukat. Trenéfi pfinesou florbalové hokejky nebo
se domluvi s ucitelskym sborem, zda je mozné si nacini vypujcit od Skoly. Tento zpQ-
sob ndboru probiha na skolach, kde uz Flobo roky funguje a nebo na Skolach, na kte-
rych jesté Zzadné krouzky nenabizi. Na mistech, kde uZ florbalové krouzky poskytnuté
klubem funguji déle, jsou pak ukdzky tréninkl smérované na nejmensi déti, které na-
stoupily do prvnich tfid. Na Skolach, kde florbalové krouZzky jesté nabidnuty nejsou,
jsou pak ukdzky upravené pro 1.-2. tfidu, 3.-4. nebo 5.-6.. Dle ohlasU je pak rozhodnu-
to, zda bude dany rok krouzek florbalu otevien nebo nikoliv. Minimalni pocet pro
zrealizovani florbalu na Skole je 10 déti.

Online komunikace je nejvice vyuzivanym zpldsobem komunikace ve vybrané organi-
zaci. Klub tento ndstroj vyuziva ke sdileni ¢lankd z jiz ubéhlych akci nebo ke sdileni
fotek Ci videf z letnich kemp(, turnajb ¢i zapasl. Jak je v tabulce 4 vidét kromé influ-
encer marketingu vyuZziva klub vsechny moZnosti, které online komunikace nabizi.
Influencer marketing je pro tento klub financ¢né narocnéjsi, zatimco Facebook, In-
stagram a Youtube mUZe organizace vyuzit zcela zdarma.

Flobo vyuziva Facebook pod U&tem Flobo, vyhledatelné je také pod @flobopraha. Je-
jich obsah tvori prispévky a ¢lanky z jiz ubéhlych turnajd ¢i kempUl. Vétsina pfispévki
jsou ¢lanky tvorené trenéry, ktefi se danych akci Gcastnili. Nej¢astéji ovsem prispévek
odkazuje na webové stranky, na kterych je text vytvoren. Timeline obsahuje také fo-
tografie, které podkresluji jednotlivé komentare nebo fotografie samotné, které od-
kazuji na jiz probéhlé turnaje. Popisky prispévkl jsou spise neformalni, vtipné a ob-
sahuji velké mnozstvi emotikonl. Smajliky tedy vyjadfuji hlavné zadbavu a hru, kterd
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nesmi chybét v zddné aktivité, kterou Flobo organizuje. Popisky jsou jasné a strucné a
plsobi spise jako nadpis, ktery ma ctenare zaujmout ke ¢ten.

Profilova fotografie je logo klubu a Uvodni fotografie zachycuje celou skupinu déti
Gcastnicich se turnaje Flobo Academy. Obsah jinak neni ni¢im zajimavy. Hraci &i rodi-
¢e hracd si jisté radi prectou o svych vykonech na turnajich, ovSem pro Sirsi okoli nej-
sou tyto prispévky nijak atraktivni.

Instagram je dalsi platformou, kterou Flobo vyuziva. Dohledatelné je pod jménem
@flobopraha. Obsah je tvoren fotografiemi z tymovych akci, které jiz probéhly nebo
probihat teprve budou. Nékteré pfispévky jsou také vénované inzerdtu, kdyz klub
hledal nové trenéry. Instagram je v provozu od srpna 2018, ma tedy jesté maly pocet
sledujicich. Jako florbalovy klub jesté nemaji sv(j vlastni hashtag, ktery by vystihoval
tymového ducha a pomahal by k lepsimu vyhledani na socidlnich sitich. Tato aplikace
je nejidealnéjsim prostfedkem ke Sifeni povédomi o dané organizaci, jelikoz je ¢im
dal vice populdrnéjsi u stejné vékové skupiny jako jsou hraci tohoto tymu. PFfispévky,
které se zvefejiuji nemaji jednotny styl. V dnesni dobé, kdy je vizual Instagramu pod-
statnou vlastnosti vytvofeni zajimavého contentu, by tento prvek mohl pomoci
k rozSitfeni pocltu sledujicich. V dvodu je strucny popisek, co Flobo je, v jakych mistech
v Praze jsou krouzky vedeny a dale odkazuje stejné jako Facebook na webové stran-
Ky.

Webové stranky jsou nejvyuzivanéjSim nastrojem Floba. Na webové stranky, jak jiz
bylo zminéno, je odkazovéno ze vSech onlinovych zdrojd. Design webu je jednotny a
jsou na ném znatelné vlastnosti corporate identity. V levém hornim rohu je logo Flo-
ba a Uvodni stradnka vitd uzivatele ¢ldnkem z prfedeslé akce. Levy panel obsahuje vse,
co rodic &i hrac potfebuje najit. Jsou zde odkazy na jednotlivé zavodni kategorie nebo
vypsany vsechny skoly, na kterych funguji krouzky. Po rozkliknuti mladsich zakd, elé-
vl Ci zdkladni Skoly se otevre strdnka, na které jsou uvedeny vSechny dllezité infor-
mace - Casy tréninkd, trenéfi, kteri jednotlivé tréninky vedou, cena za pololeti nebo
nadchazejici turnaje. Dalsim kolonkou je odkaz na zdravotni prohlidku, ktera je po-
vinna pouze v zavodnich kategoriich. Po rozkliknuti se otevfou viechny potfebné in-
formace, které hrac ci rodi¢ musi védét a znat pro absolvovani zdravotni prohlidky.
NiZe na strance je mozné vyplnit pfihlasku a nasledné ji odeslat. VSe je jednoduché a
srozumitelné. Na webové strance je k dispozici galerie, odkaz na zapdjceni hokejky,
kontakty nebo informace o nadchazejicich turnajich a kempu. Socidlni sité jsou pro-
pojeny, stejné jako Instagram ¢&i Facebook odkazoval na webové stranky klubu, tak i
samotné stranky informuji o téchto dvou platformach. Soucasti webu je také fan-
shop, ktery je klubem nazyvany jako Funshop. Zde je mozné si vybrat tymové vyba-
veni, kterym jsou mikiny, Sortky Ci lahve nebo naramky. Zobrazeny jsou v ¢erné barveé
ovsem je mozné nahlédnout také na jiné barvy, ve kterych se véci nabizi.

