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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace c¢eské handicapované reprezentantky

v tenise Ladislavy Potizkové

Hlavnim cilem této diplomové prace je ptedlozeni navrha pro zlepSeni
marketingové komunikace Ladislavy Pofizkové na zakladé analyzy

a zhodnoceni sou¢asného stavu.

Definovat soucasny stav marketingové komunikace Ladislavy
Potizkové umoznily kvalitativni metody, mezi které patfi analyza
dokumentdi a socidlnich siti, hloubkovy rozhovor s pani Pofizkovou
a také kvantitativni metody, konkrétn¢ dotaznikové Setfeni provedené
s fanousky pani Potfizkové. Ke konfrontaci nizorii a marketingové
komunikaci pani Potizkové dostal prostor se vyjadrit také marketingovy
odbornik Mgr. Richard ValousSek, senior PR manager ve spolecnosti
Raul, s. 1. 0. Celkové shrnuti zajistila osobni SWOT analyza. Navrhy na
zmény byly zpracovany na zdklad€ teoretického vychodiska, analyzy

praktické ¢asti, navrha fanouskd, odbornika a vlastnich navrht.

Vysledkem jsou navrhy na zmény v podobé modifikace marketingoveé
komunikace, které jsou pfipraveny na zakladé¢ nedostatkd, ale
1 pfednosti souc¢asné marketingové komunikace pani Potizkové. Navrhy
odpovidaji chybéjicim finanénim prosttedkim pro investice do
marketingové komunikace, proto jsou primarné zaloZeny na spravném

pouzivani komunikacnich kanalu a strategicky planovaném obsahu.

Klic¢ova slova: tenis na voziku, znacka, propagace, komunikacni kanaly, sponzoring



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of the Czech handicapped representative in

tennis Ladislava Pofizkova

The main objective of this thesis is to submit proposals for the
improvement of marketing communication of Ladislava Potizkova

based on the analysis and evaluation of the current situation.

Defining the current state of marketing communication of Ladislava
Potizkova was made possible by qualitative methods, which include the
analysis of documents and social networks, an in-depth interview with
Mrs. Potizkova and also quantitative methods, namely a questionnaire
survey with fans of Mrs. Potizkova. Mgr. Richard Valousek, senior PR
manager at Raul, s. r. 0. was also given space to express his views on
acomparison of ideas and marketing communications of Mrs.
Potizkova. The overall summary was ensured by a personal SWOT
analysis. Proposals for changes were processed based on the theoretical
background, an analysis of the practical part, suggestions of fans,

experts and own suggestions.

The result are proposals for changes in the form of marketing
communication modification, which are prepared based on
shortcomings, but also the advantages of the current marketing
communication of Mrs. Potizkova. The proposals correspond to the
lack of funding for marketing communication investments, so they are
primarily based on the correct use of communication channels and

strategically planned content.

wheelchair tennis, brand, promotion, communication channels,

sponsorship
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1 UVOD

Sport byl a vzdy bude fenomén, ktery dokaze lidi spojovat, 1&Cit, chranit pied
civilizacnimi chorobami, ale v pfipad¢ osob se zdravotnim postizenim ma sport jeste
jednu vyznamnou roli, dokdze témto lidem dat novy smysl zivota. Tak to bylo
1v pripad¢ pani Ladislavy Potizkové, kterou na vozik dostala roztrouSena skler6za. Pani
Potizkova se i pies urcenou diagnoézu rozhodla vénovat tenisu, ve kterém nasla novy
zivotni smér a po néjakém cCase i zpusob, jak zamezit dalSimu stupfiovani svého

onemocnéni.

Pani Pofizkova se v soucasnosti tenisu na voziku vénuje na vrcholové trovni, kdy
v Cechach zatim nenasla konkurentku a ve svétovém zebfi¢ku udrzuje pozici do
padesatého mista. Vénovat se sportu na vrcholové trovni nestoji pouze znacné usili, ale
je nutnd také zna¢nd financni podpora, kterou pani Pofizkova Cerpd primarné skrze

jednorazové dary, na zakladé¢ své propagace pies internetova média a kontakty.

Novodobym cilem pani Pofizkové je Gcast na letnich paralympijskych hrach v Tokiu

v roce 2020, kdy pro samotnou snahu o splnéni cile chybi potiebné finan¢ni zdroje.

V soucasnosti pfina$i mnoha firmam spravnd marketingova komunikace desitky klienti
tydné, 1 z toho diivodu do této oblasti plynou zna¢né finanéni prostfedky. Sponzorovani
je nedilnou soucasti marketingové komunikace, kter¢ pomahd o znacce zvySovat nejen
povédomi, ale buduje ji 1 povést. Proto se spousta korporaci uchyluje k podobnym
investicim, samoziejm¢ za finan¢ni prostfedky ocekavaji protiplnéni, tim se lisi
sponzorovani od dard. V této oblasti je spatfena piileZitost, jak potiebné financni

prosttedky pro splnéni cile ziskat.

Sponzoring se v Ceské republice zadal dynamicky rozvijet az v 90. letech, proto je
neustale na vzestupu, marketingova oddéleni firem stale cast&ji hledaji moZnosti
budovani image znacky skrze tuto cestu. Z divodu, Zze se jedna o relativné mladé
odvétvi, je ¢ekani na to, aZ bude dany sportovec osloven s né¢jakou nabidkou spoluprace
jen na zaklad¢ svych sportovnich vysledkli, znacné nerozumné. Zde vstupuje do poptedi
potieba brandingu a kvalitni marketingové komunikace dané¢ho sportovce. Hybnou silou

téchto dvou konceptl je totiz schopnost prodat svého nositele.

V Ceské republice je pies 17 000 registrovanych sportovcil s handicapem, kdy pouze

par jedinct atakuje piedni piicky ve svétovych zebticcich jednotlivych sporti. Jednim
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z hlavnich diivoda proc tito sportovei nejsou Uspésnéjsi, jsou chybéjici financni zdroje
pro samotnou sportovni ptipravu. Pravé zde vznikd znacny prostor pro spoluprace mezi
firmou a sportovcem. Firma ziskava skrz takovou spolupraci moznost se pies
komunika¢ni média téchto profesionalnich sportovcii zviditelnit a sportovec diky
sponzorové socialni pomoci dokaze zefektivnit svou pfipravu, vydobyt lepsi umisténi,
atim jeSt¢ vice zpropagovat sponzorovy zajmy. Problém nastavd tehdy, pokud

sportovec komunikacni kanaly vyuziva slabé nebo vibec.

Bohuzel v soucasnosti chybi univerzalni navod pro handicapované sportovce, jakym
zpusobem ziskdvat finan¢ni zdroje skrze osobni znaCku a jak nastartovat zajimavou
marketingovou komunikaci, proto by vystupy této prace mély poslouzit také jako navod

vSem dal$im handicapovanym sportovcim.

Aktuélnost tématu je zfejmd, paralympiada se bude konat zhruba do roka, na zdkladé
toho zde vznika stale znacny prostor pro dokoncéeni prace a nasledné vyuziti vysledkt
pro osloveni sponzorti. Firmy jsou schopny skrze sponzoring budovat i svou povést,
podpora zdravotné postizeného sportovce a zaroveil spojeni firemniho jména

s olympiédou ¢i paralympiadou bude pro znaéné mnozstvi firem jisté atraktivni.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout takova zlepSeni marketingové

komunikace, ktera umozni Ladislavé Potizkové 1épe komunikovat sebe jako znacku ve

vztahu k fanouSkiim a vefejnosti. Dany navrh bude vytvofen na zakladé zhodnoceni

a analyzy soucasného stavu marketingové komunikace Ladislavy Potizkové.

2.2 Ukoly

Cil bude dosazen prostfednictvim téchto dil¢ich ukoli:

1.

Vymezeni problematiky budovani osobni znacky, marketingové komunikace
a nastroju jeji propagace.

Predstaveni osoby Ladislavy Potizkové, jeji soucasné zajmy a cile.
Prostfednictvim analyzy dokumenti zajistit vhled do problematiky
marketingové komunikace Ladislavy Potizkové.

Skrze polostrukturovany hloubkovy rozhovor s pi Potizkovou oziejmit soucasny
stav marketingové komunikace a preference jejiho budouciho sméfovani.
Pomoci dotaznikového Setfeni urcit, zda fanousci Ladislavy Potfizkové vnimaji
jeji osobu jako znaCku a jaké sni maji pfipadn€ spojené asociace. Dale
dotaznikové Setfeni pomuze proveétit, na kterych komunikacnich kandlech
fanousci aktivitu Ladislavy Potizkové aktualn€ nejvice vnimaji a kde naopak
chybi.

Konfrontace aktudlni marketingové komunikace, tedy ndzorti pani Potizkové
snazory fanouskii nasledn¢ umozni odhalit vnimani jedné osoby ze dvou
pohledt.

Polostrukturovany hloubkovy rozhovor zalozeny na vystupech z dotaznikového
Setfeni a konfrontaci provedeny se specialistou na PR a marketing panem
Mgr. Richardem ValouSkem pfinese odborné zhodnoceni danych vystupt
a ptipadné navrhy k dalSimu postupu.

Osobni SWOT analyza pomtize shrnout vystupy této diplomové prace v podobé
silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Osobni SWOT analyza by méla

tvotit zaklad pro budovani osobni znacky pi Potizkové.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Marketing se dostal dle Vavrové a Tomka (2011) do SirStho povédomi az v obdobi
padesatych let 20. stoleti, i kdyz v nékterych zemich svéta jiz kratce po 2. svétové valce.
Zprvu byl jeho vznik spojen dle Vavrové a Tomka (2011) s tzv. nadvyrobou. Pozdé&ji
vSak marketing zacal ziskavat jiny rozmér, dnes je dle Karlicka (2018) marketing
schopen zajist'ovat potieby zdkaznikli a uspokojovat je. Jednou z nejznameéjsich definic,
kterd vystihuje problematiku marketingu, je od Americké marketingové asociace
a popisuje marketing dle Karlicka (2018, s. 19) jako ,,cinnost, soubor zavedenych
postupti a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji

hodnotu zakaznikim, partnerim a spolecnosti jako celku “.

Samotny marketing byl postupem casu vyuzivan stale ve vice oblastech, kde jednim ze
specifickych odvétvi je pravé sport. Podle Kunze (2018) zaznamenal marketing ve
sportu zna¢ny rast az na konci sedmdesatych let 20. stoleti, a to diky rozvoji
sportovnich televiznich pfenosi. Zprvu byla pozornost zaméiena dle Kunze (2018) na
vyuZiti sportu jako efektivniho média pro ptenos propagacnich sdé€leni ¢i posileni image
podnikid. Nasledovala snaha o vyuZiti néstroji marketingu samotnymi sportovnimi
organizacemi. Na zdkladé toho jsou v soucasnosti k marketingu ve sportu zaujimany
dva pfistupy. Jednim z ptistupt, jak uvadi Nova et al. (2016), je marketing sportu, ktery
se zam¢&tuje na podporu spotieby sportovnich produktt a sluzeb. Druhym ptistupem dle
Nové et al. (2016) je marketing prostiednictvim sportu, u n¢hoZ se snaZi nesportovni

organizace vyuzit sport pro osloveni sportovnich fanouskt svymi produkty a sluzbami.

Organizace, které tvoii marketing prostfednictvim sportu, vyuZivaji dle Kunze (2018)
zejména spojeni tradinich 1 netradi¢nich sporti a jejich znamych tvafi s vybranymi
firemnimi znaCkami jako prosttedek k efektivnimu zacileni na pfislusSné skupiny
spotiebiteld. Velkou vyhodou spojeni prave takové organizace se sportem je dle Kunze
(2018) moznost opfit se o vysokou popularitu, sledovanost sportu a také o oddanost
sportovnich fanouski jejich oblibenym sportovnim tymiim ¢i sportovcim. K tomu, aby
se v 21. stoleti dostal vrcholovy sportovec do povédomi fanouskl a ptipadné se stal
posléze 1 jejich oblibencem, staci dnes skute¢né¢ malo. Diky velké medidlni podpoie
sportu jsou uspéchy vrcholovych sportovcl neustdle prezentovany vefejnosti, at’ uz
prostiednictvim televize, novin, internetu ¢i rozhlasu. I pfesto nejsou schopna samotna

média a sportovni vykony sportovce zajistit rozvoj jeho osobni znacky. Zde vstupuje do
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popiedi nutnost spravné marketingové komunikace, kterd by se méla zamétovat prave
na to, aby komunikovala sportovce jako jedine¢ny brand. Pravé hodnota znacky se
rovnd hodnoté samotného sportovce. Znacka je totiz urCujici Cinitel v rozhodovani

zakaznik.

Kaputa (2011) zastava nazor, ze je zadouci si nejdiive vytvorit vlastni jedine¢nou
znacku, a té posléze delat marketing. I tato diplomova prace odpovidd mySlence
vytvofeni si vlastni znatky. Uvod teoretické &asti popisuje zakladni postup pro
budovani osobni znacky, na to navazuje vysvétleni problematiky marketingové
komunikace vcetné¢ vhodnych marketingovych nastroji. Zavér teoretické casti je

vénovan problematice sponzoringu.

3.1 Osobni znacka

Znacku neboli brand definuje Halada (2015, s. 111) jako ,,oznaceni vyrobku nebo
sluzby, které slouzi k odliseni produktu od konkurence*. JuraSkovd a Hornak (2012)
popisuji, ze v pripad¢ znacky jde o jakost, druh zbozi, nizev znaCkového zbozi.
Americkd marketingova asociace dle Halady (2015 s. 111) chape znacku jako ,,jméno,
termin, oznacent, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci
vwrobkit a sluzeb jednoho i vice prodejcii a kjejich odlisSeni v konkurenci trhu*.
Svoboda (2009) dopliuje, ze znacka predstavuje dobfe zapamatovatelné oznaceni, které
nejen Ze odliSuje svého vlastnika od pfibuzné skupiny jinych firem (organizaci) nebo

produktt, ale zaroven jej soucasné propaguje.
Znacka plni zejména tfi zédkladni funkce, kterymi jsou dle Voracka (2012):

e Identifikace — znacka strukturuje nabidku.
e Garance — znacka pfedstavuje kvalitu.
e Personalizace — znacka komunikuje zafazeni v ur¢itém socialnim prostiedi.

vvvvv

jim znacka pridava hodnotu. Zdlraziuje, Ze 1 pfes snahy uméle vytvaret pozitivni image
znacky v myslich lidi prostfednictvim marketingovych aktivit si zdkaznici sami
vytvareji vlastni pfedstavy o vnimdni znacky na zdkladé¢ riznych faktor. Témito
faktory dle Blazkové (2007) jsou napiiklad piedchozi zkuSenosti s danou znackou
a spokojenost s ni, mtize jit také o doporuceni od ptatel, znamych a ptibuznych nebo se

také muize jednat o vliv médii a jinych zdroji.
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V ptipad¢ aplikace znacky na osobu jako jednotlivce se mohou zdat vySe uvedené
definice jako nepfesné. Ve své podstat¢ ale vSechny definice zahrnuji stejnou myslenku,
kterou je schopnost odlisit se. Pravé odlisSnost jednotlivych znacek poméha lidem se
snaze rozhodnout mezi tim, kterou znacku upfednostnit na ukor jiné. Pojem osobni
znacka potom vyjadiuje, kym dany ¢lovék je, co d€la a jak to déla. V Ceském prostiedi
je mozné se také setkat s anglicismem v podob¢ personal brand. Muntean (2018) datuje
vznik problematiky osobni znaCky do roku 1997, kdy se v casopise Fast Company
podafilo vysvétlit nezbytnost osobni znacky, kterd je schopna lidem v kariéfe velmi
pomoci. Jinymi slovy by se kazdy mél snazit nahlizet na sebe sama jako na znacku a dle
Muntean (2018) je klicovym tukolem kazdého stat se hlavnim vedoucim marketingu

znacky ,,Ja“.

Kaputa (2011) o osobni znacce tvrdi, Ze se jedna o tzv. mékkou silu, ktera je urcujici pfi
rozhodovéani o koupi. Podle Kaputy (2011) nerozhoduji tvrdé, kvantifikovatelné
zalezitosti, napt. na které jedinec studoval Skole, jaké ma zkuSenosti a jaka zastaval
mista, ale jak je ¢lovék schopen vyuzit mékkou moc — image, taktiku, verbalni identitu,

schopnost zviditelnit se a vybudovat si povést.

Muntean (2018) povazuje za image vSe od zplusobu chovani (fe€i téla) az po vybér
obledeni, obuvi a pédi o télo (udes, osobni hygiena, fyzickd kondice aj.). Cevelova
(2017) tadi pod osobni znacku i samotnou dochvilnost, placeni faktur v terminech,
celkovou upravenost ¢lovéka a ptipadné 1 pomicky, které jedinec vyuziva. Rockefeller
(2017) tadi pod osobni znacku také fec téla a osoby, se kterymi je ¢lovek spojovan.

Jedna se tedy o néco, co komunikuje za ¢lovéka.

3.2 Budovani osobni znacky

Samotnou strategii a pé€i o znacku Ize shrnout pod anglicky pojem branding, ktery déle
definuje JuraSkova a Horndk (2012) jako samotny proces vytvareni jména, znaku,
symbolu, designu produktu a synergické piisobeni téchto soucasti na spotiebitele.
Proces budovéani osobni znacky definuje Frischmann (2014) jako personal branding,
jedna se o postup, na jehoZz konci jsou lid¢ a jejich kariéry oznaceni za znacky.

Pti budovani osobni znacky je velmi dulezité uvédomeéni, ze jde o vytvoteni a budovani
osobni znaCky v myslich druhych lidi. Je zde tedy zésadni pohled z venku. Kaputa
(2011) uvadi, ze tkolem brandingu je vytvareni pozitivniho dojmu o ¢lovéku v myslich

druhych lidi. Frischmann (2014) popisuje, ze pfi budovani osobni znacky se casto
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experti shoduji na tom, ze budovat osobni znacku je podobné budovani znac¢ce firemni.
Proto je dle Frischmanna (2014) mozné povazovat jedince, ktery chce budovat osobni
znaCku, za produkt a potencionalni zakazniky nebo klienty za jeho cilové trhy.
Frischmann (2014) dodava, ze klicovym faktorem pro budovéani osobni znacky je najit

cesty, jak dostatecné zpropagovat své dovednosti, schopnosti, hodnoty a osobnost

-----

V piipadé budovani osobni znacky se dle Muntean (2018) jednd o neustaly, trvaly
a dlouhodoby proces, kdy jedinec objevuje neustale to nejlepsi, co ma v sobé, za ucelem

jeho sdileni se svétem, kultivace vztaht a rozvoje lidského potencialu.

Pti budovani osobni znacky je klicova autenticita. Mcnally a Speak (2011) popisuji, ze
by se ¢lovek nemél snazit byt tim, kym ve skutecnosti neni. Dllezité je zachovat svou
osobnost, protoze pravé ona je schopna odlisit ¢lovéka od druhych. Cilem budovéni
osobni znacky tedy neni $§ifit nepravdy, ale umét komunikovat to, v ¢em je Clovék
jedine¢ny. To vSe by mélo vychazet ze skutecnosti o dané osobé&, tedy z jeji identity,

ktera ptedstavuje samotné jadro budovani osobni znacky, jak zndzoriiuje obrazek ¢. 1.

Obrazek ¢. 1: Postup budovani osobni znacky

Zdroj: Muntean (2018, s. 33)

Druhou vrstvou jsou dle Muntean (2018) komunika¢ni dovednosti, které umoziuji
sdilet to, kym ¢lovék skuteéné je. Muntean (2018) uvadi, ze jde o mluveny projev tvaii
v tvaf, pred skupinou ¢i pred kamerou, déale jde o kultivovanou e-mailovou

korespondenci a psany projev.

18



Tteti vrstvou je osobni branding neboli osobni komunikacni strategie. V této Casti je
podle Muntean (2018) tvofena strategie, kterd spoCiva ve vybéru nejefektivnéjsich

komunikacénich kanalu.

Obalem celé¢ struktury je samotna reputace, ktera je vysledkem nasi interakce s okolim,
muze se vSak vytvaret i bez naSeho zasahu. Muntean (2018) popisuje, ze pokud lidé
nepracuji na kultivaci vlastni reputace, buduje ji za n¢ nékdo jiny a vysledek nemusi byt

vzdy v souladu s realitou.

Budovani osobni znacky tedy podle Muntean (2018) vypada jako neustdlé zasilani
impulzl rezonujicich s osobni identitou, které jsou komunikovany skrze vybrané kanaly

a na jejichz konci se skryva pfizniva reakce lidi.
3.2.1 Analyza osobnosti

Pted samotnou tvorbou osobni znacky je nezbytné odpovédét na zakladni otazky,

jejichZ ucelem je sebepoznani, dle Kaputy (2011) jde o:

e Kym doty¢ny je?
e Kde se nyni nachazi?

e Kam sm¢fuje?

Abraham (2016) piiklada velkou vahu sebepoznani, které je dle néj Ustfednim rysem
kazdého uspésného jednotlivce nebo profesiondla. Pravé zdkladni sebepoznani je mozné
realizovat skrze osobni SWOT analyzu, ktera dle Abrahama (2016) pomuze jednotlivci
definovat jeho silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Na zakladé SWOT
analyzy je nasledné¢ mozné piesnéji odpoveédet na vySe uvedené otazky. Tim by ale
prace SWOT analyzy koncit neméla, protoze jak uvedl Kaputa (2011), SWOT analyza
také pomahd udrzovat vyty¢eny smér pro dosazeni finalni podoby znacky, proto je
zadouci se k ni neustale vracet. Tabulka ¢. 1 zobrazuje problematiku SWOT analyzy

vcetné vécnych otazek, které pomahaji vymezit jednotlivé slozky.

Kaputa (2011) doporucuje zacit vzdy pftilezitostmi a teprve potom se vénovat
pfednostem neboli silnym strankdm a slabindm. Skrze tuto posloupnost je mozné
posléze 1épe identifikovat ty silné stranky, které pomohou dle Kaputy (2011) zuzitkovat
dané prilezitosti a také odhalit slabé stranky, které by mohly danou pftileZitost zmafit.
Abraham (2016) ztoho divodu také navrhuje piikladat zvlastni vahu prtilezitostem,

které jsou schopny eliminovat pifipadné slabé stranky. Neustalé hledani novych
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prilezitosti miize pomoci nezustat stat na jednom misté, proto Kaputa (2011) tuto slozku
doporucuje aktualizovat pravidelné. Podobné jako u prilezitosti a slabych stranek je
vhodné se dle Abrahama (2016) zaméfit na to, jestli jsou schopny nékteré silné stranky

eliminovat pfipadné hrozby.

Tabulka €. 1: Osobni SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e Dovednosti, zkuSenosti, zajmy, e V Cem je doty¢ny nedostatecny?
talenty? e Co doty¢ného nebavi?

e V ¢em je dotyCny lepsi nez e Za co je doty¢ny kritizovany?
ostatni? e Spatné pracovni navyky — pozdni

e Na jakeé uspéchy je dotycny hrdy? prichody, neorganizované chovani

e (o jde doty¢nému snadno, aj.?
proziva u toho libé pocity?

e Ceho si ostatni na dotyéném ceni?

Prilezitosti Hrozby

e Jaké technologické novinky e Jaké vnéjsi vlivy ohrozuji kariéru
mohou dotyénému pomoci? nebo zZivot dotycného?

e Jaké nové role a projekty by e Jaké prekazky stoji v ceste?
mohly doty¢nému pomoci ucit se e Jsou v okoli doty¢ného lidé, ktefi
novym vécem? usiluji o stejné role ¢i projekty?

e Které z prilezitosti by mohly e Meéni se n¢jakym zplisobem
eliminovat slabé stranky odvétvi, ve kterém dotycny
doty¢ného? pusobi?

e Jaké potieby v oboru, ve kterém e Ohrozuji postaveni doty¢ného
doty¢ny plisobi, jsou zmeény v technologiich?
uspokojovany Spatné?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaputy (2011) a Abrahama (2016)

Kazda z jednotlivych slozek ma svij specificky vyznam. Abraham (2016) uvadi, ze
znalost silnych stranek pomahé clovéku jit vpted, proto je dilezité na né zaméfovat
svou pozornost. Slabé stranky doporucuje Abraham (2016) rozpoznat a ihned je
napravit. Pfilezitosti, jak popisuje Abraham (2016), je nezbytné neustdle hodnotit
a analyzovat, co mohou ¢lovéku piinést. Hrozby oznacuje Abraham (2016) za tikajici

bomby, které je nutné zneSkodnit a neustale vytvaret preventivni opatfeni.

SWOT analyza muze tedy pomoci k definovani toho, co ¢lovéka napliuje. Podle
Lukavce (2016) je prave zjisténi, co ¢lovéka bavi a v ¢em je dobry, vysledkem prvni
faze pii budovani osobni znacCky. Druhou nezbytnou fazi je dle Lukavce (2016)

vzdélavani ve vybrané oblasti.

20



3.2.2 Analyza konkurence

Po analyzovéani osobnosti je dale nezbytné provést rozbor konkuren¢niho prostiedi,
jehoz znalost pomiZe k nasledné diferenciaci znacky. Caslavova (2009) poznamenava,
ze kazdy subjekt funguje v urcitém okoli, nikoli ve vakuu, proto kazdy subjekt musi
stale sledovat svou konkurenci. Sledovani konkurence dle Caslavové (2009) umoziuje
ziskat informace o tom, co konkurenti délaji a co jsou schopni dé€lat. Nasledné je mozné
dle Kaputy (2011) vyvodit jisté disledky, které umozituje smérovat silné stranky nami

budované znacky proti slabindm konkurence.

Porter (2008) analyzuje konkurenéni prosttedi ze Siroké perspektivy, kde podle néj
pusobi na trhu pét konkurencnich sil, jedna se ale o model vyuzitelny zejména pro
analyzu konkurencniho prostiedi firmy. V ptipad€ osobni znacky nevstupuje jedinec na
trh, kazda chyba je schopna zplsobit obrovské financni ztraty. V ptipad¢ osobni znacky
tedy postaci k analyzovani konkurence pouze moderni vyhledavace, kdy Kaputa (2011)
doporucuje vyhledavac¢ google.com, na kterém je mozné vyhledat o konkurenci mnoho
informaci a také je zde mozné nésledné patrat po tom, co konkurence chystd. Vhodné je
dle Kaputy (2011) sledovat u konkurence zejména to, co oni nejsou schopni nabidnout
oproti nam, neboli kde se protinaji slabé stranky konkurence se silnymi strankami nasi

znacky.

Kaputa (2011) povazuje za konkurenta kazdého, kdo sleduje stejné cile nebo mifi na
stejné trhy. Stejné trhy znamenaji dle Kaputy (2011) jakékoli skupiny lidi, které skrze
jejich zaangazovani maji ¢lovéku umoznit dosazeni stanovenych cilti. Mize se jednat
napiiklad o fanousky, zdkazniky, klienty, headhuntery, vyznamné osobnosti v oboru

a dalsi.

Konkurence nemusi byt ale pouze néco negativniho, podle Lukavce (2016) je vhodné se
propojit s lidmi v oboru, tuto skutecnost také povazuje za tieti fazi budovani osobni
znaCky. Diky propojeni je totiz mozné dat o sobé védét zakazniklim konkurence, a tim

rozsifit povédomi o vlastni znacce.

Od konkurence je mozné se také ucit, Kaputa (2011) doporucuje se ptimo u konkurence
vyskolit. I sdm Steve Jobs zastdval ndzor Pabla Picassa, ktery dle Isaacsona (2011,

I3

s. 131) tvrdil, ze: ,,Dobri umélci kopiruji, velci umélci kradou.” Inspirovat se
u konkurence a vnést do dané véci vlastni pohled mtize v konecném disledku pfinést

uplné odlisné vystupy, stejné tak, jak to potvrzovaly n¢které produkty firmy Apple.
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3.2.3 Positioning a diferenciace zna¢ky

Positioning je dle Machkové (2015) vyjadienim postaveni znaky a umoznuje upravit
nabidku podle ocekavani spotiebitelli 1 s ohledem na silu konkurence. Positioning podle
Machkové (2015) usnadiiuje orientaci spotiebitele v Siroké nabidce na trhu a dale
dokéze znacku diferenciovat skrze zduraznéni odliSnosti oproti konkuren¢nim
nabidkam. Karli¢ek (2018) definuje positioning znacky neboli brand positioning jako
pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackam
konkuren¢nim. Dana pozice by podle Karlicka (2018) méla byt pro cilové zdkazniky

natolik atraktivni, aby danou znacku preferovali pied znackami konkurence.

Positioning znacky je urcitou vizi, které ma byt dosazeno. Jednd se o ambici, jak by
méla byt znacka vnimana urcitou skupinou. Skute¢na pozice, kterou znacka v mysli
zdkazniki zaujme, se dle Karlicka (2018) nazyva image znacky neboli brand image.
Proces positioningu znacky zachycuje obrazek ¢. 2. Dle Karlicka (2018) je nezbytné,
aby positioning odpovidal silnym i slabym strankdm. Pokud by tomu tak nebylo, mohlo

by dojit k nepochopeni a neuvéteni znacce cilovymi trhy.

Obrazek €. 2: Proces positioningu znacky

Zdroj: Karlic¢ek (2018, s. 138)

Positioning by dle Karlicka (2018) mél byt tvaii znacky, kterd by méla byt predevSim
jedinecna. Karlicek (2018) doporucuje nekopirovat image znacek konkuren¢nich, nebot’
pokud je jiz urcitd pozice v mysli cilovych trhii zaplnéna konkurenci, nebyvéa souboj

o tuto pozici efektivni. Dle Karlicka (2018) je proto nezbytné hledat v mysli cilové
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skupiny dosud nezaplnéné misto. Zvolend pozice musi rezonovat s potfebami cilového
segmentu, viz obrazek €. 2, v opa¢ném piipad¢ by totiz mohlo dle Karlicka (2018) dojit

k vytvofeni sice originalni znacky, ale takové, kterou nikdo nebude vyzadovat.

Positioning je u kazdé znacky jedinecny. Karlicek (2018) piesto uvadi urcité obecné

opakujici se ptistupy k positioningu, jako je:

e kvalita a cena,
e funkéni uzitek,
e emocionalni uzitek,

e scbevyjadreni.

Kvalita a cena je dle Karlicka (2018) nejzakladngj$im piistupem. Karlicek (2018) zde
popisuje dva protipdly, kterym je na jedné stran¢ znacka, jeZ plsobi jako prémiova,
charakteristickd svou vyssi cenou, na opaéném polu je potom znacka pusobici jako

-----

vetejnost.

Mnohé znacky vyuzivaji positioning zalozeny dle Karlicka (2018) na funkénim uzitku,
tedy na urcité charakteristice produktu/osoby, ktery je méfitelny, hmatatelny,

testovatelny ¢i srovnatelny s konkurenci. Timto pfistupem je moZzné dosdhnout toho,

vvvvv

Emocionélni uzitek je podle Karlicka (2018) zalozen na jedine¢nych emocionalnich
asociacich, jednd se zejména o pocity Stésti, které vzbuzuje v zdkaznikovi samotna

znacka.

Znacky dle Karlicka (2018) mohou také davat v ramci positioningu svym uzivatelim

moznost skrze né€ vyjadfit svou vlastni identitu, at’ skute¢nou, nebo idealizovanou.

JiZ samotny positioning pomahd firmé se odliSit od konkurence. Pravé diferenciace je
podle Kotlera (2007) klicova k zisku konkurenceschopnosti. Pokud ma znacka
zaujmout, pokud mé byt rozpoznatelnd mezi dal$imi znackami, je podle Vysekalové
(2014) nutné ji odlisit. Vhodnym piistupem k odlisnosti je dle Vysekalové (2014)
vytvafet smysluplné znacky, které néco znamenaji, maji vyznam ¢i hlubsi smysl pro
spotiebitele. Segall (2013) vidi prostor v odliSeni se ve vyuziti takzvané jednoduchosti,
kdy tvrdi, ze jednoduchost je jednou z nejmocnéjsich sil Zemé a jen malo lidi tuto zbran

vyuziva. Pravé ti, kteti ji dokazi vyuzit, maji naskok pted svymi konkurenty. Nejhorsi
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ptipad je dle Vysekalové (2014) ten, kdy znacka pro spotiebitele nic neznamena, kdy si
o ni nic nemysli, nema na ni zadny nézor. Znacka by méla podle Vysekalové (2014)

bavit, vyvolavat emoce a byt uzitecna.

Snaha odlisit se od konkurence je podle Lukavce (2016) Casto prioritizovana, a pokud
tato snaha neni zalozena na pevnych zikladech, mize mit diferenciace destruktivni
ucinky. Proto tuto fazi zafazuje Lukavec (2016) az na samotny zavér budovani osobni

znacky.

Sharp (2018) je zastancem nazoru, Ze diferenciace skutecné existuje, je ale slaba a mezi
konkurenénimi znaCkami prakticky stejnd. Jejimu vyznamu ptiklada Sharp (2018)
podstaté¢ mensi vyznam, nez o kterém se mluvi. Tuto skutecnost potvrzuji dle Sharpa
(2018) firmy Pizza Hut, McDonald’s a KFC, jejichz diferenciace znacek se i ptes to, Ze
prodavaji rozdilné produkty, v rdmci kategorie prakticky nelisi, at’ z hlediska vnimani,
nebo jinak. Proto Sharp (2018) spiSe nez diferenciaci ptfikladd vahu budovani
vyznacénych specifickych prvkl, které pomohou spottebitelim, aby si znacky vSimli,

poznali ji, vzpomnéli si na ni a ndsledné ji koupili.

3.2.4 Specifické prvky osobni znacky

Kazd4 znacka mé podle Voracka (2012) své specifické prvky, kam se fadi jméno, logo,
predstavitel, slogan, popévek, obal. Ne vzdy ale dle Voracka (2012) musi mit kazda
znaCka vSechny prvky, zvlasté ve sportovnim prostiedi. Zabyvat se prvky znacky je
podle Rajendra a Thomase (2016) vhodné ve chvili, kdy je ur€en positioning znacky.
Pravé prvky znacky pomdhaji dle Rajendra a Thomase (2016) vizualné nebo slovné
rozliit znacku od konkurence. Podle Rajendra a Thomase (2016) je vhodné volit takové
prvky znacky, které pomohou ve zvySovani povédomi o znac¢ce nebo usnadni vytvareni

silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci ke znacce.

Rajendr a Thomas (2016) uvadeé;i Sest kritérii, které by prvky znacky mély zastitovat.
Prvni tii kritéria, jako je zapamatovatelnost, smysluplnost a sympati¢nost, pomahaji dle
Rajendra a Thomase (2016) budovat znacce jeji hodnotu. Kritéria, jako je
prenositelnost, piizpisobivost, ochrana, jsou spiSe defenzivni prvky znacky. Pii tvorbé
prvka znacky je vhodné dle Rajendra a Thomase (2016) se zaméfit na to, aby prvky
znacky byly:

e Zapamatovatelné — jak rychle je mozné prvek znacky si vybavit, jak snadno jej

1ze poznat v procesu nakupu ¢i spotieby?
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Smysluplné — je prvek znacky diaveéryhodny a dava na prvni pohled najevo, do

jaké kategorie znacka patii? Naznacuje prvek znacky néco o typu spotiebitele,

ktery by mél znacku pouzivat?

e Sympatické — jak esteticky plisobi prvek znacky na spottebitele? Je sympaticky
vizualng 1 verbalné popiipadée dal§im zplisobem?

e Prenositelné — je prvek znacky natolik univerzalni, Ze je mozné jej vyuzit i pro
podobné ¢i odlisné kategorie?

e Ptizplisobivé — je prvek znacky uchovatelny i po fadu let?

e Chranéné — je prvek znaCky mozné snadno zkopirovat? Jak je mozné prvek

znacky ochranit pred jeho odcizenim?

Grzesiak (2018) rozdé€luje prvky osobni znacky na ,,tvrdé™ a ,,mekké®, které spolecné
tvofi samotny image znacky. Pod tvrdé prvky dle Grzesiaka (2018) patii jméno, logo,
slogan a distribu¢ni kanaly. Pod mé¢kké potom Grzesiak (2018) tadi chovani, zptisob
mluveni, odév, vzhled, viditelnost osoby, skym se c¢lovek stykd, rekvizity,

sebeuvédomeni a nepratelé.

Mezi jednotlivé prvky znacky Ize fadit mnoho riiznych aspektt, na které je dilezité pii
budovani znacky brat ohled. Zaroven se k této problematice vyjadiuje vice autortl, jez
obcas rozde€luji prvky na tvrdé a m&kké. Nekteti autofi naopak déleni prvkll nezastavaji,
je zbyte¢né se zabyvat prvky, jejichz nazev jasn¢ vypovidd o podstaté prvku, jako je
napiiklad vzhled. Proto je vhodné vénovat se pouze tém prvkim, které nejsou ze své
podstaty jasné, a zaroven tém, které jsou klicové pro vybudovani silné osobni znacky.
Jednotlivé prvky budou rozebrany zhlediska jednotlivych autort dle logické

posloupnosti.

3.2.4.1 Poslani a vize

Nezbytnosti dle Grzesiaka (2018) je sebeuvédoméni, jez tadi pod ,,mékky* prvek
znacky, které lze chépat jako stav, v némz si ¢loveék uvédomuje svou vlastni hodnotu
a své cile. Pravé ze sebeuvédomeni vychazi nasledné poslani a vize. Poslani miize byt
dle Cevelové (2017) jedna véta, ktera je schopna fici, co kdo nabizi a jaky to ma smysl.
Podle Cevelové (2017) je vhodné, aby poslani bylo struéné a jednoduché, jako je

napiiklad ,,spojujeme lidi*.

Pro tvorbu znacky je také dilezitad dle Vysekalové (2014) vize, vyssi cile, které znacku

posouvaji kuptedu. Lid¢, ktefi v néco véri, premysleji kreativng, hledaji nové cesty, jsou
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témi, ktefi podle Vysekalové (2014) tvoii nové znacky. Vizi je rozhodné také dle
Cevelové (2017) jasna predstava o tom, kde by ¢lovék chtdl vidét sebe a svou znatku za
tfi az pét let. Cevelova (2017) doporuduje si svou vizi namisto psani nakreslit, vytvofit
kolaz z obrazku nebo ji dat jakykoli obrazovy charakter. Mozku to podle Cevelové

(2017) pomuze uchopit Iépe cilovy stav, pfijmout ho a ¢lovéka k cili nasmérovat.

3.2.4.2 Hodnoty

Clovek prebira hodnoty postupné cely Zivot, i piesto je lze dle Muntean (2018) rozdélit

na dva druhy:

e Vytouzené hodnoty — hodnoty, které si cloveék pieje zit.

e Klicové hodnoty — hodnoty, které ¢lovek skuteéné Zije.

Muntean (2018) hovoii o silném pokrytectvi, kdy lidé uvadéji, ze je jejich silnou
hodnotou naptiklad zdravi, a 1 pfesto kouii cigarety nebo piji alkohol. Dillezité je dle
Muntean (2018) hovofit o hodnotich a také je v kazdodennim Zzivoté projevovat.
Zaroven je dulezité nekazat vodu a pit vino. Jen tento pfistup umozni podle Muntean

(2018), aby se staly hodnoty stavebnim kamenem silné osobni znacky.

V soucasné spolecnosti jsou Casto prezentovany zejména formou reklam hodnoty, jako
je radost ze Zivota, prestiz, sexualita a dalsi, ale malokdy je mozné se dle Vysekalové
(2014) setkat s takovymi hodnotami, jako je naptiklad skromnost nebo ob&tovani se pro

druhé.