Posledni vyuzitd socialni sit je Youtube. Ten vsak neni plné vyuzit. Obsahem jsou
pouze dvé videa, kterd zobrazuji highlights z Flobo Academy 2016 a 2017. Pocet od-
bérateld je 9. Zde by se organizace méla rozmyslet, zda je vibec pfinosné sv(j kanal
rozsifovat. Pomoci by tomu mohlo sdileni videl pod svym kanalem na Facebooku ne-
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bo odkazovani z webovych strdnek, na nich totiz neni znatelné, Ze by klub sv{j kanal
vibec mél.

5 Marketingova sonda

1. Predmét a cile prizkumu

Cilem a predmétem marketingové sondy bylo zjistit, jak rodi¢e &i hraci hodnoti online
komunikaci vybrané organizace a zda socidlni sité zprostfedkované Flobem vibec
sleduji. Mimo tyto otadzky se dotaznik zabyval také navrhem origindlniho hashtagu,
ktery by byl vyuzZit v radmci celého fungovani klubu. Hashtag by byl rozpoznatelnym
znakem, ktery by umoznil jednodussi vyhledavani. Hraci, rodice i trenéfi by jej psali
pod své pfispévky a objevovat by se mohl také na tymovém vybaveni.

2. Stanovené pfedpoklady

JVice nez 70% zaregistrovanych hrac¢l se o Flobu dozvédélo na socidlnich sitich.
(Youtube, Instagram, Facebook)”

Webové stranky jsou prehledné pro vice nez 70% respondentd.” Nashromazdéné
odpovédi dokdzaly pfedpoklady zamitnout ¢i potvrdit.

3. Zakladni soubor

Zakladni soubor tvofi rodice a hradi registrovani ve florbalovém klubu.

4. Vybérrespondentd

Pro marketingovou sondu byli vybrani vSichni hra&i zavodnich kategorii a jejich rodi-
¢e. Hraci hrajici pod zastitou krouzk({ na dotazniky neodpovidali, jelikoz jejich odpo-
védi by nebyly relevantni. Celkovy pocet navracenych odpovédi byl 84.

5. Metoda shroméazdéni dat

Pouzity byly dva typy dotaznikd. Tisténé dotazniky byly vyuzity u hracd ihned po tré-
ninku nebo zdpasu a internetové dotazniky byly rozeslany prostfednictvim e-mailu
véem rodi¢tm. Cas realizace sbé&ru odpovédi byl stanoven na dva tydny. Nejvice od-
povédi prostfednictvim online dotazniku prislo ihned po odeslani, dalsi pak byly evi-
dovény v pribéhu tydne. Dotaznik obsahoval uzaviené i oteviené otazky.

6. Forma dotazniku

Dotaznik obsahoval 11 otdzek zabyvajicich se online komunikaci, spokojenosti s fan-
shopem a navrhem nového hashtagu. Cely dotaznik je uveden v pfilohach bakalarské
prace. Pro tuto kapitolu bylo vybrdno 5 otazek, a to:

Jak jste se o Flobu dozvédéli?"
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Jsou pro Vas nase webové stranky prehledné?”

,Sledujete Uc&et Floba na Instagramu?”

,Sledujtete obsah sdileny na facebookové strance Floba?"

,Vite o Youtube kanale Floba?"

Uvedené otdzky byly uzavrené a nabizely dvé, maximalné tfi odpovédi. Otazka ,Jak
jste se o Flobu dozvédéli?" byla jako jeding z uvedenych otevrena.

5.1 Dotaznikové Setreni

Zde bylo zjisténo, jak jiz bylo zminéno v cili, jak jsou rodice aktivni na socidlnich sitich
Floba, a to zda je sleduji &i nikoliv. Zaméren tedy byl spiSe na online komunikaci, ktera
je soucasné vyuzivana nejvice. Klub vyuziva Instagram, Facebook a sv0j kandl méa i na
Youtube. Dotaznik mél kratky Uvod, o co se v dané pfiloze jedna, kdo jej vytvofil a
k Cemu bude slouzit. Otazky se mimo jiné tykaly také informaci, kdo dotaznik vyplfiu-
je, zda je to rodi¢/rodinny pfislusnik i hrac¢ a v jaké kategorii je dany hrad¢ zaregistro-
van. Cely dotaznik byl samozrfejmé anonymni.

Vybradno bylo 5 nejdillezitéjSich otdzek, které budou také bliZze predstaveny a oko-
mentovany. PodloZzeny budou grafem, ktery pomUze |épe porozumét jeho statisti-
kdm. Okomentovdna bude také posledni ,otdzka", kterd zahrnovala navrh originalini-
ho hashtagu, ktery by pomohl snazsimu vyhledavani na sitich. Zdvérem dotaznikové-
ho Setfeni bude zhodnoceni predpokladl a urceni, zda jejich tvrzeni plati nebo ne.

Prvni otdzka byla vénovana informaci, kdo dany dotaznik vyplfiuje. Jak jiz bylo zminé-
no, dotaznikového Setfeni se Gcastnili rodice a hraci a to v pocltu 84. Rodicl bylo
mnohem vice nez-li hra¢d. Ddvodem je e-mail odeslany pfimo do schranky rodi¢d a
jednodussi vyplnéni dotazniku. Dald$im ddvodem mizZe byt vék. Hraci Flobo jsou spise
Ucastnici Skolnich krouzk{, pro které by dotaznik ztracel smysl, jelikoZ socidlni sité
jesté tolik nevyuzivaji. Hradi, ktefi dotaznik vyplnili, byli elévové nebo mladsi Zaci. Ti
uz Instagram, Facebook i Youtube sleduji a o socialnich siti védi.

Pfedpoklad, jenZ byl stanoven, se tyka otdzky, jak se respondenti o Flobu dozvédéli.
Diky otevienym otazkdm se podafilo vysledovat vSechny zdroje, prostfednictvim kte-
rych se koncovi uzivatelé s klubem sezndmili. Odpovédi jsou nize v grafu uvedeny
v procentech pro lepsi pfehlednost a nasledné zhodnoceni vyznamu jednotlivych ka-
nald.

Dotaznik ukéazal, Zze vice nez polovina respondent( prisla do kontaktu s klubovou ¢in-
nosti prostfednictvim skolni nabidky volnocasovych aktivit. Tento vysledek dokdazal,
Ze je velmi dllezité, aby klub nadéale udrzoval dobré vztahy se vzdéldvacimi institu-
cemi a figuroval v seznamu oficidlnich Skolnich zajmovych aktivit. Oficidlni propagac-
ni tiskoviny se prokdzaly jako druhé nejlcinnéjsi. Mezi né spadaji letaky a plakaty vy-
vésené na skolnich ndsténkach po cely rok. DUlezitymi prvky propagacnich material{
jsou obsazené informace, grafické zpracovani a umisténi na dobfe viditelném a frek-
ventovaném misté. Ackoliv se pres vSechny moderni technologie zdaji tyto tiskoviny
jako prekonané, vysledky dokladaji, Ze je jejich uziti stédle opodstatnéné. DalsSim dile-
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Zitym aspektem jsou osobni reference. Zkusenosti hracd se pak Ustnim podanim Sifi
dal a naldkaji tak své kamarady. Odpovéd byla v dotazniku zaznamenana jako treti
nejcastéjsi, pro klub je tedy dllezité, aby své sluzby pojal zdbavnou formou a déti si
byly védomy toho, Ze jim Ucast na trénincich néco prindsi. Pod hranici deseti procent
byla zaznamenana odpovéd rodina. Hradi se tak se jménem klubu setkali s rodinnymi
prislusniky, ktefi za klub hraji nebo maji povédomi o ¢innostech, které Flobo nabizi.
Jako nejméné Castd odpovéd byl uveden internet. Respondenti uvadéli, Ze se o klubu
dozvédéli na webovych strankdch. Pfedpoklad, ktery uvadél, ze se vice nez 70% re-
spondentd dozvédeélo o klubu na socidlnf sitich je tedy zamitnut. V budoucnu by tedy
socialni sité a internet obecné mél klub [épe vyuzit, pokud timto zplsobem chce na-

|dkat nové hrace.

Graf 2: Jak jste se o Flobu dozvédéli?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Dalsi otdzka se tykala youtubového kanalu, ktery klub provozuje, avsak jeho cinnost
neni dostate¢nd. Respondenti méli reagovat na otdzku, zda o tomto komunikacnim
prostfedku védi. Odpovédi dokazaly, Zze 79% respondentl tuto ¢innost nezaregistro-
valo. Pficinou mQze byt nizkd aktivita klubu, anebo mald propagace tohoto kanalu.
V kapitole navrhu nové komunikacni kampané bude zhodnoceno, zda je dobré
v aktivité pokracovat.
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Graf 3: Vite o Youtube kanéle Floba?
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Dotaznikové setrfeni se tykalo mimo jiné také otazek, zda sleduji profil @flobopraha
na Instagramu a na Facebooku. Otazky byly uzavfené a zahrnovaly odpovédi ,ano”,
,ne’, Nemam Instagram®”, ,Nemdam Facebook".