3.2.4.3 Nepratelé

Grzesiak (2018) povaZuje za neptatele problémy, lidi nebo jevy, s nimiz doty¢na osoba
bojuje. MiliZe se jednat napiiklad o boj s globalnim oteplovanim, tyranim zvitat,
problémy s plasty a jiné. Timto zplisobem je mozné dat prostor lidem, ktefi maji stejny
nazor na danou problematiku se sebevyjadfit bez nutnosti toho, aby museli hlasat své
nazory vefejné. Ne kazdy je totiz ochoten Sifit své pravdy oteviené, proto mnoho lidi
vita urcité mluvéi dané problematiky a nevahaji je také podpofit. Zvolit vhodného

nepfitele proto umoziuje svou znacku zarovei siln€ odlisit od jinych.

3.2.4.4 Rekvizity

Pod rekvizity Ize podle Grzesiaka (2018) tadit vSechny véci, které jsou spojeny s urcitou

osobou. V pfipad¢ Paris Hilton je to pes. Mezi rekvizity patii také véci, které Clovek
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pfimo pouziva a je s nimi vidét. Mize jit o automobil, pocita¢, mobilni telefon a dalsi.
Zde je potom vhodné, aby i tyto véci byly v souladu s zddoucim positioningem osobni

znacky.

3.2.4.5 Ptib&h

K tomu, jak zakaznika ptsobivé oslovit, jsou dle Vysekalové (2014) pouzivany ptibehy,
které dokazou upoutat a vzbudit divéru. Ptibéh dokaze vzbudit davéru, pokud podle
Vysekalové (2014) pilisobi divéryhodné. VSe, co clovék v ramci budovani osobni
znalky musi délat, je vypravét stejny piibsh. Dle Cevelové (2017) jsou ispésné piibshy
pravé ty, které jsou pravdivé a vérohodné. Cevelova (2017) dale popisuje, Ze je vhodné
ptibeh tvorit tak, aby dokazal zaujmout a cilil na konkrétn¢ definovanou cilovou
skupinu. Piib&h nestaéi podle Cevelové (2017) pouze vypravét, je nutné piibéhem
doslova zit a idedln€ jim ,,nakazit” vSechny cilové trhy, coz lze nejsnaze tak, pokud

¢loveék svému piibehu veéti a buduje ho na zaklade€ toho, kym skutecné je.

Ptibéh dle Muntean (2018) ma velkou moc, je schopen inspirovat a pfinést nadéji

n¢komu, kdo ho zrovna potiebuje slyset.

3.2.4.6 Jméno

Jméno neboli ndzev znacky je dle Voracka (2012) klicovy prvek znacky, ktery mtize byt
tvofen slovy, pismeny nebo ¢islicemi. Dle Karli¢ka (2018) by mé¢l byt ndzev v souladu
s vyznamem, ktery dand znacka nese. Nazev by mél byt také snadno vyslovitelny
a zapamatovatelny. V ptipad¢ z4jmu atakovat svou znackou 1 zahrani¢ni trhy je vhodné

volit dle Karlicka (2018) takovy nazev, ktery bude pfenositelny na zahrani¢ni trhy.

Cevelova (2017) uvadi, ze v pfipad€¢ Zivnostnikli a nezavislych profesiondlli se
nejcastéji stdva znackou jejich vlastni obcanské jméno, ale pouzit 1ze i pfezdivku nebo

vymysleny nazev.

Kaputa (2011) vidi v dobrém pfijmeni velkou hybnou silu pro celou kariéru i Zivot. Jako
ptriklady Kaputa (2011) uvadi Kenedyho a Hilton. Kaputa (2011) celkové jménu
ptiklada velkou vahu, protoZze i znacka se buduje daleko snadnéji, kdyz ¢lovék zvoli
spravné jméno, at’ uz své, které ma historii, nebo pseudonym. Kaputa (2011) radi zvolit
takové jméno, které neni pfili§ obycejné, nemélo by byt spojovano s nékym jinym a lze

ho snadno napsat.
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3.2.4.7 Logo

Jako dalsi klicovy prvek znacky povazuje Karlicek (2018) logo neboli grafické
znazornéni. Logo je podle Voracka (2012) vizualnim prvkem znacky, ktery
zprostiedkovava prvni vizualni kontakt se zédkaznikem. Dle Voracka (2012) se logo
Casto uvadi i se jménem a je prizpusobeno pro univerzalni pouziti. Logo je
charakteristické podle Karlicka (2018) ur¢itym fontem pisma a obvykle také urcitym
doprovodnym symbolem. U silnych znacek je dle Karlicka (2018) mozné, aby
doprovodny symbol, ktery uz je sam o sob¢ velmi znamy, byl uzivan bez samotné¢ho
nazvu. Za priklad je mozné dle Karlicka povazovat loga, viz obrazek ¢. 3 — prvni zleva,
tedy znacku Mercedes, ktera vyuziva symbol hvézdy, u loga znacky Nike je vyuzivan

symbol kiidla, ¢i znacku Lacoste, kterd vyuziva symbol krokodyla.

Obrazek ¢. 3: Loga uspésnych znacek

Mercedes-Benz lACOSTE

Zdroj: Karlicek (2018, s. 131)

Podle Voracka (2012) je ve sportu u tohoto prvku kladen daraz na historii, ze které
vychézi barevné provedeni loga. Voracek (2012) uvadi, Ze logo v sob& Casto zahrnuje

znak a barvy statu, mésta ¢i jiného iizemniho celku, kde organizace pusobi.

Cevelova (2017) uvadi, ze v piipadé osobni znatky nemusi byt nutné vyuzivano logo.
Dle Cevelové (2017) miize vizualni styl tvofit tfeba jen barva, fotografie nebo typicky
layout. Vhodné je grafické prvky podle Cevelové (2017) ptilis ¢asto neménit, diky tomu

je totiz mozné docilit kyZeného zapamatovani.
3.2.4.8 Slogan

Voracek (2012) popisuje slogan jako urcitou frazi ¢i slovni spojeni, které casto
vyjadiuje filozofii firmy, néjaké informace nebo vyhody a piednosti.

Vysekalova (2014) v ramci sloganu piiklada vdhu zejména nosné myslence, kterd by se
méla vejit do jednoho souvéti. Nosna myslenka by méla byt dle Vysekalové (2014) ve

stylu akce a reakce: ,,Kdyz bude n¢kdo pravidelné pouzivat dany krém, bude vypadat

mladsi.«
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3.2.4.9 Vizitka

V dnes$nim svété internetu a socidlnich siti se mize vizitka jevit jako bezvyznamny kus
papiru, podle Cevelové (2017) tomu tak neni a spise jejich vyznam sili. Vizitka by podle
Cevelové (2017) méla obsahovat jméno a zakladni kontaktni udaje (e-mail, telefon).
Vhodné je také na vizitce dle Cevelové (2017) uvadét postovni adresu, odkaz na web

nebo socidlni sité¢. Cim bude vizitka napaditéjsi a zajimavéjsi, tim je schopna vzbudit

vetsi dojem a lidé si ji zapamatuji, proto by na vizitce nemélo chybét ani logo.

3.2.4.10 Merchandising

Slovo merchandising podle Dvotékové (2005) pochazi z anglického vyrazu a méa dva
smysly. Jako podstatné jméno znamena podle Dvotakové (2005) zbozi a jako sloveso

potom vystavovat zboZi.

Podle Dvotakové (2005) je merchandising velmi lukrativni byznys, ktery v zahranici

¢asto tvofi vice nez polovinu piijmu klubi.

V ramci merchandisingu se muze jednat podle Dvotrakové (2005) o prodej replik drest,
minidrest, odznaki, ksiltovek, ¢elenek, polstai, ruénikii, ¢asopist, knizek, priveéski

a dal$ich produkt.

V soucasnosti se merchandising dostava i do nabidky lidi, ktefi si buduji svou osobni
znacku. Casto se jedna o prodej tridek, piivéskd, figurek, knizek, samolepek a dal§ich
propagacnich materidlii s logem budované znacky. Zejména je tato praktika k vidéni
u znamych youtuberd. Koupi takového predmétu fanousci podporuji svého oblibence
a zaroven za svou podporu obdrzi Casto stylovy produkt. Fanousci koupi a naslednym

uzivanim takového pfedmétu davaji najevo svému okoli nédklonost k danému tvirci.

V dnes$ni spolecnosti se youtubefi pfimo chlubi velkymi pfijmy z prodeje téchto
produktii. Zaroven se proto z merchandisingu stava jeden ze zasadnich specifickych
prvkill znacky a také Casto klicovy piijem pro samotné tvilrce.

3.2.4.11 Distribu¢ni kanaly

Podle Grzesiaka (2018) je v ramci ,,soft* prvka znacky klicové zajistit sob¢ a své znacce
dostate¢nou viditelnost. K tomu by mély slouzit distribu¢ni kanaly, které budou blize

popsany v kapitole komunikac¢nich kanala.
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3.2.5 Strategie osobni znacky

Kaputa (2011) povazuje strategii za mozek brandingu. I pfesto ji néktefi podcenuji.
Dobréa strategie osobni znacky je podle Kaputy (2011) podobnd firemni nebo
produktové strategii. Dle Kaputy (2011) strategie znamena vypracovat na trhu vitéznou
pozici skrze chytry plan a Sikovnou taktiku. Podle Kaputy (2011) pfinasi naskok pred

konkurenci uz jen samotné piremysleni o vhodné taktice, protoze to nuti clovéka

wewr

Kaputa (2011) doporucuje vytvofit takovou strategii, kterd bude pregnantni a cilen¢
zamétena. Podstata se ukryvd zejména v jednoduchosti, stru¢nosti a odliSnosti od
strategii jinych osob. Podle Kaputy (2011) odliSnost ¢asto zprvu vyvolava u druhych
nepiijemné pocity, ale v dlouhodobém horizontu je schopna pfinést pozadované
vysledky. Kaputa (2011) priklada dilezitost zejména tomu, co ¢lovek o sobé tika, a také
tomu, co déla. Obé¢ tyto Cinnosti musi mit podle této autorky ten spravny naboj, aby
¢lovek nebyl druhymi poklddan pouze za spotiebni zbozi. Vse je ale dilezité realizovat
pfi té nejvyssi autentiCnosti, pietvarka podle Kaputy (2011) bude diive ¢i pozdéji

odhalena.

Celkem lze hovofit o Ctyfech zasadach strategie vlastni znacky, které Kaputa (2011)

oznacuje jako nutnost:

1. OdliSovat se — napodobovani pfinasi pouze druhotadé pozice.

2. Soustfedit se — strategie musi byt natolik stru¢na, aby bylo mozné jejim
prostiednictvim druhé béhem chvile odzbrojit.

3. Autenticity — strategie musi vychazet ze statkdi a zkuSenosti souc¢asnych ¢i nove
nabytych.

4. Vyvolat odezvu na trhu — v pfipad¢ slabé ¢i nijaké reakce trhu na vybranou

strategii je nutné ji pfepracovat.

V ptipadé, ze bude cloveék sledovat, jakym zplsobem je strategie znacky vytvarena

v komerénim svété, je mozné dle Kaputy (2011) najit timto zplisobem 1 pro sebe

vhodnou strategii. Kaputa (2011) zaroven uvadi ty strategie, které jsou v komer¢ni sfére
nejcastéjsi:

1. Prvenstvi — ten, ktery se zpravidla vrhne na véc jako prvni, se stane vidcem

v oboru. Diky vid¢imu postaveni v oboru je také doty¢ny povazovéan za

nejlepsiho.
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2. Pozice vyzyvatele leadera — zaujeti opaéné pozice vici leaderovi v odvétvi.
Jednd se vétSinou o budovani pozice na protikladu vidci na trhu skrze
poukazovani na jejich silné a slabé stranky. Dany ¢lovek tedy symbolizuje vse,
¢im leader neni. Jako je naptiklad oproti velkému viidci protiklad malost
a hbitost.

3. Vlastni ¢innost — nejbéznéjsi strategii positioningu znacky je najit atribut, ktery
je vlastni jenom ji. Idealn¢€ je vhodné vybrat takovy atribut, ktery je ve spojeni se
znaCkou divéryhodny a poskytuje ptilezitost na trhu.

4. Vytvofeni nového postupu — nekonvencni feSeni.

5. Naslovo vzaty odbornik — idealni strategii je soustiedit se na jednu véc.

6. Preferovand volba — propojeni se s pfednimi osobnostmi umoziluje stit se
preferovanou volbou.

7. Vysoko nasazena cena — pro mnoho lidi znamena vysoka cena i vysokou kvalitu.

8. Jedine¢ny pivod — vhodné odkazovat na piedchozi plsobeni ve slavnych
Skolach, firmach.

9. Poslani — mit poslani umoziuje ziskat mnoho nésledovatelti. Pro mnoho lidi je

totiz velmi dilezité podilet se na né€em vyznamném a smysluplném.

Strategie se stava nezbytnosti a zaroven dava clovéku naskok pred lidmi, kteti ji
nevyuziji. V pfipadé, Ze ale Clovek nedokdze dostat zvolenou strategii a samotnou
znacku k cilovym trhiim, stavaji se vSechny jeho ptedchozi snahy bezcennymi. Zde
vstupuje do poptedi nezbytnost v podobé marketingové komunikace, ktera by méla byt
distributorem a hlavnim propagatorem osobni znacky. Stejné tak jako znacka nemuize
fungovat bez marketingové komunikace, ani marketingovd komunikace nemiiZze

fungovat bez znacky.

Marketingova komunikace a jeji nastroje jsou schopny dostat znacku k cilovym trhiim,
ale sama o sobé znacku nebuduje! To lze vidét v dneSni spolecnosti, kdy mnoho lidi
vyuZzivé rizné marketingové nastroje ke komunikaci, ale jen ti, ktefi si uvédomuji sebe
jako znacku, buduji ji, sva sdéleni planuji a znaji své cile a vize, kam sméfuji, jsou ¢asto

schopni skrze marketingové nastroje docilit pozadovanych vystupt.

3.3 Marketingova komunikace sportovcu

Ptikrylova a Jahodova (2010) chdpou marketingovou komunikaci jako prosttedky, jimiz

se firmy snazi informovat, pfesvédCit a pfipomenout se zakaznikim — piimo ¢i
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nepiimo — v souvislosti se znaCkami, které prodavaji. Karlicek (2011) rozumi
marketingovou komunikaci fizené informovani a piesvédCovani cilovych skupin,
pomoci kterého napliuji firmy a dalsi subjekty své marketingové cile. Durdova (2009)
uvadi, ze marketingovd komunikace je Casto zaménovana za marketing jako takovy,
skutecnosti ale je, ze marketingovd komunikace je pouze soucasti marketingu.
Ptikrylovéa a Jahodova (2010) fadi marketingovou komunikaci pod marketingovy mix
v podobé propagace neboli promotion. V praxi je bézné zaménovani pojmil propagace

a marketingova komunikace.

Spravna komunikace, jak popisuje Prikrylova a Jahodova (2010), je dialogem, kdy
pokud komunikace pfinasi pro ob¢& strany uzitek, lze komunikaci povazovat za
efektivni. V roce 1960 stacilo podle Kotlera a Kellera (2013) ve spolecnosti k osloveni
vétSiny kratky vystizny spot ve tech televiznich sitich. Dnes z diivodu viceucelovych
smartphond, Sirokopasmovych a bezdratovych pfipojeni k internetu ¢i digitalniho
televizniho vysilani a dalSich zdroja je nutné pouzit daleko vice komunikacnich kanald,

aby bylo dosazeno srovnatelného dosahu sdélenti.

V dne$nim konkuren¢nim svété je mnoho jednotlivel, organizaci, skupin a dalSich, ktefi
neustale produkuji nova sdéleni s cilem upoutat na sebe ¢i produkt pozornost, zaujmout
konkurenénim véku vidi Piikrylova a Jahodova (2010) jedinou cestu k Gspéchu zejména
v budovani trvalych vztahli se zdkazniky, coZ potvrzuji i svétové zkuSenosti. Stejné tak
i pro samotnou existenci a rust osobni znacky je podle Lukavce (2016) nezbytné, aby
znaCka budovala komunitu. Jedna se o praktiku starou tisice let, kterou dle Lukavce
(2016) vyuzivala prvni ndbozenskd hnuti, fanatici i krdlové a krdlovny. Komunitou jsou
podle Lukavce (2016) vSichni fanousci, nésledovatelé, odbératelé, klienti, vSichni ti,
ktefi o znacce mluvi a rozsituji jeji poselstvi. Lukavec (2016) poukazuje na to, Ze ¢im
vice lidi doty¢ného znd, tim i1 vice existuje jeho znacka. Z toho vyplyva dulezitost

neustalé snahy dostavat znacku k co nejvétsimu poctu lidi.

Dle Spetlika (2017) je v praxi vyuzivan troji zpisob, jak sportovci komunikuji a §ifi
svou znacku lidem. MulzZe se jednat v prvni fadé o situaci, kdy sportovec skrze
komunika¢ni kandly piisobi pifimo a samostatn¢, v druhém ptipadé komunikaci fidi
manazer, ale pifesto sportovec z veétSi casti neustale urcuje, kterd sdéleni budou

zvefejnéna, v tfetim piipad€ jsou komunikacni kanaly spravovany plné¢ manaZerem ci
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marketingovou/PR agenturou, kterd komunikuje takové vystupy, aby bylo dosazeno

uréenych cil, které se sportovcem stanovili.

Marketingova komunikace sportovci ma urcité spolecné znaky s marketingovou
komunikaci firem, zaroven sem také vstupuje specificnost sportovniho prostiedi, které
podle Durdové (2009) mé oproti firemnim své ptiznacné cile, jimiz je zejména snaha
informovat potencialni zakazniky, fanousky, cilovou skupinu, a podporovat jejich
angazovanost ve sportu. Vyznamnym nastrojem komunikace je podle Vavrové a Tomka
(2011) internet, ktery predstavuje samostatnou interaktivni formu komunikace. To také
potvrzuje Spetlik (2017), ktery v ramci diplomové prace zkoumal vyuzivani socialnich
siti sportovci. Ti na svych komunikaénich kandlech dle Spetlika (2017) reflektuji
zejména informace z osobniho a kariérniho Zivota, sponzorské piispévky ¢i sdileji
zajimavé a dulezité ptispévky jinych lidi a organizaci. Informace, které fanousci nejvice
vyhledavaji a maji v oblibé, jsou podle analyzy Spetlika (2017) zejména prispévky
osobni, skrze které¢ je mozné nahlédnout do soukromi sportovct a jejich bézného zivota.
Na druhém misté v rdmci oblibenosti jsou piispévky kariérni, které zahrnuji informace
o kariérnich vysledcich, uspéSich aj. Méné Zadoucimi piispévky jak vyplynulo
z analyzy Spetlika (2017), jsou ptispévky sponzorské, které ale fanousci asto akceptuji,
protoze si uvédomuji, ze musi probehnout urcité protiplnéni ze strany sportovce vici

sponzortim.

Castokréat nejde pouze o informace, ale také zptisob podani samotného sdéleni. Podle
Spetlika (2017) respondenti sleduji hlavné ty sportovce, jejichZ obsah je atraktivni. Za
atraktivni obsah lze podle vyzkumu Spetlika (2017) povazovat fotografie, videa,
ptatelsky ladény profil, lidsky pfistup, originalitu, upfimnost, pestrost, schopnost
komunikace, bezprostiednost, kontakt s fanousky, soutéze pro fanousky, sttipky

z cestovani ¢i sdileni fotek ze zékulisi sportu i Zivota.

Je nesporné, Zze podani informace ma dileZitou roli, ale diky vyzkumu Spetlika (2017)
se podarilo prokazat, Ze nékteré informace mohou zaujmout vice oproti jinym. Tak je
tomu zejména se sportovnimi vysledky sportovce, kdy bylo prokdzano, Ze fanousky
zajiméd spiSe déni v zékulisi a osobni videa ¢i fotky. Proto je také vhodné svou
marketingovou komunikaci sytit touto tematikou. Vyse uvedené informace potvrzuje
fakt, ktery se tykd hokejové hvézdy Jaromira Jagra, jehoz sportovni vysledky jsou
neskute¢né, a i piesto daleko vyssi sledovanosti a oblibenosti dosahuji pfispévky

osobni.
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Celkovy proces marketingové komunikace od odesilatele (sportovce) k piijemci
(fanouskovi) neni piimocary, a proto je nezbytné znat jeho schéma, které umoziiuje
pochopit dulezitost spravné vytvoreného sd€leni a dobife zvoleného média. Pokud
sd€leni neni jednoznacné nebo je chybné zvoleno médium, muze se stat, ze se v celém
procesu informace ztrati ¢i bude Spatn¢ pochopena. To by posléze mohlo mit neblahé

dopady na kariéru sportovce, proto se touto problematikou zabyva nasledujici kapitola.

3.3.1 Proces marketingové komunikace

Marketingova komunikace je podle Ptikrylové (2019) spojena s pojmem komunikaéni
proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Dany proces dle
Ptikrylové (2019) probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi
1 soucasnymi zdkazniky a také mezi firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi skupinami.
Prodavajicim v tomto pfipadé¢ miize byt také sportovec, ktery proddva svou znacku
pfipadné znacku sponzora kupujicimu, konkrétné svym fanouskiim, ptipadné kazdému,
ke komu se sdéleni dostane. Principy komunikace vyjadiuje zakladni model
komunika¢niho procesu, viz obrdzek ¢. 4, ktery podle Piikrylové (2019) tvoii osm
prvkl: zdroj komunikace, zakodovani, sd€leni, pfenos, dekodovani, piijemce, zpétna
vazba a komunikacni Sumy. Obrazek €. 4 predstavuje Schrammilv model z roku 1955,

ktery Vysekalova (2012) prezentuje v modernim pojeti.
Obrazek €. 4: Komunikacni proces

sdéleni

| - vjemovy filtr
zakédované |, p| dekodované | (zkuSenosti, potFeby,
sdéleni v sdéleni . zéjmy, postoje,
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zdroj
A T A
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Zdroj: Vysekalova (2012, s. 31)
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Odesilatelem (komunikatorem) neboli zdrojem je podle Piikrylové (2019) organizace,
osoba ¢i skupina osob (Casto ve spoluprdci s agenturami profesné se zabyvajicimi
komunikaci), ktera vysila informace pfijemci. Vysekalova (2012) uvadi, ze za na prvni
pohled anonymnimi agenturami se skryvaji konkrétni lidé¢, ktefi pfi tvorbé poselstvi do
n¢j vkladaji Casto své osobni nazory, postoje, zkusenosti, sviij pohled na svét. Tak se dle
Vysekalové (2012) muze stat, ze reklama odpovida predstavam a ocekavanim tvirce
bez ohledu na to, jak bude reagovat zakaznik. Z toho divodu je vzdy velmi dilezité
zvazit, komu bude komunikace v piipad¢ nutnosti delegovéna. Zdroj je mozné dle
Prikrylové (2019) povazovat za inicidtora komunikacnich vztaht, kdy od né&j sméfuje
komunikace prostfednictvim komunika¢nich kanalli, prostfedki a forem k objektu
komunikace. Aby komunikace byla U¢inn4, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni.
Ptijatelnost je podle Ptikrylové (2019) urcovana diveryhodnosti zdroje a jeho odbornou
zpusobilosti. Duvéryhodny je takovy zdroj, ktery je mozné vnimat jako objektivni
a pravdivy. Atraktivnost podle Prikrylové vytvari predpoklad pozornosti, kterym je

napiiklad webova stranka a jiné. Uinnost sdéleni je podle P¥ikrylové (2019) tim vyssi,

cv w7

V ptipadé sdéleni jde podle Vysekalové (2012) o urcity souhrn informaci, které by mély
u ptijemce vyvolat psychické procesy odpovidajici zdméru sledovatele. Dle Piikryloveé
(2019) by se melo jednat zejména o vzbuzeni potfeb nebo piani, které budou
uspokojeny urCitym Zadoucim chovanim piijemce. Kazdd zprava je slozena dle
Vysekalove (2012) z ,,materialu®, ktery je nositelem ostatnich vrstev ,,obsahu‘ a ,,formy
projevu®. Kombinace téchto tfi vrstev utvafi plsobivy format. Za nejdilezité)si
Vysekalova (2012) povazuje smysl vysilané zpravy, ktery u piijemce vyvolava urcité
psychologické projevy. Smysl sdéleni je schopen podtrhnout zvoleny informacéni neboli
komunika¢ni kandl. Dle Vysekalové (2012) se komunikitor a recipient mohou

kandly jsou bliZe zpracovany v nésledujici kapitole.

Zakodovani je dle Prikrylové (2019) proces pfevodu informaci, které jsou obsahem
sdéleni do takové podoby, jiz bude piijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba,
pohyb, diagramy, fotografie atd. Podle Ptikrylové (2019) mé koédovani tfi zakladni
funkce, jimiz je schopnost upoutat pozornost, vyvolani ¢i podpora akce a vyjadieni

zameéru, nazoru, existence ¢i znamosti.
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Piijemci marketingové komunikace jsou dle Piikrylové (2019) spotiebitelé, zakaznici,
distribu¢ni ¢lanky, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, média, komunita popf. Siroka
vefejnost a dalsi. Piijeti ze strany komunikanta je podle Ptikrylové (2019) nutnou, ale
ne postacujici podminkou uspésné komunikace. Piikrylova (2019) popisuje nezbytnost
uvédomeéni, ze kazdy subjekt komunikace si musi byt védom toho, ze bude vniman jako
tviirce celého sdéleni vcetné jeho nekontrolovatelné ¢asti. Piijemce si ve findle mize
informace vylozit rizné€, proto je nezbytné, aby zdroj vzdy dikladné promyslel dopady

svych sdéleni.

Ptikrylova (2019) popisuje dekddovani jako proces pochopeni a porozuméni
zakodovanému sdéleni pfijemcem. Reakci na ziskané informace je dle Prikrylové
(2019) zprava, kterou vysild piijjemce zpét zdroji. U osobni komunikace jde podle
Piikrylové (2019) o gesta, verbalni projev pfijemce a u neosobni komunikace jde
o z4ddouci ¢innost nebo pozici piijemce, jako je zakoupeni produktu, sledovani poradu,
ucast na akci, zména postoje k nabidce nebo uplna necinnost. Piikrylova (2019) vidi ve
zpétné vazb€é moznost poznat UCinnost komunika¢niho snazeni a také diavod

k ptipadnym okamzitym nebo budoucim zménam komunikace.

vvvvv

pojeti, tj. osobni, rodinné, ptatelské, spoleCenské, profesiondlni atd. To vSe dle
Piikrylové (2019) vytvaii velkou pravdépodobnost problému v pfijeti n€kterych sdéleni,
tzv. Sumy. Sumy podle Vysekalové (2012) nevytvafeji pouze neplanované poruchy ze
strany komunikitora a technické nedostatky média, ale také psychologické
charakteristiky c¢lovéka jako pfijemce komunikovaného sdéleni. Podle Vysekalové
(2012) jde o to, aby ptijemce opravdu slySel to, co bylo feceno. Za pticiny vzniku
komunika¢niho Sumu lze uvést dle Vysekalové (2012) selektivni pozornost a selektivni

zapamatovani.

Selektivni pozornost pifedstavuje podle Vysekalové (2012) tendenci zaregistrovat
z mnoha podnéta jen ty, které odpovidaji béznym potiebam daného Cloveka, ty, které
Clovék ocekava, nebo ty, které se vyrazné lisi od ostatnich. Naopak selektivni
zapamatovani je zndmé podle Vysekalové (2012) tim, Ze si ¢lovek zachyti jen to, co
zapadd do jeho mentalnich vzori, a vybird si pfedevSim takové informace, které
podporuji jeho ndzory. Z toho vyplyva sila originality a rGznorodosti ve sdé€lenich

komunikovanych zdrojem, které umoznuji oslovit Siroké spektrum ptijemcu.
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3.3.2 Komunika¢ni planovani

Dle Karlicka a Krale (2011) nelze planovat komunika¢ni kampan bez ohledu na celkovy
marketingovy plan, podle nich plati, Ze komunikac¢ni plan z marketingového vychazi
aje mu podfizen. Faze komunikacniho planovani shrnuje obrazek ¢. 5. Proces
komunika¢niho planovani podle Karlicka a Krale (2011) neni jednosmérny ani
mechanicky, proto je vzdy vhodné efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné
stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni.
Komunikacni planovani za¢ind podle Karlicka (2016) vzdy analyzou situace na trhu,
coz je faze, ktera umoznuje definovat klicové problémy a prilezitosti na trhu. V ramci
situacni analyzy je vhodné dle Karlicka a Krale (2011) vnimat nejen aktualni stav, ale

rovnéz trendy.

Obrézek €. 5: Faze komunika¢niho planovéani

Situacni Fomunikadni Komunikadni Casovy plan

analyza / cile //' strategie arozpoéet /
i

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11)
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cilova skupina propagovanou znacku, jak vnima znacky konkurenéni, jak pfistupuje
k dané produktové kategorii a jakymi médii je 1ze nejefektivnéji oslovit. Samotné cilové
publikum ma dle Kotlera a Kellera (2013) také zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora
tykajici se toho, co fikat, jak to fikat, kde, kdy a komu. Proto je velmi dilezité¢ mit jiz
v pocatcich faze komunika¢niho planovani na zfeteli jasn¢ definované cilové publikum.
V ramci situaéni analyzy je také dle Karlicka (2016) dilezité analyzovat komunika¢ni
aktivity konkurence. Jako minimum Karlicek (2016) uvadi znalost sdé€leni, které

konkurence komunikuje, a jaké komunika¢ni kandly k tomu vyuZziva.

Druhou fézi je stanoveni komunikacnich cilti, pod které lze v pfipadé¢ zaméfeni na

znacku dle Prikrylové (2019) a Karlicka (2016) tadit:

e budovani a péstovani znacky,
e zvySeni povédomi o znacce,
e ovlivnéni postoji ke znacce,
e zvySeni loajality ke znacce,

e diferenciace znacky.
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Marketingova komunikace predstavuje dle Prikrylové (2019) na trhu podstatu osobnosti
znacky, vytvari povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviluje postoje
zdkaznikt ke znadce ve smyslu vytvafeni jedineénych a piiznivych asociaci. Zadoucim
vysledkem je podle Prikrylové (2019) vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé
vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd. Jednim ze zasadnich cilu je také dle

Prikrylové (2019) diferenciovat znacku na trhu v rdmci kategorie.

Pti tvorbé cilt je dualezité myslet podle Loppera (2007) na to, aby byly cile SMART,
tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické

(realistic), Casoveé ohranicené (timely).

Komunikaéni strategie popisuje podle Karlicka (2011), jakym zpiisobem dosahnout
stanovenych komunikacnich cilli. Komunikaéni strategie dle Karlicka (2011) zahrnuje
pfedev§im vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu
medialniho a komunika¢niho mixu. Pod komunikaéni mix lze dle Karlicka (2016) fadit
osobni prodej, reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations, event

marketing, sponzoring a online komunikaci.

Dalsi fazi je stanoveni casového planu, ktery podle Karlicka (2011) musi byt
pfizptisoben zejména komunikaénim cilim. Casovy plan by mél také dle Karlicka
(2011) zohlednit charakter poptavky a casovani konkurencnich kampani. Pfi
stanovovani Casového planu je tfeba rozhodnout, jaka ma byt intenzita komunikacni
kampané v Case, dle Karlicka (2011) mize v obecné rovin¢ kampan pusobit stale stejné

intenzivné, s proménlivou intenzitou nebo muiize oba ptredchozi pristupy kombinovat.

Volba konkrétnich komunikacnich nastroji neboli kanali a médii je dle Karlicka (2011)
odvisld od rozpoctovych omezeni. Stejnych cili je vétSinou mozné dosahnout riiznymi
zpusoby, proto je zejména podle Karlicka (2011) rozhodujici cena danych
komunikacnich nastroji a médii. Nésledujici kapitola je zaméfena na cenové ptiznivé ¢i
zcela bezplatné komunikacéni kandly, které jsou vyuzitelné nejen pro zdravé sportovce,

ale také pro osoby s omezenim, jako je paraplegie.

3.4 Komunikac¢ni kanaly

Ptenos sd¢leni je wuskuteciiovan skrze komunikaéni kandly. Spravné zvolené
komunikac¢ni kanaly jsou dle Piikrylové a Jahodové (2010) u¢innou podporou sdéleni,
nespravné zvolené jsou jeho destrukci. V soucasnosti se dle Kotlera a Kellera (2013)

stava vybér efektivnich prosttedkli pro prenos sdéleni obtiznym, nebot’ komunikacni
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kandly jsou stale fragmentovanéjsi a zahlcenéjsi. Prikrylova (2019) déli kandly na tizené

a nerizené.

Rizené kanaly jsou podle Ptikrylové (2019) ty, u kterych ma zdroj komunikace kontrolu
nad definici, sestavovanim a §ifenim. Tyto kanaly je mozné d¢lit na osobni a neosobni.
Osobni kanaly jsou podle Piikrylové (2019) takové, kde jde o komunikaci jedné osoby
s druhou ¢i vice osobami navzajem. Dle Piikrylové (2019) se jedna se o nejucinnéjsi
formu komunikace, kterou nelze aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny fyzicky, ale 1ze
ji do jisté miry praktikovat v online prostiedi. V piipadé neosobni komunikace vstupuje
podle Prikrylové (2019) mezi odesilatele a pfijemce médium, které neumoznuje zpétnou

vazbu, to ale neplati pro online prostiedi.

Neftizené kanaly se d€li podle Piikrylové (2019) na osobni, kam se fadi Sifeni pomluv ¢i
pochval zust zdkaznikii nebo konkurentli, a neosobni, kam spadaji vystupy ze

sd¢lovacich prostiedkt, jako mohou byt vysledky testl aj.

K dispozici jsou dvé zékladni skupiny prostfedkii a forem, které umoznuji realizaci

komunikac¢niho procesu, kam podle Ptikrylové (2019) spadaji:

1. prostiedky a formy individudlniho pisobeni — osobni rozhovory, telefonaty,
dopisy, e-maily, telekonference a videokonference aj.,

2. prosttedky a formy skupinového plisobeni — prezentace, konference,
reprezentativni akce, sponzoring, tisténé prostfedky, webové stranky, média
(tiskova: deniky, Casopisy; elektronicka: televize, internet, datové nosice aj.),

outdoor a indoor.

3.4.1 Webové stranky

Cevelova (2017) povazuje webové stranky neboli web za nejlepsi volbu vlastni
sebeprezentace. Dle Voracka (2012) nemusi jit pouze o vlastni prezentaci, ale je mozné
prezentovat sponzory (partnery) sportovni organizace (s hypertextovym odkazem na
jejich vlastni webové stranky). Webové stranky se v dnesni spolecnosti staly nezbytnym
zakladem, ktery umoziiuje dle Cevelové (2017) plsobit na zékazniky stabilngji
a divéryhodngji. Cevelova (2017) bere webové stranky jako zakladnu, kterou je mozné
mit pln€ pod kontrolou a na kterou je mozné napojit dalsi aktivity, at’ uz se jedné o blog,
socialni sité, ¢lanky v jinych médiich nebo inzerci. Podle Karlicka (2018) je absence

webovych stranek natolik zésadni, ze kdo jej nevlastni, jako by neexistoval. Pro
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spole¢nosti, které plisobi zejména v online prostfedi, je prezentace na webu samotnym

zakladem podnikani.

Dle Karlicka (2018) by mél byt web originalni, prehledny, aktualni, graficky poutavy
a jednoduse pouzitelny pro vSechny uzivatele. Navstévnik webu by mél podle Karlicka
(2018) béhem nekolika malo vtefin rozpoznat, o ¢em stranka je a co mu nabizi.
Cevelova (2017) charakterizuje web jako vsestranného bojovnika, ktery by mél stat
v prvni linii a dokazat okamzité¢ zakaznika zaujmout, oslovit i pfimét k objednavce.
Cevelova (2017) také doporuuje web naplnit zajimavym obsahem, na ktery se
potencidlni zakaznik doklika pfimo z internetového vyhledavace. Karli¢ek (2016) za
kritéria, ktera jsou pro efektivni web klicova, povazuje zejména atraktivni a presvédcivy

obsah, snadnou dostupnost, jednoduché uziti a odpovidajici design.

Vysekalova (2012) popisuje pouzivani webovych stranek uzivateli, ktefi dle ni webové
stranky jenom zbé&zné proskenuji a kliknou na prvni odkaz, ktery bud’ upouta jejich
pozornost, nebo se alespoil vzdalen¢ blizi hledanému piedmétu. Tato informace
podtrhuje dillezitost jednoduchého a atraktivniho webu s modernim designem, ktery

disponuje pestrym a ptesvédcivym obsahem.

Podle Cevelové (2017) o kvalité webu rozhoduje piedev§im obsah, at’ uZ jsou to texty,
obrazky, videa nebo infografika. Nemalou vahu Cevelova (2017) priklada také
pouzitelnosti, ktera je charakteristicka Citelnosti stranky, vhodné€ zvolenymi naviga¢nimi
prvky a moznost rychle pochopit stranky po pfichodu na n&. Cevelova (2017) uvadi, Ze
aktualnim trendem v rdmci webu je responsivni design, ktery se automaticky ptizptisobi
Sitce displeje, to v praxi znamend, Ze je jedno, na jakém zafizeni Clovék web otevie,

vzdy bude dobfe citelny.

Webovym strankdm je dle Kubicka a Linharta (2010) také schopna velmi pomoci search
engine optimization, tzv. SEO. Jedna se o optimalizaci — pfizplisobeni stranek pro
vyhledavace. V Ceském prostiedi jsou to zejména vyhledavace seznam.cz a google.com.
Karlicek (2018) popisuje, Zze diky optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace je
mozné, aby se odkazy na n¢ umistovaly ve vyhledavacich na pfednich pozicich. Diky
tomu je mozné zabezpecit jejich snadnou dohledatelnost i tém osobam, které piimo
nesméiuji na odkazovany web, ale vyhledavaji naptiklad danou problematiku skrze
vSeobecny vyhledavac. Pro posun webu na ptedni pticky ve vyhledavacich dle Karlicka

(2018) neexistuje jednoznacny néavod, ale zejména poméaha unikéatnost a zajimavost
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obsahu webu, rychlost nacitdni a velikost webovych stranek, dobra struktura
jednotlivych stranek webu, provazanost pomoci odkazl s ostatnimi relevantnimi

a daveéryhodnymi webovymi strankami, kli¢ova slova a;.

3.4.2 Profesni blog

Kotler a Keller (2013) popisuji blogy jako pravideln¢ aktualizované online deniky.
Obvykle se na blozich dle Svobody (2009) zvetejiiuji riznd témata a nazory na n¢.
Zalozeni blogu podle Cevelové (2017) trvad par minut, miZe byt zcela zdarma
a nevyzaduje zadné zvlastni technické schopnosti ani dovednosti. V dnesni spolecnosti
jsou podle Cevelové (2017) legitimnim néstrojem propagace nezavislych profesionald,
politikd, celebrit, novinatt, Spi¢ek v oboru i feditelt mezinarodnich korporaci. Podle
Kopeckého (2013) je mozné se setkat s riznymi formaty blogl, zejména s kratkymi
souvislymi texty, dlouhymi texty az po blogy slouZici k vyméné nazort. Ctenéfi dle
Karlicka (2016) mohou jednotlivé ptispévky blogerti komentovat a vyvolavat diskusi.
Blogy se tak staly podle Karlicka (2016) vyznamnym zdrojem word of mouth neboli

také ,,Septandou,” kterd predstavuje zpisob predavani informaci z osoby na osobu.

Blog je dle Cevelové (2017) vhodny zejména v piipadech, pokud chce &lovék budovat
své dobré jméno, méa o ¢em psat a dokaze udrZet zakladni pravidelnost pfispévki. Za
nejéastéjsi cile v ramci blogingu povazuje Cevelova (2017) zejména budovani profesni
kredibility, image firmy nebo znacky, rozSifeni povédomi o znacce, sluzbé nebo
produktu, v neposledni ¥adé k pfimé podpofe prodeje. Blog dle Cevelové (2017) také
umoziuje rozSifovat publicitu autora tim, Ze na ¢lanky na blogu odkazuji autofi jinych

webll nebo ucastnici internetovych diskuzi.