Vice nez polovina respondentl odpovédélo, Zze Instagram vibec neméa. Dlvodem
muze byt fakt, Ze vétSina odpovidajicich byli rodi¢e, u kterych tato platforma jesté
neni tolik popularni. 37% dotdzanych odpovédélo na otazku, ze profil nesleduji a
pouhych 11% zareagovalo, Ze profil sleduji. Nejcastéji takto odpovédéli hraci
v kategorii elévové a kategorii mladsi Zaci. Hraci, ktefi za tyto kategorie hraji, jsou
v dnesni dobé hlavni cilovou skupinou Instagramu a bylo tedy pravdépodobné, Ze na
otdzku takto zareaguji hlavné oni. Socidlni sit jako je Instagram bude potreba
v budoucnu rozsifit a dosahnout tak toho, aby se zvysilo povédomi o tomto komuni-
ka¢nim kanale. Pomoci by mohl jednotny design nebo konkrétni klubovy hashtag.
Otdzka, zda respondenti sleduji sdileny obsah na Facebooku, vygenerovala vcelku
vyrovnané odpovédi. Nejméné se vsak vyskytla odpovéd ,Nemam Facebook”. Druhou
nejméné Castou odpovédi, byla odpovéd ano a nejlastéji dotazovani odpovidali, Ze
facebookovy profil nesleduji, konkrétné tak odpovédélo 39% respondentl z 84 dota-
zanych. Cetnost odpovédi v&ak byla vyrovnana, odpovéd ,ano” zvolilo 32% a odpovéd
,hemam Facebook” zvolilo 29%. V budoucnu bude nutné zvysit povédomi o tomto
kacnich prostfedkd. VyuZzit by se mohl také pro snazsi komunikaci.

Hodnoty z obou otdzek jsou propojené v grafu 4 a to pro lepsi srovnani obou vyuzi-
vanych platforem. Z grafu je Citelné, Ze oblibeng&jsi socialni siti je Facebook.
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Graf 4: Sledovanost Facebooku a Instagramu
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Ctvrty graf zndzorfiuje odpové&di na otadzku: ,Jsou pro Vas nase webové stranky pre-
hledné?". Odpoveédi pomohly potvrdit pfedpoklad, ktery znél: ,Webové stranky jsou
prehledné pro vice nez 70% respondent(.”. Tento predpoklad byl pIné potvrzen, jeli-
koZ 92% z 84 respondentl odpovédélo, ze pro né webové stranky prehledné jsou.
Zbylych 8% uvedlo opak a jako dlvod pro vylepseni byly uvadény napfiklad rozhovo-
ry s trenéry, lepsi design nebo rozhovory s hraci a ¢leny klubu. Tato otdzka byla ddle-
Zitym prvkem, ktery byl tfeba ovérit. Webové stranky jsou hlavnim online komunikac-
nim kanalem, ktery vypovida o image dané organizace. V budoucnu by stranky mély
byt vyuzity k propagaci Facebooku i Instagramu, aby byl navySen pocet sledujicich na

téchto platformach.
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Graf 5: Jsou pro Vas nase webové stranky prehledné?
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Vybrané grafy budou prfinosem v nasledujici kapitole Navrh a doporuceni nové ko-
munikacni kampané. Hlavnim cilem je zamérfeni se na socialni sité a jejich vylepseni,
jelikoZ vysledky sondy dokazaly, Ze vliv, ktery by online komunikace méla mit, neni
dostatecny.

6 Navrh a doporuceni nové komunikac-

ni strategie

S ohledem na velikost vybrané organizace je navrh nové komunikacni strategie cilen
na dlouhodobéjsi ¢asovy horizont s ohledem na dostupnost potencionalnich zdrojg.
Jednd se o jednotlivé komunikacni ndstroje, které mohou pomoci k propagaci klubu a
ozvlastnit jejich marketingové fungovani. Do dnesni doby byl marketing klubu smé-
fovan hlavné na online komunikaci. Tento navrh ma pfimét majitele klubu k lepsi ko-
munikaci prostrednictvim offline nastroju.

Navrh a doporuceni nové komunikacni strategie Flobo Praha bude ¢astecné zalozeno
na dotaznikovém Setfeni. Mimo to, bude tento ndvrh obsahovat i naméty, které pfi
Sirsim rozmachu v nasledujicich letech bude moci klub vyuzit. VSechny navrhy budou
smérfovany spise k ndbord hracl nez k zaujeti fanouskd a jejich navstévnosti.

Navrh pojednava o dlouhodobéjsim horizontu, doporuleni pak shrne klicové nastro-
je, které mohou byt pouzity i bez vétsich financnich nakladd.
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6.1 Navrh nové komunikacni strategie

Reklama v rozhlase ¢i v televizi zatim nenf z finan¢nich ddvodd mozZznd, a je pravdeé-
podobné, Ze by v tomto pfipadé nebyla tak UpIné Uspésnd. Ovsem reklamy v podobé
letdk( a plakdtl byly v minulosti osvédcené. V tomto ohledu by bylo potfeba mnoz-
stvi navysit a plakaty polepovat i na mistech mimo zakladni Skoly. Pomoci by mohla
napfiklad spoluprdce s turnaji jako jsou letni hry 4x4 na Praze 4. Tento projekt podpo-
ruje sportovani déti a vSechny discipliny jsou uskutec¢nény na Praze 4. Seznam sport(,
které tyto hry obsahuji, je Siroky, jednim z nich je také florbal. Bylo by tedy vhodné
umistit plakat ¢i stojan pfimo do haly, kde se florbal odehrava. Dalsim ndmétem pro
propagaci by mohla byt reklama v ¢asopise Tucnak. Jde o mésicnik, ktery se dostava
do schranky vsem lidem bydlicim na Praze 4. Reklama by mohla byt vytisknuta na
posledni strance s kratkym popiskem, co a kdo Flobo je, jaké zastdva nazory, jejich
nynéjsi aktivity a dosazené Uspéchy. Klub by se tedy dostal do podvédomi vice lidi,
osloveni by byli jak hraci, tak rodice. Dalsi vyhodou mUze byt narlst Skol, na kterych
se krouzky florbalu pod znac¢kou Flobo povedou. Pokud by financni prostfedky nedo-
volovaly koupi reklamniho sdéleni v ¢asopise, mohl by byt proveden rozhovor s pred-
sedou klubu, anebo s jednim z trenér(. Byla by moZnost predstavit klub jako takovy a
vysvétlit, proc je sport pro déti ve véku od 6 do 15 let dlleZity.

Dalsim zplsobem mUizZe byt vylepovani plakatl v okoli Skol, na kterych se krouzky
vedou. Do této doby byly plakaty vylepeny pouze v misté aredlu Skoly, a tak nemohly
oslovit rodice ¢&i hrace, ktefi danou Skolu v misté bydlisté nenavstévovali. Dale bude
reklamni navrh souviset s dalsim nastrojem komunikacniho mixu a to s public relati-
ons. V budoucnu by se mohla navazat spoluprdce s détskymi domovy, a ta by byla
vhodnym materialem k reklamni kampani. Byly by vytvofeny letaky pro hrace a jejich
rodice, na kterych by byly veSkeré informace o daném dni vénovanému détem
z détskych domovd. Dale by se taktéz vytvofily plakaty, které by byly prfeddny dét-
skym domovim a oslovovaly déti k Gcastii s jejich vychovatelkami.

Public relations nebyly nijak kromé corporate identity vyuZity, ale jak bylo v odstavci
reklama zminéno, uvaZzovat se da o spolupréaci Floba a détského domova. Jednalo by
se o0 par dni v roce, kdy by se mohly déti ze socidlné slabsich vrstev G¢astnit florbalo-
vych aktivit pod zastitou Floba. Podpofila by se tak jejich motivace sportovat ¢i do-
stavat néjakych vysledk(. Akce by byla usporddana na pldé détského domova nebo
by byl pronajmut prostor, ve kterém se poradaji turnaje Flobo academy. Tato spolu-
prace bude idedlni pro obé strany. Déti z détskych domov({ dostanou moZnost po-
znat nové kamarady a naucit se sport, ktery je v Ceské republice momentéiné nejpo-
puldrnéjsi. Hracdi Floba pak budou moci ucit ostatni a pfeddvat jim tak své zkusenosti.
Nejen ze se podpofi jméno Floba, ale tento projekt také pomize socidinim vztahlm.
V budoucnu by pak mohl byt vytvofen tym, ktery by se mohl samotnych Flobo aca-
demy Ucastnit nebo chodit na tréninky, které by byly pod vedenim klubu. Déti z dét-
skych domov( by tak ziskaly moZnost fungovat v rdmci néjaké komunity, kterd ma
stejny cil. V rdmci trénink{ by se naucily nejen zakladni pravidla florbalu ale také fun-
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govani mezi jinymi lidmi, nez na které jsou zvykli. V budoucnu by pak mohl byt vytvo-
fen samostatny tym, ktery by hral zavodni kategorie. Taktéz by byla vyuZita spolupra-
ce s FbS Bohemians, kdy by se mohly déti z détskych domov{ G&astnit zapasd Super-
ligy muz( ¢i Extraligy zen.

Podpora prodeje byla zminéna v dotazniku a to konkrétné v otdzce, zda by se re-
spondentdm libily soutéze v rdmci turnajl Flobo Academy, ve kterych by se dala vy-
hrat néjakd hodnotna cena. Zminén byl naramek, tricko, popf. startovné zdarma. Ten-
to ndvrh se setkal s Uspéchem a vice nez polovina respondentd byla pro zavedeni
takovych soutézi. Redlné by se jednalo o tombolu, kterd by na konci turnaje byla slo-
sovana. Rodice & hrali by méli moznost vyzvednout si u vstupu listeCek s ¢islem a
ten by pomohl na konci zédpas( vybrat 5 lidi, ktefi by byli vybrani do konkrétni souté-
ze. Tato soutéz by spocivala napfiklad ve strefovani branky z urcité vzdalenosti, zavo-
dy v ob&hnuti celého hfisté nebo ve strefovadni prekazek. Vyherce by pak mél moz-
nost vybrat si mezi tfemi cenami.

Dalsi namét podpory prodeje souvisi s fanshopem. Byla by navrhnuta specialni edice
tricek, mickd nebo jiného vybaveni. Tuto edici by tvorily déti z détskych domovid nebo
pacienti détskych oddéleni. Cena tohoto produktu by byla navysena o urcitou ¢astku,
kterd by byla nasledné dané organizaci zaslana zpét. Tento nastroj obecné pomaha
spiSe ke kratkodobé propagaci, ovéem posledni navrh se specialni edici by mohl
utkvét v paméti rodic¢l a hrac¢d mnohem déle. Edice by byla vytvorena pouze pro Flo-
bo a mohla by se na ni objevovat hesla, kterd Flobo charakterizuji. Jednomu z téchto
hesel se taktéZ vénovala otdzka v dotazniku. Respondenti méli prostor k ndvrhu ori-
ginalniho hashtagu, ktery by byl jistym symbolem daného klubu.