Odborny blog doporu¢uje Cevelova (2017) provozovat idelnd v ramci vlastniho webu.
Karlicek (2016) uvadi, Ze je moznosti blog spravovat i mimo né& na blogovacich
serverech, jako je naptiklad blog.cz. Cevelova (2017) vidi vyhodu v provozovéni blogu
na svém webu hlavné v tom, ze po piecteni ¢lanku vétSinou klikne Ctendf i na dalsi

¢lanky a odtamtud 1 naptiklad na nabidku produkti a sluZeb.

Pokud se ¢lovek rozhodne pro vyuzivani blogu jako komunikac¢niho kanall, je vhodné

dle Cevelové (2017) si nejprve ujasnit:

1. Formu pfispévki — diilezita je jasna koncepce, kterd se drzi stanovenych témat.
2. Cetnost ¢lankt — dilezita je pravidelnost piispévkd, je vhodné si stanovit dny.

3. Obsah ¢lankt — pfedem si stanovit know-how, které nesmi byt publikovano.
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Blog je vyuzitelny i v rdmci socialnich siti, kde je mozné jednoduse sdilet obsah blogi,
a tim zpestiovat sva sdéleni. Cevelova (2017) radi uplatnit blog na vsech
komunika¢nich kanélech, kde je dle ni mozné dat adresu blogu naptiklad i do

e-mailového podpisu.

3.4.3 Socialni sité

Prezentace na socidlnich sitich je dle Cevelové (2017) zdarma. Socialni sité jsou
dostupné a jsou na nich vSichni. Muntean (2019) povazuje socialni sit¢ z pohledu
budovani osobni znacky za fenomén poslednich dvaceti let. V realité¢ je dle Muntean
(2019) mozné komunikovat jen s uréitym poctem lidi, ve virtudlnim svété je znacka
schopna pracovat dvacet ¢tyii hodin denn¢ a sedm dnii v tydnu. Za nevyhodu povazuje
Kotler a Keller (2013) situaci, kdy se sdéleni ocitnou pobliz textd nevhodného nebo
1urdzlivého charakteru, to je mozné pravé z diivodu nekomercni povahy siti — kam
muze prispivat kazdy.

Podle Kopeckého (2013) je mozné tadit pod socidlni sit¢ Facebook, Myspace, Twitter,

LinkedIn, podcasting, vloging (zejména na platform¢ Youtube) aj.

Z vyzkumu Spetlika (2017) vyplynulo, Ze nejéast&ji vyuzivanymi socialnimi sitémi pro
sledovani sportovcl jsou v prvni fadé Facebook, za nim nésleduje Instagram a top tfi
uzavird Twitter. DalSimi jiZ o néco méné vyuZivanymi sitémi jsou Youtube, Snapchat,

LinkedIn.

Dle Spetlika (2017) je z marketingového hlediska pro komunikaci skrze socidlni sité
dilezity atraktivni obsah, pestrost pfispévki, zapojeni fanouskl a v neposledni fadé jiz
nekolikrat zminény trend fotek, videi ze zakulisi, kterd odhaluji fanouskiim situace,
které nejsou bézn¢ k vidéni. Diky jednoduchosti socidlnich siti a dostupnosti internetu je
mozné socialni sit¢ vyuzivat prakticky kdekoli a kdykoli, diky tomu sportovci mohou
prezentovat i takové informace jako aktualni pocity pied zdvodem ¢i po ném. Takovéto
informace prezentované téméf v realném case jsou dle Spetlika (2017) fanousky velmi

cenény a sportovec tak ziskdva kladnou image.

Analyza Spetlika (2017) piinesla také dileZitou informaci v podobé frekvence piidavani
ptispévkil na socialni sit€. Znami sportovci, ktefi dlouhodobé buduji svou znacku, tam
pfidavaji piispévky v priméru kazdych Sest dni. Dle Spetlika (2017) je pravidelnost
dualezita, ale pokud je obsah dostatecné zajimavy, najde si své publikum i bez striktné

dodrzované pravidelnosti.
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3.4.3.1 Facebook

Semeradova a Weinlich (2019) popisuji Facebook jako nejvice zastoupenou socidlni sit’
v CR, kterou kazdy den pouzivaji 3 700 000 Cechtl, z toho 3 miliony uZivateld k tomu
pouzivaji mobilni telefon. Spetlik (2017) za nejdastgjsi divody, pro¢ lidé vyuzivaji

Facebook, uvadi zndmost a piehlednost.

Podle Semeradové a Weinlicha (2019) se z Facebooku stalo velice konkurencni
prostiedi, ve kterém dosah neplacenych pfispévkl neustdle klesa, dle poslednich
statistik se pfispévky bez dalsi placené propagace zobrazi pouhym 2,6 % fanouski.
Firmy a znacky se dle Semeradové a Weinlicha (2019) musi snazit byt velmi aktivni,
kreativni a vynalézavé. Semeradova a Weinlich (2019) doporucuji profil pravidelné
plnit relevantnim obsahem v podob¢ novinek, odkazi na web spolecnosti, informacemi

o soutezich, slevach, ptipadné zajimavymi udalostmi.

Na prvni pohled se mize zdat Facebook jako velmi jednoducha platforma, ale Casto se
lidé dopousteji chyby uz pti jeho zakladani. Semeradova a Weinlich (2019) popisuji, Ze
si lidé Casto nejsou védomi toho, Ze mimo osobni profil, ktery by mél slouzit pouze pro
osoby, jednotlivce a jejich soukromy Zivot, existuje jeSté varianta v podobé tzv.
Facebook Page neboli facebookova firemni stranka. Dle Semerddové a Weinlicha
(2019) Facebook nabizi celkem ¢tyfi varianty téchto facebookovych stranek, kde se
jednd o kategorii Firma nebo znacka a Komunita nebo vefejné zndma osobnost.
Semeradova a Weinlich (2019) uvadéji, Ze kazda z kategorii je specificka a nabizi rizné
moznosti zaddvani informaci. Firma ¢i znacka mtze naptiklad ptidat oteviraci dobu,
adresu ¢i kontakt, proto se hodi zejména pro firmy, naopak komunita a vefejné¢ zndma
osoba je vhodna v pfipad¢ jednotlivce, kdyZ clovék provozuje néjakou aktivitu,

napiiklad urcity typ sportu, a chce, aby s nim bylo spojovano jeho jméno.

I pfesto je Facebook velmi intuitivni platformou, kterd dokaze ¢lovéka navést a velmi
mu zjednodusit praci, jako je napiiklad ¢asovani prispévkl. V tomto piipadé jde dle
Semeradové a Weinlicha (2019) pfedem sepsat ptispeévky a u nich nastavit datum a Cas
jejich automatického uvefejnéni, ¢imz je mozné vyplnit napiiklad obdobi dovolenych,
turnaji aj. Klicové u Facebooku jsou také analytické ndstroje, jez umoziuji snadno

zjistit, které piispevky i Casy jsou pro fanousky nejatraktivné;si.
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3.4.3.2 Instagram

Jedna se o socidlni sit, ktera je zdarma. Opét stejné jako u Facebooku dochazi
s ptfichody novych uzivatelii k poklesu dosahu pfispévkl, proto je Casto vyuzivana
placena propagace. Podle Cevelové (2017) je Instagram uréen primarné pro sdileni
obrazki a videi. Velkym specifikem u Instagramu je dle Cevelové (2017) jeho uZivani

primarné z chytrého telefonu.

Semeradova a Weinlich (2019) popisuji Instagram jako vizualni socidlni sit’, kterd je
vlastnéna Facebookem, jeji relativni mladost oproti Facebooku se odrdzi na poctu
uzivatelt, kterych je v CR 1,5 miliond. Dle Semeradové a Weinlicha (2019) je mozné
hovofit o nejprogresivnéjsi socidlni siti soucasnosti, které béhem druhého pololeti roku

2017 ptibylo ve svétovém méfitku vice nez 120 miliént uZzivateli.

Nejéastéjsimi divody, pro¢ lidé maji v oblibé Instagram, jsou dle vyzkumu Spetlika
(2017) v prvni fad¢ celkova jednoduchost sit¢ v podobé fotografii a v fadé druhé jsou to
Instastories, coz je sluzba Instagramu, kterd umoznuje sdilet fotografie a videa, ktera

jsou k dispozici pouze na jeden den a posléze zmizi.

Cevelova (2017) doporuéuje pouzivat Instagram, zejména pokud méa &lovék dostatek
vizualniho obsahu. Uspé&snost spole¢nosti na Instagramu je dle Semeradové a Weinlicha
(2019) ptfimo zavisld na kvalité sdilenych fotografii a videi. Text dle Semeradové
a Weinlicha (2019) hraje pouze sekundarni roli. Hlavni zpradva musi byt obsaZena ve
sdilené fotografii. Semerddovd a Weinlich (2019, s. 111) uvadé&ji nepsané pravidlo

¢

Instagramu, jimz je: ,, Radéji nesdilet nic, nez Spatnou fotku. ‘

Instragram z hlediska zvySovani povédomi o spolecnosti ¢i znacce piedstavuje efektivni
nastroj internetového marketingu, ktery dle Semeradové a Weinlicha (2019) umoziuje

zasahnout pfesné definovanou cilovou skupinu.

Proto aby fotografie ziskaly dostatecnou pozornost, je dle Semeradové a Weinlicha
(2019) zadouci je oznacovat pomoci hashtagli. Hashtagy dle Semeradové a Weinlicha
(2019) jsou klicova slova umoznujici tfidit a kategorizovat obsah a zaroven predstavuji
ucinny nastroj pro firmy. Semeradovd a Weinlich (2019) uvadéji, ze hashtagy
napomahaji budovat vztah se znackou ¢i firmou. Pfispévky oznafené alesponi jednim
hashtagem ziskavaji dle Semeradové a Weinlicha (2019) az o 13 % reakci vice nez
piispeévky bez oznaceni. Instagram podle Semerddové a Weinlicha (2019) umoziuje

v soucasnosti uvést az tficet hashtagh u jednoho pfispévku, avSak statistiky
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z marketingovych agentur naznacuji, ze nejlépe funguji prispévky do deseti kliCovych
slov. Viditelnost je dle Semeradové a Weinlicha (2019) mozné také rozsitit skrze

komentovani ptispevkii osob s podobné ladénym obsahem.

Podle Semeradové a Weinlicha (2019) 1 Instagram poskytuje vykonové piehledy ke
kazdému sdilenému piispévku ¢i objednané reklamé. To ale jen v piipadé, ze profil,
ktery ma doty¢ny na Instagramu zalozeny, je firemni. Firemni profil dle Semeradové
a Weinlicha (2019) umoziuje sledovat, kolik lidi ptispévek vidélo, kolikrat na n¢j
kliklo, kolik z nich navstivilo webové stranky spolecnosti ¢i ktefi uzivatelé propagovany

produkt nakonec koupili.

3.4.3.3 Youtube

Youtube predstavuje socidlni sit’, ktera je zamétena primarné na sdileni videoobsahu,
ktery miiZze byt profesiondlni, ale i amatérsky. Youtube je zdarma jak pro tvirce, tak pro
uzivatele. Dle Prikrylové a Jahodové (2019) se server Youtube stava diky vysoké
navstévnosti stdle Castéji téz mistem prezentace riznych druhG produkti formou
zajimavych videoklipti &i fotografii. V Ceské republice dle Karlitka (2016) vyuziva
Youtube mési¢n¢ zhruba 5,6 milionG uzivateld a za mésic je piehrano celkem
700 milionu videi. Youtube je v CR a na Slovensku dle Karlicka (2016) &tvrtou

nejnavstévovangjsi webovou strankou.

Cevelova (2017) fadi Youtube pod videomarketing, kam déle dle ni miize spadat server
Vimeo. Cevelova (2017) v ramci videomarketingu radi vyuZzivat takové kanaly, které
umoziuji sdilet videa 1 na dalSich socidlnich sitich. Zejména Youtube je socidlni siti,
ktera umoziiuje sdileni videi takovy zplisobem, Ze je videa mozné piehrat pfimo na jiné

socialni siti bez nutnosti pfechodu na server Youtube.

Za vyhody videomarketingu povazuje Cevelova (2017) snadnost tvofeni videi oproti
psani ¢lankd, videa jsou schopna ziskat vétsi pocet zhlédnuti a vice reakci. Cevelova
(2017) uvadi, ze uspésné video nemusi byt natocené od profesiondlll, ale zejména se

ceni lidskost, autenticita a kvalitni informacni obsah.

Dle Cevelové (2017) je vhodné zagit toit videa, hlavné pokud ma ¢lovék zajem sdilet
néjaké know-how, ma pfirozené charisma a rad prezentuje, nebo jeho cilova skupina

dava prednost obrazu pted psanym textem.
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Velkou vyhodou Youtube je i monetizace videi, kdy uzivatel, jehoz obsah dosahuje
urc¢itého poctu zhlédnuti, miize ziskat za urcitych okolnosti finan¢ni plnéni, které pro n¢j
v budoucnu je ocekavan prudky nartst ve formé piibyvajicich videi 1 divaka.

3.4.3.4 Twitter

Schénova (2015) popisuje Twitter jako komunikacni platformu, na které je mozné
publikovat kratké textové zpravy s maximalni délkou 140 znakl. Text, ktery je
uvefejnén na této platformé, se nazyva ,tweet”. Twitter je dle Schanové (2015) zdarma
a muze si jej zalozit kdokoli. Na Twitteru je mozné sledovat pouze vybrané jedince,
skrze tzv. follow. Vyhodou Twitteru oproti Facebooku je dle Schanové (2015) absence
schvalovani ¢ehokoli, kdy je mozné sledovat vybrané uzivatele bez nutnosti zadat

o povoleni (pratelstvi).

Dle Cevelové (2017) se Twitter hodi spise nez k ziskavani zakazniktl k budovéani jména
a osobni znacky. Podle Cevelové (2017) ale neni mozné odhadnout trvalost této socialni
sit¢ do budoucna z diivodu, Ze popularita této sité pomalu klesa. I presto se Twitter dle

Schanové (2015) mize celosveétove pysnit 270 miliony uzivateli.

V soucasnosti dle Schanové (2015) na Twitteru pisobi zejména novinaii, média,

blogefi, politici, celebrity nebo podnikatelé.

Podle Cevelové (2017) hodné lidi povazuje za zpravodajsky kanal nebo zdroj
inteligentni zabavy. V praxi je zndmé, Ze novindfi prohlaSeni na Twitteru berou za

plnohodnotné vyjadieni a ¢asto je cituji.
3.4.3.5 LinkedIn

Muntean (2019) povazuje LinkedIn za nejvétsi celosvétovou profesni sit), kterd byla
spusténa v roce 2002. V soucCasné dobé ma podle Muntean (2019) skoro 600 milionii
uzivateli, z&ehoz v Ceské republice je aktivnich uZivateli 1,3 milionu. Muntean
(2019) tadi LinkedIn na ¢tvrté misto po Facebooku, Youtube a Instagramu. Muntean
(2019) uvadi, ze LinkedIn je v zékladni podobé zdarma, takto jej uzivd skoro 80 %

uzivatelu.

LinkedIn je dle Cevelové (2017) pievazné profesionalni siti, ktera byla ptivodng
navrzena k hledani zaméstnani, proto jsou jejimi uZzivateli zejména personalisté, head

huntefi, koudi, lektofi, manaZefi a dalsi. LinkedIn je dle Cevelové (2017) v &esting,
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umoziiuje zvefejiiovat aktuality, podobné jako na Facebooku. Cevelova (2017) uvadi, Ze
od roku 2014 je mozné psat na LinkedIn skrze platformu Pulse delsi ¢lanky. Osobni
profil na LinkedIn je zabéhnutym standardem ve vétSin¢ velkych firem a zejména

nadnérodnich korporacich.

Samotnym zaloZenim profilu na LinkedIn prace nekonci, profil by mél byt dle Muntean
(2019) neustéle aktualizovan, miize se jednat o pét minut denné nebo patnact minut
tydné. Muntean (2019) také doporucuje proaktivni vyuzivani této socialni sité, pfi

kterém dochazi k pravidelné:

e Aktualizaci statusu — co uzivatel dél4, na ¢em pracuje a o Cem zrovna premysli.

e Sdileni ¢lankt a dalSich zajimavych aktualit jako soucést statusu.

e Sledovani zajimavych lidi a psani komentait k jejich aktualitam.

e Ucast v odbornych skupinach.

e Komentafe k pfispévkim lidi z vasi sité nebo ¢lenti skupin, do nichz ¢lovék
patfi.

e Blogovani.

e Sdileni videi a relevantnich prezentaci z konferenci, kde uzivatel vystupoval, ¢i

sdileni jeho ostatnich vystupti.

Nejjednodussim zplsobem jak udrZzovat LinkedIn aktivni je dle Muntean (2019)
aktualizace statusu, to je mozné délat formou sdileni origindlnich myslenek ¢i odkazl
na zajimavé piispévky. Utelem sdileni novych statusti je dle Muntean (2019)
pfipomenout se lidem a napomoci propojeni jména uZivatele s tématem, ve kterém chce
byt povazovan za odbornika. Dle Muntean (2019) se lidé na LinkedIn zajimaji zejména
o trendy a novinky jednotlivych odvétvi, ptiklady z praxe, pozadavky spojenymi

s pracovnimi pozicemi nebo témata souvisejici s vedenim firmy.

3.4.3.6 Podcast

Svoboda (2009) definuje podcast jako medidlni databazi produkovanou pro web, ktera
se ptes n¢j pravidelné publikuje naptiklad ptes iTunes, Spotify a dalsi. Uzivatel zvolené
databaze se dle Svobody (2009) sam rozhodne, ktery piispévek kdy a kde si vyslechne.
Podcasty si lze jednoduSe z internetu stdhnout a piehrat na pocita¢i nebo MP3
prehravaci. Dle Kotlera a Kellera (2013) je béZzné, Ze v piipad€é umisténi reklamy na

zaCatek podcastu ziska tvlirce od sponzora Uvodniho sdéleni 25 USD za 1 000
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oslovenych posluchact. Podle Kotlera a Kellera (2013) popularita podcastu bude stale

narustat.

Dle Halady a Osvaldové (2017) mlze byt obsahem podcastu hudba, konkrétni
rozhlasovy potad, nebo je to material, ktery autor namluvil a prevedl do formatu MP3.
Podle Halady a Osvaldové (2017) Ize hovofit o zvukovém deniku, ktery je podobny

psanému blogu.

Poslouchani podcastu je dle Halady a Osvaldové (2017) ptisobivé tim, ze recipient slysi
skuteCny hlas autora textu. Tvofeni podcastii je jednoduché, proto jej dle Halady

a Osvaldové (2017) mohou pfipravovat i zatim nezkuSeni tviirci.

3.5 Sportovni sponzoring

Dle Dvotdkové (2005) je jednim z dlouhodobych trendi v oblasti marketingové
komunikace ptesun financnich prostiedki firem z klasické reklamy na jiné, méné
tradiéni komunikac¢ni ndstroje, kterymi je zejména sponzoring. Prostfednictvim
televiznich pfenosit mohou dle Dvotakové (2005) divaci na celém svété sledovat rlizna
loga spolecnosti, kterd jsou umisténa na dresech sportovcli a na sportovistich. Dle
Dvorakové (2005) pravé média nejvice ovlivituji riist sponzorskych investic do sportu

ze strany firem.

Sportovni sponzoring je dle Durdové (2009) partnersky vztah mezi hospodatstvim
(firmou, podnikem) na jedné stran€ a sportem, pfi¢emz dochézi k uspokojovani zajmt
obou zucastnénych stran. Durdova (2009) sportovni sponzoring popisuje jako
specifickou vazbu mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy se penézni, vécné prostiedky
a sluzby davaji k dispozici osobam a organizacim pusobicim ve sportu, ale zaroven na
druh¢é strané je ocekdvana urcitd protisluzba. Durdova (2009) uvadi, Ze zékladnim

principem sponzoringu je pravé vztah: sluzba x protisluzba.

Sponzor dle Durdové (2009) od sponzorovaného ocfekava za své penize, vécné
prostfedky nebo sluzby jasn€ formulované protisluzby, naptiklad Sifeni reklamy tykajici

se jména podniku samotného nebo jeho produkta.

Durdova (2009) uvadi, ze sponzorovany (sportovni klub, organizace, jedinec) vyuziva
ziskané prostfedky ¢i sluzby od sponzora zejména k plnéni svych ndrocnych cilt

(sportovnich, ekonomickych, socidlnich).

Dale uvadi, ze kazdy sponzorsky vztah by mél byt zaloZen na:
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e oboustranné znamych cilech,
e vzijemné prospésnych piinosech,

e mravné-etickych principech.

Nova et al. (2016) upozornuje na to, Ze dochazi k zdmeén¢ darcovstvi ¢i mecenasstvi se
sponzoringem. Dle Nové et al. (2016) darcovstvi a mecenasstvi predstavuje podporu, za
kterou darce nebo mecenas$ neocekava zaddnou protisluzbu. Pro tyto lidi se dle Nové et
al. (2016) stava odménou to, zZe obdarovany mize vykonavat svou ¢innost. Mecenase od
darce je mozné jest¢ odlisit dle Nové et al. (2016) tim, ze mecenaS danou oblast

podporuje opakovang, v ptipad€ darce se jedna vétSinou o jednordzovou podporu.

Z pravniho hlediska popisuje Nova et al. (2016) dulezitost rozliSovani téchto aktivit.
U propagace sponzora dochazi totiz k sepsani sponzorské smlouvy, kterd je vnimana
jako tzv. smlouva nepojmenovand. Dle Nové et al. (2016) je tedy dilezitd zvySena
ostrazitost pii stanoveni prav a povinnosti, které ze sponzorské smlouvy pro jednotlivé

strany plynou.
Dle Kunze (2018) mohou byt sponzorovani:

e Jednotlivi sportovci — vramci sponzoringu mohou sportovei obdrZet nejen
finan¢ni prostiedky, ale 1 materialni pomoc (sportovni vybaveni, obleCeni aj.).
Vyhodou v ramci podpory jednotlivce je Casto prendseni ispécht sportovcl na
produkty, které propaguji, ¢i na znac¢ku sponzora.

e Sportovni kolektivy — zde je v CR vénovana pozornost zejména fotbalu a hokeji.

e Sportovni kluby — vyhodou je moznost v rdmci sponzoringu klubti vyuzivat pro
reklamni ¢innost i hrace v klubech.

e Sportovni akce — vyhodou jsou volné VIP vstupy na akci pro sponzory.

e Sportovni instituce — zejména jsou podporovany svazy, federace a vybory.

e Sportovni aredly — moznost propojeni jména sponzora s ndzvem arealu.

Pro tuto préaci je podstatné zejména sponzorovani jednotlivce a celkova problematika
toho, jak sponzora ziskat. Spetlik (2017) popisuje, Ze sportovci jsou asto ze stran
sponzort oslovovani piimo, zejména pokud se jedna o velké hvézdy. Na druhé strané
ale Spetlik (2017) pfipousti, ze jsou i taci sportovci, ktefi jsou nuceni skrze svou
iniciativu oslovit vybrané sponzory, jak to napiiklad demonstruje vzor Barbory
Prochazkové, ktery Spetlik (2017) zaznamenal. Tento fakt potvrzuje i Caslavova

(2009), ktera uvadi, ze se vyskytuje fada zadateli, kteti nedovedou motivovat
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potencialni sponzory nabidkou proti vykonu ze své strany, tedy tim, co jsou schopni
sponzorovi poskytnout. Caslavova (2009, s. 192) k tomu dodava: , A sami pak nad

sebou placi, Ze vypadaji jako Zebraci.
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4 METODOLOGIE

Tato ¢ast prace shrnuje vyzkumné metody a postupy, jez jsou schopny ptinést vystupy,
které umozni modifikovat stavajici marketingovou komunikaci Ladislavy Potizkové.
Jsou k tomu vyuzity jak kvalitativni, tak kvantitativni metody, které ptinaseji pohled na
danou problematiku jak zvenci, tak zevnitf. Tato skutecnost zajiStuje praci CasteCnou
objektivitu, kterd je zadouci, ale ne nezbytnd. Zejména se jednd o metody, jako je
analyza dokumenti a soc. siti, hloubkové rozhovory, dotaznikové Setfeni a osobni

SWOT analyza.

4.1 Marketingovy vyzkum

Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 13): ,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber
a analyzu dat, které jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci
vysledkii této analyzy.” Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 18) chapou marketingovy
vyzkum jako ,,systematické urcovani, shromazdovani, analyzovini a vyhodnocovani
informaci tykajicich se urcitého problému v oblasti marketingu“. Pravé vyzkumné
problémy a konkrétni cile dle Roubala, Petrové a Zicha (2014) urcuji, kterou ze dvou

zakladnich vyzkumnych metodologii, kvantitativni ¢i kvalitativni, je vhodné pouZit.

Kvantitativni vyzkumy dle Foreta (2012) zkoumaji rozsdhlejsi soubory stovek i tisicli
respondentt s cilem zachytit nazory (védomi) i chovani lidi co nejvice standardizované.
Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu fadi Foret a Stavkova (2003) dotaznikova

Setfeni, osobni rozhovory, pozorovani aj.

Naopak kvalitativni vyzkum se podle Tahala (2017) zamétuje na hledani motivi, pficin
a postojt, kdy je jeho cilem odpovédet na otazku proc¢. Kvalitativni vyzkum dle Foreta
(2012) také pomahad odhalovat chovani lidi, povahy a souvislosti jejich ndzord,
preferenci, pfipadné se snazi najit jejich pficiny. Vyzkum je zde provaddén s mensim
vzorkem respondentli nebo s jednotlivci. Foret a Stavkova (2003) fadi mezi zékladni
kvalitativni metody individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. Dale je
mozné sem zatradit metodu zkoumdni dokumentli, monitoring socidlnich siti, SWOT

analyzu aj.
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Foret (2012) poznamenava, ze se oba zplusoby marketingového vyzkumu v praxi ¢asto
kombinuji. I tato diplomova prace vyuziva kombinaci vySe zminénych vyzkumi

v posloupnosti, kterou nastiiiuje obrazek ¢. 6.

Obrazek €. 6: Posloupnost vyzkumu

Analyza dokumenta
a soc. siti Situace a nizory
A o we
\L 1 . Lad.lsilan : Poiizkové
minulost, soufasny stav a budoucnost
Hloubkovy rozhovor
s pi Pofizkovou J/
PR | m— Nazory
Dotaznikové Setieni — fanoutki
minulost, soufasny stav a budoucnost
Konfrontace nizori
Konfrontace :||:| pi Porizkové x fanouskn
soucasny stav a budoucnost
Analyza niazori + vlastni pohled
Hloubkovy rozhovor — i} dbornik P
Valoutkem — gchornsa
Sp- valous soucasny stav a budoucnost
) v
Shrouti nazorh
. r . —1 fo e . P . .
Osobni SWOT analyza | —— pi Pofizkové, fanouski, p. Valouska
soucasny stav a budoucnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znacka a marketingova komunikace Ladislavy Potizkové je skrze vyzkum prezentovana
ze vSech uhli pohledu s cilem zachytit jeji minulost, soucasny stav a ptipadny mozny
budouci smér. Bliz§i popis jednotlivych vyzkumnych metod piestavuji nasledujici

podkapitoly.

4.1.1 Analyza dokumentii a socialnich siti

Podle Hendla a Remra (2017) je mozné rozdélovat dokumenty na osobni a oficialni. Za
osobni dokumenty povazuji vSe, co bylo vyhotoveno pro soukromé tcely, jde o psané
dokumenty (dopisy, deniky), fotografie a jinym zpusobem potizené dokumenty. Do
oficidlnich dokument fadi materidly pofizené vefejnou nebo soukromou instituci
(noviny, ¢asopisy, aj.). Dokumenty mohou byt dle Hendla (2005) podrobeny analyze
zraznych hledisek, kdy se v nich projevuji osobni, skupinové, védomé, nevédomé
postoje, hodnoty a ideje. Dle Roubalové, Petrové a Zicha (2014) je pro zajisténi

seridzniho vyzkumu vhodné zacinat pravé studiem dokumentd.
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Zpracované osobni dokumenty, tj. Zivotopis, textovy dokument o svém zivotnim
ptibéhu vcetné zacatku a pribéhu onemocnéni, podklady zahrnujici specifické prvky
znacky, jako jsou aktualni vizitky a logo, poskytla Ladislava Pofizkova v ivodu
vyzkumu, ¢imz umoznila pochopit danou problematiku a nahlédnout do své

marketingové komunikace.

V ptipadé¢ monitoringu socialnich siti se jednd o metodu novou, kterd se dostala
uzivatelim do rukou teprve pred nékolika lety. Pav (2017) uvadi, ze je v dnesni dob¢
k dispozici mnozstvi nastroju, které jsou schopny sledovat popularitu znacky a nejen ji,
jiz pln¢ automaticky. Jedna se dle Pava (2017) o nastroje ptevazné zpoplatnéné, ale
nemusi tomu tak vzdy byt. Statistické nastroje jsou v ptipad¢ vhodné zvoleného profilu
na Facebooku, Instagramu, Youtube zdarma. Tyto ndstroje dle Pava (2017) vychazeji
z omezeného mnoZzstvi dat, ale na druhou stranu jsou schopny poskytnout také urcitou
zpétnou vazbu. Analyza webovych stranek a socialnich siti (Facebooku, Instagramu,
Youtube) jako komunikaénich kanall, které aktudlné¢ Ladislava Potizkova aktivné
vyuziva, poskytla vhled do jeji marketingové komunikace z hlediska obsahu propagace,
oblibenosti fanouskii a celkového zplisobu pouzivani téchto platforem. Analyza
dokumentt a socidlnich siti véetné hloubkového rozhovoru s pani Potizkovou tvoii

podkapitoly 5.1 az 5.4.

4.1.2 Hloubkovy rozhovor

Dle Foreta (2012) spadd hloubkovy rozhovor pod osobni dotazovani a je mozné jej
nazyvat téz interview. Dle Kozla (2006) se jedna o nejtradi¢néjsi typ dotazovani, ktery
je zaloZen na pfimé komunikaci tvafi v tvar s respondentem. Podle Tahala (2017) je
vhodné osobni rozhovor realizovat. V ptipadé€ problému je vhodné svolat vétsi ¢1 mensi
mnozstvi respondentt. Pokud je téma rozhovoru choulostivé (zdravotni stav, existencni

problémy), je tieba volit individudlné;jsi ptistup.

Jednotlivé typy rozhovord jsou dle Kozla (2006) déleny na strukturované,
polostrukturované a nestrukturované. Strukturovany rozhovor spociva dle Roubala,
Petrové a Zicha (2014) v predem precizné zpracovaném dotazniku, kdy respondent
odpovida na pfedem pfipravené otdzky. Dle Roubala, Petrové a Zicha (2014) jsou
vtomto piipadé jakékoli pokusy dotvaret podobu dotazniku behem interakce
s respondentem nezadouci. V ptipad¢ polostrukturovaného rozhovoru tazatel dle Kozla

(2006) vede cast rozhovoru ve stanoveném pofadi a znéni otazek a zbytek dotazli volné
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dopliuje. Nestrukturovany rozhovor pak podle Roubala, Petrové a Zicha (2014) vede
tazatel na zaklad¢ jistych okruh moznych témat a otazek, které v pribéhu rozhovoru

vyuziva s cilem zjistit sledované motivy, nazory a postoje respondenta.

Polostrukturovany rozhovor, ktery Reichel (2009) nazyva také jako rozhovor pomoci
navodu nebo ¢asteCné fizeny rozhovor, je vyuzit i v této praci, jak v pfipadé zkoumani
pohledu pi Pofizkové, tak i pfi dotazovani odbornika na PR a marketing Mgr. Richarda
Valouska. Tato varianta diky své flexibilit¢ v moznosti pokladani dopliujicich otazek

umoznila ziskat potiebné vypovédi na dana témata.

4.1.3 Rozhovor pomoci navodu

Dle Roubala, Petrové a Zicha (2014) je rozhovor pomoci navodu veden s jednim
ucastnikem (respondentem). Tazatel dle Hendla a Remra (2017) poklada respondentovi

otazky a ziskava jeho odpovédi, tim shromazd’uje data o urcité problematice.

Rozhovor pomoci navodu se dle Reichela (2009) vyznacuje zejména tim, Ze ma tazatel
pfipraven soubor témat/otazek, které jsou predmétem rozhovoru, ale jejich potadi neni
predem striktné stanoveno. Mnohdy mtize dle Reichela (2009) tazatel formulace otazek
¢astecné modifikovat, nezbytné ale je, aby byly probrany vSechny. Reichel (2009) také
uvadi, Ze jiné aplika¢ni varianty zase umoZziuji, aby tazatel ptipadné pokladal dopliujici
dotazy. Céaste¢na volnost tohoto typu dotazovani umoziuje pfirozengjsi kontakt tazatele
s respondentem. Reichel (2009) doporucuje provadét polostrukturovany rozhovor

v pracovné tazatele, kavarné atp.

4.1.4 Vyzkumny soubor

Za predmét vyzkumu Ize dle Gavory (2000) zjednodusené povazovat lidi neboli
subjekty vyzkumu. VSichni lidé, od kterych je Zadouci ziskat informace, tvoii dle
Gavory (2002) zakladni soubor (populaci). Dle Reichela (2009) jde v piipadé
zékladniho souboru o souhrn objekt, které lze vymezit, podchytit, identifikovat
a z né¢hoz se posléze vybira. Gavora (2000) doporucuje urcovat zakladni soubor tak, aby
odpovidal uplatnéni jeho vysledkli. Gavora (2000) také upozoriiuje na to, ze je
nezbytné, aby vysledky, které jsou ziskané na jednom zdkladnim souboru, nebyly
pfenaSeny na jiné zakladni soubory, nebot’ jeho vlastnosti jsou vétSinou uplné jiné.
Klicové je vymezit zakladni soubor pfesné z divodu toho, aby bylo zfejmé, koho se
vysledky tykaji. Dle Gavory (2000) je v praxi Casto nerealné oslovit cely zékladni

soubor, proto je nezbytné vybrat pouze ¢ast subjektl, ktery se nazyva vybérovy soubor.
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Dle Reichela (2009) je mozné vybérovy soubor nazyvat téz vzorkem. Gavora (2000)
popisuje nékolik postupti, jakym zplisobem je mozné vzorek urcit. Za zptusoby uréovani
vzorku povazuje nahodny vybér, mechanicky vybér a zdmérny vybér. Dalsi déleni

téchto vybeéri shrnuje tabulka €. 2.

Tabulka €. 2: Typy vybérovych soubort

Nahodny vybér

Prosty nahodny vybér Do vybérového souboru muze byt zafazen kdokoli, vSichni maji
slejnou sanci.

Stratifikovany nahodny vywhér | Populace je rozdélena do skupin podle zvalenych kritérii (napfiklad
vékove skupiny) a nahodny vzorek je wybran z kazdé skupiny.

Shlukevy (ablastni) vybér Populace je rozdélena na dil&i skupiny (napfiklad podle PSC)
a vzorek e vybran z kaZdé skupiny.

Zamérny vybér

Vybér podle dosazitelnost Viyzkumnik vybere nejsnaze dosazitelné respondenty v populaci.

Vybér podle uvazeni Vyzkumnik pouZiva svij Usudek pfi vywbéru respondenty, kiefi podle
jeho nazoru pfinesou pfesné informace,

Kvotni vybaér Vyzkumnik vyhleda stanoveny poéet respondentl a dotazuje se jich
predem z kaZde vybrané kategorie.

Zdroj: Kotler (2007, s. 419)

Dle Gavory (2000) neni ndhodny vybér ur¢ovan nahodou ve slova smyslu ,,je pouZzit
k vyzkumu, kazdy kdo ptijde,” ale ndhodnost je zde chapana ve smyslu matematické
teorie pravdépodobnosti. Dle Gavory (2000) ma mit kazdy ¢lovék v ramci zvoleného
zakladniho souboru stejnou Sanci byt vybran jako jiny ¢lov€k. Gavora (2000) dodava, Ze
je nahodny vybér z hlediska teorie pravdépodobnosti nejlepSim vybérem, kdy jeho
osoby dobie reprezentuji zakladni soubor, a je proto oznaCovan za reprezentativni
soubor. Pojem ,,reprezentativni® dle Gavory (2000) urcuje, ze kazda osoba zakladniho

souboru mé¢la stejnou pravdépodobnost dostat se do vybérového souboru.

Pti mechanickém vybéru je dle Gavory (2000) vybirana kazda n-t4 osoba, napiiklad se
muZe jednat o kazdého desatého Zaka. V tomto piipad¢ se dle Gavory (2000) vychazi

z piesné urceného zékladniho souboru.

Zamérny vybér je dle Gavory (2000) charakteristicky opravdu kvalifikovanym
vybérem, tedy jsou do vyzkumu zapojovany jen ty osoby, které se vyznacuji ur¢enym

znakem, jako je napiiklad vék, pohlavi apod.
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4.1.5 Proces rozhovoru

V obou ptipadech polostrukturovaného rozhovoru je vyuzit zamérny vybér, a to vybér
podle uvazeni. V ptipad¢ Ladislavy Pofizkové se jednd o osobu, bez které by prace
nemohla vibec vzniknout. V pfipadé pana Mgr. Richarda Valouska jde o osobu

vyznacujici se znakem odbornosti ve zkoumané problematice.

4.1.5.1 Rozhovor s Ladislavou Pofizkovou

Prvni osobni rozhovor byl provedeny s Ladislavou Pofizkovou s cilem prohloubit

zakladni informace ziskané z analyzy dokumentti, webu a sociélnich siti.

Interview bylo provedeno ve Ctvrtek 13. 6. 2019 v ulici Mikanova v byté Ladislavy
Potizkové. Rozhovor trval 150 minut a byl nahravan na zdznamnik mobilniho telefonu.
Rozhovor s Ladislavou Potizkovou umoznil prohloubeni informaci zejména po strance

vize, cilii a osobniho vnimani, které vySe uvedené zdroje neposkytovaly.

Tim, Ze se jednalo o polostrukturovany rozhovor, byla k nému vytvofena rdmcova
osnova vcetné okruhli otdzek, kterou zachycuje schéma €. 1. V pribehu rozhovoru byly

otazky dopliiovany jako reakce na odpovédi pi Potizkové.

Schéma ¢. 1: Osnova rozhovoru s Ladislavou Pofizkovou

Marketingova komunikace
Ladislavy Porizkové

\Z \Z Vv Vv
Znacka Komunikace Sponzoring a dary Vize
* Znalost pojmu * Cilova skupina « VyuZivani dard, * Pozice znacky za 5 let?
* Vlastni positioning » Komunikaéni kanaly Sponzoringu
* Budovéni znacky » Zpusoby komunikace * Minul¢ spoluprace
* Specifické prvky znacky » Sledovanost * Nabidky spoluprace
» Konkurence
|

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.5.2 Rozhovor s Richardem Valouskem

Druhy osobni rozhovor byl proveden s Mgr. Richardem Valouskem, ktery je
v soucasnosti zaméstnancem spolecnosti Raul, s. r. 0., kde vykonava pozici senior PR

managera. Pan ValouSek mé spousty zkuSenosti s budovanim znacek, zastupuje projekty
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po strance komunikace, jako je Jizerské 50, SkiTour, Primatorky, Béhej Lesy a dalsi jiz
fadu let. Firma Raul a pan ValousSek nerealizuji pouze takto velké projekty, ale zastupuji
také jednotlivce, konkrétn¢ Vitka PfindiSe, coz je jeden z nejlepSich vodnich slalomaia

svéta. UZ jen z téchto ditvodl se pan Valousek jevi jako vice nez vhodny respondent.

Cilem rozhovoru bylo na =zakladé¢ predem zpracované konfrontace, kterd byla
zpracovana porovnanim vSech ziskanych informaci o marketingové komunikaci
Ladislavy Potizkové a dotaznikového Setfeni, zhodnotit a vyvodit odborné zavéry, jaké
chyby v ramci budovani osobni znacky Ladislava Potizkova déla z pohledu odbornika.
Déle se rozhovor zamétoval na to, jakym zpiisobem by pi Potizkova méla postupovat
v ramci své marketingové komunikace, aby byla schopna komunikovat efektivné svou
znacku fanouSkim a vefejnosti s cilem dosazeni dal$iho ristu své fanouskovské
zakladny. Tento rozhovor poskytl zaklad pro kapitolu 6, kterd predstavuje samotné

navrhy na zmény.