Osobni prodej je vyuzit pfi komunikaci Skoly a klubu, a to v rdmci ukazky tréninku
misto télesné vychovy nebo jiné vyucovaci hodiny. Mnoho respondent( v dotazniku
odpovédélo, ze se o krouzku dozvédélo ve Skole. Tento nastroj by se tedy dal pova-
Zovat za Uspésny, a bylo by vhodné s nim nadale pokracovat. Dllezitym faktorem
ovéem je, aby na ukézku tréninku byl dostatek trenér(. Déti tento zplsob nedokazi
dostatecné vnimat, jelikoz jde o ,volnou" hodinu. Je tedy nutné zapojit vsechny a
upoutat jejich pozornost, aby o krouzku miluvily s rodici, a ti je pak prihlasili. Po skon-
ceni ukazky dostdvaji déti letalek s veskerymi informacemi o klubu a krouzkach. Jiny
zpUsob osobniho prodeje by nebyl dostatecné Gcinny. Mluvit by se dalo o komunikaci
klubu se sponzory, vtomto pfipadé je ale na takovou spolupraci brzy. Klub bude moci
tento typ nastroje vyuzit az pozdéji, kdy se zakladna Floba rozroste a dosahne vyssi-
ho poctu registrovanych hraca.

Online komunikace na socidlnich sitich bude navrhnuta hlavné pro Facebook, In-
stagram, webové stranky a Youtube. Zaméfeni dotazniku bylo sméfovano hlavné
k online nastrojdm, které Flobo vyuziva. Zjisténé vysledky pomohly zjistit, jak oblibe-
né konkrétni platformy jsou. V rdmci navrhu online komunikace by bylo dobré, aby se
klub nejdfive zaméril na obsah na Facebooku a sladil ho s obsahem na Instagramu.
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Po té se vénoval Youtube kandlu, jelikoz vysledky marketingové sondy dokazaly, ze
kanal neni moc popularni a ani neni znamy. NiZze budou informace detailn& popsany.

Facebook je v komunikacni kampani druhym nejddlezitéjSim prostfedkem hned po
webovych strankach, jelikoz oba tyto kanaly svym zplsobem reprezentuji cely klub.
Soucasny stav a vysledky ze sondy dokazuji, Ze Facebook nepfindsi nové hrace ani
nenf tolik populdrni u téch stavajicich. Prvnim Ukolem organizace v konkrétnim zlep-
Seni facebookového profilu bude zdokonaleni vzhledu a obsahu prispévkd, které jsou
zverejnovany. Klicem k Uspéchu mohou byt soutéZze o hodnotné ceny nebo prani
k narozenindm nynéjsim hracdm. DalSim zpestfenim mohou byt rozhovory s trenéry
nebo hraci. Tvofeny by byly pro webové stranky, avsak jejich propagace by probihala
na této socialni siti. Pfispévky upozornujici na pfipravované rozhovory by byly podlo-
zeny fotografiemi a hravymi popisky. To by mohlo ovlivnit sledovanost vybraného ka-
nalu i upoutat pozornost novych clend, které o Flobu jesté tolik nevi. Ddlezitym
aspektem pripravovanych pfispévki je jejich jednotny vzhled. Bylo by vhodné pouzit
novy hashtag, ktery byl vybran hradi a rodici v dotaznikovém Setfeni. V ném totiz re-
spondenti mohli navrhnout originaIni hashtag, ktery by se objevoval u veskerého ob-
sahu a odpovidal by vlastnostem klubu. Mezi vsemi navrzenymi hesly byl vybran ten
nejlepsi z pohledu trenérd. Jim se stal #hraju. Toto heslo v sobé skryva nejen to, ze
hradi hraji florbal, ale také souhrnné oznacuje vse, co Flobo chce nabizet. Hlavnim
pravidlem je, aby si déti hrdly a jejich fungovani v klubu bylo podloZzeno hlavné for-
mou her a zabavy. Pfispévky budou tuto vlastnost nadale podporovat a to nejen
svym vzhledem, ale pravé timto hashtagem.

Instagram bude veden podobnym stylem jako Facebook. Fotografie vklddané na so-
cialni sité budou oznaceny hashtagem #hraju a popisky budou jednoduché a srozu-
mitelné. Druhym ddlezitym faktorem je opét jednotny vzhled. Nebylo by tedy mozné,
aby na Ucet byly pfiddvany fotografie rlznymi uZivateli pfihlasenymi na Ucet
@flobopraha, ale vSechny pfispévky by musely byt odsouhlaseny pfipadné upraveny
jednou konkrétni osobou, kterd se o tyto sité bude starat. Pro zvySeni poctu sleduji-
cich bude potfeba navazovat na ostatni sité, které mohou odkazovat na konkrétni in-
stagramové pfispévky nebo soutézit pouze pokud je dany hrac tzv. ,followerem”
actu.

Webové stranky jsou podle zjisténych vysledkd ddlezitym prvkem komunikace, kterd
ma v soucasnosti idedIni pozici. Jelikoz web obsahuje pouze informace dllezité pro
rodice, bylo by potfeba zpestfit obsah o nejriiznéjsi rozhovory, které budou zajimat i
hrace. V budoucnu by mohl byt kaZzdy mésic vybran ,hra& mésice” i ,trenér mésice".
Jednalo by se o anketu vytvofenou na socidlnich sitich, kterd by nasledné pomohla
vybrat vitéze a po té ho predstavit v rozhovoru na webu. Tato aktivita by zvySila po-
védomi o danych sitich, které Flobo vyuZivd a také by byly zhodnoceny webové
stranky o zajimavé prispévky.