Interview probéhlo ve stfedu 19. 6. 2019 v ulici Milady Horakové v kavarné CrossCafe.

Rozhovor trval 72 minut a byl nahravdn na zaznamnik mobilniho telefonu.

Tim, Ze se jednalo opé€t o polostrukturovany rozhovor, byla pfedem vytvofena osnova
véetné okruhil otazek, kterou zobrazuje schéma ¢. 2. V priibéhu rozhovoru byly otazky

dopliiovany jako reakce na aktudlni odpovédi pana Valouska.

Schéma €. 2: Osnova rozhovoru s Mgr. Richardem Valouskem

Pohled odbornika na
marketingovou
komunikaci pi Porizkové

N — v v v
rlio:"ti;l‘:)l\:lé 3 ‘ Popularizace zna¢ky Komunikaéni kanaly | P i'ileiitost.i a h.rozby

« Z4kladni informace « Jaky zvolit piistup » Jaké vyuZivat kanaly 1'1 fl gfgypégeszét&%ﬁy

* Aktudlni market. | ‘. Specifické prvky * Frekvence prispevkil objevit?

komunikace | znacky » Zisk novych fanouski

* Pfedstaveni dotazniku « Placen4 propagace

« Pfedstaveni konfrontace

* Prostor pro dotazy \

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.6 Dotaznikové Setieni

Dle Foreta (2012) se fadi dotaznikové Setfeni pod pisemné dotazovani. Hendl a Remr
(2017) popisuji, ze v pripad¢ dotaznikového Setfeni se vyuzivaji dotazniky rtizné¢ho
typu. Dle Hendla a Remra (2017) jde o formulaf, ktery vypliuje obvykle sam
respondent, pifipadné v interakci s tazatelem ¢i programem na internetu. Cilem téchto
Setfeni je podle Hendla a Remra (2017) ziskat informace o myslenkach, pocitech,
postojich a hodnotach zkoumanych osob. Dotazniky dle nich vétSinou také zahrnuji

otazky o faktech, které charakterizuji svét respondenta.

Roubal, Petrova a Zich (2014) vysvétluji, ze vyuziti dotazniku ma rtizné podoby,
zejména se jedna o pifimé dotazovani a dotaznik posStou. Piimé dotazovani popisuje
Roubal, Petrovd a Zich (2014) jako situaci, pii které je dotaznik ptedlozen
respondentlim za Ucasti tazatele, ktery poskytuje stru¢nou instruktdz v tvodu dotazovani
a posléze také muze zodpovidat i pfipadné dotazy na nejasnosti v dotazniku. Dle
Roubala, Petrové a Zicha (2014) je diky pfitomnosti tazatele zajisténa vysoka névratnost

téchto dotazniku.

V ptipad¢ dotaznikl poStou je respondentiim dotaznik dorucen prostfednictvim posty
a jsou pozadani, aby 1 stejnou cestou vyplnéné dotazniky vratili zpét na predepsanou
adresu. Dle Roubala, Petrové a Zicha (2014) je navratnost téchto dotazniki mald, kolem

20 %. Vyhodou je vSak vysoka anonymita a nulové naroky na praci tazatell.

Dle Prichy (2014) je mozné pod podoby dotaznikové Setfeni tadit také elektronické

dotazovani, které bylo pouZito pro tuto praci.

4.1.7 Elektronicky dotaznik

Zvlastnim druhem pisemného dotazovani je elektronicky dotaznik, ktery Priicha (2014)
doporucuje rozesilat elektronickou cestou, zejména e-mailem. V soucasné spolecnosti
diky rozvoji socidlnich sitich je elektronicky dotaznik mozné Sifit i skrze né. Vyhodou
elektronického dotazniku je dle Prichy (2014) jeho nizkéd casova a financni narocnost
administrace. Za nevyhody povazuje piedev§im nizkou navratnost téchto dotaznika,
kterd se pohybuje kolem 10% 1 méné. Pricha (2014) varuje, Ze vysledky
z dotaznikovych Setfeni nelze precefiovat, nybrz je nutné na né pohliZzet obezfetné
a peclivé zvazovat zavery na nich stavéné. Dle Prichy (2014) totiz nelze zarucit, ze
odpovédi respondentl vyjadiuji jejich skutecné ndzory, Casto dochéazi ke zkreslenim
z raznych pficin.
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Pricha (2014) voli nésledujici postup pii konstruovani vyzkumného dotazniku pied

samotnym oslovenim respondentti:

e stanoveni cile a témat vyzkumu,

e vymezeni zakladniho vzorku a nasledny vybér respondenti,

e tvorba dotazniku, formulace otdzek a druhu otdzek (uzaviené, oteviené,

Skalované),

e pilotaz.
Pilotaz dle Prachy (2014) znamend ovéfeni dotazniku na malém vzorku respondentt ke
zjisténi srozumitelnosti polozek a ¢asu nutného k vypliovani. Pilotdz je stézejni fazi
dotaznikového Setfeni, a to hlavné proto, ze dotazovani je nezadouci znovu opakovat,
samotny dotaznik ztoho divodu nesmi obsahovat vyznamné chyby, které by mohly

ovlivnit finalni vystupy.

4.1.8 Proces elektronického dotazovani

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zajistit vhled do marketingové komunikace Ladislavy
Potizkové z pohledu fanouSka a pomoci také ur€it smér po strance obsahové, ktery

aktudlné je a do budoucna by byl pro fanouska zajimavy.

Zékladni soubor piedstavoval 543 osob. Tito lidé patfili ke dni 14. 6. 2019 k prateltim,
nasledovatelim Ladislavy Pofizkové na socialni siti Facebook, déle jen fanouskim.
Tato socialni sit’” byla zvolena zejména proto, Ze Facebook ptedstavuje v piipade
pi Potizkové sit’ s nejvétsi fanouskovskou zakladnou. FanouSci na ostatnich socidlnich
sitich oslovovani nebyli z ditvodu, Ze lidé, kteti vyuzivaji socidlni sit’ Facebook a jsou

na ni fanousky pi Potizkové, pouzivaji vétSinou 1 ostatni sité.

Ladislava Pofizkova, tim Ze se zGCastiiuje zejména zahrani¢nich turnajii, ma i v této
podobé zastoupenou ¢ast fanouskil, kteti nehovofi ceskym jazykem, ve kterém byl
dotaznik zkonstruovan a 1 celd marketingova komunikace pani Potfizkové je dlouhodobé
vedena v tomto jazyce. Proto byl zakladni soubor dale zuZen pouze na 492 fanouSka
Ladislavy Potizkové, kteti ovladaji Cesky jazyk. Kazdy z téchto respondentli dostal
stejnou moznost byt vybran. Jeden po druhém byli oslovovani prostfednictvim
soukromé zpravy na socidlni siti Facebook ze soukromého profilu Ladislavy Potfizkové

pro zvyseni diivéryhodnosti a navratnosti dotazniku.
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Z dtvodu, Ze navratnost elektronického dotaznikového Setieni je ¢asto pouze 10 %, byla
pro jeji dal$i zvySeni zvolena strategie v podobé oslovovani jednotlivych respondenti
jejich jménem a také byli motivovéani darkem v podobé¢ e-booku tykajiciho se osobni
znacky. Tento e-book mohl obdrzet kazdy po vyplnéni dotazniku s tim, Ze podminkou
pro jeho ziskani bylo nutné zadat na konci dotazniku e-mailovou adresu, kam byl
e-book odeslan. Celkovy vybérovy soubor neboli vzorek ze zdkladniho souboru 492
osob tvoii 118 respondenti. O darek v podobé e-booku projevilo zajem 67 z nich.

Jednalo se o zamérny vybér v podob¢ vybéru dle uvazeni.

Elektronicky dotaznik byl zpracovan dne 12. 6. 2019 po piedchozi operacionalizaci,
ktera je zaznamenand v ptiloze 3, prostfednictvim nastroje pro tvorbu a nasledné Sifeni
online dotaznikli Survio.com. Portdl Survio.com byl zvolen primarné proto, Ze se
diplomova prace tyka osobni znacky, uz jen to klade na samotnou praci a nastroje, které
pro naplnéni cile budou vyuzivany, zna¢né naroky zejména po strance designu apod.
Odpovidajici design i jeho responzivnost na jinych pfistrojich, jako jsou mobilni
telefony a tablety, dokazal zabezpecit portdl Survio. Pro moznost sbéru vétsiho poctu
dotaznikil a vlastniho designu véetné nasledné¢ho jednodussiho vyhodnocovani dat byla

vyuzita jeho placend verze.

Pilotaz jiz zpracovaného dotazniku na portdlu Survio.com probéhla 13. 6. 2019 se
7 respondenty, ktefi dotaznik obdrZeli formou hypertextového odkazu do soukromé
zpravy na socidlni siti Facebook. Po tipravé neptesnosti odhalenych v rdmeci pilotaze byl

N2

nasledné dotaznik postupné Sifen zdkladnimu souboru 492 osob.

4.1.9 Konfrontace vysledki

Pti konfrontaci jde o stiet dvou skupin ndzort. Tématem této konfrontace jsou ndzory
na znacku a marketingovou komunikaci Ladislavy Pofizkové. Na jedné strané stoji
nazory samotné pi Potfizkové a na strané druhé to jsou nazory fanouskut. Cilem je ovéfit
positioning znacky, zejména to, zda je znacka fanousky vnimana stejné, jak by méla byt

vnimana z thlu pohledu svého nositele, tedy pani Potizkové.

4.1.10 Osobni SWOT analyza

Zavérecné shrnuti objevenych skutenosti umozni osobni SWOT analyza, ktera, jak
popisuje teoretické vychodisko, pomaha udrzovat vytyCeny smér pro dosazeni findlni
podoby znacky, proto je zadouci se k ni neustale vracet. Osobni SWOT analyza by tedy

méla tvofit jisty stfedobod pro rozvoj znacky a budovani marketingové komunikace
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pi Pofizkové do budoucna. Postup tvorby osobni SWOT analyzy byl sepsan jiz
v teoretickém vychodisku, konkrétn€ v podkapitole 3.2.1, ze kterého vychazi i prakticka

¢ast, proto zde jiz nebude vice popisovan.

4.1.11 Zpracovani a analyza dat

Po provedeni jednotlivych rozhovori a dotaznikového Setfeni je nezbytné realizovat
samotné zpracovani dat, které bylo uskute¢néno zvlast' jak pro jednotlivé hloubkové
rozhovory, tak i pro dotaznikové Setfeni. Dle Hendla a Remra (2017) je vhodné data

nejprve vlozit do pocitace a zkontrolovat je.

Ptenos hloubkovych rozhovori do pocitace, které byly nahrany na zaznamnik
mobilniho telefonu, probéhl prostiednictvim doslovné transkripce. Doslovna transkripce
dle Hendla (2005) predstavuje proces pievodu mluveného projevu z interview do
pisemné podoby. Hendl (2005) upozornuje, Ze pro podrobné vyhodnoceni je transkripce
podminkou. Pfepisy rozhovorti byly piilozeny do pftilohy této prace a v samotné

analytické ¢asti je prezentovan pouze shrnujici text.

V ptipad¢ elektronického dotazniku byl ptfepis z ¢asti usnadnén, kdy portal Survio.com
tato data poskytl v elektronické podobé¢, ale bylo jest¢ nezbytné provést kodovani
otevienych otdzek, aby data méla standardizovanou podobu, coz dle Hendla a Remra
(2017) znamend, ze vSechny poloZzky maji stejny format, jenz je vhodny pro statistické
zpracovani. Samotné statistické zpracovani pro dotaznikové Setfeni probéhlo
prostiednictvim tabulkového procesoru Excel, ktery umoznil data prezentovat
prostfednictvim grafli. Pro pfehlednost vyhodnocenych udaji je v prezentovanych
vysledcich dotaznikového Setfeni vyuzivana nejen statistickd metoda absolutni Cetnost,
ale také Cetnost relativni, kterd je udavana v procentech. Dal§imi statistickymi ukazateli
vyuZzivanymi pii vyhodnocovani dotaznikového Setfeni jsou smérodatnd odchylka, ktera
vysvétluje koncentraci odpovédi okolo primérné hodnoty, a vaZeny aritmeticky priameér,
ktery umozfiuje interpretovat hodnoty sriznou dulezitosti. VSechny vystupy
z dotaznikového Setfeni jsou zaznamenany v ptiloze této prace, analyticka ¢ast pojima

pouze frekventované odpovédi.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Vymezeni problematiky

Dne 27. 12. 2017 vzesel ze strany pani Petry Proskové, v té dobé blizké pfitelkyné pani
Potizkové, e-mailovy dotaz na Fakultu télesné vychovy a sportu, zda by bylo mozné,
aby se n¢kdo ze studentl pifipadné i personalu angazoval pfi pomoci osoby se
zdravotnim handicapem, kterou je sportovkyné Ladislava Potizkova, jez ma dlouhodobé

problém s financovanim své profesionalni sportovni kariéry.

Proto, aby n€kdo mohl pomoci, je nezbytné poznat zprvu zivot dané¢ho c¢lovéka, at’ uz
jeho minulost, soucasny stav a budoucnost. Tyto informace je schopen caste¢né podat
ptibeh pani Potizkové, ktery je dale popsan také z diivodu, ze jednim z hlavnich motiva

samotné marketingové komunikace pani Potizkové je vypraveéni osobniho piib&hu.

5.2 Pribéh Ladislavy Porizkové

Ladislava Pofizkova se narodila 10. 10. 1974 v Praze jako plné zdravé dévce. Jiz
v prib&hu dospivani objevila pani Potfizkova svou zalibu v péci o zdravi, z toho diivodu

se zacala v roce 1989 vénovat studiu stfedni zdravotnické Skoly Dubecska 10 v Praze.

Obrazek ¢. 7: Ladislava Porizkova

Zdroj: Kaderabkova (2019)

Studium pani Potizkové pfineslo vzdelani a také maturitu, kterou tspésné slozila v roce
1993 zpredméti Cesky jazyk, matematika, vnitini Iékaistvi, chirurgie, oSetfovani

62



nemocnych. Radost ze studijnich uspéchii ale netrvala dlouho, jiz po dvou mésicich od
absolvovani stfedni Skoly se zacaly u pani Pofizkové objevovat prvni naznaky

zdravotnich problému.

Onemocnéni, které se zacCalo u pani Pofizkové projevovat, se nazyva roztrousena
sklerdza, dale jen RS. Jedna se o celozivotni onemocnéni, které, pokud se jednou objevi,
jiz nelze plné¢ eliminovat. Postihuje obvykle jen jeden systém, ale zato jeden
Fucikova a Bartinkova (2007) uvadéji, ze vznik RS je provazen nahromadénim
lymfocytl v centralnim nervovém systému, které poskozuji tukové-bilkovinovy obal
nervl, coz vyvolava obvykle slabost v koncetinach, obrnu a ptechodné poruchy vidéni.
Onemocnéni RS se projevuje v tzv. atacich a obdobich zklidnéni nemoci. Pravé ataky
byly prvnimi signaly jeji nemoci, které se projevovaly jako chvilkova slepota, slabost
dolnich koncetin apod. Tato obdobi stfidala momenty, kdy se pani Pofizkova citila
relativné dobfe. Proti neustale stupiiujicim se piiznaklim bojovala spolu s 1ékari, kteii se

snazili prostfednictvim 1écby gradaci RS zastavit.

A4

2000-2005, kdy musela pro neustalé bolesti zad podstoupit operaci vyhtezlé plotynky
s dlouhou dobou rekonvalescence a zaroven v tomto obdobi dostavala na utlumeni

bolesti zad Spatné davkované 1€ky, které ji zplisobovaly silné deprese.

V obdobich zklidnéni nemoci se pani Pofizkova snazila vzdy zapojit do pracovniho
procesu nebo se dale vzdélavat. V letech 1995-1996 pracovala naptiklad jako
korektorka v nakladatelstvi KMS. Obdobi 1998-1999 vénovala péci o autistické déti.
Vroce 2006 absolvovala kurz vramci rekvalifikace, kde obdrzela osvédceni
o schopnosti prace jako administrativni pracovnik. Ziskané osvédCeni vyuzila hned
v nasledujicim roce, kdy ziskala praci v administrativé spole¢nosti BESICO Trans,

s. 1. 0. Jeji pracovni snahy pterusil az rok 2008.

V roce 2008 se pani Potizkova zacala potykat s tézkymi ataky a jeji stav se neustéle
zhorSoval. Doktofi se snaZili celou situaci fesit prostfednictvim nového 1éku, ktery mél
pani Potizkové pomoci, ale misto pozitiv 1€k pfinesl neZadouci u¢inky v podob¢ tfest
nohou a postupné celého téla. Po vysazeni Iéku tfesy ustaly, ale bohuzel misto zlepSeni

stavu, ktery mél 1k ptinést, v roce 2010 pani Potizkova usedla trvale na invalidni vozik.
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Tézké obdobi pomohla pani Pofizkové piekonat az jeji cilevédomost a chut’ pomahat
druhym lidem. Uz vroce 2010 zacala pani Potizkova spolupracovat v t¢ dob¢ se
vznikajici neziskovou spolecnosti Seppia, ktera se zameétfovala na praci se seniory,
organizovala akce pro vefejnost apod. Celkové rok 2010 Ize oznalit v zivoté pani
Potizkové za nejvetsi milnik jejiho Zivota, kdy se v RS centru (neurologické centrum
pro 1écbu demyeliniza¢nich onemocnéni centralniho nervového systému) poprvé setkala
s pani Marcelou, ktera ji ptivedla ke sportu, prvné k tanci a nésledné k tenisu na voziku.
Tenis na voziku je sport, jehoz po¢atky v CR lze datovat do roku 1995. Hraje se na
standardnich tenisovych dvorcich podle pravidel klasického tenisu jen s uréitymi
odli$nostmi v podobé tzv. dvojdopadu, kdy mi¢ mize skocCit na souperové poloviné
dvakrat. Specifickym prvkem tenisu na voziku je pravé samotny vozik, ktery je dle
pravidel nutné brat jako soucést téla hrd¢e a neni mozné se pii hie zjeho sedacky
jakkoli zvedat. V tomto sportu se nerozlisuji typy télesného postizeni, takze se jedna
o aktivitu vhodnou pro paraplegiky, tedy osoby se ztratou citu v dolnich koncetinach, ke
kterym patii 1 Ladislava Pofizkova, déale pro hrace s Castecnou lézi patete 1 hrace
s amputovanymi koncetinami, ktefi hraji spoleén¢ v jedné kategorii. Pouze lidé
s ochrnutim vSech koncetin, tzv. kvadruplegici, maji svou vlastni divizi. Utkani tenist
na voziku je hrdno na dva vitézné sety do Sesti gami a je tieba vitézstvi dosdhnout

prostfednictvim rozdilu dvou her.

Pani Pofizkova tenisu na voziku zanedlouho propadla. Svou pili a jistymi
predispozicemi pro tento sport se jiz o dva roky pozd¢ji stala nejlepsi Ceskou hrackou
v ramci svétového Zebiicku Mezinarodni tenisové federace, dale jen ITF. I to byl dalsi
impulz, ktery ji utvrzoval v tomto sportu pokraCovat, zaroven, dle oSetfujicich 1ékart
pani Potfizkové, pomohl tenis stabilizovat jeji onemocnéni natolik, Ze se ptestalo vice
stupniovat. I pfesto je RS chronickym onemocnénim, které je u pani Pofizkové neustéle
monitorovano a léceno vhodnou medikaci a infizemi, které podstupuje jednou do

mésice.

V piistim roce pani Potizkova oslavi deset let své tenisové kariéry. Za tu dobu ziskala
nespocet ocenéni a vitézstvi v turnajich. Za svij nejvétsi Gspéch povazuje ocenéni
»Zlaty kanar,* jedné se o ocenéni pro nejlepsiho tenistu na voziku, které¢ obdrzela v roce
2016. Povzbuzeni z ocenéni melo dopady 1 na jeji dalsi sportovni kariéru, kdy se v roce
2017 probojovala ve svétovém zebiicku ITF na 36. misto. Jednalo se zatim historicky

o nejlepsi zenské umisténi Ceské republiky v rdmci tenisu na voziku v tomto zebfticku.
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5.3 Financovani profesionalni sportovni pripravy

Vénovat se profesionalné tenisu na voziku s sebou piinasi velké financni zatizeni, nebot’
vétsina turnajd, které v roce dany sportovec absolvuje, se odehrava mimo CR. Veskeré
naklady na ubytovani, stravovani, management musi sportovec hradit ze svych zdroji.
Tyto ndklady pani Potizkova hradi vzdy prostiednictvim dara, pfijma z turnaja a akci
a osobnich financi, jak zachycuje schéma ¢. 3. DalSim velkym problémem je i shanéni
dobrovolniki, ptipadné placenych osob, ktefi jsou schopni pani Pofizkovou odvést na

turnaj a posléze ji na dané akci i asistovat.

V Ceské republice je znaéné problematicky feSena otazka financovani sportu, a to jak
zdravych, tak i handicapovanych sportovci. Sportovci jsou podhodnocovani, a proto je
pro jejich sportovni pfipravu nezbytnéd vicezdrojovost. Rozdily ve financovani sportu
v CR je ale mozné najit i mezi samotnymi zdravymi a handicapovanymi sportovci.
Zdravi sportovci pobiraji Casto desetkrat vysSi sumy za pfipadné umisténi na
olympijskych hrach a také mohou dosdhnout na vice neinvesticnich dotaci, které
Ministerstvo kolstvi mladeze a télovychovy (MSMT) poskytuje svaziim a spolkiim.
Dutivod v uvedenych rozdilech vidi El-Talabani (2017) zejména v nedostatecném zajmu

médii, kterd o sportu handicapovanych informuji poskrovnu.

I presto, Ze je zde ze strany statu nabizena sportoveiim finanéni pomoct skrze MSMT,
neni mozné tyto finance pfimo jako jednotlivec Cerpat z divodu, ze jsou Castky
prerozdélovany konkrétnim svazim a spolkim, které o tyto penize Zzadaji
prostiednictvim tzv. ,,7adosti o poskytnuti dotace,” jez MSMT na zikladé povinné
pfiloZzenych dokumentli vyhodnoti, a posléze finance poskytne ¢i nikoli. Ladislava
Potizkova jako &lenka Ceského tenisového svazu vozi¢katd, z. s. a dale patiici do
sportovniho klubu SK HAMR, z. s. nemiize na finance poskytované MSMT dosahnout
z divodu neshody mezi Ceskym Paralympijskym vyborem, z. s., Ceskym svazem
télesné postizenych sportovci, z. s. a Ceskym tenisovym svazem vozi¢katd, z. s.
Z podobnych divodii se sportovci €asto uchyluji k zajisténi potfebnych financnich

prostiedkll prostiednictvim darii, sponzoringu a v ptipad¢ nevyhnutelnosti 1 ptjcek.

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingova komunikace, bez které¢ nelze
samotny sponzoring ziskat, jak zachycuje schéma ¢. 3, nebot' by nebyl sportovec
schopen nabidnout dostatecnou protihodnotu za poskytnuti finanénich prostredki.

Schéma ¢. 3 také naznacuje, ze slozku ptijmu financi tvoii marketingova komunikace
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anaopak, kdy pani Pofizkova skrze svou marketingovou komunikaci byla prozatim
schopna dosahnout na jednorazové dary. Schéma ¢. 3 také zobrazuje novodoby cil pani
Potizkové, kterym je ucast na paralympiadé v Tokiu 2020, které je uz osmym

poradatelskym méstem paralympiady, kde se také utkaji tenisté na voziku.

Boj o ucast na paralympidd€ ze strany pani Pofizkové neni ni¢im novym, podobnou
snahu realizovala uz v roce 2016, kdy se snazila probojovat na paralympiadu do Ria de
Janeira, ale bezuspeésné. Neuspéch je v tomto piipad¢ pfisuzovan neshod¢ na nominaci
pani Pofizkové mezi svazy a z poloviny také nedostatku financ¢nich prostfedki, se
kterym se Ladislava Pofizkova potyka jiz od samotnych zacatkii hry tenisu na voziku.
Ugast na paralympiadé by Ladislavé Potizkové, jejim piipadnym sponzortim a tenisu na
voziku pfinesla znacnou publicitu, kterd je schopna generovat dalsi pfijmy. Jednalo by

se o urcity pozitivni kolobéh, ktery naznacuje schéma €. 3.

Schéma ¢. 3: Financovani profesionalni sportovni kariéry pani Potizkové

TOKIO 2020
-
VYBER DO REPREZENTACE
Skt 217 (nominace ceskym svazem)
KVALIFIKACE
(nutné se umistit do 20. mista
i ve svétovém Zebficku)
DARY .
MARKETINGOVA
"
KOMUNIKACE ) JINE VARIANTY PRO UCAST
NA PARALYMPIADE
p
PRUMYZ #
TURNAID A AKCI START SKRZE DIVOKOU
d M KARTU (start za €R)
LADISLAVY PORIZKOVE
i [ START SKRZE SUPER DIVOKOU
OSOBNI FINANCE KARTU (start pod neutralni
y vlajkou) )
OSOBNi ZIVOT e
LADISLAVY PORIZKOVE .
J START ZA JINY STAT

2 ~/

Zdroj: Vlastni tvorba

Nejvhodnéjsi cestou pro samotnou ucast na paralympiadé v Tokiu 2020 je, aby se pani
Potizkova skrze kvalifikaci probojovala na idedlné 20. misto ve svétovém zebficku.
V jejim ptipadé by se mélo jednat o absolvovani patnécti dobie odehranych turnaji, to
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by ptedstavovalo obrovskou Sanci pro to, aby mohla byt vybrana do reprezentace
svazem CR. UZast na takovémto mnoZstvi turnaji, které jsou pofadany spise
v zahrani¢i, bude pfedstavovat finan¢ni naklad, ktery je odhadovan na 400 000 korun.
Dal§imi moznostmi, jak se zucastnit paralympiady, zobrazuje také schéma €. 3, jedna se

ale o cesty, které nejsou pro pani Potizkovou momentalné aktualni.

Obdobi, kdy se pani Potizkovéa zacinala vénovat tenisu na voziku, s sebou pfineslo
nejen stabilizovani jejiho zdravotniho stavu, ale zaroven zacala pokladat zaklady své
marketingové komunikace, a¢ mozna zatim nevédomé. Samotny postup analyzuje

nasledujici kapitola.

5.4 Analyza marketingové komunikace Ladislavy Porizkové

Tenis na voziku a zaroven marketingovou komunikaci pfes komunikac¢ni kandly
zapocala pani Pofizkova v roce 2010. V tomto roce si vytvofila svilj prvni komunikaéni

kanal, kterym byl Facebook, coz urcil také castecné trend doby.

Po prvnim roce hrani tenisu na voziku si pani Pofizkova zacala uvédomovat, ze tento
sport je vCR prakticky nezndmy a nema vybudovanou zadnou fanouskovskou
zakladnu, neni medializovédn a zaroven neni nikdo, kdo by byl schopen tenis na voziku
prezentovat nejSirsi vrstvé vefejnosti zdbavnou formou. Proto se tomu pani Pofizkova
zaCala vénovat sama prostifednictvim svého osobniho profilu na Facebooku. Zprvu
narazela na absenci podpory u dalSich hract a neustéle chyb¢jici finan¢ni prostiedky,
postupem &asu zadala zjistovat, ze ani Cesky tenisovy svaz vozickati, tedy organizator

tohoto sportu v CR, ji v této kli¢ové &innosti podporovat nebude.

I pfesto vytrvala, postupné zalozila dalSi komunikacni kandly, zajistila tenisu na voziku
skrze svou osobni znacku zna¢nou medializaci a snazi se i svymi vykony tento sport

neustale posouvat vpied.

5.4.1 Medializace

Pocatek medidlniho z4jmu a oslovovani pani Pofizkové pro ucast v televizi nebo
poskytnuti rozhovoru tisténym médiim je mozné datovat do roku 2013. Tento z4jem byl
az do soucasnosti ve vétSiné piipadli zosnovan ze strany médii. Jednim z prvnich
rozhovort, které pi Potizkova v Cesku poskytla, byl pro tydenik 5 plus 2. Tento
rozhovor se tykal zejména jejiho tehdejsiho snu, kterym byla Gcast na paralympiadé

v brazilském Riu. Dalsi rozhovor byl realizovan pro v Praze zndmé noviny Prazsky
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denik, ktery se ve svém c¢lanku snazil zachytit pfibéh pani Pofizkové, v t& dobé jeji
aktudlni trénink, cile, finance, slabiny, osobni zivot. Nasledovaly ¢lanky s podobnou
nebo stejnou tematikou. V roce 2014 poskytla pani Potizkova rozhovor pro helpnet.cz,
seppia.cz. Slabsim rokem v rdmci medializace byl pak rok 2015, kdy vysel jen jeden

struény rozhovor na invarena.cz.

Naopak rok 2016 byl pro Ladislavu Potizkovou medialn¢ zlomovym. Nejenze vznikl
¢lanek v prestiznich Lidovych novinéach a ¢lanek v Prostéjovském vecerniku o uspéchu
pi Potizkové v podobé ziskaného ocenéni ,,nejlepsi tenista na vozicku®, ale také byl
publikovan ¢asosb&my dokument vyprodukovany Ceskou televizi nesouci nazev ,,Mtj
sen Rio“ s Casovou dotaci 52 minut, ktery zaznamendva prab¢h Zzivotni cesty pani
Potizkové (turnaje, tréninky, onemocnéni, pratelstvi s Lucii Hradeckou, benefi¢ni akce,
milniky Zivota, osobni Zivot, dobrovolnickou ¢innost). Tento dokument byl natocen

v prub¢hu let 2014-2016.

V roce 2017 vysel rozhovor s pani Potizkovou v ¢asopise o sportovnich aredlech Hamr,
kde byly shrnuty jeji uspéchy a zarovenn zde byl vefejné pfedstaven novy cil, ktery

pfedstavuje U€ast na paralympiade v Tokiu 2020.

Nasledné se v roce 2018 opét do medializace pani Potizkové zapojila Ceska televize,
kdy nato¢ila a odvysilala na CT24 minutovou reportdz zarealu Hamr, kde pani
Potizkova trénovala a predstavovala své cile a plany, tedy opét Gcast na paralympiadé
v Tokiu a z4jem o pfipadnou ucast na grandslamu Australian Open, dale zde zminila
problematiku financovani. Intervence Ceské televize neustaly ani v ramci celého tenisu
na voziku, v témzZe roce vytvofily reportaZ z n€kolikadenniho turnaje, ktery probé&hl

v Karviné a tcastnila se ho 1 pani Pofizkova.

Vroce 2019 zatim poskytla pani Potfizkovd rozhovor pro novy internetovy magazin
Flowee.cz, kde shrnula opét svlij zZivotni piib&h, tréninky, problém s financovanim,
zejména sponzoringem. Podafilo se také realizovat tfiminutovy rozhovor pro Cesky
rozhlas region, kde pani Pofizkova vysvétlovala, jakym zpiisobem se hraje tenis na

voziku, a zejména hovofila o dulezitosti cile ve sportu.

Zatim klicovym medidlnim vystupem v roce 2019 byl rozhovor pro zpravodajsky portal
iDNES.cz, ktery trval 44 minut. Pani Potfizkovd zde dostala ptilezitost nastinit sviij

zivotni ptibéh, zhodnotit probéhly 133. ro¢nik nejstar§iho turnaje svéta Wimbledonu,
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dale predstavila své cile, benefity tenisu na voziku, pravidla tenisu na voziku

a problematiku financovani.

5.4.2 Znacka a osobni positioning

Ladislava Potizkova definuje sebe jako Zenu, jez se prezentuje jako tenistka na voziku,
ktera neni typickym vozi¢kafem. Zaroven se charakterizuje tiemi slovy jako pozitivni,

veseld bojovnice.

Pani Potizkova pfipousti, ze je znackou, ale takovou, kterd neni spravné¢ propagovana
a je malo vidét, ale véti, ze by se postupnymi kroky mohla k vétsi viziblité dopracovat.
a peCovat o sviij osobni zivot, nebot’ pokud by to ned¢€lala, neméla by dle jejiho nazoru

co prezentovat.

V ramci positioningu ma pani Potizkova pocit, Ze je aktudln€ vnimana jako ,.komik®,
coz je ji blizké, ale radéji by byla vnimand jako ,,vdzny komik®, tedy clovek, ktery
dokéaze tikat véci pozitivné a vesele, ale v uritych mezich. Jejim cilem v ramci
positioningu je, aby byla vnimana s respektem jako bojovnik a pozitivni Clovek se
zdravym Zivotnim stylem, ktery dava lidem viru a chut’ pfekonavat sama sebe kazdy

den.

5.4.3 Silné a slabé stranky

Za své schopnosti a dovednosti pani Potfizkova povazuje samostatnost vzhledem ke své
nemoci, vytrvalost, sportovni dovednosti, schopnost tvofit zabavu, empatii, schopnost
dobfe plisobit na lidi (charizma). Zalibu ma pani Potizkova v Cetbé, politice, praci
s détmi, celkové lasce k lidem a také v tom, byt stfedem pozornosti. Jeji talenty potom
tkvi v dobré komunikaci, projevu, ucitelskych vlohach, hudebnim sluchu — kytara
a zpév. Za slabiny povazuje prehnany perfekcionismus, vysoké naroky na své okoli,

vybusSnost, netrpélivost a neschopnost odpocivat.

5.4.4 Vize a poslani

Vizi, kam by pani Pofizkova chtéla smérovat svou marketingovou komunikaci, je
zejména zaméfeni se na vybudovani rozsahlé fanouSkovské zakladny na svych
komunikacnich kandlech, které by pravidelné chtéla seznamovat zabavnou formou
v urcitych mezich s tim, jak vypada handicap, jak vypada jeji nemoc, jak je to narocné.

Lidé¢ si dle ni neuvédomuji, jak pro nékoho miize byt vlibec narocné si dojit na toaletu.
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Skrze to by pani Potizkova radda lidem ukézala, Ze je tfeba vazit si toho, Ze maji zdravi.
A tim je povzbuzovala do zivota. Oproti ostatnim by také rada byla dobrym ptikladem,
zejména co se tyka zdravého zivotniho stylu. Zaroven by chtéla byt vzorem a inspiraci,

Ze Zivot s nemoci ma smysl.

Poslani, které ma tato ddma na srdci, je potom zacit zapojovat déti do sportu a byt jim

ptikladem.

5.4.5 Cilova skupina

Pani Pofizkovd nema vymezenou cilovou skupinu, které by na zékladé toho
pfizplsobovala obsah. V komunikaci se snazi byt autenticka. I pfesto odhaduje, Ze ji

nejvice sleduji osoby ve véku 3040 let.

5.4.6 Specifické prvky znacky

Specifické prvky znacky byly v pfipadé pani Potizkové zavadény v prubéhu jejiho
pusobeni, vznikaly zejména nahodile a Casto jsou také vyuzivany bez dlouhodobéjsi

strategie.

5.4.6.1 Hodnoty

Za své zakladni hodnoty povaZuje pani Pofizkova desatero, které se snazi Zit, a proto

veti, ze se 1 odrazi v jeji komunikaci a znacce.
5.4.6.2 Nepftatelé

Za neptitele pani Potizkova oznacuje sama sebe a svou nemoc. S nimi bojuje kazdy den
s cilem z nich vytézit co nejvice, proto se také snazi, aby 1 tento boj jeji komunikacni

kanaly reflektovaly.

5.4.6.3 Piibéh

V ramci své komunikace zapojuje pani Potfizkova ptibéhy hlavné pfi prezentaci svych
ucasti na turnajich, snazi se vytvaret report z téchto akci a ten poté prezentovat skrze
komunikac¢ni kanaly. Tento report je tvofen psanou formou prostiednictvim webovych
stranek a Facebooku. Zaroven pani Potizkova zachycuje ptib¢h skrze video na socidlni
siti Youtube, kde publikuje z vybranych fotografii sestfihany piibéh vcetné popiskl
a hudebniho podkresu. Toto video poté také pfilozi k jiz zminénym textim na web

a Facebook.
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Ptibéh podtrhuji vybrané fotografie z téchto akci, které jsou pridavany pribézné na
Instagram. Naopak sviij zZivotni piibéh v podobé udalosti, které¢ se udaly v minulosti,
nema potiebu vice publikovat z divodu, ze se mu vénuji Casto riznd média a ma jej
zaznamenany na svych oficialnich webovych strankach, kde si jej mtize kazdy zdjemce

dohledat. Piib&h na webovych strankach je ale zna¢né zkréacen.

5.4.6.4 Logo a slogan

Logo a slogan zacala pani Pofizkova pouzivat koncem roku 2018, spojila dva prvky
dohromady, jak naznacuje obrazek ¢. 8. Z toho divodu je vétSinou pani Potizkova
nevyuziva samostatné. V posledni dobé si je védoma toho, ze tyto prvky komunikuje
minimalné, ale i piesto jsou vidét, nebot’ tvoii napiiklad Gvodni fotografii v e-mailu
pani Potizkové a tivodni fotografii na Youtube. Logo a slogan byly vytvofeny s cilem je
do budoucna vyuzit pro kolekci obleceni a dal§ich produkti v rdmci merchandisingu.
Pani Pofizkovéd nerealizovala zddny prizkum, skrze ktery by se dotazovala svych
fanouskl,, zda by o takové produkty byl zdjem, zda se logo fanouskim libi a zda

fanousci vibec znaji vyznam daného loga.

Obrazek €. 8: Logo Ladislavy Potizkové

NEVZDAVAM TU

JDU \

Zdroj: Interni materialy Ladislavy Pofizkové

Logo na obrazku €. 8 zobrazuje vitézné gesto ruky, v této ruce je tenisovy micek, ktery
urcuje, Ze se jedna o tenisové vitézstvi, a inicidly L. P. poukazuji na to, Ze je to vitézstvi
pani Potizkové. Trikolora, ktera lemuje spodni ¢ast ruky, naznacuje hrdou reprezentaci
CR v tenise, o kterou se pani Potizkova vzdy snazi. Logo tedy celkové vyjadiuje vili
pani Potizkové, statecnost, bojovnost. Slogan ,,nevzdavam to, jdu dal* naznacuje zivotni
nastaveni pani Pofizkové a jeji nezlomnost. Pani Pofizkova vyznam loga zatim nikde

VvV

v kariéte pani Potizkové, ve kterém se jednalo o ukonceni spoluprace s dlouholetou
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trenérkou. Tato udalost dostala pani Pofizkovou do situace, Ze neméla s kym trénovat a
zaroven ji tato ztrata zasahla siln¢ emocné. To primarné z divodu jejich predtim
dlouholetého pratelstvi a v druhé tadé zdivodu, ze dobrych trenéru, ktefi uméji
trénovat tenisty na voziku, neni moc. Pani Potfizkové byla postavena jiz po n€kolikaté
ve své kariéfe pred rozhodovani, zda ukonci svou kariéru, nebo bude pokracovat dal.
Tim, ze se pani Pofizkova opét nevzdala, potvrdila, Ze se nejednd jen o pouhé logo

a slogan, ale zivotni nastaveni.

5.4.6.5 Merchandising

Aktuélné pani Potizkovd merchandising nevyuziva. Do budoucna by to chtéla zménit.
V ptipadé merchandisingu se totiz jednd o vynikajici protihodnotu za finan¢ni podporu,
¢imz je mozné docilit spoluprace win/win. Timto smérem by se pani Pofizkova chtéla
ubirat ve vSech smérech ziskavani financ¢nich zdrojt, tedy nikoli prosit o pomoc, ale
poskytnout vzdy za pomoc patfi¢nou protihodnotu. Produkty, které se jevi pro potisk

v

jako zprvu nejvhodné;jsi, jsou tricka a nalepky.

5.4.6.6 Vizitky

Vizitky, které pani Potizkova vyuziva, designové odpovidaji webovym strankam, které

pani Pofizkova provozuje, je to zejména tim, Ze vznikaly ve stejném obdobi roku 2017.

Obrazek ¢. 9: Vizitka

LADKA == =
PORIZKOVA

LP

tenistka

@gmail.com

Zdroj: Interni materialy Ladislavy Potizkové

Vizitka, jak ptedstavuje obrdzek ¢. 9, prezentuje jméno, fotografii, inicidly, zamétenti,
telefonni kontakt, e-mail a webové stranky. Uvedené informace jsou platné.

5.47 Komunika¢ni kanaly

Jednotlivé komunikac¢ni kandly byly zaklddany v pribc¢hu let 2010-2017. Pani

Potizkova aktualné pfispiva na tyto kanaly obsah nahodile, tj. bez strategie, vychazi
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z momentalni situace a nalady. To neplati v pfipad¢ ucasti na turnajich, zde se snazi
promyslet, jaké informace by byly vhodné z takové akce prezentovat, a to se pak snazi

realizovat skrze Facebook a webové stranky.

Nové ptispévky ukazuji zejména progres a cestu, kterou pani Potizkova od posledniho
prispévku usla. Primarné jsou nové prispévky zaméteny na kariérni postup, ¢astecné
potom osobni Zivot a v minimu pfipadii jsou prezentovani déarci. VSe je podavano
pravdivé a zdbavnou formou v ramci legrace bez hranic. Doposud zatim pani Potizkova

nevyuzila placené reklamy pro zvySeni dosahu svych prispévk.

Komunikaéni kandly, na kterych je pani Pofizkova aktudlné vedena, jsou webové
stranky, Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn, e-mail. Ani jeden z téchto kanalt
neni dle pi Pofizkové problém vyuzivat s paraplegii, a proto je pro svou potiebu

oznacuje za pln¢ vyhovujici. VSechny kandly spravuje pani Pofizkova samostatné.

5.4.7.1 Webové stranky

Webové stranky pani Pofizkova pouziva od roku 2017, tedy dva roky. Aktualizuje je
pravidelné jednou za mésic. Dostupné statistiky webovych stranek ukazuji, ze tento
kanal navitévuje primérné zhruba padesat osob za mésic. Uvodni stranku webu

zobrazuje obrazek €. 10.

Obrazek €. 10: Webové stranky pani Potizkové

LADKA PORIZKOVA avop o LABCE JAK PODPORIT? TURNAJE 2019 vice

Oficidalni strdnky nejlepsi ceské

tenistky na voziku

Dokdze Vam, Ze na ni budete na paralympiadé v Tokiu v
roce 2020 hrdi...

Zdroj: Potizkova (2017)

Primarni sd€leni webovych stranek je, Ze se jedna o oficidlni stranky nejlepsi ceské
tenistky na voziku. Podtitulek upozoriiuje na aktudlni cil pani Potfizkové, kterym je
ucast na paralympiadé v Tokiu 2020. Webové stranky obsahuji pét zakladnich zalozek —
ivod, o Lad’ce, jak podpofit, turnaje 2019, vice. ,,Uvod“ prezentuje novinky, tym pani
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Porizkové a subjekty, které pani Potfizkovou v minulosti podpotily darem. Kategorie
,0 Lad’ce® shrnuje pfibéh pani Potfizkové a dale je zde moznost zobrazit odkazy na
rozhovory s pani Potizkovou. Zalozka ,,jak podpofit* obsahuje Cislo transparentniho
uctu a jednotlivé polozky, které jsou pro profesiondlni tenisovou piipravu nezbytné, na
které mohou darci pfimo pfispét. Pfedposledni zdlozka ,turnaje 2019 zobrazuje
sportovni akce, kterych se pani Potfizkova bude ucastnit, a také ty, kterych se v roce
2019 jiz zucastnila, s odkazy na vysledky. Zavére€na zalozka ,,vice® obsahuje odkazy
na fotogalerii, videa a kontakt na tym. Jednd se o webové stranky odpovidajici
21. stoleti, s mnozstvim modernich prvkl, jako je tivodni videoprezentace a platby

pomoci QR koédu. Stranky jsou ve vSech bodech aktualni.

5.4.7.2 Facebook

Facebook je siti, kterou pani Potfizkova vyuziva nejdéle, svou aktivitu na ni zapocala
vroce 2010, aktualné zde plsobi devét let. Profil, ktery na této siti pi Potizkova
vyuziva, je osobni. V ptipadé, ze md nékdo zdjem pani Potfizkovou sledovat, musi ji
nejdiive pozadat o pratelstvi. Prispévky na Facebooku aktualizuje pravidelné jednou za
¢trnact dni. Z davodu vyuzivani osobniho profilu nemlze sledovat statistiky
navstévnosti a dopady svych piispévkl. Jedinou statistiku, kterou Facebook v této

podobé reflektuje, je pocet ptatelstvi, kterych ma pani Potizkova aktualné 543.

Obrazek ¢. 11: Facebookovy profil Lad’ky Potizkové

Ladka Pofizkova

Timelinz Informace Pratelé 1 Fothky Daldi »

G Uvodni informiace # \Wivoht phepévek | @ Fotkaivigeo

T Spravuje Shlade

Zdroj: Facebook.com (2019)

Popisek profilu véetn€ uvodni fotografie a profilové fotografie, ktery je prvnim, co lidé
vidi, pokud na dany profil pfijdou, je tvofen nazvem profilu ,,Lad’ka Potizkova®, ivodni

informace obsahuji pouze odkaz na web skladej.com, ktery je tam uveden jako spravce
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profilu, ale jeho webova stranka je aktudlné¢ mimo provoz. Profilové fotografie potom

zobrazuje obrazek ¢. 11.

5.4.7.3 Instagram

Instagram vyuziva pani Pofizkova od roku 2015, aktualné tedy cCtyfi roky. Jednd se
o profil vefejny, ke kterému ma piistup kdokoli bez nutnosti zadat dané¢ho uzivatele
o umoznéni sledovani. Prispévky na Instagramu pani Pofizkové zvefejiiuje pravidelné
dvakrat za tyden. Fotografie, které jsou zde prezentovany, z 90 % zobrazuji pani
Potizkovou v riznych situacich, fotografie maji myslenku, Casto i ptib&h, ptislusné
hashtagy nejsou pfipojeny vibec, nebo je zapojeno maximdaln¢ Sest hashtagi
v prispévku. Dalsi osoby, které se na fotografii vyskytuji, jsou v popisku zaznamenany,
nejednd se ale o oznaceni, které umoznuje skrze prokliknutelny odkaz navstivit profil
zaznamenané osoby. Kvalita fotografii, které pani Potizkova dlouhodob¢ zvetejiiuje, je
pramérna.

Obrazek ¢. 12: Instagramovy profil

ladkaporizkova -

Prispévky (96) Sledujici (153)  Sleduiji (147)

Ladka
#2#tennis #player on the #wheelchair §

#(z Czech Republic
www.ladkaporizkova.cz

Vybéry

Zdroj: Instagram.com (2019)

Popisek profilu véetné tivodni fotografie, ktery je prvnim, co lidé vidi, pokud na dany
profil pfijdou, je tvofen, jak zndzoriiuje obrazek ¢. 12, ndzvem profilu
»ladkaporizkova®, dale jsou zde ptidané pani Pofizkovou hashtagy: #tennis, #player on
the #wheelchair #Cz Czech Republic, zavér tohoto tivodu tvoii webova stranka pani

Poftizkové.

Instagramovy profil pani Pofizkové nyni sleduje 153 lidi.
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5.4.7.4 Youtube

Youtube pani Potizkova zalozila v roce 2017, aktualné jej tedy spravuje dva roky. Na
tuto socialni sit’ piispiva primarné sestiihy ze svych cest. V roce 2018 méla zajem tuto
socialni sit’ vyuzivat jako videoblog, kdy se snazila piidavat videa jedenkrat za tyden.
Uspé&snost byla oproti jejim ostatnim videim znacna, ale z diivodu naroénosti tvorby

téchto videi bylo od této snahy upusténo.

Aktualné profil na Youtube, kde pani Potizkova nepravidelné, obvykle jednou za dva
mesice prezentuje svd videa, odebird dvanact lidi. Celkové se pani Pofizkova

dopracovala k po¢tu 667 zhlédnuti za vSechna dosud publikovana videa.

5.4.7.5 LinkedIn

LinedIn je socialni sit,, kterou pani Potizkova zalozila v roce 2013, aktudln¢ sviij profil
na LinkedIn vlastni Sest let. Tento profil jiz neni nékolik let pani Potizkovou

navs$tévovan a vice spravovan.

5.4.8 Konkurence

V Ceském prostiedi pani Pofizkovd nema konkurentku ani ve sportu, ani v ramci
komunikac¢nich kanalii, nebot’ jedinou dalsi ¢eskou hrackou tenisu na voziku je pani
Petra Ktizkova, kterd se tenisu nevénuje dlouho, proto se také umistuje na zadnich
pfickach svétového zebtficku. Zaroven pani Kiizkova nepouzivd zadné komunikacni
kanaly, pouze jsou o ni kratké zminky na strankach Ceského svazu vozi¢katd a riiznych

soukromych webovych strankach, které nepatii pani Ktizkové.

Pani Potizkové proto v Cechach za konkurenty povaZuje zejména pana Petra Utikala,
coz je dvakrat zvoleny nejlepsi tenista na voziku v letech 2013 a 2015, a Michala
Stefanu, ktery se vénuje nejen tenisu na voziku, ale také stolnimu tenisu. Pan Utikal je
zaroven Uspésny na komunikacnich kanalech. Na Facebooku ma zalozeny vetejny profil
(sportovec), ktery dosahuje 1 385 sledovateli. Diive se pan Utikal snazil psat také blog,

ale aktudlné ke komunikaci s fanousky vyuziva primarné facebookovy profil a e-mail.

Za zahrani¢ni konkurentku potom povazuje Katharinu Kriige, ktera je na desatém misté
zebticku ITF, jedna se o konkurentu hlavné sportovni, protoze pani Potizkova
komunikuje na svych sitich pouze ¢eskym jazykem. Kazda tedy cili na jiny trh.

Pro zajimavost je vhodné zaznamenat, jakym zplGsobem komunikuji tyto sportovné

uspésné hracky. Pani Kriige vyuziva v ramci komunikacnich kanali pouze osobni
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facebookovy profil a Twitter. Naopak aktualn¢ nejlepsi hracka, kterd je ve svétovém
zebticku ITF na prvnim misté¢ a na paralympiddé v Rio de Janeiru ziskala stfibrnou
medaili, Nizozemka Diede De Groot, vyuziva nejen vlastni logo, které prezentuje na
svém facebookovém vefejném profilu (sportovec), ktery dosahuje 1 428 sledovatelt, ale
také dale vyuziva webové stranky, instagramovy profil, kde ma az 2 622 sledujicich,

Twitter a LinkedIn.

5.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni ma poslouzit k doplnéni analyzy marketingové komunikace pani
Potizkové a zaroven je schopno ptinést pohled na tuto problematiku ze strany fanouskd,
kterymi pani Pofizkova disponuje na socidlni siti Facebook. Zakladni soubor zde tvofi

492 osob. Finalni vzorek je 118 respondentil.

Dotaznik je strukturovan do ¢tyt zdkladnich skupin otdzek. Prvni skupina je zamétena
na znacku pani Potfizkové s cilem odhalit asociace, které s jeji osobou a specifickymi
prvky znacky maji fanousSci spojené. Druha cast otizek je zaméfena na samotné
komunikacni kandly pani Potizkové. Treti ¢ast pak ptfedstavuje otazky, které zjist'uji
WOM, tedy Septandu, jak a kde se o pani Pofizkové hovoii. Zavérecné otazky jsou
identifikacni, ale 1 piesto dulezité, zjiStuji, kterd pohlavi a vékové skupiny pani
Potizkovou aktualné nejvice sleduji. Tato ¢ast prace zachycuje zejména frekventované
odpovédi, které jsou prezentovany prostfednictvim tabulkového procesoru Excel,
pomoci grafii a tabulek. VSechny odpovédi z dotaznikového Setfeni jsou potom

zaznamenany v piiloze 4.

V ramci statistickych ukazateld jsou vyuzivany absolutni a relativni Cetnosti, které
udévaji, kolikrat se dand hodnota objevila v jednotlivych odpovédich, bud’ absolutné,
kde jsou zastoupeni jednotlivi respondenti, nebo relativné, kde jde o procentudlni
zastoupeni respondentii vzhledem k celkovému vzorku. Pro vyhodnoceni udaji ve
vybranych tabulkach jsou déle pouzity statistické metody, které se nazyvaji smérodatna
odchylka a véazeny aritmeticky primér, vysledky téchto ukazatelll jsou pro piehlednost

zaokrouhleny vzdy na dvé desetinna mista.

Otazka ¢. 1 — Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne Ladislava Porizkova? Uved’te 3

slova — charakteristiky, které Vas ve spojeni s Ladislavou Porizkovou napadnou.

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké tii zdkladni asociace si fanousci poji s pani
Potizkovou. Jednalo se o otevienou otazku, kde kazdy zrespondentd uvedl vzdy
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minimélné jednu az maximdalné tfi charakteristiky. Tabulka ¢. 3 zahrnuje pouze
odpovédi s Cetnosti 10 a vice. Tato otazka ptinesla celkem 85 druhii odpovédi, z ¢ehoz
pouze 8 odpovédi bylo negativné lazeno, coz znazornuje, ze s pani Pofizkovou maji

fanousSci spojené zejména pozitivni asociace.

Tabulka €. 3: Asociace spojené s Ladislavou Potizkovou

Odpovéd’ Absolutni ¢. | Relativni ¢.
Tenis 40 33,90 %
Bojovnice/bojovna/bojovnik/bojovnost/bojuje 33 27,97 %
Sila/silné/silna vule 19 16,10 %
Cilevédoma 11 9,32 %
Sportovec/sportovkyné 11 9,32 %
Usmév/usmévava/vesela 11 9,32 %
HouZevnatost 10 8,47 %
Humor/legrace/sranda/vtipna/zabavna 10 8,47 %
Kamaradska/pratelska 10 8,47 %
Vozik/vozi¢ek/vozickar 10 8,47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcetnéjsi odpoveédi v ramei pozitivnich asociaci byl tenis, tato asociace poukazuje na
jiz neoddélitelné spojent, které pani Potizkova budovala od zacatku své kariéry. Druhou
nejcastéjSi odpoveédi byla bojovnice, zde jde o vlastnost, na kterou pani Potizkova
poukazuje pies své komunikacni kanaly relativné casto, celkové se snaZi lidem
ukazovat, ze se vyplaci bojovat. Tteti nejcastéjsi odpovedi je potom sila, coz je opét

spojeno s bojovnosti a vytrvalosti.

Zajimavosti je, Ze pozitivni vlastnosti pani Pofizkové dokazaly predcCit jeji

neodmyslitelnou soucast, kterou je vozik.

V ramci negativné lazenych asociaci je vhodné zminit sarkasmus a tvrdohlavost, které
uvedli dohromady Ctyfi respondenti. Nasledovaly odpovédi s absolutni ¢etnosti vyskytu

jedna, kterym proto neni tteba davat ptiliSnou vahu.

Ani v méné ¢etnych odpovédich nebyl fanousky uveden pojem komik, za kterého méla

pani Potizkova pocit, Ze je fanousky povazovana.
Otazka €. 2 — Ceho si na Ladislavé Porizkové cenite?

Cilem této otazky bylo odhalit silné stranky pani Potizkové, které fanouSci nejvice

ocenuji. Jednalo se opét o otevienou otdzku, na kterou kazdy z respondentli uvedl
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minimaln€ jednu pozitivni vlastnost. Tabulka ¢. 4 zobrazuje pouze odpovédi s ¢etnosti

6 a vice.

Tabulka €. 4: Silné stranky Ladislavy Potizkové

Odpovéd’ Absolutni ¢. | Relativni ¢.
Nevzdava se (i kdyz to obcas tika) 21 17,80 %
Dobré povaha / dobry ¢loveék / dobrosrde¢nost 16 13,56 %
Vytrvalost 16 13,56 %
Cilevédomost 16 13,56 %
Bojovnost 12 10,17 %
Smysl pro humor 10 8,47 %
Odvaha 9 7,63 %
Upfimnost 7 5,93 %
Vile 6 5,08 %
Schopnost piekondvat sama sebe a piekazky 6 5,08 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za nejsiln€jsi stranku pani Potizkové povazuji respondenti hlavné schopnost nevzdat se.
K této odpovédi jeden z respondenti dodal dovétek ,,i kdyz to obcas tika™, z ¢ehoz je
mozné odvodit, Ze pani Pofizkova neudrzuje vzdy soulad mezi tim, co fikd, a tim, co
posléze déla, coz miize vrhat Spatné svétlo 1 na jeji osobni znacku. I pfesto, Ze se jedna
o odpovéd’ v pozitivnim slova smyslu, v pfipadé¢ budovani osobni znacky muze mit
neptiznivé dopady.

Dals$imi silnymi strankami, které uvedlo skoro 14 % respondentil, jsou vytrvalost

a cilevédomost. Jednd se o vlastnosti, bez kterych by se zadny vrcholovy sportovec

neobesel.

Uptimnost, kterou uvedlo skoro 6 % fanouskt, je klicovou vlastnosti i v ramci
marketingové komunikace a budovani osobni znacky. Jakmile by fanousci vycitili, Ze
pani Pofizkova neni upfimnd, nebo by zacali pochybovat o jeji autenticite, v tu chvili by
bylo velmi t€zké nabirat nové fanousky ¢i si stavajici udrzet.

Fanousci registruji u pani Potizkové také jeji smysl pro humor, ktery i ona sama bere za
svou velkou pfednost.

Otazka ¢. 3 — Na ¢em by podle Vias obecné méla Ladislava Porizkova zapracovat?

Tato otizka meéla za cil odhalit slabé stranky pani Pofizkové. Jednalo se

o polootevienou otdzku, kde respondenti vybrali pole ,,zddnad negativa neregistruji®,
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nebo uvedli svou vlastni odpovéd. V tabulce ¢. 5 se objevuji odpovédi pouze

s minimalni ¢etnosti 2.

Tabulka €. 5: Slabé stranky Ladislavy Potizkové

Odpovéd’ Absolutni ¢. | Relativni ¢.
Z4dn4 negativa neregistruji 66 55,93 %
Nevim 8 6,78 %
Komunikace (osobni kontakt) se svazem 6 5,08 %
Psychicka stabilita 5 4,24 %
Trpélivost 5 4,24 %
Marketing/popularizace/PR 4 3,39 %
Prace s emocemi 4 3,39 %
Vice odpocinku 4 3,39 %
Naladovost 2 1,69 %
Mezilidské vztahy 2 1,69 %
Vdécnost 2 1,69 %
Sebeduvéra 2 1,69 %
Propagace svého loga, uspéchii a dalsi cesty 2 1,69 %
Medializace svého piib&hu 2 1,69 %
Sebeprezentace 2 1,69 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

SpiSe pozitivni asociace ve spojeni s pani Pofizkovou se potvrzuji i v této Casti.
Nejcetngj$i odpovédi bylo ,,74dnd negativa neregistruji®. 1 pfesto fanousci slabiny

zaznamenali, nej€astéji v komunikaci.

Komunikaci pani Potfizkova povazuje za svou doménu, zejména v rdmci vetrejného
projevu, v tomto piipad¢ se ale nejedna o rozpor, protoze zde fanousSci mini komunikaci

pfi osobnim kontaktu a komunikaci se svazem.

Po strance emocionalni fanousci uvadéji dillezitost zapracovat na psychické stabilité,

trpelivosti a celkové praci s emocemi.

Objevuji se zde také rady, které doporucuji zapracovat na marketingu, znacce a celkové
sebeprezentaci, i fanousci tedy v téchto ¢innostech registruji jisté nedostatky. Zajimavou
odpovédi, kterou uvedl jediny respondent, bylo ,stanovit si, co vlastné¢ chce®. To
potvrdilo zkuSenost ziskanou pfi hloubkovém rozhovoru s pani Potfizkovou, kde byla
jeji vize stanovena az pii samotném rozhovoru. Jedna se tedy o patiicnou pfipominku,

pfi¢emz je nezbytné v€novat dostatek casu také samotné strategii.

Pozornost je nutné zaméfit také na odpovéd’ ,,vice odpocinku®, na které se shodli Ctyii

respondenti, a poukazuji na mnozstvi aktivit, kterym se pani Potizkova vénuje.
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Odpovéd’ ,,sebeditvéra®, na niz se shodli dva fanousci, je naprosto zésadni pfipominkou,
ktera odhaluje moznou nedivéru pani Potizkové ve své schopnosti. V rdmci budovani
znacky a ziskavani fanouski je sebedliivéra jednou z dalezitych vlastnosti, co lidé musi
citit, aby zacali n¢koho nasledovat. Lidé musi jiz na prvni pohled vidét, Ze dotycny vi,
co chce, vi, kam smétuje, a véfi si, ze toho dosdhne. V tu chvili se stava atraktivnim
a také nasledovanym prave témi lidmi, ktefi to nevi, kterych je vétsina.

w

Otazka ¢. 4 — Logo Ladislavy Porizkové z vétsi ¢asti zahrnuje ruku, v dané ruce je

umistén néjaky predmét. Vite jaky?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda logo, které¢ Ladislava Potizkova pouziva jiz ptl roku,
fanousci zaznamenali, a zejména zda si jej dokazi spravné vybavit. Jednalo se
o polootevienou otazku, ktera me¢la dvé varianty odpovédi. V jednom piipadé bylo
mozné vybrat ,,logo jsem zatim nevidél/a* a druhou moZznosti byla odpovéd’ ,,ano*, kam

bylo déle nutné ptipsat svou vlastni odpovéd'.

Graf ¢. 1: Schopnost vybavit si logo fanousky

0,
2% 1%

Logo jsem zatim nevidél/a (66)

Tenisova raketa (33)
Tenisovy micek (16)
0,
Medaile (2)

mLuk (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1 jasné€ poukazuje na to, Ze vétSina fanouskti logo zatim vitbec nezaregistrovala.
Ze vsech zucastnénych si logo vybavilo pouze 52 respondentil, kteti ale asto méli
problém s odpovédi na uvedenou otdzku. Nakonec se pouze 16 lidem podatilo spravné
odpovédét, ze v ruce je umistén tenisovy micek. Je tedy mozné fici, ze z celého vzorku
118 fanousku si logo dokazalo pln€ vybavit pouze 13 % respondentt. To by mohlo byt
zpusobeno zejména tim, Ze pani Pofizkova logo pouziva zatim ptll roku, komunikuje ho
na svych socidlnich sitich minimalng, nebo také tim, ze vyznam loga zatim fanouskiim

nebyl nikdy interpretovan.
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Za pozornost stoji také odpovéd ,tenisova raketa®, kterou uvedlo dohromady
33 respondentli. Po dikladném ptezkoumani loga pfedmét v ruce nepfipomind ani
trochu tenisovou raketu, neni proto mozné konstatovat, ze by byl pfedmét v ruce

grafikem chybné vymodelovan, spiSe jde o nahodny tip respondenta.
Otazka €. 5 — Co podle Vas logo vyjadiuje?

Cilem této otdzky bylo zjistit, zda vyznam loga i pfesto, Ze zatim nebyl publikovan,
vyplyva ze samotného loga. Jednalo se o otevienou otazku, kde respondenti mohli uvést
svou vlastni odpovéd’. V této otdzce jsou zachyceny pouze odpovédi lidi, ktefi dané
logo dle jejich odpovédi v predchozi otdzce ¢. 4 vid€li, téchto respondenti bylo 52,
relativni Cetnost je 1 v této otazce stale vztahovéana ke 118 respondentiim, z toho divodu,
aby bylo mozné snadnéji otdzky porovnat. Logo k této otdzce pro ziskani vice odpoveédi

pfiddno nebylo, hlavné z divodu, Ze se respondenti mohli v dotazniku vracet

vvvvvv

Tabulka €. 6: Vyznam loga

Odpovéd’ Absolutni ¢. | Relativni ¢.
Laska pro tenis 7 5,93 %
Tenis 7 5,93 %
Nevim 6 5,08 %
Nevzdat se 5 4,24 %
Vitézstvi (nad sebou) (nad emocemi) 4 3,39 %
Bojovnost 4 3,39 %
Odhodléani 3 2,54 %
Situace pevné v rukou 3 2,54 %
Viile 2 1,69 %
Vasen pro tenis 2 1,69 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsim vyznamem, jak zachycuje tabulka ¢. 6, byla ,,laska pro tenis*, nasledovala
jednoslovna odpovéd’ ,tenis“, dal§Simi méné CetnéjSimi odpovéd’'mi, které se jiz vice
blizily skutecnosti, byla naptiklad odpoveéd’ ,,vitézstvi® s dovétky ,,nad sebou* a ,,nad
emocemi‘. Opét se zde také objevil pojem ,,bojovnost™ a ,,odhodlani*.

Jedna z ptekvapivych odpovédi byla ,situace pevné v rukou®“, kterou uvedli
3 respondenti. Tento vyznam logu ptikladan dosud nebyl, 1 pfesto je velmi vystihujici.
Za nejptesnéjsi odpoveédi je mozné povazovat: ,nevzdat se, vitézstvi, bojovnost,

odhodlani, situace pevné v rukou, vile“. Po secteni vyznamove nejpresnéjsich odpoveédi
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se relativni Cetnost blizi 18 %, coz presahuje pocet respondentt (13 %), kteti logo
skute¢n¢ vidé€li a spravné identifikovali predmét v ruce. Je tedy mozné fici, Ze logo

samo o sob¢ dokaze komunikovat sviij vyznam.
Otazka €. 6 — Vystihuje logo osobnost Ladislavy Porizkové?
Otazka €. 7 — Libi se Vam logo?

V tomto piipadé¢ jsou vyhodnoceny dvé otdzky najednou z divodu jejich blizké
souvislosti a vhodnosti vyhodnotit tyto otdzky spolecné. V obou piipadech jde
o uzaviené otdzky, na které odpovidali pouze ti fanousci, ktefi diive logo vidé€li. Tito
respondenti vybirali pouze jednu odpoveéd na skale od ,,rozhodné ne* az po ,,rozhodné
ano®“. Relativni cetnost je zde pro piehlednost vztahovana k celkovému vzorku
52 respondentil, ktefi logo vidé€li. Je dilezité zminit, Ze jen malo respondentli z tohoto

vzorku si bylo schopno spravné vybavit predmét, ktery je v logu zapracovan. Ve vztahu

k tomuto vzorku to bylo piiblizné 31 % spravnych odpovédi.

Graf €. 2: Vystiznost loga (vlevo) a vzhled loga (vpravo)

Rozhodné ano (32) Rozhodné ano (30)
4% s Spise ano (19) SpiSe ano (22)
& Spise ne (2) Spise ne (2)
B Rozhodné ne (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V obou piipadech je moZzné konstatovat, Ze vice nez polovina respondentt, kteti logo
vidéli, jej hodnoti pozitivnég, jak po strance jeho vystiZznosti ve vztahu k pani Ladislavé

Potizkové, tak po strance grafického zpracovani.

Mohlo by se zdat, Ze 6 % z negativniho hodnoceni vystiznosti loga dle grafu €. 2 vlevo
je znacna Cast, ale vzhledem k absolutni Cetnosti se jednd pouze o 3 respondenty, ktefi
toto hodnoceni uvedli. U vzhledu loga, které odrazi graf €. 2 vpravo, negativni odpovédi

v podobé 4 % odpovidaji pouze 2 respondentiim.
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Tyto vystupy je dulezité¢ brat s rezervou z divodu, ze az 69 % z téch, ktefi na tuto

otazku odpovidali, si diive chybné vybavili pfedmét, ktery tvoii podstatnou ¢ast loga.
Otazka ¢. 8 — Jaky slogan pouziva Ladislava Porizkova?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si fanouSci vybavuji slogan pani Potizkové, ktery
vyuziva ptes pul roku jako soucast loga a ziidka samostatn¢. Jednalo se zde o uzavienou
otazku, kde respondenti volili vzdy jednu z péti piedpfipravenych odpovédi, které

zobrazuje graf €. 3.

Graf ¢. 3: Znamost sloganu
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Nevzdavam to, Kde je vile, tam je [ Lad’kumuzete Kdyz ji milujes, Komu se neleni,
jdu dal (73) cesta (41) mit radi (2) neni co fesit (1) tomu se zeleni (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 73 respondentli vybralo spravné odpovéd’: ,,Nevzdavam to, jdu dal.“ Mohlo by
se zdat, ze tuto otazku nékteti respondenti odhadli, k tomu také pravdépodobné doslo,
na druhou stranu tim, Ze je slogan spojen slogem, je mozné porovnat pocet
respondentl, kteti si vybavili logo (52), s po¢tem respondenttl, ktefi spravné zvolili
odpovéd’ ,,Nevzddvam to, jdu dal“ (73). Je tedy mozné konstatovat, ze se jedna
o odpovédi spisSe védome.

Slogan ,,Kde je viile, tam je cesta“, ktery pani Potfizkova v minulosti nikdy nepouzila,
respondenti nejspiSe volili z divodu, Ze takovyto slogan odpovida osobnosti pani
Potizkové.

Vétsi vyskyt spravnych odpoveédi u sloganu oproti logu je zplisoben tim, ze samostatny
slogan je pani Pofizkovou sdilen Castéji nez samotné logo, jak udava otazka ¢. 12

dotaznikového Setieni.

84



Otazka ¢. 9 — V pripadé, Ze byste méli moZnost podporit Ladislavu Porizkovou

koupi merchandisingu (napfiklad tric¢ka s jejim logem), udélali byste to?

Cilem této otazky bylo odhalit zdjem o merchandising pani Potizkové, ktery aktualné
zvazuje. Jednalo se o uzavienou otazku, kde kazdy respondent vybral jednu odpovéd’ na

Ctyfstupniové Skale od ,,rozhodné ne* az po ,,rozhodné¢ ano*.

Graf ¢. 4: Zajem o merchandising

Rozhodné ano (51)

Spise ano (59)

Spise ne (8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto ptipad¢ byly sledovany zejména odpovédi respondentti, kteti uvedli odpovéd’
»rozhodné ano®, kterych bylo 43 %, jak znazoriiuje graf ¢. 4, v absolutni Cetnosti jde
0 51 respondentli. Praxe ukazuje neustalé zaujeti lidi pro néjakou véc, ale pokud ma
dojit na finalni skutek, v tomto ptfipadé koupi tri€ka, jiz prvotni nadSeni velmi rychle
mizi. Z odpovédi ,,spiSe ano®, kterych byla vétSina, 1ze Cist nerozhodnost a zvazovani
samotné koupé€, naopak ,,rozhodné ano* naznacuje jiz vétSi pravdépodobnost koupé,

z ¢ehoz lze vyvozovat zavéry o realizaci podobného projektu.
Otazka ¢. 10 — Jaké komunika¢ni kanaly vyuzivate?

Cilem této otazky je zjistit, jaké komunikacni kanaly vyuZivaji fanousci pi Potizkové.
Jednalo se o uzavienou otazku, kde respondenti méli za Ukol uvést Cetnost jimi
vyuzivanych socidlnich siti. U kazdé jednotlivé socidlni sit¢ respondenti vybirali na
Skale od 1 do 5, kdy 1 ptedstavuje ,,nikdy tuto sit’ nevyuzivdm* a 5 naopak ,,denné
vyuzivam tuto sit*. Tabulka €. 7 zachycuje nejen jednotlivé hodnoty, ale také

smérodatnou odchylku a vazeny aritmeticky primér, podle kterého tabulka byla
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sefazena. Tabulka po sefazeni reflektuje socialni sité od nejvice vyuzivanych az po ty
méné vyuzivané.

Tabulka €. 7: Absolutni Cetnosti vyuZzivani socialnich siti fanousky

o Hodnoty
Odpovéd 1 2 3 4 5 VAP SMODCH
Facebook 0 5 26 40 47 4,09 0,88
Youtube 15 25 41 23 14 2,97 1,18
Instagram 47 15 18 14 24 2,60 1,58
LinkedIn 82 13 17 6 0 1,55 0,92
Podcast 100 7 4 5 2 1,32 0,86
Twitter 102 11 3 1 1 1,20 0,60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cislem jedna je pro fanousky Ladislavy Poiizkové socidlni sit’ Facebook, kdy tuto
platformu pouzivaji fanousci Casto, jak urcuje vazeny aritmeticky primér, jenz se blizi
k ¢islu 4, které udava tuto vahu. Fanousci obcas vyuzivaji Youtube a podobné je na tom
1 Instagram, podle zjisténého priméru. Socidlni siteé, které pievdzna vétSina fanouskl
pani Potizkové nepouziva viibec, jsou LinkedIn, Podcast a Twitter. I ptesto, ze stavajici
fanousci tyto kanaly nevyuzivaji, neznamena to, Ze se nejedna o kanaly s obrovskym
potencialem pro propagaci pani Potizkové.

Data v tabulce ¢. 7 jsou nejtésnéji usporadand kolem stfedni hodnoty u odpovédi
nabyvéa smérodatnd odchylka 1 v pfipadé Podcastu, Facebooku a LinkedIn. Data jsou
naopak vice rozptylena od vaZeného aritmetického priméru u odpovédi Youtube

a Instagram.

Otazka ¢. 11 — Na jakych komunikaénich kandlech registrujete aktivitu Ladislavy

Porizkové?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde fanousci zejména sleduji Ladislavu Pofizkovou a také
jak Casto jeji ptispevky eviduji. Jednalo se o uzavienou otazku, kde respondenti méli za
ukol uvést, kde a jak Casto aktivitu pani Pofizkové registruji. I v tomto piipadé byl
vyuzit stejny Skalovy systém jako v piedchozi otdzce, kdy 1 ptedstavuje ,,nikdy jsem, na
tomto kandle neevidoval/a aktivitu* a v pfipadé hodnoceni 5 je ,aktivita na daném
kanale evidovand denné*“. Nové¢ zde byly ptfiddny do komunika¢nich kanal webové
stranky, které u pfedchozi otdzky nemély opodstatnéni. Tabulka ¢. 8 zachycuje nejen

jednotlivé hodnoty, ale také smérodatnou odchylku a vézeny aritmeticky pramér, podle
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kterého je tabulka sefazena. Tabulka po sefazeni zaznamenavd, na kterych
komunikac¢nich kanalech je pani Potizkova podle fanouskl nejvice aktivni, az po kanaly

s mens$i aktivitou.

Tabulka €. 8: Absolutni Cetnosti vyuzivani socialnich siti pi Potizkovou

Odpovéd’ : H°d3“°ty y : VAP | SMODCH
Facebook 1 7 37 61 12 3,64 0,78
Instagram 62 8 17 10 21 2,32 1,58
Web 74 1 31 12 0 1,84 1,13
Youtube 77 21 17 3 0 1,54 0,83
LinkedIn 115 3 0 0 0 1,03 0,16
Podcast 115 3 0 0 0 1,03 0,16
Twitter 116 1 1 0 0 1,03 0,20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 8 je patrné, Ze vazeny aritmeticky primér vychdzi na nejvyssi hodnoté 3,64
u socialni sité¢ Facebook, coz znaci, Ze se jedna o nejsledovanéjsi kanél pani Potizkové,
kde aktivitu registruji fanousci zejména ¢asto. Druhym zna¢né navstévovanym kanalem
pani Potizkové je Instagram, kde stfedni hodnota udava navstévnost této sit€ minimalné
az obcas. Na tfetim misté jsou potom osobni webové stranky, kam fanousci dochazeji
minimalné. Nejméné sledovanou socidlni siti je Youtube, ktera je také posledni siti,
kterou aktualné pani Pofizkova aktivné spravuje, kanaly jako jsou LikedIn, Twitter
a Podcast byly do této otazky piidany pouze pro ovéteni validity hlasovani, a jak

prezentuje tabulka €. 8, vétSina respondentd hlasovala védomé.

Dle tabulky ¢. 8 je rozptyleni dat podle smérodatné odchylky nizké u odpovédi
LinkedIn, Podcast a Twitter. Nizkych hodnot nabyvéa smérodatna odchylka 1 v piipadé
Facebooku a Youtube. Data jsou naopak vice rozptylena od vazeného aritmetického

priméru u odpoveédi Web a Instagram.

Otazka ¢. 12 — Jak podle Vas vystihuji nasledujici sdéleni obsah, ktery je
charakteristicky pro prispévky zverejiované na komunikacnich kanalech

Ladislavy Porizkové?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak fanouSci vnimaji obsah a celkové vystupovani pani
Pofizkové na komunikacnich kanalech. Otdzka byla uzaviena, kdy respondenti
odpovidali vybérem na CcCtyfstupiiové Skale od 1, ,nevystihuje”, az po 4, ,plné

vystihuje®. Statistické ukazatele jako absolutni Cetnost, smérodatnd odchylka a vazeny
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aritmeticky pramér, podle kterého je tabulka €. 9 sefazena, prezentuji, jak fanousci

vnimaji obsah, ktery ptidava pani Potizkova na své komunikacni kanaly.

Tabulka €. 9: Absolutni Cetnosti vnimani obsahu fanousky

Odpoved - I;I"d“"gy - VAP | SMODCH
Sdéleni jsou diveéryhodna 2 5 46 65 3,47 0,66
Sdéleni obsahuji piib&éh 1 0 66 51 3,42 0,54
Sdéleni déavaji ptidanou 1 0 74 43 3.35 0.53
hodnotu
Sdéleni Jsou kl}ltlYovana 1 4 66 47 3,35 0.59
a gramaticky spravna
Sdéleni zahrnuji slogan 21 40 45 12 2,41 0,89
Sdéleni zahrnuji logo 27 44 38 9 2,25 0,89

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tésné a vysoké aritmetické priméry v tabulce ¢. 9 ukazuji, ze sd€leni pani Potizkové
jsou dle respondentti divéryhodnd, obsahuji pfib&hy, jsou schopny piinaset pfidanou
hodnotu a dafi se je tvofit kultivované 1 gramaticky spravné. Tabulka €. 9 dale odhaluje
na zakladé vazeného aritmetického priméru absenci loga a sloganu ve sdélenich, coz
potvrzuje 1 pani Pofizkova, kterd momentalné logo v¢. sloganu do svych sdéleni
zafazuje minimalng. Vazeny aritmeticky primér, ktery fadi umisténi sloganu pted logo,
také potvrzuje vystupy v otazce €. 8, kdy schopnost vybavit si slogan je u respondentti

vy$§i neZ schopnost vybavit si logo.

Smérodatna odchylka je v tabulce €. 9 u vSech jednotlivych odpovédi relativné nizka,
proto je mozné fici, Ze jsou data méné variabilni, tedy jsou fazena blize kolem stfedni

hodnoty, kterou udava vazeny aritmeticky pramer.

Otazka ¢. 13 — Na jakych komunikacnich kanalech byste ocenili vétSi aktivitu

Ladislavy Porizkové?

Tato otazka si kladla za cil zjistit, na jakych komunikacnich kanalech a v jaké frekvenci
by fanouSkim vkladani obsahu na danou sit’ vyhovovalo. Jednalo se zde o uzavienou
otazku, kde respondenti volili vZdy na pétistupniové skale od 1, kterd urcovala zajem
o aktivitu na dané siti ,,1-2x do mésice®, az do 5, kterd predstavovala zajem o aktivitu

na dané siti ,,4x a vice za tyden®.

88



Tabulka ¢. 10 je sefazena dle vazeného aritmetického priméru, kde hodnoty nejblize
k ¢islu 5 ukazuji pravé komunikacni kandly, kde by aktivita pani Potizkové byla
nejzadané;si.