Youtube neniidedinim prostfedkem pro zviditelnéni organizace. Provoz kanalu by tak
mohl byt pferusen, anebo vyuzit az v ndsledujicich letech, kdy povédomi bude narUs-
tat. Pokud se organizace rozhodne tuto sit nadéale vyuzivat, mohla by slouzit jako ar-
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chiv videl z akci pofadanych Flobem. Kanal by tak mohl nabizet videa, kterd budou
nato¢ena profesiondly a budou slouzit jako ,materidl” do nejriiznéjsich platforem.

Cilem této kampané je rozsifit hra¢skou zdkladnu a mit nadale dobré vztahy se vzdé-
ldvacimi institucemi, které budou florbalové krouzky nabizet. Vybrané komunikaéni
nastroje oslovi potenciondlini hrale, které se budou o sluzby klubu zajimat. Dalsim
dil¢im cilem je privést na socidlni sité Facebook a Instagram vice sledujicich a to pro-
stfednictvim lepsiho obsahu a zajimavéjsiho designu pfispévkd.

Nacasovani kampané je rozdilné pro jednotlivé komunikacni néstroje. Socidlni sité
bude nutné zadit zlepSovat co nejdfive. 1. kvétna bude zverejnén prvni pfispévek
prejici ke statnimu svatku prace, ktery bude schvalen sekretarkou klubu a bude jej
oznacovat nové navrZzeny hashtag #hraju. Sdilen bude na Facebooku a Instagramu.
Hlavnim aspektem bude jednotny vzhled prispévka.

Nastroj reklama se bude moci zacit realizovat ihned po domluvé s Séfredaktorem &a-
sopisu Tucnak. Inzerce i rozhovor s trenéry nebo pfedsedou klubu by mohl vyjit
v Cervnovém vydanim tohoto roku a oslovit tak potencionaini hrace, ktefi by se mohlo
Ucastnit letniho kempu. Vylepovani plakdtl pak bude zahdjeno posledni tyden
v srpnu kvCli novému sSkolnimu roku.

PR v podobé dne pro détsky domov se bude realizovat v obdobi zafi/fijen, a to u di-
vodu staticky velké Ucasti na dnech Flobo Academy. Béhem letnich mésicl by insti-
tuce byla oslovena a na podzim by tento projekt byl zrealizovan.

Podpora prodeje v podobé soutézi na Flobo Academy bude vyuZzita jiz 18. kvétna, kdy
turnaj bude probihat. VyuZita bude tombola, kdy si rodi¢e i hraci budou moci vyzved-
nout listedek s ¢islem, které mize vyhrat vybranou cenu.

Specidlni edice pak bude vytvofena na podzimni turnaj, kterého se Gcastni déti ze
socialné slabsich vrstev.

Ukazka trénink( bude zahdjena na zacatku Skolniho roku pro prvni az paté tridy.
Ukazky budou probihat na novych ale i stavajicich Skolach a to v obdobi od 1. zafi do
30. zafi, jelikoz krouzky klubu zac&inaji 1. fijna.

Rozpocet kampané je posledni véci, kterou je potfeba si pred samotnou realizaci
kampané upfesnit. Pfedseda klubu Ing. arch. Simon Jird&ek poskytl na komunikaénf
kampan 50.000,- K& Jednotlivé komunikacni ndastroje jsou nize rozpracovany
z hlediska finan¢ni ndro¢nosti. Cena tisku propagacnich tiskovin se odviji od pred-
chozich let. Nastroje public relations a podpora prodeje dfive vyuzity nebyly, ceny
jsou tedy stanoveny na pfiblizné hodnoté, kterd se mze v redlném provedeni lisit.
Sprava online komunikacnich siti jako je Facebook a Instagram spadé do pracovnich
aktivit sekretarky klubu a naklady jsou zahrnuty v celkové mzdé& zameéstnankyné.
Youtube ma nulovou hodnotu, jelikoz jeSté neni jasné, zda se v této aktivité bude po-
kracovat. Na webové strdnky pak bude najat externi pracovnik, ktery bude jednou
meési¢né provadeét revizi a vylepseni strdnek. Obsah vsak bude moci pfidavat kdoko-
liv, kdo k tomuto prostfedku bude mit pfistup. Sprava online contentu na webovych
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strdnkdch bude tedy opét zaviset na sekretadrce a predsedovi klubu. Dle tabulky 7 je
znatelné, Ze cely budget nebyl vyuzit. Rezerva c&ini 5.200,--K¢ a pokryje tak pfipadné
rozdily, které se m(zou v realizaci kampané objevit.

Tabulka 7: Rozpocet komunikacni kampané

REKLAMA 4.500,- K¢
Rozhovor v ¢asopise 500,- K¢
Tisk letdkd + plakatd 2.000,- K¢ Cca 500 letdkd + cca 500 plakatd
Vylepovani plakatl 2.000,- K¢ Mzdové naklady
PR 3.600,-K¢
Prondjem prostor (v¢. vybaven) 3.600,- K¢ Den pro détsky domov
PODPORA PRODEJE 19.000,-K¢
Ndklady na soutéze v rdmci FA 1.000,- K¢ Tisk papiru, startovné zdarma,...
Specidlni edice — trika (200 ks) 18.000,- K& ' 90,-K¢&/ks
OSOBNI PRODEJ 10.000,-K¢
Ukdazka tréninku 10.000,- K&  Mzdové naklady (500,-K&/h)
ONLINE SITE 7.700,-K¢&
Facebook 1.500,-K¢ Mzdové naklady
Instagram 1.200,- K¢ Mzdové naklady
Youtube 0,- K¢
Webové stranky 5.000,-K¢ Mzdové naklady
CELKEM 44.800,-K¢
Rezerva 5.200,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavérecné doporuceni je, aby organizace vylepSila v prvni fadé obsah a vzhled pfi-
spévkd na sociadlnich sitich a dostala se tak do podvédomi lidem, ktefi profily pod
jménem @flobopraha nesleduji. Tento zplsob propagace je v dnesni dobé nejlepsi,
da se nejrychleji zménit a neni nijak financné narocny. Je to také prvni krok k vétsi
popularité, kterd nasledné pomdilzZe pfi organizovani dalsich akci spojenych
s propagaci. Neméné dllezité je také nadale udrzovat dobré vztahy se vzdélavacimi
institucemi a mit moznost byt uveden v nabidce krouzk({ v rdmci Skoly. V neposlednf
fadé by bylo vhodné polepit vice mist v okoli Skol, kam déti chodi a byt tak na ocich i
jinym potenciondinim hrac¢dm, jak jiz bylo uvedeno v navrhu. Tyto zplsoby jdou nej-
rychleji pozménit a organizaci by pomohly dostat se do podvédomi vétSimu mnoz-
stvi lidi.
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Zaver

Marketing ma v soucasnosti vliv témér na viechna odvétvi. V dnesni dobé témérf nenf
mozné Zit v prostfedi, které neni obklopeno reklamami ¢i jinymi poutaci. Reklamni
prostfedky jsou vidét na ulici, doma, v televizi ¢i radiu, v letacich i v nejrdznéjsich do-
pravnich prostfedcich. Sportovni marketing neni vyjimkou, a dokonce v poslednich
letech zaznamenava vyraznéjsi nardst. | pres klesajici pocet lidi Zijicich aktivnim spor-
tovnim Zivotem, je prostfedi sportu stale velmi popularni. Lidé sleduji sportovni utka-
ni, radi jsou soucasti vétsiho celku, ktery vede n&jaky motiv kupfedu. Proto firmy stoji
o komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky skrze marketing ve sportovnim odvétvi.
Propagace je pak nenasilnd a fanousek si ji mdzZe spojit s néjakym prijemnym poci-
tem ¢&i zazitkem. Aby si vSak spole¢nosti a sponzofi vybrali klub, u kterého chtéji byt
vidét, musi mit vybrana sportovni organizace silnou fanouskovskou zakladnu, hracské
kvality a velky pocet ¢lend. Tohoto mohou kluby dosdhnout napfiklad i nenasilnou
komunikacni strategii. Vybrat si mohou ze Siroké nabidky komunikacnich néastrojQ,
které mohou zarucit Uspéch za predpokladu, Ze jejich uziti bude smysluplné a propo-
jené.

Tato prace v teoretické &asti popsala jednotlivé aspekty sportovniho marketingu,
veskeré komunikacni prostfedky, které jsou soucasti komunikace v marketingovém
mixu. Detailné byly zanalyzovdny i nastroje komunikacniho mixu, které byly uvedeny
v offline i v online formé& za predpokladu, Ze to bylo moZné. Mimo komunikaci byly
popsany i vsechny nastroje mixu 4P i 7P. Produkt, cena, distribuce a komunikace pak
byly pfedstaveny v rdmci nesportovniho i sportovniho odvétvi. Informac¢nim zdrojem
pro teoretickou ¢ast této prace byla odbornad literatura. PouZity byly knihy ale i inter-
netové zahraniéni zdroje, jelikoZ v Ceské republice se novodobému sportovnimu
marketingu mnoho autor( nevénuje. Teorie tak byla idedIni predlohou pro zanalyzo-
vani soucasné komunikacni strategie a nasledné vytvofeni nové komunikacni kam-
pané. Praktickd ¢ast tedy vychazela ze zjisténych informaci a pracovala s Udaji ziska-
nymi v teorii. Prvni kapitolou bylo samotné predstaveni organizace vcetné uvedeni
jejich marketingového mixu a popsani soucasné komunika&ni kampané. Pro navrzeni
nové komunikacni strategie bylo nutné provést marketingovou sondu do sportovniho
klubu Flobo Praha, kterd zahrnovala otazky vztahujici se k online komunikaci i jinym
nastrojdm. Dotdzani byli hradi a rodice, ktefi jsou ve Flobu zaregistrovani nebo jsou
s timto klubem néjakym zpUsobem spojeni. Vyzkumem bylo zjisténo, Ze oproti sta-
novenému predpokladu se lidé o Flobu Praha dozvidaji informaénimi kanaly nez je
internet. Pfedpoklad tykajici se pfehlednosti webovych stranek byl potvrzen — drtiva
vétsSina respondentd webové stranky klubu povaZzuje za prehledné. Vysledky nasled-
né pomohly k ndvrhu nové komunikace s vefejnosti. V této kapitole pak byly zpraco-
vany napady, které klub bude moci v budoucnu vyuzit. Novd komunikacni kampan
zahrnovala reklamu, PR, podporu prodeje, osobni prodej a online komunikaci
z hlediska dostupnosti potencionalnich zdrojd. Cilem prace bylo zanalyzovat soucas-
ny stav komunikacni strategie a nasledné vytvorit marketingovou kampan pro vybra-
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nou sportovni organizaci. VSe bylo splnéno a klub bude moci tyto aktivity v budoucnu
realné vyuzit.
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