Tabulka ¢. 10: Absolutni ¢etnosti poZzadované aktivity

. Hodnoty
Odpovéd 1 ) 3 4 5 VAP SMODCH
Facebook 19 40 29 19 11 2,69 1,19
Instagram 41 33 27 10 7 2,23 1,18
Web 64 35 10 5 4 1,73 1,01
Twitter 77 18 14 5 4 1,65 1,06
Youtube 79 22 7 3 7 1,62 1,10
LinkedIn 91 14 8 3 2 1,40 0,86
Podcast 91 18 6 2 1 1,34 0,73

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky €. 10 by fanouSci pani Potizkové nejvice ocenili aktivitu na socidlni siti
Facebook, pfi frekvenci ptidavani ptispévki 2x za tyden, jak urCuje vaZeny aritmeticky
pramér, ktery nabyva hodnoty 2,69, proto je mozné se priklanét spise k hodnoté 3, které
udavéa vyse zminénou vahu. Déle by fanousci radi sledovali video- a fotoobsah pani
Potizkové pies socialni sit’ Instagram v Cetnosti pfidavani pfispévki 1x tydn&. Webové
stranky jsou také Zadanym kanalem, kde by podle fanouskt bylo vhodné aktualizovat
obsah Ix tydné. Obsah na Twitteru a Youtube by fanouSci ocenili také 1x tydné.
Nejmensi zajem respondenti projevili o LinkedIn a Podcasty, kdy toto rozhodnuti je
nejspiSe ovlivnéno tim, Ze vétSina fanouskll LinkedIn nevyuzivd a ani v soucasnosti

zatim neposlouchaji Podcast.

Smeérodatna odchylka je u vSech jednotlivych odpovédi v tabulce ¢. 10 nizkd, proto je
mozné konstatovat, ze jsou data velmi siln€ uspotadana okolo stiednich hodnot, které
udava véazeny aritmeticky pramer.

Otazka ¢. 14 — Na jakych komunikaénich kanilech podle Vas Ladislava

Porizkova chybi?

Cilem otazky bylo zjistit, na jakych komunika¢nich kandlech, na kterych aktudlné pani
Potizkova neptisobi, by dle fanouskii bylo vhodné dalSi plisobeni zvazit. Zde byla
zvolena polooteviena otazka, kde dostali respondenti na vybér ze ¢tyf moznosti, kterymi

byl ,,Profesni blog; Twitter; Podcast; To co ma, je dostaCujici a jedné oteviené
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odpovédi, kam mohli fanousci pfipsat vlastni nadvrh. Kazdy respondent mohl zvolit

pouze jednu odpoved.

Graf ¢. 5: Doporucené komunikacéni kanaly fanousky

7% 1% Profesni blog (52)

Twitter (3 4)
(J

Podcast (22)
To, co m4, je dostacujici (9)
(Web, Facebook, Instagram)

B Snapchat (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vhodnymi komunikaénimi kandly pro dalsi plisobeni pani Potizkové, jak predstavuje
graf €. 5, jsou podle fanouSki zejména profesni blog, pro ktery hlasovalo 44 %
respondentti, dale Twitter, pro néjz hlasovalo 29 % fanouskd, a tfeti nejcetnéjsi volbou

byl Podcast, pro ktery se rozhodlo 19 % respondenti.

Pro setrvani beze zmény se rozhodlo celkem 7 % fanouskt, které vzhledem k absolutni
cetnosti 9 respondentll nepiedstavuje vétsi vahu. FanousSci tedy spiSe doporucuji pani
Potizkové rozsifit jeji stavajici komunikacni kanaly.

Svou odpovéd’ doplnil jediny respondent, ktery uvedl novodobou sociélni sit” Snapchat.

Otazka €. 15 — Jaka sdéleni Vas na komunikacnich kanalech Ladislavy Porizkové

dokazi zaujmout?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaka sdéleni jsou pro fanousky pi Potizkové zajimava.
V tomto piipad¢ byla pouzita polootevienad otazka, kde m¢l kazdy respondent moznost
vybrat vice moZznosti z obecnych slozek, které tvofily osobni ptispévky, kariérni
ptispévky, motivacni piispévky. Fanousci jednotlivé obecné slozky hodnotili na
pétistupiiové skale od 1, ktera vyjadfovala stav, kdy respondent neni takovym sdélenim
zaujat, az po 5, plné zaujeti danym sd€lenim. Vystupy prezentuje tabulka ¢. 11. Dale
kazdy respondent dostal moznost ptipsat, jaka konkrétni sdéleni se jemu osobn¢ nejvice

libi. Tabulka €. 11 zachycuje jednotlivé hodnoty, smérodatnou odchylku a vazeny
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aritmeticky prumér, podle které¢ho je tabulka sefazena. Tabulka po sefazeni aktudlné

ptredstavuje ptispevky od téch nejvice zaddanych az po ty méné zadané.

Tabulka €. 11: Absolutni ¢etnosti zajmu o konkrétni typy piispévkii fanousky

o Hodnoty
Odpovéd 1 2 3 4 5 VAP SMODCH
Kariérni 0 2 25 43 48 4,16 0,81
Osobni 1 10 28 37 42 3,92 1,00
Motivaéni 1 28 38 40 3,89 1,01

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 11 prezentuje, Ze hodnoceni jednotlivych typd sdéleni bylo pomérné
podobné, véazeny aritmeticky primér i piesto odhalil drobné odliSnosti. Nejvice
zadanymi ptispevky jsou dle tabulky €. 11 sdéleni tykajici se kariéry, nésleduji sdéleni

osobni a v tésné blizkosti za osobnimi potom piispévky motivacni.

Nizké smérodatné odchylky opét potvrzuji shlukovéani dat kolem stiednich hodnot

vazeného aritmetického priméru.

Celkem 30 respondentti, ke kterym je také pro piehlednost vztahovana relativni ¢etnost
v tabulce €. 12, pfipsalo navrhy svych oblibenych piispévki, jednotlivé odpovédi
spadaji do jiz zminénych obecnych slozek, 1 piesto je vhodné ty nejcetnéjsi typy uvést
z diivodu, ze pomahaji zkonkretizovat uvedené obecné slozky. Tabulka ¢. 12 zobrazuje

pouze odpovédi s absolutni Cetnosti 2 a vice, zbylé odpovédi pojima piiloha €. 4.

Tabulka €. 12: Konkrétni typy oblibenych ptispévkil fanousky

Odpovéd’ Absolutni €. | Relativni ¢&.
Uspéchy, co se povedlo. Z ¢eho ma radost. 6 20,00 %
Turnaje v CR a v zahraniéi 5 16,67 %
Vyzva k pomoci 2 6,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fanousci se nejradéji na komunikac¢nich kanalech pani Potizkové dozvidaji o uspéchu
a pozitivnich skute¢nostech, které pani Potizkové délaji radost, dale jsou fanousci radi
informovani o aktualitach z jejitho sportovniho zivota, konkrétné o turnajich a akcich.
Tretim typem oblibenych ptispévki je ,,vyzva k pomoci, pani Potfizkova casto skrze
své kanaly hleda ¢loveka, ktery by byl ochoten vénovat sviij ¢as a odvést ji na turnaj ¢i
jiné misto, ale toto hledani je velmi narocné a Casto bezispésné, i presto je zde vidét, ze

je o podobné ptispévky zajem.
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Otazka ¢. 16 — Jakym zpiisobem komunikujete s druhymi o Ladislavé Porizkové?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou fanousSci aktivni ve WOM, tedy zda sdileji
informace o pani Potfizkové se svymi blizkymi a také jakym zplisobem tyto informace
Sifi. Jednalo se o uzavienou otdzku, kde respondenti méli na vybér ze tii variant
odpovédi, informace o pani Potizkové fanousci sdili osobné, na socialnich sitich ¢i pres
chatovaci platformy jako je Messenger, WhatsApp apod. Kazdou odpovéd’ fanousci
vymezili na pétistupniové Skale od 1, o pani Potfizkové se dotycny nebavi, az po 5, skrze
danou variantu hovoti respondent o pani Pofizkové denn¢. Tabulka ¢. 13 je sefazena dle
vazeného aritmetického primeéru, ktery udava, skrze jaké cesty §ifi informace o pani

Porizkové fanousci nejcastéji az po ty nejméné vyuzivané zpusoby.

Tabulka ¢. 13: Absolutni ¢etnosti zptisobu Sifeni informaci o pani Potizkové

“ 1 Hodnoty
Odpovéd 1 2 3 4 5 VAP SMODCH
Osobné 20 49 14 33 2 2,56 1,12
Soc. sité 30 62 8 16 2 2,14 1,00
Chatovani 56 43 6 11 2 1,81 1,01

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vystupt tabulky ¢. 13 vyplyva, Ze o pani Potizkové jeji fanousci nejcastéji hovori
osobn¢, v tomto pripad¢ se vazeny aritmeticky primér nachazi mezi hodnotami 2 a 3,
které udévaji komunikaci touto formou ziidka az mési¢né. V piipadé¢ komunikace ptes
socialni sité je Cetnost udavana spiSe zfidka. Nejméné z hodnocenych forem vyuZzivaji
fanouSci pani Potizkové pro Septandu chatovaci platformy, jako jsou Messenger,
WhatsApp apod. Celkové je mozné hodnotit zastoupeni WOM mezi fanousky jako

slabé, jelikoz fanousci o pani Potizkové hovoii spise ztidka.

Smérodatna odchylka, kterd popisuje rozpéti dat, je v tomto piipadé nizka, proto jsou
1 data blize u sebe, tedy se vice shlukuji kolem stfedni hodnoty vazeného aritmetického
praméru.

Otazka €. 17 — Jaké informace o Ladislavé Porizkové sdilite?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké informace jsou pro fanouSky natolik zajimavé, aby
byli ochotni je sdilet, a zarovenl jaké informace fanousci o pani Pofizkové §ifi. Otazka
méla dale také pomoci zkonkretizovat jiz difive polozenou otdzku ¢. 15. Jednalo se

o dobrovolnou otevienou otazku, kterou dohromady zodpovédélo 41 fanouski, ke
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kterym je pro piehlednost vztahovana relativni Cetnost. Tabulka ¢. 14 shrnuje

nejfrekventovanéjsi odpovédi s minimalni absolutni ¢etnosti 3.

Tabulka ¢. 14: Nejcastéji sdilené informace o pani Potizkové

Odpovéd’ Absolutni ¢. | Relativni ¢.
Uspéchy/Kariéra/odhodlani 10 24,39 %
Sport/tenis 5 12,20 %
Turnaje/akce/cesty 4 9,76 %
Informace z Facebooku (sdileni jejich pfispévki) 4 9,76 %
Jen pozitiva 3 7,32 %
Motivacni 3 7,32 %
Jeji ptibch a ptispevky, ve kterych zada o pomoc 3 7,32 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fanousci pani Potizkové nejradé€ji sdileji tspéchy ve spojeni s kariérou a odhodlanim
jejich hrdinky. Nasledovaly sportovni ptispévky, konkrétné tenisové, a tieti nejcastéji
sdilenymi informacemi jsou turnaje, akce a cesty. VSechny tyto odpovédi by bylo

mozné shrnout pod jednotnou obecnou slozku ,,kariéra®.

VétSina asociaci spojenych s osobou pani Potizkové jsou dle otazky ¢. 1 skutecné
pozitivni, coZ se odrdzi 1 v informacich, které respondenti o pani Pofizkové §ifi. Jak
¢. 4, nejsou zaznamendna zadnéd negativa. FanouSci také piikladaji vahu ptibéhu pani
Potizkové a zaroven nejsou lhostejni ke sdileni ptispévki, ve kterych se objevuje zadost
o pomoc, kdy jde nejCastéji o jiz zminéné odvozy na turnaje, akce, infuze a dalsi
aktivity, které nejsou v dojezdové vzdalenosti elektrického voziku, ktery pani Potizkova

zvlada ovladat bez cizi pomoci.
Otazka ¢. 18 — Jaké je VasSe pohlavi?
Otazka €. 19 — Kolik je Vam let?

V tomto ptipad€ jsou vyhodnoceny dvé identifikacni otazky najednou z diivodu jejich
blizké souvislosti a vhodnosti vyhodnotit tyto otazky spolecné. V obou ptipadech jde

0 uzaviené otazky.

Prvni identifika¢ni otazka si kladla za cil odhalit Cetnost zastoupeni pohlavi mezi
fanousky pani Potizkové. Kazdy respondent volil z pfedem piipravenych odpovédi mezi
variantami ,,zena“, nebo ,,muz‘. Druha identifika¢ni otazka méla za ukol identifikovat,

vjakém vekovém rozmezi jsou nejCastéji zastoupeni fanouSci pani Pofizkové.
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Respondenti vybirali mezi pfipravenymi odpovéd’'mi na Skale do 20 let az po 61 a vice

let.

Graf ¢. 6: Clenéni fanouskt dle pohlavi (vlevo) a véku (vpravo)

Zeny (89) 41-50 let (52)
31-40 let (25)
21-30 let (20)

mdo 20 let (9)

m51-60 let (7)

- m61 avice let (5)
44%

Muzi (29)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni identifikacni otdzku tykajici se pohlavi zobrazuje graf ¢. 6 vlevo, ktery udava, ze
nejvice pani Potizkovou sleduji Zeny pii absolutni ¢etnosti 89 oproti 29 muzim. Pani
Pofizkova ma fanousky zastoupeny pievdzn€ mezi Zenami, a to pii relativni Cetnosti

75 %.

Odpoved na dalsi identifikacni otdzku zobrazuje graf €. 6 vpravo, na kterém je mozné
sledovat ve€kové zastoupeni fanouSkii pani Potfizkové. Zng& vyplyva, Ze pani
Potizkovou nejvice sleduji jeji vrstevnici, tedy respondenti ve veéku 41-50 let pfi
absolutni ¢etnosti 52 osob. Druhou pocetnou skupinu tvoii 25 osob ve v€kovém rozmezi
3140 let. Tteti skupinu tvofi fanousci ve véku 21-30 let. Graf ¢. 6 vpravo zaznamenal,
ze pani Pofizkova je naopak nejméné registrovana vékovou skupinou déti, dospivajicich

a lidi nad 51 let.

Na zakladé odpoveédi na otazky €. 18 a 19 je mozné konstatovat, Ze cilovou skupinou,
pro kterou pani Pofizkova aktualné tvoii obsah, jsou pievazné Zeny ve véku mezi

41 a 50 lety.
Otazka €. 20 — Jaké je VaSe aktualni bydlisté?

Cilem treti identifikacni otazky bylo zjistit, kde ziji fanouSci pani Potizkové. V tomto

piipad¢ byla zvolena polooteviena otazka s predpfipravenymi variantami ,,Praha®,
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,»Brno®, | Ostrava®“, ,Plze a moznosti napsat vlastni mésto bydlisté. Tuto variantu

vyuzilo celkem 31 respondentt.

Graf ¢. 7: Clenéni fanouskt dle bydlisté

Praha (82)
Prostéjov (5)
Jiné (31)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fanousci pani Potizkové bydli ptevazné v Praze pii absolutni Cetnosti 82 lidi. Dale ziji
v Prostéjove, odkud pochézi 5 fanouskl. Znacnou ¢ast na grafu ¢. 7 zabiré dil ,,Jiné*, ve
kterém jsou zahrnuti fanousci s absolutni Cetnosti 31, o kterych je mozné fici, Ze jsou

rozeseti po celé Ceské republice.

5.6 Konfrontace

Vzijemna konfrontace nazorti pani Pofizkové a nazorti fanousku, ktefi ji pravidelné
sleduji, je schopna v této ¢asti odhalit odliSnosti ¢i shodu vnimani jedné a tatdz osoby
v otazkach tykajicich se osobni znacky, komunika¢nich kanali a dale je schopna prinést
odpovédi na otazky zplsobu a obsahu Sifeni informaci ¢i cilové skupiny, které mohly

byt diive neptesné urceny.

Pani Potizkova se charakterizuje jako ,,pozitivni veseld bojovnice®. Tuto charakteristiku
potvrzuji 1 jeji fanousci, kteti vSechny z uvedenych slov samostatné definovali v prvni
a druhé otazce dotaznikového Setieni s tim, Ze se na téchto slovech shodla zna¢na cast
z nich. Nejsilnéj$im pojmem v uvedené charakteristice pani Potizkovou je dle fanouskt
,bojovnost®, ktera byla popséna 28 % respondentli, nasledovala ,,veselost”, kterou
uvedlo 9% z nich. Pozitivita jako samostatny pojem byla definovana pouze 4 %
fanouski, zde je ale dualezité fici, Ze se pozitivni nazor na pani Pofizkovou celkové

prolinal ve vétsin¢ odpovédi dotaznikového Setfeni.
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Obavy pani Potizkové, ze je jeji znaCka fanouSky Spatné¢ vnimand, tedy zZe se i jeji
celkovy positioning li$i od stanoveného cile, jasné vyvraci otazky dotaznikového Setieni
¢islo 1 a 2, kdy ani jeden z fanouskti pojem ,,komik* neuvedl. Otazka ¢. 3, ktera méla za
ukol pfinést patfi¢nou konstruktivni kritiku, spiSe naznacuje, ze se pani Potizkové dafi
byt vniména ptevazné pozitivne. Celkove je mozné konstatovat z otdzek dotaznikového
Setfeni 1 az 3, Ze pani Pofizkova naplituje svou pfedstavu o positioningu, kterou je ,,byt
vnimana s respektem jako bojovnik a pozitivni Clovék, ktery dava lidem viru a chut
piekonavat sama sebe kazdy den“. To, co ale ani jeden zrespondentli v ramci
dotaznikové Setfeni nezachytil, je snaha pani Potizkové byt vnimana také jako ¢lovek se
zdravym zivotnim stylem. Hudebni sluch a hra na kytaru jsou schopnosti pani

Potizkové, které fanouskiim dle dotaznikového Setfeni zlstavaji také prozatim skryty.

Silné a slabé stranky, které u sebe vnima pani Pofizkova, jsou ovlivnény jejim
subjektivnim nazorem. Porovnani téchto nazort s body, které uvedli k této problematice
fanousci pani Potizkové, piinasi v jejich shodé pravé ty silné a slabé stranky, které
mohou byt zdkladem shrnujici osobni SWOT analyzy. Shodujici se silné stranky, které
z konfrontace plynou, jsou sportovni dovednosti, vytrvalost, silnd viile, cilevédomost,
smysl pro humor, osobnost/charakter, socialni dovednosti. Shodnymi slabymi strankami
jsou potom psychickd stabilita (prace semocemi, naladovost), netrpélivost

a neschopnost odpocivat.

Konfrontace také potvrzuje prezentaci specifickych prvkll znacky bez dlouhodobé
strategie, kterou by mohla byt naptiklad snaha rozsitit povédomi o logu a sloganu mezi
fanousky, tento problém odraZi otazka Cislo 4, kde si logo dokdzalo vybavit 44 %
fanouskl, ale pouze 13 % znich spravné identifikovalo pfedmét umistény v logu.
Naopak slogan si dok4zalo vybavit az 62 % fanouskl. V ramci specifickych prvki
znacky registruji fanousci i snahu pani Potizkové zapojovat do svych sdéleni pfibéhy a
pfidanou hodnotu. Merchandising zatim nevyuzity specificky prvek znacky, ktery je
pani Potizkovou zvazovéan, se jevi jako vhodny vzhledem k pfevaznému zajmu

v 9. otazce dotaznikového Setfeni, kde 93 % respondentli vyjadfilo zdjem o podobny

produkt.

Fanousci pani Potizkové vnimaji komunikacni kanaly Facebook, Instagram a webové
stranky jako jeji hlavni komunika¢ni kandly, které tak popisuje i pani Potizkova.
Ztracena prilezitost se objevuje u socidlni sit€¢ Facebook, kterou fanouSci vyuzivaji

pfevazné Casto az denné, konkrétné 74 %. Pani Potizkova uvedla, Ze obsah na Facebook
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ptidava pouze 1x za 14 dni, proto se zde objevuje prostor pro zvyseni frekvence
pridavani obsahu na tuto sit, ktery by fanousci dle tabulky ¢. 10 ocenili 2x za tyden.
Naopak ubrat by pani Pofizkova dle fanouskti mohla v ptfipad¢ Instagramu, kam
aktualn¢ pridava obsah 2x za tyden, dle tabulky ¢. 10 by obsah mohl byt pfidavan pouze
Ix za tyden. Webové stranky jsou fanousky sledovany oproti Facebooku a Instagramu
méng, ale na druhou stranu jsou schopny podavat dlouhodob¢ konstantni a utiidéné
informace. Aktualizace obsahu na webovych strankach, které jsou tietim
nejsledovanéjsim komunikacnim kandlem, by podle fanouskii stacila pouze 1-2x do
meésice, presné tak, jak je pani Pofizkovd do soucasnosti spravovala. Je mozné
konstatovat, ze obsah, ktery pani Pofizkova na téchto kanalech sdili, je pro fanousky
zajimavy, a to zejména kariérni, osobni a motivaéni piispévky, které poukazuji na
uspéchy, zivotni radosti, ptipadn¢ potiebu pomoci. VétSina fanouskd doporucuje pani
Porizkové rozsitit komunikacéni kanaly, konkrétné se 44 % priklani k psani blogu. Tento
kanal by sice mohl byt soucasti webovych stranek pani Potizkové, ale dle jejiho nazoru
by jej nezvladala dlouhodobé zasobovat obsahem, proto by se tomu musel vénovat
nékdo jiny z jejiho tymu, ¢imZz by v koneéném duasledku obsah ztracel na autenticité.
Fanousci dale doporucuji Twitter a LinkedIn, jejichz sprava by ani pro pi Potizkovou

nebyla problém.

Pani Potizkova dokazala fanousky zaujmout svou sebeprezentaci, kterou povazuji za
autentickou, diivéryhodnou a kultivovanou. Jde pfevazné o osoby nikoli ve v€ku 30—40
let, jak pani Potizkova ptredpokladala, ale jedna se zejména o Zeny ve véku 41-50 let,
které pobyvaji ptrevazné v Praze.

Fanousky pani Potfizkové je mozné celkové hodnotit jako velmi aktivni a loajalni se
zajmem byt pani Pofizkové napomocni, kdy byl prakticky kazdy ctvrty fanousSek ze

zakladniho souboru 492 1idi ochoten vyplnit dotaznikové Setfeni.

5.7 Vychodiska z hloubkového rozhovoru s Richardem Valouskem

Hloubkovy rozhovor s panem Mgr. Richardem ValouSkem ptindsi dal$i pohled na
danou problematiku, v tomto ptipad¢ z hlediska odbornika, ktery se dlouhodobé vénuje

PR a marketingové komunikaci.

Hloubkovy rozhovor si klade za cil pfinést odpoveédi na otazky tykajici se zplisobu
popularizace znacky, financovani sportovni piipravy pani Potizkové, vhodnosti

komunikacnich kanalt a obsahu na nich, zplisobli propagace a moznych pfilezitosti ¢i
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hrozeb. Cely rozhovor vcetné otazek je v priloze €. 2, kdy tato cast obsahuje pouze
shrnujici text z odpovédi pana magistra Valouska, ktery je pro naslednou osobni SWOT

analyzu a modifikaci marketingové komunikace klicovy.

Tim, Ze pani Potizkova jiz néjakou dobu realizuje svou marketingovou komunikaci,
stihla vytvotit mnozstvi specifickych prvka znacky, které poméhaji fanouskiim svého
oblibence i jako znacku vnimat, zejména se jedna o logo a slogan, které hodnoti pan
Valousek jako prvky, které nejsou ke Skodé, ale je nutné s nimi pracovat tak, aby vesly
do povédomi fanouSk. Pan Valousek navrhuje naptiklad vkladat logo ve formé
vodoznaku do vSech vystupti (fotek, motivacnich hesel apod.). V piipadé
merchandisingu, ktery je planovanym krokem pani Pofizkové, a také fanousci
o produkty jako tricka s logem maji zajem, doporucuje pan Valousek v tomto ptipadé
vyckat. Vhodné je podle néj podobny projekt realizovat az ve chvili, kdy méa ¢lovék
veétsi zakladnu fanouskl. Dle pana Valouska by méla byt vS§echna pozornost smérovana
k pani Pofizkové jako osobé&, protoze ona by méla byt hlavné danou znackou. Panu
Valouskovi proto aktualné neddva u pani Pofizkové smysl logo, ale doporucuje

popularizovat ptimo pani Potizkovou a jeji ptibeh.

Pan magistr vidi nékolik cest, jakym zplsobem je mozné ziskavat sponzory, ktefi
pomohou feSit problematiku financovani sportovni pfipravy pani Pofizkové. V prvni
fadé¢ jde o mozZnost vyuzit silny pifibéh, kterym pani Potizkova disponuje, a s timto
ptibéhem nésledné osobné seznamovat v jednotlivych firmach manaZery. Manazefti diky
tomu, ze skrze ptibeh pani Potizkovou vice poznaji a celkové budou takovym piibéhem
pravdépodobné zaujati, spiSe projevi zajem o to pomoci. V tomto piipadé by dle pana
ValouSka nemélo hrat roli to, zda méa doty¢ny jedinec silné komunikacni kandly, s tim
se pan ValouSek setkava spiSe u projekti, kde firmy daji zejména na vysokou
sledovanost. V ptipadé jednotlivce by Cisla dle jeho nazoru ale neméla hrat roli. Dalsi
moznosti jsou potom silné komunikacni kanaly, které mtze jednotlivec nabidnout jako
urcité protiplnéni. Dle pana Valouska jsou silné komunika¢ni kanaly vyhodou 1 z toho
divodu, ze c¢loveék casto mezi fanouSky na sitich oslovuje nevédomé uspésné lidi
zruznych firem, coZ poté vede ktomu, Ze se firmy samy ozyvaji se zdjmem

o spolupraci.

Vzdy pted zaloZzenim nového kanalu doporucuje pan Valousek si nejdiive polozit dvé
otazky. Zaprvé ,,pro koho dany kanal bude®, tedy urcit si cilovou skupinu, a ,jaky

budou mit 1idé diivod dany kanal sledovat®, tedy jinymi slovy jaké informace budou
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lidem ptfedkladany, aby méli divod kanal navstévovat. Vzdy je ale lepsi mit kanala

mén¢ a byt na nich vice aktivni, nez mit kanalt vice a aktivni na nich nebyt.

Kanaly pani Potizkové, které aktualn¢ vyuziva, jako je Facebook, Instagram a webové
stranky, jsou podle pana Valouska témi kanaly, které momentalné v CR funguji. Dale
doporucuje pouzivat Twitter a LinkedIn, coz jsou kanaly, na nichz ptsobi ptevazné
firmy, které by piib&éh pani Pofizkové mohl zajimat. LinkedIn je podle pana Valouska
siti, kterd neskutecné funguje a dobfe se na ni cili na jiz zminéné firmy. V pfipade
Facebooku je mozné cilit prakticky na vSechny skupiny. Instagram je potom socialni
siti, na které pasobi pfevazné¢ mladsi publikum, coz je cilova skupina, kterd pani
Porizkové aktualné chybi, i presto, ze by ji dle pana Valouska dokazala inspirovat.
Webové stranky povazuje za urcity standard, kdy kazdé jméno ¢i projekt ma svilij web.
Dulezita je u webovych stranek stejné jako u dalSich kandlti unikatnost obsahu, pro
ktery na tyto kanaly lidé budou chodit. Neni mozné, aby ten samy obsah, ktery bude na
webovych strankach, byl posléze sdilen i naptiklad na Facebooku, protoze pak ztrati

dana sit’ svou silu.

Jednotlivé socidlni sit€ poskytuji také rtizné moZnosti profild, které si mohou lidé
zalozit. V ptipadé¢ Facebooku pani Pofizkova vyuziva osobni profil, ktery ma fadu
omezeni oproti profilu vefejné znadmé osobnosti, jez se jevi jako druhd vhodné;si
varianta. Pan ValousSek se pfiklani k obéma typlim profild, kdy u osobniho profilu
upozoriiuje na omezeni v podobé 5000 pratel. V ptipade, Zze by byl zalozen profil
vefejné znamé osobnosti, je dilezité¢ dle pana Valouska dbat na to, aby pani Potizkova
byla aktivné&jsi na jednom z profilti, aby nedochazelo k tfisténi pozornosti. Profil vetejné
znamé osobnosti je schopen pfinést pani Potfizkové také lepSi mozZnost koordinovat
a hlidat své fanousky, kterych mize byt na tomto typu profilu neomezené mnoZzstvi.
V ptipad¢ Instagramu neshleddvd pan ValouSek u pi Pofizkové zajimavym firemni

profil, ktery umoziiuje sledovat statistiky a vyuzivat placenou propagaci.

Komunikacni kandly dle pana Valouska nelze zpravovat nahodile, tak jak to doposud
pani Pofizkova realizovala. Kli¢ové je mit vzdy plan, idealné na rok doptedu, kdy si
¢lovék naplanuje, jakym zplsobem chce svou komunikaci vést a co ma takova
komunikace pfinést. Pan Valousek doporucuje klast si vysoké cile, a to z divodu, ze
kariéra pani Potizkové neni nekonecna a jiz naptiklad za pét let nemusi tenis hrat, proto

je vhodné nespokojit se s pomalym nabiranim fanouskt, ale snazit se ptichazet
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s obsahem, ktery vSe zméni. Mnohdy i jeden dobry pfispévek z deseti dokaze oslovit

Sir$i publikum nez obvykle, zejména skrze jeho Castéjsi sdileni ostatnimi fanousky.

Obsah, ktery pan ValouSek doporucuje volit i vzhledem k dotaznikovému Setfeni, je
v prvni fad¢é sdileni svého osobniho pifib¢hu a reality vSedniho zivota. V druhé tad¢
potom sdileni pfispévkil tykajicich se motivace neboli piekazek, které musi pani
Potizkova zdolavat, zde mé pan Valousek na mysli ukazovat to, jak tézky Zivot pani
Pofizkovd ma. Nejde o to projevovat litostivost, ale ukazat, Ze 1 stimto zivotnim
piibéhem se da realn¢ bojovat a s ismévem. Lidé by meéli vidét také to, ze pani
Potizkova vse zvlada i pfes mnohem t€z8i zivotni situaci, nez ve které se nachézeji
ostatni, a pravé tim pro n¢ bude inspiraci a motivaci. V tomto pfipad¢ hraje dle pana
Valouska dilezitou roli i autenticita, proto pokud jsou dny, kdy je pani Pofizkova
smutnd, neni divod o tom nemluvit. Pan Valousek doporucuje popisovat realitu. Tretim
typem ptispévki je uzitecnost, kdy je nezbytné lidem ukazovat, ze pani Potizkova mize
ucit a inspirovat dalsi lidi a také ze redln€ poméha a ne jen pfidava online piispévky.

Pti planovani jednotlivych pfispévkl a obsahu je dillezitd i Cetnost ptidavani piispévki,
ktera by méla byt dle pana Valouska pravidelnd, ale neni tak dileZité piehnané
jednotlivé kandly zahlcovat obsahem, jako spiSe dbat na to, aby pfispévky byly
atraktivni. Pan ValouSek hovofi o tom, Ze napftiklad socidlni sit’ Facebook unese klidné
1 dva ptispévky za den, pokud jsou opravdu atraktivni, ale je mozné piidavat i jeden
ptispévek tydné, pokud bude silny neboli viralni.

V ramci propagace znaCky pani Potfizkové a jejiho obsahu spatfuje pan ValouSek cestu
pravé ve ,viraln¢ atraktivnim obsahu“, kdy je nutné S§ifit obsah virdln€é, a nikoli
placenou propagaci. A to z divodu, Ze by fanouSci pani Pofizkové mohli vnimat
podobné investice negativné a nedavalo by jim smysl, pro¢ pani Potfizkova utraci

finance za reklamu, kdyZ potiebuje financovat ptipravu do Tokia 2020.

Tvoftit viraln¢ atraktivni obsah je v pfipad€ pani Potfizkové néfim, co by nemélo byt
tolik naro¢né¢ diky opravdu silnému ptibehu, ktery prozila. Pan ValouSek uvedl
mnozstvi ndpadi, jak takovy viralni obsah tvofit, a zaroven na tom odprezentoval,
jakym zplsobem je vhodné jednotlivé vystupy pldnovat, vzhledem k tomu, ze nahodilé

piispévky dle pana Valouska nic nepfinase;ji.

Pan magistr v prvni fadé uvadi, ze je vhodné celkovou komunikaci vlozit do ptib¢hu,

tak aby n€kam vedla, coz je pro divdka atraktivnéj$i. Je mozné ozndmit definitivné

100



zajem o ucast v Tokiu 2020 a tuto informaci proplést s jednotlivymi kanaly, v piipadé
Instagramu miize byt ptidavan ptispévek jednou za dva dny s popiskem, ktery bude
odpocitavat ptipadnou ucast v Tokiu, naptiklad se mlze jednat o titulek: ,,350 dni do

Tokia 2020 — prvni trénink* apod.

Pan Valousek doporucuje zaméfit zprvu pozornost primarné na socialni sit’ Facebook,
kde pani Potizkova aktudln¢ disponuje nejvice fanousky. Komunikace by zde mohla
vypadat tak, ze jednou za dva mésice bude oslovena zndmé osobnost, které bude
nabidnuto zahrat si exhibici v tenisu na voziku, miize se jednat o znamou osobnost
z tenisové sféry, jako je pan Berdych ¢i pani Kvitova nebo zndmou osobnost mimo
tenis, kterd jej ovlada. Tento pfistup je mozné pozvednout na vyS$i uUroven skrze
domluvu s televiziseznam.cz, kde by si pani Potizkova domluvila spoluprici a zacala
tvofit pravidelny potfad, kam by si zvala jednotlivé osobnosti. Na zacatku potadu by
s nimi udé¢lala kratky rozhovor a posléze si s nimi zahrala jiz zminénou exhibici v tenisu

na voziku do deseti bodt, vse by bylo diilezité podpotit odpovidajici grafikou.

Dale jednou za ¢trnéct dni prezentovat, jak pani Potfizkova nékomu pomaha, dle pana
Valouska by bylo vhodné najit n€kolik déti, které jsou na vozicku, nic nedélaji a tyto
déti zapojit do tenisu na voziku. Byly by pro né realizovany tréninky, z kterych pani
Potizkovéa bude formou kratkych videi a fotografii zaznamenévat seridl na Facebook
o tom, jak se déti prib&zné zlepSuji a jak tyto déti pani Pofizkova dostava zpét do
zivota. Na kanalech se mohou odrazZet i1 pfib&hy téchto déti, naptiklad ,,mala MiSa dva
roky plakala, méla deprese, protoZze je na vozi¢ku, ted se mnou zacala trénovat
a pomalu se z toho dostava®. Tyto piispévky zahrnuji emoce, inspiraci, motivaci a maji
1 ptibéh. CoZ jsou Casto atributy viralnich ptispévki. Tim pani Pofizkova také ukaze

svou uzitecnost, ze ji nejde pouze o svou kariéru, ale o to, ze chce pomahat.

Tretim typem piispévkd potom mohou byt motivacéni citaty, které budou piidavany
v pondé¢li rano a v nedéli vecer, tedy ve dnech, kdy jsou lidé v depresi z toho, ze zacina

novy tyden.

Pan Valousek zmitiuje, ze ucast v Tokiu ve findle neni rozhodujici. V ptipadé, ze by se
pani Pofizkové nakonec této paralympiady netcastnila, tak na tom mulZe spiSe opét
prodat svou bojovnost a schopnost nevzdavat se, kdy je potom diilezité si v komunikaci

stanovit nové vrcholné cile.
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Plisobit na mnoha kanalech dle pana Valouska neni produktivni ve chvili, kdy ¢lovék
nema nespocet divakl ptipadné obsahu, ktery by chtél sdilet. V dotaznikovém Setfeni
fanousSci pani Potizkové doporucovali zacit plsobit na profesnim blogu. Tuto myslenku
pan Valousek nepodpofil z divodu, ze by pani Potizkovd zprvu blog psala pro
minimum c¢tenai. Daleko vétsi smysl panu Valouskovi dava, pokud by pani Potizkova
napiiklad méla svou rubriku v néjakém ze sportovnich c¢asopist. DalSim navrhem
fanouskt byl Twitter, ktery je vhodny i podle pana Valouska, na némz ma pani
Potizkova moznost oslovit firmy. Zprvu ale pan ValouSek doporucuje zacit pouzivat

pouze LinkedIn, kde firmy také plisobi, a je tato sit’ jednodusi na spravu.

Pan Valousek v marketingové komunikaci pani Potizkové objevil i n€kolik pfilezitosti,
které by bylo Zadouci vyuzit, a hrozeb, kterych by bylo vhodné se vyvarovat. Ptilezitosti
vidi pan Valousek v unikatnosti zivotniho piibéhu a jeho sile, silné osobnosti pani
Porizkové, dosud neplanované marketingové komunikaci, Tokiu 2020 a v tom, ze je
pani Pofizkova nejlepsi tenistkou na voziku v CR. Hrozbu pan Valousek vidi
v konkurenci mezi handicapovanymi sportovci, ktefi se snazi prosadit a ziskat také
finance pro své aktivity. Proto by se mohlo stat, ze pani Pofizkova zapadne jako jedna
z mnoha. Pani Potizkova by se dale m¢la dle pana magistra vyvarovat pfispivani pouze

nahodilych ptispévki bez pevné strategie.

5.8 Osobni SWOT analyza

Budovani osobni znacky neni mozné realizovat bez sebepoznani, které umoznuje praveé
osobni SWOT analyza, skrze definovani silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti
a hrozeb. Osobni SWOT analyza v této kapitole neobsahuje dlouhé seznamy s fadou
nepodstatnych bodi, které by mohly rozptylovat pozornost pani Pofizkové, spiSe
zahrnuje prave ty klicové faktory, které nejsou domnénkami nebo spekulacemi, ale jsou
objektivni. Objektivita byla zajisténa skrze shodu na danych faktorech vice lidmi, kdy
silné a slabé stranky jsou tvofeny body, na nichz se shoduje pani Potfizkova se svymi
fanousky, piipadné¢ jsou zapojeny body, na kterych se shodla vétSina fanousku.
Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z analyzy marketingové komunikace pani Potizkové,
nazord fanouSkl a letité praxe odbornika pana ValouSka. VSe dohromady propojuje
teoreticky ptistup tvorby osobni SWOT analyzy. Nejprve jsou definovany piilezitosti,

které v tabulce €. 15 pomahaji identifikovat ty silné stranky, které jsou schopny pomoci
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zuzitkovat dané ptilezitosti a odhalit slabé stranky a hrozby, které by pifipadné¢ mohly

ptilezitosti zmafit. Jednotlivé faktory jsou blize popsany v nésledujicich podkapitolach.

Tabulka ¢. 15: Osobni SWOT analyza pi Potizkové

Silné stranky

Slabé stranky

e Sportovni dovednosti Psychick4 stabilita (prace
e Bojovnost s emocemi, naladovost)
e Cilevédomost Netrpélivost
e Vytrvalost Neschopnost odpocivat
e Silna ville Aktuélni marketingova
e Osobnost/charakter komunikace
e Socialni dovednosti
e Smysl pro humor
PrileZitosti Hrozby
e Tokio 2020 e Konkurence mezi

handicapovanymi sportovci, kteti
se také snazi ziskat prostfedky pro
své aktivity

e Pfispivani nahodilych ptispévki
bez dlouhodobé strategie, zptisobi
op¢t stagnaci marketingové
komunikace

e Neshoda s Ceskym
Paralympijskym vyborem, z. s.,
Ceskym svazem télesnd
postizenych sportovcilv, z. s. a
Ceskym tenisovym svazem

rrrrr

e Oznaceni nejlepsi tenistky na
voziku v CR mezi Zenami

e Sila a unikatnost zivotniho
ptibehu

e Charizma a silnd osobnost

e Planovéni dlouhodobé strategie
marketingové komunikace

e Osloveni firem skrze nevyuzité
kanaly Twitter a LinkedIn

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.8.1 Prilezitosti

Vize Tokio 2020 a oznaleni nejlepsi tenistky na voziku v CR mezi Zenami davé
patfiénou vahu snu reprezentovat Ceskou republiku na paralympijskych hrach
v Japonsku. Pravé podobny zdjem a cesta za snem muze byt pro lidi a dalsi fanousky
atraktivnim obsahem. Ugast na takto prestizni soutéZi je schopna posléze fegit problém
s financovanim sportovni pfipravy, zajistit pfiliv sponzorli, rozsifit fanouskovskou
zdkladnu na komunikaénich kanalech a zviditelnit celkové tenis na voziku v CR.
I v ptipad€, ze by tcast na této akci nevysla, je mozné opét ukazat vSem fanouSkiim

svou stateCnost a nezlomnost.

Sila a unikatnost Zivotniho pribéhu pani Pofizkové byla v minulosti jiz mnohokrat
medializovana, pani Pofizkovd o ném casto mluvi a ma jej zaznamenany na svych
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webovych strankéch. I ptesto je patrné ze vSech vystupti médii a webovych stranek, ze
Casto ve snaze zaznamenat velké rozpéti let zivota pani Potizkové se autoriim vytraci
podstata piib¢hu, jeho jednoduchost a sila. Pfibeh se potom stava pro Sirokou vetejnost
komplikovanym a ¢asto dlouhym, nezazivnym referatem, ktery v takové podob¢ dokaze
zaujmout jen malé procento divakut. Prilezitosti je potom snazit se piibeh vice zestru¢nit

a prezentovat zejména zlom v zivoté pani Pofizkové, ktery 1ze datovat do roku 2010.

vvvvv

Charizma a silnou osobnost se snazi pani Pofizkova prodat skrze své komunikacni
kanaly a média jiz tadu let, aktudlné na svém nejsiln€jsim komunika¢nim kanale
Facebooku disponuje 543 fanousky. Toto Cislo ale neodpovida osobnosti, kterou pani
Potizkova skutecné je. Diivodem se jevi byt zatim ne vZdy vhodné volena marketingova
komunikace. PtileZitosti je moznost uplatnit charizma, silu osobnosti a piedstavit lidem
skuteGnou tvai pani Potizkové. Ze jde o Zenu, kterd si na nic nehraje, je pokorna,
autenticka a nikdy si na nic hrat nebude, protoze si sahla na lidské dno, coz zménilo jeji
smySleni. Svou bojovnosti se z n¢j opét dostala na vrchol a mifi stale vys, tim mize

inspirovat a motivovat vSechny vékové kategorie.

Planovani dlouhodobé strategie marketingové komunikace doposud pani Potizkova
nikdy nerealizovala a pfispévky tvofila nahodile bez dlouhodobé strategie a planu. Zde
se objevuje pftilezitost skrze promyslenou strategii a dlouhodobé planovani dosahovat

cilt také v marketingové komunikaci.

Osloveni firem skrze nevyuzité kanily Twitter a LinkedIn je vhodnou volbou
vzhledem k unikatnosti zivotniho pifibéhu. Pani Pofizkovd vyuzivda mnoZstvi
komunikacnich kanald, na kterych ale necili pfimo na firmy. Toto je mozné zménit
skrze pftilezitost, kterou nabizeji komunikacni kanaly Twitter a LinkedIn, jez vyuZivaji
zejména firmy. Zde je tedy mozné vyuzit navrhovanou cestu pana Valouska, oslovovani

firem ptibéhem pani Potizkové.

5.8.2 Silné stranky

Sportovni dovednosti uplatiiuje pani Potizkova v tenisu na voziku, pfisti rok to bude
deset let, co stouto aktivitou zacala. Za tu dobu ziskala mnozstvi ocenéni,
nejvyznamnéj$im byl ,,Zlaty kanar* — jednalo se o ocenéni pro nejlepSiho tenistu roku
2016. V ramci svétového zebtiCcku se umistuje také na vysokych pozicich, zatim

nejlepSim umisténim bylo 36. misto. VSechny tyto uspéchy potvrzuji sportovni
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predispozice zejména pro tenis na voziku a jsou zdroven urcitym indikatorem, proc¢ je

pani Pofizkova vhodnym adeptem pro reprezentaci CR v Japonsku.

Bojovnost, cilevédomost, vytrvalost, silna vile jsou silné stranky, bez kterych se
zadny Uspesny profesiondlni sportovec neobejde, proto neni divu, Ze i fanousci tyto
silné¢ stranky uvadéji nejCastéji. Zaroven jde o takové vlastnosti, které jsou schopny

inspirovat a motivovat také dalsi lidi k cesté za svymi sny.

Na zéklad¢ popsanych silnych stranek v tabulce ¢. 15 je mozné fici, Ze pani Potizkova

ma vSechny predpoklady pro to, aby byla schopna naplnit objevené ptilezitosti.

5.8.3 Slabé stranky

Psychicka stabilita je slabou strankou, na které se snazi pani Pofizkova dlouhodobé
pracovat, protoze si je védoma toho, ze zejména pii tenisovych utkanich nezvlada své
emoce pln¢ kontrolovat. Proto se spolecné s mentdlnim koucem snazi tyto slabiny

eliminovat.

Netrpélivost by mohla hrat zasadni roli pfi zavadéni nové marketingové komunikace.
V ptipadé viralniho obsahu jde Casto o pokus omyl, kdy si ¢lovék naplanuje dlouhodobé
pfispévky a zrovna jeden z prvnich nemusi mit radikalni dopady. V tu chvili je nutné
vytrvat. Casto zaptisobi aZ jeden z mnoha piispévki, ktery se stane vice sdilenym, a tim
1 viralnim.

Neschopnost odpocivat je na prvni pohled spiSe pozitivni vlastnosti, ale to jen do
chvile, nez si organismus vybere za jeho piepinani svou dan. Neni proto mozné, aby
pani Pofizkova dlouhodobé pracovala s maximalnim nasazenim. Je dileZité, aby
zatazovala dostatek odpocinku, protoZe pokud tak konat nebude, mize takovyto pfistup

vést az k vyhoteni, coz by mohlo zmarit navrhované ptilezitosti.

Aktualni marketingovou komunikaci a znacku vybudovala pani Potfizkovd na
autenticité, ¢imz polozila pevny zaklad. Svou marketingovou komunikaci tvoii pani
Potizkova skoro deset let, ale zatim nedosahuje takovych vysledki, jako by po deseti
letech méla. Chybu odbornik pan ValouSek vidi v nahodilé komunikaci bez planu
a strategie. Dale ve slabém obsahu, ktery neméa ambici byt virdln¢ atraktivni. Jedna se
o slabinu, kterou, pokud se pani Pofizkové nepodafi zménit, veskeré ptilezitosti budou

zmareny.
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5.8.4 Hrozby

Konkurenci mé pani Pofizkovd minimalni, protoze patfi mezi jediné dv¢ tenistky na
voziku, které se tomuto sportu v Ceské republice profesionalné vénuiji, proto je v ramci
zdravé konkurence Casto porovnavana s muzi. Konkurenci, kterou by ale pani Potizkova
m¢éla zejména sledovat, jsou dalsi handicapovani sportovci, ktefi maji podobny cil ziskat
finan¢ni prosttedky od sponzord, kterych je nespocet. Proto je diilezité, aby se pani
Potizkova skrze originalni obsah, ktery bude zahrnovat emoce, inspiraci, motivaci

a pribéh, od této konkurence odlisila.

Prispivani nahodilych prispévki v ramci marketingové komunikace je zasadni
hrozbou. Pani Pofizkova byla v rdmci medializace prezentovana jiz mnoha znamymi
médii, jako je Ceska televize, Cesky rozhlas, Lidové noviny aj. Viude prezentovala své
cile, ambice, tenis na voziku, ale ani v jednom z téchto vystupti nikdo neupozornil na
komunika¢ni kandly, kde mohou lidé pani Potizkovou sledovat, pokud je zaujala.
I presto jsou lidé, kteti si daného ¢loveéka sami ¢asto zdlouhavé vyhledaji. V piipadé
Facebooku takovyto divdk nejdiive musi zaslat pani Potizkové Zadost o pratelstvi
a ¢ekat, jestli danou Zadost pani Potfizkova pfijme. Pokud se tak stane, bude divak
ocekavat urcity pravidelny obsah, kterym si pani Potizkovad nového fanouska ziska
audrzi. Pokud tento pfistup pani Potfizkovd nezméni a nezjednodusi pfistup na své
komunikacni kandly, neza¢ne v rdmci medializace na své kanaly odkazovat, na cozZ ma
plné prévo, protoZe vétSina rozhovorl je neplacend, a nezacne na své komunikacni
kanaly ptidavat dlouhodob¢ planovany a zajimavy obsah, ktery vyvolad v lidech z4jem
piijit na dany kanal a sledovat ho, neni moZné pocitat s tim, Ze se podaii ziskat hodné

fanouski a ze si své fanousky pani Pofizkova dlouhodob¢ udrzi.

Neshoda s Ceskym Paralympijskym vyborem, z. s., Ceskym svazem télesné
postiZenych sportovciv, z. s. a Ceskym tenisovym svazem vozi¢kaia, z. s. by mohla
piekazit nominaci pani Potfizkové na paralympiadu do Tokia 2020, podobné jako tomu
bylo pfi nominaci vroce 2016. Tyto organizace rozhoduji o tUcasti €1 nelcasti
jednotlivel na paralympiddach, proto je dilezité, aby pani Pofizkova s témito organy

udrzovala dobré vztahy a vazby.
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6 MODIFIKACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zaklad pro tuto ¢ast poskytuji kapitoly 5.1 az 5.4, které zachycuji, jak pani Potizkova
v letech 2010-2019 priibézné budovala marketingovou komunikaci. K souc¢asné podob¢
marketingové komunikace pani Potizkové dostali prostor se vyjadrtit jak fanousci pani
Potizkové, tak odbornik na PR a marketing Mgr. Richard Valousek. Modifikace
marketingové komunikace pani Potizkové potom vychdzi z teoretického vychodiska,

nazoru fanouski, odbornika a autora této prace.

Smyslem této kapitoly ale neni se podfizovat vS§em ndzorim bez ohledu na to, co chce
pani Pofizkova. Pravé jeji nazor je srdcem této kapitoly v podobé vize, kterou
definovala v hloubkovém rozhovoru, protoze pokud by tomu tak nebylo, je velmi
pravdépodobné, ze by se brzy ztvorby pani Potizkové vytratila fanousky velmi
oceflovand autenticita a divéryhodnost, coz by mélo negativni dopad i na jeji osobni

znacku.

Samotna marketingovd komunikace znacku nebuduje, proto je naprosto zasadni, aby si
pani Potfizkova uvédomovala sebe jako znacku, své sd€leni planovala, znala své cile
avize, kam sméfuje, a jen tak docili skrze marketingové nastroje pozadovanych

vystupt.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, neni Zadouci, aby pani Potizkova jakkoli ménila
sama sebe a svlij projev, protoze fanousci vnimaji pani Potfizkovou tak, jak by ona sama
chtéla byt jimi vnimana. Znacka je budovana v myslich druhych lidi, proto je zasadni
pohled zvenku, ktery je pozitivni. Cilem modifikace proto neni ménit image znacky
pani Pofizkové, ale poskytnout takové navrhy na zmény, aby pani Potizkova byla
schopna vyuzivat efektivnéji své specifické prvky znacky a komunikaéni kanaly. Na
nich komunikovala strategicky, a tim ziskavala nové fanousky. Nové, ale i stavajici
fanousky je také dulezité si udrzet, tomu by mél dopomoci navrhovany obsah v této
kapitole, ktery by mél byt pro fanousky natolik atraktivni, Ze budou mit zajem jej
sledovat a na kanaly pani Potfizkové se vracet. Celkova modifikace potom piispeje
k tomu, aby pani Pofizkovd komunikovala lépe sebe jako znaku ve vztahu

k fanousSkim a vetejnosti.
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6.1 Positioning

Pani Potizkova se doposud snazila ukazovat lidem, Ze se nevzdava a ze bojuje. Kdykoli
ptislo tézké obdobi, vzdy jej prekonala a pokracovala dal. Snazila se skrze osobni
ptiklad, ktery sdilela na svych sitich, inspirovat a motivovat své fanousky. To ale
doposud ned¢lala na zaklad¢ planu ¢i néjaké strategie, ale vzdy pouze podle toho, jak se
v danou chvili citila. Dotaznikové Setfeni potvrzuje, ze tento postup piinesl pani
Potizkové pozitivni image znacky 1 piesto, ze jej cilen¢ nebudovala. Aktualné je pani
Potizkova brana svymi fanousky s respektem jako bojovnik a pozitivni ¢lovék. Diky
autenticit¢ a upfimnosti dokdzala vytvotit pevny zéklad, ktery, pokud bude zachovan
anové cilené¢ uzivan k dosazeni strategickych cili, mize pomoci nejen dal§im lidem,

ale 1 samotné pani Potizkové k ziskani sponzort.

6.2 Cile

Cile jsou odvozeny z vize pani Pofizkové, kterd je definovana v podkapitole 5.4.4,
a dale z osobni SWOT analyzy, kterou shrnuje tabulka ¢. 15. Pii ptipravé cili bylo
postupovano podle metody SMART, kdy jsou cile konkrétn&ji rozpracovany
v nasledujicich kapitolach, jsou méfitelné, dosazitelné, realistické a v ptipad¢ ¢asového

ohrani¢eni maji byt dosaZeny do jednoho roku:

e Rozsifit spolupraci s médii na Sest navstév za rok vcetné propagace znacky
a kanala.
e Ziskat ptes 3 000 fanouskil na Facebooku.
e Ziskat ptes 2 000 sledujicich na Instagramu.
e Zvyseni zapamatovatelnosti a efektivity vyuzivani specifickych prvki znacky.
e Vytvoieni nového obsahu a jeho dlouhodobé planovéni a strategické pridavani
na komunika¢ni kanaly:
o Prezentace osobniho ptib&hu.
o Seznamovat fanouSky zdbavnou formou s realitou vSedniho dne
a pfekazkami.
o Propagace zdravého Zivotniho stylu.
o Prezentace uzite¢nosti pani Potizkové pro spolecnost.
o Zapojovani specialniho viraln¢ atraktivniho obsahu.
o Prezentace ptipravy do Tokia 2020.

e Zacit ucit 1-2 handicapované déti tenis na voziku.
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e Rozsifit sit’ kontakti na LinkedIn zejména s vysoko postavenymi manazery na
500 osob.
e Rozsifit plisobnost na dal$i komunikacni kanaly Podcast a Twitter, po dosazeni

5 000 fanouski v souctu na jednotlivych kanalech.

Nize navrhované zmény v marketingové komunikaci pani Potizkové umozni dosdhnout

stanovenych cili.

6.3 Cilova skupina

Vsechny cile v predchozi kapitole vychazeji z ambice dostat pani Potizkovou k co
nejvetSimu poctu lidi, protoze ¢im vice lidi dotycného Cloveka zna, tim vice existuje
1jeho znacka. I presto je stanoveni cilové skupiny nezbytné, aby Clovék védél, jaké
komunikacni kandly k prezentaci vyuzit a jakou formu komunikace zvolit. Aktualné
pani Potizkova svou sebeprezentaci nejvice oslovuje zeny ve véku 41-50 let, které ziji
v Praze. 1 presto je dulezité zminit, Zze pani Potfizkova svym osobitym stylem zaujala
prakticky vSechny vé&kové kategorie, nejméné vSak osoby nad 51 let, které ani
vSeobecné socialni sit€é moc nevyuzivaji, a déti a mladistvé do 20 let, jak ukazuje

dotaznikové Setieni.

Zajmem pani Pofizkové je cilit na handicapované a nemocné lidi s lehkymi, ale
1 nevylécitelnymi diagnézami, vSechny osoby v depresich a lidi, ktefi si nevazi svého
zdravi. Neni tedy mozné urCit vékové rozpéti, nebot' témito projevy mulze trpét
prakticky kdokoli. Zajmem pani Pofizkové je také seznamovat béZnou vefejnost
s nastrahami Zivota na voziku. Dale chce pani Potizkova vést déti ke sportu a zdravému
zivotnimu stylu, oslovit 1 mladsi cilové publikum, konkrétné déti a dospivajici do 20 let,
které ji aktudlné sleduji minimalné.

Z vySe uvedenych informaci vyplyvé4, Ze by pani Pofizkova méla sviij styl osobité
prezentace pln¢ zachovat s tim, Ze je dilezité pro cilové skupiny naplanovat dostatek
atraktivniho obsahu, ktery jim bude pravidelné¢ ptedkladat. Pro osloveni mladSiho
publika je vhodné pofadat seminafe na zakladnich Skolach nebo jinych institucich ¢i
pfipadné pfizplsobit obsah na Instagramu mladSimu cilovému publiku, které dle pana

Valouska tuto sit” hojné vyuziva. Konkrétni navrhy zahrnuje kapitola 6.7.

109



6.4 Medializace

O medializaci pani Potfizkové se jiz postaralo mnoho vyznamnych novin, online médii,
ale i televize, a to pfevazné na zaklad¢ prvotniho zajmu ze strany média. Diky tomu je
pani Pofizkova vidét na cizich komunikacnich kandlech v priméru tfikrat za rok.
Objevuje se zde prostor pro navyseni ucasti v médiich, kdy by v pribéhu roku pani
Potizkova vybrana média seznamila se svym piibéhem a navrhla bezplatnou spolupraci.
Cilem by mélo byt zajistit si pravidelné vystupovani v médiich idedln¢ v intervalu
jednou za dva meésice. Skrze to se podafi udrzet pani Pofizkovou na ocich vefejnosti
v prubéhu celého roku. Vybér média by mél byt podfizen znacce. Pokud by se jednalo
o médium bulvérni ¢i s negativni povésti, v tu chvili mize dojit k pfenosu negativniho
image média na osobni znacku pani Pofizkové. Nemusi vSak jit pouze o média, je
mozné se propojovat s lidmi v oboru, ale i mimo né&j. Diky propojeni je totiz mozné dat

0 sob¢ veédét cizim fanousklim, a tim rozsifovat povédomi o své znacce.

Spoluprace s médii vzdy pfispéla k zvySovani povédomi o pani Pofizkové, ta ale
doposud nikdy v téchto vystupech neodkazovala na své komunikacni kandly. Jinymi
slovy pani Pofizkova publicitu, kterou ji zprostfedkovala média, nikdy nezurocila.
V kazdé dobré firmé je znamé, jak ndrocné je zakaznika ziskat a jak ndrocné je
zakaznika udrzet. OvSem dlouhodoby uspéch si zada, aby byl diraz kladen na obé&
discipliny. Je 1 Zadouci, pokud ¢lovek realizuje rozhovor zdarma a jesté ve svém volném
Case, aby vyuzil prilezitost naplno. Pfi zmifiovani komunikacnich kanalt je také vhodné
popsat, jaky obsah mohou lidé na danych kanalech o¢ekavat. V ptipadé pani Potfizkové
to je inspirace a motivace. Pokud by pani Pofizkova méla vzdy spravné nastaveny své
komunikacni kandly, odkazovala by na né¢ v médiich a pfiddvala by dlouhodobé
promysleny a atraktivni obsah, je velmi pravdépodobné, ze by aktudlné méla tisice

fanousku.

6.5 Strategie osobni znacky

Neni samoziejmosti, ze by mohl byt medializovan kdokoli jen na zdklad¢ toho, ze
kontaktuje média. Zakladem je, aby byl doty¢ny ¢lovék pro média zajimavy, jinymi
slovy aby osobni znacka daného Clovéka byla nééim vyjimecna. Znacka pani Potizkové
je vyjimecnd zejména diky svému bojovnému pftistupu, soustfedéni se na jednu véc
a strategii prvenstvi, kterou zacala uplatiiovat uz v roce 2010, kdy se zacala vénovat

tenisu na voziku a posléze se v ném vypracovala az k oznaceni ,,nejlepsi profesionalni
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tenistka na voziku v CR®. Aktualné vidi pani Pofizkova své poslani v inspiraci
a povzbuzovani Siroké vetejnosti do Zzivota a zapojovani déti do sportu. Tim, Ze
pozvolna konkurence nartistd a pani Pofizkova je ¢im dal Castéji porovndvana s muzi,
jevi se jako dalsi vhodnou strategii stat se také preferovanou volbou, propojit se

s prednimi osobnostmi v rdmci tenisu, a tim se opét dostat o krok pred konkurenci.

Strategie se v dneSnim konkurencnim svété stava nezbytnosti a zarovent dava clovéku
naskok pied lidmi, ktefi ji nevyuziji. Dulezité je dostat zvolenou strategii a samotnou

znacku k lidem, k ¢emuz poslouzi specifické prvky znacky a komunikacni kanaly.

6.6 Specifické prvky znacky

Specifické prvky znacky, které pomahaji rozlisit znacku od konkurence, je vhodné volit
tak, aby zvySovaly povédomi o znacce a usnadnily vytvéafeni silnych a ptiznivych
asociaci ke znacce, pfitom je ale dulezit¢ dbat na to, aby prvky znacky nezastinily
samotné¢ho nositele. Tim stézejnim je proto popularizovat primarné osobu pani
Porizkové vcetné jejiho ptib&hu.

Kazdy clovék ma svilj autenticky osobity styl, ktery odrazi takzvané mékké prvky
znacky. Pod tyto prvky se fadi chovani, zplisob mluveni, odév, vzhled, sebeuvédoméni
apod. Je neetické jakkoli do téchto prvkl zasahovat. Jedna se o osobity projev vnitiniho
smysleni pani Potfizkové, ktery muze byt pozménén jen na zdkladé€ jejich vlastnich
pohnutek. Nasledujici podkapitoly se ztoho divodu vénuji pouze tvrdym prvkim
znacky. Pfesto je mozZné fici 1 na zéklad€ vysledkl z dotaznikového Setfeni, Ze mékkou
silu, tedy svou image a verbalni identitu, dokaZe pani Pofizkovéa vyuZzivat dostate¢né na

to, aby si budovala pozitivni povést.

6.6.1 Jméno

Pani Ladislava Potizkova na svych komunikacnich kanalech vystupuje jako Ladka
Potizkova. Diky stejné interpretaci jména na jednotlivych kandlech takovato drobna
Uprava neni problém a je vhodné ji vyuzivat i na nové zakladanych kanalech. Zaroven
pfijmeni Pofizkova je velmi neobycejné a dobie zapamatovatelné v Ceském prostiedi,
kde pani Potfizkova vyhradné plsobi, proto jakékoli zmény ¢i pseudonymy nejsou
v tomto piipadé¢ na misté. Jméno a piijmeni pani Ladislavy Pofizkové je zaroven

nezaménitelné s jakoukoli dalsi tenistkou.
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6.6.2 Hodnoty

Ctit desatero ptikdzani, které pani Potfizkova povazuje za své smérnice pro zpusob
zivota, je jist¢ chvalyhodny cil. Dulezit¢ je o hodnotach hovofit a zaroven je
v kazdodennim zivoté projevovat. Podstatné je také dbat na to, aby nedochazelo
k rozporu mezi tim, co ¢lovek fika, a tim, co d€la. To by v pfipad€ pi Potizkové mohlo

siln€ ohrozit jeji znacku.

V piipadé, ze se pani Potizkova rozhodne pro prezentaci zdravého zivotniho stylu skrze
své komunikacni kandly, neni v tu chvili mozné navazat spolupraci naptiklad s KFC
apod. Dtlezité je vnimat rozpory i mezi do budoucna uzaviranymi spolupracemi

a hodnotami pani Potizkové.

Skrze dobré hodnoty je mozné se jesté vice odlisit od konkurence. V dnesni spole¢nosti

je skrze komunikac¢ni kandly spiSe propagovan zejména bohémsky Zivot, prestiz apod.

6.6.3 Nepratelé

Hlavnim nepfitelem pani Potfizkové je pro ni ona sama. Jeji denni povinnosti jsou
dvakrat narocnéjsi nez u bézné populace, a 1 presto je schopna denné vitézit. Kazdy
svadime jiny boj. Mnoho lidi, ktefi maji stejny ndzor na danou problematiku nebo tesi
podobny boj, uvitd urcitého mluvciho, aby nemuseli hlasat své ndzory vefejné. Pani
Potizkové by byla jako mluv¢i vice nez vhodna. A to ji také miiZze pomoci jeji znacku

patficné odlisit a ziskat dalsi fanousky.

6.6.4 Pribéh

Jednim z hlavnich motivii samotné marketingové komunikace pani Pofizkové je
vypravéni osobniho piibéhu, ktery se vzdy média, ktera délaji rozhovor s pani
Potizkovou, snazi néjakym zpisobem shrnout, ale protoze se jedné o 44 let zivota, ¢asto
z divodu mnozstvi informaci nezachyti podstatu ptibéhu. V ramci medializace by bylo
vhodné prezentovat pouze zlomové okamziky daného piibéhu a na svych
komunikacnich kanédlech mtze jit pani Pofizkova vice do hloubky a poskytnout dalsi
zajimavé skuteCnosti. Zlomovymi okamziky jsou roky 1993, kdy pani Pofizkova jako
zdravé dévce dokoncila maturitu a jiz po dvou mésicich po maturité zjistila, Ze neni
néco v poradku. Dale rok 2010, kdy pani Potizkova, do té doby Zena, kterd chodila
a snazila se zit i se svou nemoci, najednou ve 36 letech z divodu Spatné medikace

ztratila cit v dolnich koncetinach a to ji upoutalo na invalidni vozik. Vzdy je zaroven
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vhodné popsat, jak se pani Potfizkova v danou chvili citila, jaké méla mySlenky, jak se ji
podarilo tyto tézké chvile piekonat! Jednd se potom o informace, které zadny rozhovor
mohou vybudovat vazbu k pani Pofizkové, protoze se tieba také nachazeji v tézkeé
situaci. Uvidi n¢koho, komu ftekli, ze uz nikdy chodit nebude, a on i pfesto znovu
,»vstal“. Jen v takové podob¢ dokaze pribéh pani Potizkové zaujmout a bude cilit ptimo
na vymezenou cilovou skupinu. Je pravdépodobné, ze redaktofi maji strach a piijde jim
neetické se na tyto chvile ptat, proto jim musi byt pied rozhovorem feCeno, ze pani
Porizkova je uz davno pitekonala a je schopna o nich otevien¢ hovoftit. Celkové piib¢h
pani Potizkové je natolik silny, ze by mél byt vice kladen diraz na jeho popularizaci

1 ze strany pani Pofizkové.

Dale obsah, ktery pani Potfizkova sdili na svych komunika¢nich kandlech, obvykle
zahrnuje sttipky pribéhu v podob¢ zaznamenané cesty na turnaj nebo vyletu ¢i jiné akce,
ale dlouhodoby piibéh, ktery by mél vyvrcholeni v uritém ambiciéznim cili, skrze
kandly doposud prezentovan nebyl. Pani Potizkova uz v minulosti sméfovala k velkému
cili, kterym byla snaha o tcast na paralympiadé v Riu de Janeiro, tento ptib¢h skrze své
komunika¢ni kanaly nezurocila, ale zato Ceska televize ano, v podobé dokumentu
o pani Pofizkové. Aktualnim cilem je Tokio 2020, jedna se tedy o podobny cil, proto by
bylo Zadouci tentokrat cestu k cili zaznamenat 1 skrze vlastni komunikaéni kanaly. Lidé

miluji ptibéhy, proto nedava smysl silu ptibéhu nevyuzit.

6.6.5 Logo aslogan

Logo a slogan pani Potizkova vyuziva nepravidelné ptiblizné ptl roku. Za tu dobu si jej
vSimlo 44 % fanouski, kdy se vétSina shodla na tom, Ze logo vzijemné koreluje
s osobou pani Potizkové a ocenuji 1 jeho podobu. Z toho divodu je vhodné logo
a slogan pouzivat i nadale. Zména by vSak me¢la nastat v jejich vyuZzivani. V ptipadé
loga a sloganu je dobré tento prvek ptidavat do jednotlivych vystupli pani Potizkové ve
form¢ vodoznaku a vice tyto prvky prezentovat také oddé€len€, nez jak tomu bylo
doposud. Samotny slogan, kterému se dafi odrdzet zivotni filozofii pani Potizkové, je
zadouci pfipojit v textové podob¢ k takovym piispévkiim, které zobrazuji piekazky ci
tézkosti, jez pani Potfizkova prekonava i v situacich naptiklad po sportovnim neuspéchu.
Nejdilezitéjsi je prvky dlouhodobé neménit a zachovat jejich podobu po delsi ¢as, diky

tomu si je fanousci zapamatuji.
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Vyse popsany postup pomuze k tomu, ze lidé zacnou mit silné asociace ve spojeni
s jejim logem. Napt. bojovnost, vili, disciplinu. Tricko ¢i jiny produkt s vyobrazenym

logem pani Potizkové si fanousci posléze o to radéji zakoupi.

Logo pani Potfizkové ma sviij vyznam, ktery je zachycen v podkapitole 5.4.6.4, ani ten

by nemél chybét na webovych strankach.

6.6.6 Merchandising

Merchandising je zadanym prvkem mezi fanousky pani Pofizkové, konkrétné 93 %
fanouskll projevilo zajem o produkty, skrze které by mohli podpofit zdjmy pani
Potizkové. Aktudlné zacit s podobnym projektem je jeste¢ brzy i podle odbornika pana
Valouska, ktery doporucuje realizovat merchandising az ve chvili, kdy ma ¢lovék vétsi

zakladnu fanousku.

6.6.7 Vizitky

Vizitky pani Potizkové jsou ztvrdého matného papiru, jsou elegantni a moderni.
Kombinace tmavého pozadi a bilého pisma neni z ditvodu Citelnosti tim nejrozumnéjSim
feSenim, ale v pfipadé vizitky, kterou si kazdy mulzZe prohlédnout z blizka, neni toto
zdvaznym problémem. Informace uvedené na vizitkach pani Pofizkové jsou platné.
Vizitky nezobrazuji logo, slogan ani odkazy na socidlni sit€¢ Facebook, Instagram,
LinkedIn, které jsou pro vizitky patficnymi informacemi. Absence téchto komponentl
je odvisla od roku tvorby vizitek. Z toho divodu se jevi jako nezbytné po korekci
komunikac¢nich kanald nechat vizitky upravit, pii zachovani stavajiciho designu. Vizitky
jsou elegantni formou propagace znacky i v 21. stoleti a zajisti pani Potizkové po jejich

aktualizaci a distribuci také pfiliv novych kontakt.

6.7 Kanaly a obsah

V soucasnosti je daleko snazSi najit cesty, jakym zplisobem zpropagovat své
dovednosti, schopnosti, hodnoty a osobnost nejSirSimu okruhu divaki, a dokonce tyto
cesty mohou byt i zcela bezplatné. Jsou zde socidlni sité, které, pokud jsou spravné
vyuzivany, dokaZou v dne$ni dob& svym majitelim vydélavat i nemalé castky. Tim
stézejnim, co lidé na komunikacénich kanalech u sportovci hledaji, je atraktivni obsah,
pestrost ptispévkil, zapojeni fanouski a trend fotografii a videi ze zdkulisi, jeZz odhaluji
fanouSkiim situace, které nejsou bézné k vidéni. Skrze sledovani daného sportovce si na

n¢j fanousci vytvareji uréity ndzor, a pokud je komunikace realizovdna autenticky,
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strategicky a dlouhodobé casto, dochdzi k vytvofeni velmi silnych vazeb mezi
fanouSkem a sportovcem i bez osobniho setkéni. Tito fanousci jsou natolik loajalni, Ze
sdileji prispévky sportovce, bavi se o ném, pii konverzacich sportovce hdji a nevahaji
ani svého oblibence podpoftit koupi merchandisingu. Socialni sit¢ umoznuji vést dialog,
kdy kazdy fanousek ma moznost svému oblibenci dat patficnou zpétnou vazbu. Pravé
dialog je tim stéZejnim, co je schopné budovat silné vazby skrze zapojovéani fanouska do
déni prostfednictvim soutézi (které mohou byt sponzorské), hlasovani v anketach,
rozhodovani a hodnoceni. Pocet a typ sledujicich fanouskti dané¢ho sportovce a jeho
image znacky jsou pro sponzory témi Casto nejdilezitéjsimi atributy k realizaci

vzajemné spoluprace.

Rozsahla fanouskovska zakladna na komunika¢nich kandlech nebude znamenat pro pani
Potizkovou mit jen co nabidnout sponzoriim, ale bude mozné fesit i dal§i problém,
kterym je shanéni dobrovolnikl ¢i placenych osob pro rizné vyjezdy, jako jsou turnaje
apod. Na svtij profil bude moci napsat pouze poptavku po takové osob¢ a kazdy se bude

moci piihlasit, piipadné zadost o pomoc sdilet.

Nejsledovanéj$imi socidlnimi sitémi jsou Facebook a Instagram, které pani Potfizkova
pouziva a 1 odbornik pan Valousek je doporucuje. Treti nejsledované;si siti je Twitter,
se kterou je dle pana ValouSka mozné jesté v ptipad€ pani Potfizkové pockat a nahradit
ji prozatim spravou sit¢ LinkedIn. Socidlni sit’ Youtube, kterou pani Potizkova vyuziva
nepravidelné a ani na této siti nema velké fanouskovské zastoupeni, neni dle pana
Valouska podstatnd a videa je moZné zaznamenavat piimo na socidlni sit’ Facebook

a Instagram. Pan Valousek doporucuje mit méné kanalli a byt vice aktivni nez naopak.

Jednotlivé sité i1 pfesto, Ze jsou odlisné, je dulezité propojit, at’ uz podobnou grafikou,
tak prokliky mezi sitémi, kdy je fanouSkovi umoznéno, aby se jednim klikem dostal
z jedné sité na druhou a naopak. FanouSek ma diky tomu jistotu, Ze kanal, na ktery se
skrze proklik dostal, je origindlnim kanalem jeho oblibence. A sportovec tak zajisti

sledovanost 1 dalsim kanalum.

Jak je z vySe zminénych informaci patrné, jednotlivé kanaly neni mozné spravovat bez
dlouhodobé strategie a planovaného obsahu. Nejrychlej$i pozornost je mozné zajistit
kanaliim skrze viralni obsah, ktery bude natolik atraktivni, ze jej bude sdilet mnoho lidi,

navrhy virdlniho obsahu zahrnuje kapitola 6.8.
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Ulehcena je 1 sprava socidlnich siti, kdy pro jejich spravu sta¢i pouze kvalitni mobilni

telefon.

Dle pana Valouska neni vhodné socidlni sit€¢ zahlcovat mnozstvi obsahu. SpiSe vzdy

podiidit Cetnost atraktivit¢ dan¢ho prispévku.

6.7.1 Facebook

Osobni profil na Facebooku by mél slouZzit pouze pro osoby, jednotlivce a jejich
soukromy zivot. Pro profesiondlni prezentaci aktivity, se kterou chce byt clovék
spojovan, slouzi facebookovéd firemni stranka. Stranka se zakldda prostfednictvim
odkazu facebook.com/pages/creation a je vhodné ji spravovat ptes jiz zalozeny osobni
ucet. Po vstupu na uvedeny odkaz v ptipadé pani Potfizkové bude vybran profil ,,vefejné
znama osobnost“, nasledné bude popsan ,,ndzev stranky* a v ,,kategorii* zadano klicové
slovo sportovec, které ma stranku nejlépe vystihovat. Potom budou ptidany fotografie —
profilovd a tivodni — a nésledné je mozné profil plné vyuzivat. Diky facebookové
firemni strance je profil sndze dohledatelny. UZivatel dostane moZnost si vytvofit
unikatni uzivatelské jméno v podobé ,,@uzivatelské jméno“, které¢ mize byt odlisné od
nazvu stranky. FanouSci mohou profil navstivit vefejné, a proto zde odpada nutnost
schvalovani Zzadosti o pratelstvi. Facebookovy firemni profil tedy pomize pani
Potfizkové odstranit posledni bariéry pro piistup k planovanému obsahu vSem
z4jemcim. Unikatni uzivatelské jméno poslouzi dobie 1 v pfipad€ medializace, na které

bude moci nové pani Potizkova pti svych vystupech odkazovat.

Chybou, které se pani Potizkovd dopustila v pfipadé osobniho profilu, je absence
jakykoliv informaci o ni, kdy jeji profil je neuplny, pouze s odkazem na nedostupnou
doménu. V ptfipad¢ firemni stranky je dtlezité doplnit vSechny informace, které
Facebook dovoluje, dale je mozné ptidat do informaci odkaz na sviij ptibch, ktery je
k dispozici na webovych strankéach, ptipadné i odkaz na dokument Ceské televize, jenz
byl o pani Pofizkové natocen a je stdle vefejné k dispozici na webovych strankach
Ceské televize. Nemély by chybét ani aktualni cil v podobé paralympiady v Tokiu 2020,
dosavadni ocenéni, aktudlni umisténi ve svétovém Zebticku a odkazy na ostatni
komunikacni kandaly pani Pofizkové, jako jsou webové stranky, Instagram, LinkedIn
pfipadné e-mail.

Nejdilezitéjsi je uvédomeni, Ze profil déla stejné prvni dojem jako pfi prvnim osobnim

setkani, proto pIlné informace a vhodné zvolené fotografie dokazi nového navstévnika
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zaujmout natolik, Ze oznaci stranku ,,to se mi libi* a stane se fanouskem. Fotografie,
které pani Potizkova zvolila v pfipad€¢ osobniho profilu, jsou nevhodné, a to z diivodu,
ze nevystihuji image znaCky pani Potizkové, spiSe profilovy obrazek poukazuje na
psychickou nestabilitu. Niceni rakety nereprezentuje lasku k tenisu ¢i bojovnost pani
Potizkové, spiSe agresivitu a nevyrovnanost. Krajina opét nevystihuje pani Potizkovou
avelka plocha neni adekvatn¢ vyuzita. Objevuje se zde ztracend pfilezitost. Tento
prostor by mohl byt jiz na firemni strance zc¢asti sponzorsky zaplnén. Pii volbé
fotografii je vhodné volit svétlé barvy a jednoduchost, ktera je jednou z nejmocnéjsich

sil zem¢, a pravé ti, kteti ji dokazi vyuzit, maji naskok pied svymi konkurenty.

Facebookovy firemni profil dd pani Potfizkové nové moznost Casovat piispévky, tedy
pfipravit pfispévky doptedu, které se automaticky v uvedeny den a Cas objevi vSem
fanouSkim. Statistiky, které bude mit pani Pofizkova nové¢ k dispozici, umozni tyto
ptispévky Casovat v hodinu, kdy je nejvice fanouska aktivnich. Pani Potizkové odpadne
zavislost na socialnich sitich, protoze si bude moci pfipravit prispévky dopiedu a v klidu

se v pritbéhu dne koncentrovat na jiné aktivity.

Obsah na osobnim profilu je dillezité omezit a zacit komunikovat pouze ptes firemni
stranky. Mozné je obsah z firemni stranky dale sdilet na svlij osobni profil, a tak jej

udrzovat stale aktualni.

Pani Pofizkovad na Facebook doposud pfidavala pfispévky jednou za ctrnact dni.
Dosavadni fanousci by tuto frekvenci ocenili zvysit na dvakrat tydn&. Pan ValouSek

doporucuje podfizovat ¢etnost atraktivité prispévki.

Obsah na socidlni siti Facebook by mél dle fanouskd a pana Valouska zahrnovat
uspéchy pani Potfizkové, tedy kariéru, osobni piibéh a realitu vSedniho dne vcetné
pfekonavani prekazek. Dulezité je také zacit prezentovat, jak pani Potfizkova realné
pomaha. Pro rychlejsi narist fanouskovské zdkladny je dilezité zapojit také virdlni

obsah, ktery je popsan v kapitole 6.8.

6.7.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram je vlastnéna Facebookem, proto se také postarali o vzajemnou
synchronizaci téchto siti. Propojeni by méla provést i pani Potizkova, neboli pievést
svilj osobni profil na Instagramu na firemni, a to v nastaveni Instagramu, kde se zvoli
pouze moznost ,,pfepnout na firemni ucet”. V tu chvili dochazi k propojeni Instagramu

s firemni strankou na Facebooku a jejich vzdjemné synchronizaci. Tato varianta umozni
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pani Pofizkové vyuzit Instagram na maximum i pro budouci oslovovani sponzord, diky
statistikdm bude znat ptfesnou cilovou skupinu, dopady svych ptispévkl, které bude

moci také planovat, a dozvi se i o zapojeni svych fanousk.

Uvodni fotografii, na niz pani Pofizkova objima tenisovou raketu, ukazuje zalibu
v tenisu, jednd se tedy o dobry vybér. Informace na Instagramu tvoii pojem ,,Ladka®,
toto misto je urceno pro celé pravé jméno uzivatele, proto by zde mélo byt uvedeno
,Ladislava Potizkova“. I ptesto, ze pani Pofizkova je ucCastnici mezinarodnich turnaji,
nedava smysl vyuzivani anglickych popiskii ve formé hashtagl, protoze i ostatni
komunika¢ni kandly pani Pofizkové jsou v ¢eském jazyce, vSechny fotografie na
Instagramu maji Cesky popisek a ani cilovd skupina pani Potfizkové nejsou anglicky

mluvici lidé. Naopak webova stranka v popisku je uvedena spravné.

Instagram je socidlni siti, pro kterou musi mit tviirce dostatek vizualniho obsahu, ktery
pani Pofizkova méa a zéaroven rada fotografuje. Instagram je platformou pouze pro
mobilni telefony, i1 pfesto lidé Casto foti na kvalitni fotoaparaty a fotografie z nich jesteé
Casto upravuji ve svych pocitacich. To ale neni nutnosti diky chytrym telefoniim, jejichz
fotoaparaty jsou velmi kvalitni a fotografie je mozné upravovat také pfimo v mobilnim
telefonu. Skrze kvalitngj$i mobilni telefon je potom moZné zamezit 1 dalSimu piidavani

pramérnych fotografii na kanal pani Potizkové.

Popisek u fotografii neni rozhodujici a je mozné volit libovoln¢ jeho délku. Tim, Ze
Instagram je siti spiSe o fotografiich, je dobré volit krat$i a uderné piispévky. DalSim
dilezitym atributem jsou patficné hashtagy, které¢ zvySuji pfispévkim pozornost.
Statistiky prokazuji, Ze je vhodné vyuzivat u kazdého ptispévku deset klicovych slov
bez diakritiky a takové, které jsou hojné sledované. V piipad€, ze se na fotografii
vyskytuji dal§i osoby, které pouzivaji Instagram, je dualezité tyto osoby oznacit
prokliknutelnym odkazem skrze ,,@, ten umozni zajistit si vizibilitu 1 u fanouskt

konkurence.

Obsah na Instagramu doposud pani Potizkova ptidavala dvakrat za tyden. Tento obsah
by ocenili fanousci zredukovat na piispévky jednou za tyden. Opét je dulezité Cetnost
podfizovat atraktivité ptispévki. Obsah na Instagramu by mél dle fanousku taktéz jako
u Facebooku zahrnovat uspéchy pani Potfizkoveé, kariéru, osobni piibéh a realitu
vSedniho dne vcetné prekondvani prekazek. Dilezité je také zalit prezentovat, jak pani

Potizkova realn¢ pomaha. Prezentace informaci, jako jsou aktudlni pocity pred zdvodem

118



¢i po ném v redlném case, pomohou taktéz odlisit Instagram pani Potizkové a udrzi
i kladnou image. Dle pana Valouska ale neni mozné ptidavat totozny obsah na obé sit¢,
jinak by fanousci neméli divod ob¢ sité navstévovat. Pan Valousek doporucuje na
Instagramu zacit odpocitavat dny do zacatku paralympiady v Tokiu, kdy by tato
informace méla byt uvedena v popisku fotografii, které budou zahrnovat piipravu na

paralympiadu.

Zvysovani fanouSkovské zakladny na Instagramu nezajisti pouze dobry obsah, je mozné
také navySovat sledujici pres sledovani a komentovani lidi s podobn¢ ladénym obsahem.
Nov¢jsim trendem jsou potom Instastories, kterd mohou obsahovat videa a fotografie
a dalsi dopliky jako emotikony, barevné kresby a texty. Pfipravené Instastories vydrzi
na Instagramu svého tvlirce 24 hodin a poté zmizi. I to mize byt ldkadlem pro nové

fanousky.

6.7.3 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni spolecnosti standardem a umoznuji pisobit na fanousky
stabilnéji a diveéryhodnéji. Pani Pofizkova vyuziva spravné ¢eskou doménu, z diivodu
cileni na Ceské publikum. Webové stranky jsou designové atraktivni a citelné
s modernimi prvky, jsou snadno dostupné a jednoduché pro uziti. Vhodné zvolené
navigacni prvky umoZiluji stranky rychle pochopit a orientovat se na nich. Obsah je
presveédcivy, ale jiz ne tolik atraktivni. Webové stranky postradaji néco navic, pro co by
fanousci méli ditvod se pravidelné vracet. To by mohl vyfesit profesni blog, ktery neni
prozatim z ¢asovych divoda realizovatelny. Stranky pani Pofizkové jsou opatfeny

1 responsivnim designem.

Navigacni lista obsahuje nékolik polozek, pfibéh pani Pofizkové je skryt pod kategorii
,0 Lad’ce®, ktera obsahuje jesté podkategorii ,,média“. Toto spojeni je nepiehledné.
Ptibéh pani Potizkové je velmi zkracen, v ptipadé webovych stranek by naopak mél byt

rozpracovan a kompletné ucelen.

Stranky neobsahuji logo, které by bylo Zadouci ptidat na uvodni stranku vcetné popisku

jeho vyznamu.

Viditeln¢ je dilezité také nové pridat odkazy na facebookové stranky, instagramovy
profil a LinkedIn prostfednictvim piislusnych ikon. Specialni odkazy pfidané do kodu

webovych stranek umozni zobrazit pfimo na webu aktualni aktivitu na socialnich sitich.
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Informace aktualizuje pani Pofizkova pravidelné jednou az dvakrat za meésic, tato
frekvence je pozadovéna i stdvajicimi fanousky. Webové stranky jsou znacnou inzertni

plochou pro piipadny sponzoring.

6.7.4 LinkedIn

LinkedIn doporucuje uptednostnit pan Valousek zprvu pred Twitterem z divodu jeho
snazsi spravy, a i tak bude moci pani Potfizkova adekvatné prezentovat svij piibéh

firmam.

Zaujmout na siti LinkedIn je mozné pouze skrze dokonale vyplnény profil, tedy uvést
véechny informace véetné odkazu na dal$i komunikaéni kanaly. Cim podrobnéjsi profil
bude, tim vice se bude zobrazovat ostatnim uzivatelim LinkedIn. Opét i na LinkedIn se
déla prvni dojem pouze jednou, proto je dulezité zvolit kvalitni a odpovidajici text

a fotografie. Jednotnost LinkedIn s ostatnimi kandly je dalezitym aspektem.

Zakladem na LinkedIn je rozSifovani své sit€¢ kontaktd. Je dilezité, aby si pani
Potizkovéa ptidavala do svych kontaktli pravé top manazery a Uspésné lidi, kterym tak

bude pravidelné na ocich.

LinkedIn musi byt vyuZivan proaktivné, tedy aktualizovat pravidelné statusy, konkrétné
jednou za tyden, které by mély obsahovat origindlni mySlenky ¢i odkazy na zajimavé
ptispévky. Utelem aktualizace statusu je piipominat se lidem a napomoci k propojeni

jména uzivatele s tématem, ve kterém chce byt povazovan za odbornika.

6.7.5 Youtube

Youtube je socialni sit, kterou pani Potizkovd vyuzivad pro sdileni videi z cest.
Sledovanost na tomto kanélu je i po dvou letech nizkd, proto neddva smysl tuto sit’ pro
sdileni videi zcest vice pouzivat. Pan ValouSek doporucuje videa sdilet pfimo na
socialni sit¢ Facebook ¢i Instagram. I pfesto by méla pani Pofizkova sviij kanal na
Youtube pro piipadné budouci plsobeni zachovat. Z videi, ktera pani Potfizkova
pfidavala na své socidlni sité, je patrné, Ze se snaZzila o pfedavani zejména informaci.
Neni proto prekvapenim nizka sledovanost, protoZe z psychologického hlediska dokéaze
zajmout spiSe fec téla a o trochu méné jesté ton hlasu a technika mluveni. Pro video

obsah by méla pani Potizkova projevit vice temperamentu.
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6.7.6 E-mail

E-mail, ktery pani Pofizkova Casto vyuzivd pro komunikaci, by méla vyuzit také pro
propagaci svych kanalu. K tomu slouzi zdvér e-mailu v podobé podpisu, ktery by mél
zahrnovat jméno, telefon a odkazy na komunikac¢ni kanaly (webové stranky, Facebook,
Instagram, LinkedIn) a logo pani Potfizkové. Diky modernim funkcim je mozné podpis
nastavit takovym zpiisobem, aby se objevoval u kazdého nové zapocatého e-mailu bez

nutnosti jej znovu piipravovat.

6.7.7 Budouci kanaly

Pted zalozenim dalSich kanall je vzdy dilezité uvédomit si svou cilovou skupinu, jestli
na daném kanale piisobi a zda obsah, ktery ma byt na dané siti sdilen, bude pro cilovou

skupinu atraktivni.

Po dosaZeni vétSiho poctu fanouskd je vhodné zalit pro né pfipravovat dalsi obsah,
ktery bude o to z4dangj$i. Jako vhodné platformy se jevi Podcast a Twitter. Pani
Potizkova ma hlas, ktery se velmi dobte posloucha, proto i Podcast je vhodnou volbou.
Pro plsobeni na Podcastu je dilezitd pouze prvotni investice do dobrého mikrofonu.
Podcast je aktudlné¢ velmi rozvijejici se platformou, kterd je schopna vydélat sama
0 sob& svym tvlircim penize za jednotlivé poslechy, pfipadné je mozné i skrze mluvené
slovo propagovat svého sponzora. Popularita Podcastu bude stile nartstat. I cena za

jednotlivé poslechy.

Dalsi socialni siti je Twitter, ktery je bezplatny a umozni pani Potizkové byt jesté vice

na ocich firmam, novinaiim a fanousktm.

6.8 Viralni obsah

v

Viralni obsah umoZni pani Potizkové rozsifit povédomi o jeji znacce rychle a prakticky
zdarma. Neexistuji piesna pravidla, jakym zplsobem virdlni obsah tvofit. Dle pana
Valouska je znadmé, Ze virdlni pfispévky zahrnuji Casto emoce, inspiraci, motivaci
a pfibéh. Virdlni obsah je potom natolik zajimavy, Ze jej lidé cht&ji sdilet sami
dobrovolné, a tak se Sifi jako ,,virus“. Masové sdileni zajisti pfispévku publicitu, ktery
tak dokaZe zasahnout nesrovnatelny pocet lidi ve srovnani s placenou kampani. Pro
Sifeni virdlnich pfispévkll jsou vyuzivany primarné socialni sité, e-mail a webové
stranky. Dulezité je uvédomeéni, ze v piipad€ virdlniho obsahu jde o kreativitu, nemusi

jit o profesionalni obsah.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze fanousci o pani Potizkové hovofi, ale spise
ziidka. Virdlni obsah je schopen rapidné zvysSit WOM, a zajistit tak pani Pofizkové

priliv novych fanouska.

Pti vytvareni viralnich prispévki je nezbytné, aby zdroj komunikace promyslel dopady
svych sdéleni, kterd si mohou lidé vylozit rizné. Neadekvatné zvoleny obsah muze

poskodit znacku.

Obsah, u kterého je mozné predpokladat, ze se stane virdlnim, navrhl pro pani
Potizkovou pan Valousek v kapitole 5.7. Tento obsah je vhodné prezentovat na
Facebooku, pfipadné Instagramu, a zahrnuje oslovovani zndmych osobnosti, které
ovladaji tenis. Tito lidé si zahraji exhibici s pani Pofizkovou v tenise na voziku a vlozi
nasledné na své komunikacni kanaly vystupy z téchto her, kde oznaci pani Potizkovou.
Tento typ virdlniho pfispévku je mozné pozvednout na vyssi Uroveil skrze domluvu
s Televizi Seznam a natidCeni vystupi z téchto utkani, kde by byl navic realizovan

i rozhovor mezi pani Potizkovou a vybranou osobnosti.

Dal$im typem virdlnich pfispévki je pomoc pani Pofizkové v zapojovani
handicapovanych déti do sportu. Skrze socidlni sit€¢ je mozné komunikovat zaznamy
z tréninkd, pribehy téchto déti, pribézné zlepSovani déti po tréninzich s pani Potizkovou
apod.

Tretim typem virdlnich pfispévkll jsou motivacni citaty, které je dilezité pridavat
v nedé€li vecer, tedy ve dnech, kdy jsou lidé v depresi z toho, Ze zafind novy pracovni

tyden.

Nasledujici kapitola zahrnuje pfesny strategicky plan ptispévkl, do kterého je
zapracovany jak klasicky, tak virdlni obsah. Jednd se o pifehledné shrnuti vySe

zminénych informaci tykajicich se obsahu komunikac¢nich kanali pi Potizkové.

6.9 Strategicky plan obsahu

Jednou z hrozeb, které odhalila osobni SWOT analyza pani Pofizkové, je problém
s ptispivanim nahodilych pfispévkll bez planu. Strategicky dlouhodoby plan, ktery

shrnuje tabulka €. 16, je schopen tuto hrozbu eliminovat.
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Tabulka €. 16: Strategicky plan obsahu komunikac¢nich kanalt pi Potizkové

W

Den | Cas | Frekvence Kanal Obsah Forma

PO 10:00 | I1x za 14 dni | Facebook handicjsgx?iﬁ;irlllidéti do fotc:é\)/({[deo
sportu: uzite¢nost

g¥ 10:00 | 1xza 2 dny | Facebook realitap\f/:liggli(l;o She foto/video

ST 10:00 Ix tydné Instagram 2 EENEE o Ok Tk foto

odpocet dni do startu

P | 1000 | e | wiledn | © e cion .
nebo vlastni ptispévky

. . | Webové v o .
SO 10:00 | Ix za 14 dni ity ptibchy déti: novinky text
1x za osloveni zndmé osobnosti: IR
SO 18:00 o Facebook . . o text
2 mésice utkéani v tenisu na voziku
TV Seznam
Ix za Webové aktuahg ace ol?sahu: foto/video
SO X < : turnaje, novinky,
2 mésice stranky . text
fotografie, video
NE | 20:00 Ix tydné Facebook OIS foto

citaty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dilezit¢ je, aby komunikace byla dialogem a nikoli monologem v podobé
jednostrannych  pfispévkll. FanouS8ky je mozné =zapojovat do komunikace
prostfednictvim soutézi, anket a také s nimi skrze sit¢ komunikovat v ramci reakei na

jejich komentafe a osobni zpravy.

6.10 Sponzoring

Pro moznost vyuzivat sponzoring musi nejdiive zacit sportovec budovat svou znacku,
roz§ifovat o ni povédomi skrze komunikacni kandly, a ty také pravidelné¢ spravovat
a kultivovat, tim si zabezpeé¢i dostateénou pozornost fanouskd. Siroka fanouskovska
zakladna je feSenim finan¢nich problémi pani Potizkové. Diky silnym komunikac¢nim
kanaliim bude pani Pofizkovéa schopna motivovat potencidlni sponzory nabidkou proti

vykonu ze své strany.

Pti vybéru partnerstvi musi byt vzdy sponzorstvi podfizovano znafce pani Potfizkové.

Samotnéd znacka v dlouhodobém horizontu ma vzdy vétsi hodnotu nez spoluprace se
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spoleCnosti, kterda ma negativni image. V rdmci spoluprace totiz dochédzi k prenosu
image sportovce na spolecnost a také naopak. Je proto diilezité si spolupraci vzdy

dukladn¢ promyslet.

Pti zpracovavani modifikace marketingové komunikace byla objevena inzertni plocha
a prostor pro sponzorskou spolupraci, ktery by do budoucna mohla pani Potizkova po
vybudovani rozsahlejsi fanouskovské zakladny nabidnout sponzorim. Jedna se o ivodni
fotografii na Facebooku a volnou plochu na webovych strankach. Sponzorskou
spolupraci je mozné realizovat na Facebooku a Instagramu v jednotlivych pfispévcich

pii prezentaci produkti sponzora, piipadné vyhlasit soutéz o jejich produkty apod.

124



7 DISKUSE

Opatieni dokumentd a informaci pro zpracovani analytické c¢éasti bylo podiizeno
ziskanim davéry od pani Potizkové, se kterou autor prace spolupracoval od zacatku
roku 2018. Spole¢né vyjezdy na turnaje, navstévy RS centra, fotografovani a nataCeni
materidlti pro socidlni sit€, ndkupy a dalsi aktivity pomohly pro vybudovani vzajemné
davéry a hlavné ziskani poznani, jakym zplisobem pani Potfizkova svou marketingovou
komunikaci dlouhodobé fe§i v praxi. Tento pfistup umoznil zapracovat vSechny
poznatky do analytické ¢asti. Na jedné strané se jednd o pozitivum pro analytickou cast
prace, na stran¢ druhé subjektivni nazor a pratelstvi mohlo tuto ¢ast znacné ovlivnit.
Diky néazorim fanouskti a odbornika zahrnuje potom praktickd Cast prace vice

objektivity.

Zisku nazort fanouskii pani Pofizkové prostfednictvim dotaznikového Setieni
pfedchézela pilotaz, pro kterou bylo vybrdno sedm dobrovolniki. Dotaznik
dobrovolnici vyplnovali ptes pocita¢, po jeho vyplnéni navrhlo nékolik dobrovolnikl
drobné uUpravy a po jejich zapracovani byl dotaznik rozesldn fanouskiim. Fanousci
nasledné vypliovali dotazniky jak pfes pocitac, tak casto také volili pro vypliovani
dotazniku mobilni telefon. Zde se objevil problém, kdy podtitulky né€kterych otdzek
v mobilnim prostfedi nedavaly smysl a neodpovidaly moznostem odpovédi i piesto, Ze
portal survio.com je navrZen tak, aby byl responzivni i pro mobilni telefony. To zvedlo
vlnu dotazli, kdy naStésti tento problém neovlivnil vystupy dotaznikového Setfeni,
protoze se respondenti prestali fidit podtitulky otdzek a odpovidali pfimo na poloZenou
otazku. Pokud by bylo dotaznikové Setfeni zpracovavano opctovné, jiz by byla

provedena pilotdz i pfes mobilni telefon.

Otéazka €. 4 v dotaznikovém Setfeni patiila schopnosti vybavit si logo. VétSina fanouski
logo nevidé€la, a piipadné¢ pokud ano, nedovedli sprdvné urc¢it predmét v logu.
Neschopnost spravné urcit pfedmét neni tolik podstatna. Bylo dilezité, Ze fanousci logo
znali a libilo se jim. I v piipadé velkych firem, jako je Skoda auto a. s., si lidé dokazi
vybavit logo a je jim sympatické, ale problematicky se potom jevi schopnost uvést
predmét v logu, kterym je v piipadé Skody okfidleny $ip. I piesto, Ze si mnoho lidi

nevybavuje pfedmét v logu Skody, je tato znacka hojné preferovana.
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V dotaznikovém Setfeni se jeSté objevila chyba v otazce ¢. 13, kdy byli respondenti
pfinuceni pfipravenou Skdlou na otdzku ,na jakych komunikacnich kanalech byste
ocenili vétsi aktivitu Ladislavy Potizkové® odpovédét minimalné 1-2x do mésice.
I ptesto, ze méli nékteii respondenti zdjem odpovéd ,na zaddnych“. Vystupy z této

otazky jsou proto zkresleny.

Poslednim diskutabilnim ve vztahu k dotaznikovému Setfeni zGstava reprezentativnost
vzorku. Fanousci byli vybirani pouze ptes Facebook, tato skutecnost méla dopad na
ostatni sité, které byly v dotaznikovém Setfeni o poznani méné preferovany. Pokud by
fanousci byli vybirani naptiklad ptfes Instagram, je pravdépodobné, ze by vystupy byly
odlisné.

Hloubkovy rozhovor provedeny s odbornikem panem Mgr. Richardem Valouskem
pfedstavuje pro diplomovou préci velky pfinos a volba pravé pana magistra byla vice

nez vhodna.

Dotaznikové Setfeni a hloubkovy rozhovor s panem Valouskem pfinesly na danou
problematiku dva pohledy — pohled z hlediska fanouskl a odbornika. Jedinym z dalSich
nazori, ktery by tuto problematiku dokazal obohatit, je pohled sponzorli zejména
z hlediska investi¢ni zajimavosti sportu handicapovanych pro sponzory. Tato tematika

je jist€ vhodnym namétem pro budouci vyzkum.

Informace, které fanousci nejvice u sportovel vyhledavaji, jsou dle Spetlika (2017)
zejména piispévky osobni, diky kterym mohou fanousci nahlédnout do soukromi
sportovcl. Dotaznikové Setfeni provedené v této praci ukazuje, ze tomu tak nemusi byt
vzdy. V ptipadné pani Potizkové jsou fanouSci radéji primarné informovani o aspéSich
v ramci jeji sportovni kariéry. Osobni piispévky jsou az druhotadou zaleZitosti.

Spetlik (2017) popisuje, Ze pii piiddvani obsahu je dileZitd jeho zajimavost i bez
striktné dodrzované pravidelnosti. Tuto skute¢nost potvrzuje 1 odbornik pan
Mgr. Richard Valousek, ktery o Spetlikové (2017) zajimavosti hovoii jako

o atraktivnim obsahu.

Prace potvrzuje teoreticky zaklad polozeny Caslavovou (2009), Ze pro navazani
sponzorské spoluprace je dalezité mit co sponzorim nabidnout. Pani Potizkova, ktera
doposud nebudovala efektivné své komunika¢ni kanaly, nebyla schopna proto
motivovat sponzory nabidkou proti vykonu ze své strany, ¢imz byl odhalen davod

absence sponzoringu v piijmech pani Potizkové.
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Odbornik na marketingovou komunikaci pan Valousek spiSe nez budovani
komunikac¢nich kanali doporucoval obezndmit v riznych firmach vrcholové manazery
s ptfibéhem pani Potizkové, a tim ziskat finance bez nutnosti protiplnéni. Tato cesta by
dle Nové et al. (2016) byla spiSe snahou ziskat darce, v ptipadé¢ opakované podpory
potom mecenase. Pani Pofizkovd mé zajem o spolupraci win x win, proto i prakticka

¢ast byla zaméfena na vytvoreni patfi¢ného protiplnéni pro sponzory.

Pan Mgr. Richard Valousek nedoporucil vyuzivat logo, které mu nedava v piipad¢ pani
Potizkové smysl, spiSe by prezentoval tvar a celkové osobu pani Potizkové. Tento nazor
nevyvraci ani Cevelova (2017), ktera tvrdi, Ze v piipadé osobni znatky nemusi byt
nutné¢ logo vyuzivano. I pfesto se autor této prace rozhodl pro vyuzivani loga do

budoucna, a to z ditvodu planovaného merchandisingu.

Instagram jako socialni sit' nabizi dva typy profild, a to osobni a firemni.
Pan Mgr. Richard Valousek v ptipad¢ pani Potizkové nedoporucil prevést jeji osobni
profil na firemni. Semerddova a Weinlich (2019) popisuji, ze firemni profil umoziuje
sledovat, kolik lidi pfispévek vid€lo, kolikrat na néj klikli, kolik znich navstivilo
webové stranky. Instagram ve firemni podobé je schopen i zobrazovat demografické
udaje o sledujicich fanouscich. Jedna se o dilezité informace, a pokud by tento profil
byl vyuzivan uz v minulosti, odpadla by nutnost se v ramci dotaznikového Setieni
dotazovat na identifikacni otdzky apod., které jsou schopny zodpovédét v dnesni
spolecnosti moderni technologie, jen je dulezité je vyuzivat. Tim, Ze se jedna
o jednoduchou a bezplatnou zménu, neni ditvod ji nerealizovat. Pfesto ma pan Valousek

vvvvv

atraktivniho obsahu nez na statistiky.

Cevelova (2017) doporuduje uvadét na vizitkach postovni adresu, ktera je v piipadé
jednotlivce Casto totozna s mistem bydlisté, a proto je informace zna¢n¢ soukroma.
Pokud mé sportovec mnoho fanouskti a sdili pravidelné sviij zivot Casto i1 zivé na
socidlnich sitich, je tato informace nebezpecnym prvkem. Je pravdépodobné, Zze

Cevelova (2017) adresu doporuéovala spise pro firemni téely.
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8 ZAVER

Modifikace marketingové komunikace pani Potizkové, kterd je vystupem této prace,
pomohla odhalit neptesnosti, které se objevily v marketingové komunikaci pi Potizkové
a které ji doposud brénily v ziskdvani novych fanousku i pfes kladny image znacky,
atim bylo problematické 1 zajiSténi patiicného protiplnéni pro sponzory. Navrhy na
upravy uvedené v modifikaci marketingové komunikace jsou: stanoveni cill, urceni
cilové skupiny, nové definovani specifickych prvkid znacky, odstranéni bariér
u komunikacnich kanall pro pfimy pfistup vSech bez vyjimky, rozsifeni komunikac¢nich
kanalti o spravu LinkedIn, a tim i1 zajiSténi komunikace s firmami a strategicky plan
obsahu. Po zapracovani navrhi na zlepSeni dojde k naplnéni cile této prace v podobé
lep$i marketingové komunikace pani Pofizkové jako znacky ve vztahu k fanouskim

a vefejnosti a dale udrzeni pozitivni image znacky.

Zajmem bylo vytvofit takové navrhy na zmény, které budou bezplatné ¢i financéné
nenaro¢né, a to z divodu absence finan¢nich zdroji pro investice do marketingové
komunikace pani Potizkové. Diky tomu, Ze pani Potizkova jiz svou marketingovou
komunikaci realizuje od roku 2010, mé kandly jiZz k dispozici, a proto neni nutné
napiiklad hradit tvorbu webovych stranek, kterd je v dneSni dobé finan¢né velmi
nakladnd. Je tedy mozné fici, Ze v ptipad¢ pani Potizkové jsou navrhované zmény
bezplatné. Pouze pro kvalitnéjsi vystupy, at’ uz fotografie nebo video na komunikacnich
kanalech a jejich snazSi spravu, je doporucena investice do vhodného mobilniho

telefonu, ktery bude schopen kvalitni vystupy a spravu zajistit.

Tato diplomova prace by meéla poslouzit mimo jiné i jako motivace pro ostatni
handicapované sportovce, ze 1 nedostatena podpora sportu statem neznamena
bezvychodnou situaci, ale jsou zde oblasti, které mohou pottebné zdroje pro ptipravu
zajistit, bez nutnosti zadluzeni se. Modifikace marketingové komunikace poslouzi také
jako néavod a inspirace pro kazdého, kdo zatim nemd zkuSenosti s budovanim osobni
znaCky a zajiStovanim patticného protiplnéni pro sponzory. Je mozné ziskat povédomi
o tom, jaké komunikacni kanaly na zacatku zvolit, jakym zpiisobem je pouZzivat, jaké
informace na nich sdilet a jakym zpisobem zajistit pozornost svym sdélenim bez

nutnosti finan¢nich prostredka.
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V Ceské republice zatim neni problematika budovani osobni znalky tolik zndma
1 pfesto, ze jsou zde autofi, ktefi o této praktice informuji, neni jich ale mnoho. To se
projevilo 1 pfi spolupraci spani Pofizkovou, kterd pojem osobni znacka jistym
zpusobem chape, ale méla problém s tim se za znacku oznacit, to nejspise z divodu, ze

je pravé v Ceskeé republice pojem znacka spojovana vice s firmami nez s jednotlivci.

Pro realizaci samotné marketingové komunikace sportovce je pravé uvédomeéni osobni
znaCky nezbytné. Sportovec se na sebe zacne divat z odliSného uhlu pohledu, a zac¢ne
tak své chovani a projevy daleko vice kontrolovat a vice nad nimi piemyslet. Budovani

osobni znacky je strategicky proces, nikoli nahodily.

Stale ma mnoho lidi pfedsudky vici handicapovanym nebo nemocnym lidem, nevédi,
jestli se témto lidem mohou smat, kdyz dé€laji legraci, nebo je musi pfehnané litovat.
Tento pohled je pak vrhan na cely sport tenisu na voziku. Misto toho, aby lidé tenisty
obdivovali a bavili se s nimi jako se sob&é rovnymi, citi k nim litost, a proto tento sport
rad€ji nesleduji a nenavstévuji. Pritom se jednd o lidi, ktefi jsou se svymi osudy
vyrovnani, a to se odrazi ve snaze plnit si sny sportem. Ladislava Potizkova ma diky své
osobnosti, autenticité a schopnosti tvofit zdbavu moznost litostné nahliZeni na sportovce
s handicapem definitivné zmeénit. To ale neni mozné realizovat bez strategické

a dlouhodobé prace.

Diplomova prace odhaluje 1 podstatny rozdil mezi budovanim osobni znacky a znacky
firemni. V pfipadé firmy jde o zosobniovani zprvu néceho abstraktniho a vytvéreni
prakticky casto neautentické marketingové komunikace, ktera nemusi odpovidat realité.
Jinymi slovy jde o vytvofeni urCitého obalu firmé&, pres ktery neni obvykle vidét.
V ptipadé budovani osobni znacky jde primarné o autenticitu a pravdivost, protoZze zde
nema ¢lovék moZznost se v piipad€ nezdaru schovat za firmu nebo jinou instituci, a stoji

tak v prvni linii ¢lovék sam.

Zajistit si pozornost skrze komunikacni kanaly je pro mnohé jist¢ zaddouci véc at’ uz
z hlediska touhy po slavé, ¢i jinych lidskych pohnutek, ale tim stézejnim je tuto
pozornost vybudovat na zaklad¢ autenticity a pravdivosti, tj. na pevnych zékladech.
V ptipadé, Ze tomu tak neni, je velmi pravdépodobné, ze ona velkd pozornost se

nakonec obrati vic¢i znacce, jak to demonstruje naptiklad setkéani na Letné 23. 6. 2019.
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Piiloha €. 1: Hloubkovy rozhovor s Ladislavou Porizkovou

Dne 13. 6. 2019 probéhl hloubkovy rozhovor s pani Potfizkovou v ulici Mikanova,
v byté pi Potizkové. Pani Potizkova poskytla v rdmci rozhovoru informace, které byly
vyuzity pro zpracovani podkapitoly 5.2 Marketingovd komunikace Ladislavy Potizkové
a z Casti také kapitoly 5.1 Zékladni informace o Ladislavé Potizkové. Zde v piiloze je
pak uvedend doslovna transkripce otazek (vyznacenych tucn¢), které byly polozeny,

a odpovédi (vyznacenych kurzivou), které pi Potizkova uvedla.
1) Jak byste definovala pojem osobni znacka?

Pod pojmem osobni znacka si predstavuji néco, co cloveka prezentuje, co dany clovék
deéla, jak vypada, prosté vse, co je pro néj charakteristické. Zaroven pokud je nékdo
znackou, tak si pod tim predstavuji, Ze daného clovéka poznavaji na ulici a celkové
daného cloveka vnima vice lidi. Pokud takového cloveka lidé vidi, méli by si pod nim

vybavit, kdo to je, tedy vybavit si néjaké asociace s danym clovékem spojené.
2) Dokazala byste uvést priklad?

Ano, vseobecné bych za znacku oznacila pana Babise — Agrofert. Ve sportovni sfére pak

pana Romana Sebrleho.
3) V &em podle Vas spoéiva znatka pana Sebrleho?

Dle mého nazoru v jeho sebeprezentaci, chovani, uspésich, v tom, jaké ma zazemi,

rodinu.

4) Charakterizujte se tfemi slovy

Jsem tvrda/bojovnice, pozitivni, veseld (bavic).

5) Jak byste definovala sama sebe? Kdo je Ladislava Porizkova?

Ladislava Porizkova je Zena, kterd se prezentuje jako tenistka na voziku, ktera neni

typickym vozickarem. Neni typicky tenista na voziku. Takto bych se asi definovala.
6) Citite se byt znackou?

Ne, necitim. Vysvétlim proc. Nezaméruji se na to byt znackou jako Ladka Porizkova, ale
zameéruji se na obhajobu sebe samotné. Chtéla jsem zacit propagovat tenis na voziku
v CR, ale zjistila jsem, Ze to nejde z venku, ale Ze to musim zacit délat u sebe, ale zatim
jsem neprisla na to jak. I presto, Ze se znackou aktudlné byt necitim, myslim si, Ze

postupnymi kroky bych se k tomu mohla propracovat i diky diplomové praci, kterou



o mné pisete. Pokud se na celou véc podivam z jiného uhlu, tak tou znackou jsem, ale
nejsem spravne propagovand. Nejsem videét. Ja ta znacka jsem. Ja jsem bojovnik.
Kazdy, kdo mé vidi na tom Hamru (sportovisté, kde pi Potizkova trénuje) miize zjistit, Ze

mi jde o to, byt tam, kde jsem.
7) Jaké postupné kroky by podle Vas bylo vhodné zvolit, abyste se znackou stala?

Davat o sobé vic vedet. To zalezi potom hlavné na tom, abych jezdila na turnaje, vice
trénovala — tedy méla vysledky, starala se hodné i o svuj osobni Zivot, az pak ty véci
muzu prodat. Budu videt v televizi aj. K vysledkiim se musim propracovat, napriklad
p. Sebrle mél zdzemi v Dukle, rodiné, sponzorech aj. Ji bojuji stdle s tim, abych si
néjaké zazemi vytvorila, a pak uz casto nezbyva sila a cas resit kariéru. Nejdriv clovek

musi najit financni podporu ze strany statu, v CR ale takovad podpora nent.

8) Myslite, Ze by pro Vas mohl byt handicap komplikaci pri budovani osobni

znac¢ky? Piipadné jak?

Nemyslim si, Ze piimo handicap, ale spise samotny sport pro handicapované. V CR jsou
zajeté sporty jako fotbal, hokej aj. Mé ten handicap nepusti dal nez pred nase hranice,
pak potrebuji vice penéz a potiebuji vice prorazit nez néjaky fotbalista nebo zdravy
tenista, ktery ma tym a realizuje se ve sportu, ktery je tak znamy. Handicapovany clovek
to ma o hodné tezsi ani ne tak po strance fyzické, jako po strance podpory. Hlavné

myslim lidské a emocni podpory.
9) Jaka je VaSe vize, poslani v ramci budovani osobni znacky?

Rada bych, aby ma znacka byla vnimana s respektem. Rada bych lidi seznamila s tim,
jak vypada handicap, jak vypada ma nemoc, jak je to narocné. Lidi si neuvedomuji, jak
Jje narocné si dojit jen na toaletu. Hrat tenis pro mé neznamenda jen dojit na hriste, vzit

raketu a hrat. Je za tim spousta dalSich véci, které lidi nevidi.

Radda bych lidem ukazala, Ze je treba si vazit toho, Ze maji zdravi! I urcitym zpiisobem
handicapovany clovék casto své zdravi zanedbdva, coz neni zrovna dobry priklad pro

kohokoli. Rada bych byla tim dobrym prikladem.
10) Jaké jsou vase zakladni hodnoty?

Desatero.



11) Jsou VaSe hodnoty soucasti prispévki na komunika¢nich kanalech, které tam
pridavate?

Nad tim jsem nikdy takhle nepremyslela. Myslim si, Ze tim, jak bojuju a jak Ziju, tak uz

tim své hodnoty lidem ukazuju, nemusim to potom na sit viibec napsat a i presto je lide

poznaji.
12) Co je podle Vas hlavni hodnota, kterou svym fanouskiim prinasite?

Ukazuju jim, Ze se jen tak nevzdam a ze bojuju. I kdyz spadnu, tak vstanu. Nevim ale,
jestli si to ti lidé v tom uvédomuji, protoze ted je takovd doba, Ze clovek na néco
poukazuje, ale ti lidé to vyhazuji oknem. Mam takovou zkusenost. Snazim se byt Zivym

prikladem, zZe se vyplaci bojovat.
13) Jaké jsou Vase silné stranky?

Dovednosti/schopnosti: samostatnost, cilevédomost, vytrvalost, schopnost resit krizové
situace, sport vSeobecné (hdzenda, badminton aj.), bavic, nakazlivda pozitivita, pritel —

empatie, schopnost dobre piisobit na lidi (charizma).

ZkuSenosti: tvrdé détstvi, studium — zdravotnictvi, prdce se seniory, administrativa.
Zajmy/zaliby: Cetba, politika, prace s détmi, celkové miluji spolecnost — jsem stredem
pozornosti — rada lidi bavim.

Talenty: dobra komunikace, extrovert, ucitelské viohy, sport, hudebni sluch — kytara,
Zpév.

14) Na které aspéchy jste hrda?

Na svou samostatnost, sportovni uspéchy — Zlaty kanar, 36. misto v mezindrodnim

zebricku ITF mezi Zenami, reprezentace CR v ramci ucasti na mezindarodnich tenisovych

turnajich (v Belgii museli napriklad shanét ceskou viajku, kterou tam do té doby nikdo
nevidel).

15) U jaké aktivity proZivate libé pocity?

Sport, hudba, prace s lidmi.

16) Jakych slabych stranek jste si védoma?

Prehnany perfekcionismus a vysoké naroky na okoli, netrpélivost, vybusnost, zavist,

neschopnost odpocivat.



17) Co Vas nebavi a co Vam nejde?
Jazyky, noveé technologie, neumim o sobe mluvit v superlativech.
18) Mate néjaké Spatné pracovni navyky?

Spise nez spatné pracovni navyky mam probléem i kviili nemoci delsi ¢as néco délat.

Napriklad uz po dvou hodinach tréninku se citim vycerpand.
19) Jakych prilezitosti v ramci budovani osobni znacky jste si védoma?

Sportovni uispéchy na blizicich se turnajich — Prostéjov, Svycarsko, Barcelona; dobie

pres komunikacni kanaly odprezentovat své blizké vyjezdy za sportem.
20) Jaké hrozby by Vas mohly potkat — Zivot, kariéra?

Smrt.

21) Jaké konkurenty evidujete v ramci scény tenisu na voziku?
Mezi muzi — CZE — Petr Utikal, Michal Stefanu; SVK — Tomas Masaryk.
Mezi zenami — CZE — Petra Krizkovd, SRN — Katharina Kriiger.

22) Jak uvedené konkurenty vnimate, jedna se o konkurenci sportovni, nebo spise

karierni (napr. nékdo by byl upfednostnén jako tvar tenisu na voziku apod.)?

Spise kariérni konkurence. Dle mého nazoru je pan Utikal vramci svazu

uprednostiovan.
23) Z jakého diivodu se porovnavate s muZzi?

Nemam v zZenské kategorii v CR konkurenci, proto jsem porovnavina casto s muzi.

Z toho ditvodu se i pak sama s nimi porovndavam, i kdyz je to néco nepoméritelného.

24) Kdo Vas poméruje s muzi?

normalnich lidi ne.

25) Na jakych komunika¢nich kanélech vnimate aktivitu svych konkurenti?
Zejména Facebook a Instagram.

26) Cim se podle Vas odliSujete od svych konkurenti?

Jiné hodnoty — propagace zdravého Zivotniho stylu, nevzdavam se.



27) Jaké specifické prvky znacky vyuzivate?

Pribehy? — Pribehy zapojuji zejména po ucasti na turnajich, kdy z fotek sestiiham video,
ktere posléze nahraji na Youtube a odkazuji na dalsich socialnich sitich — Facebook.
Dale délam shrnuti turnaje psanou formou na Facebook. Obcas zachycuji pribéh

prostrednictvim fotek na Instagram.

Logo? — Logo pouzivam, predstavuje zejména mou viili, statecnost, bojovnost. Vyuzivam

Jjej zatim piul roku.

Slogan? — Slogan pouzivam ,,nevzdavam to a jdu dal“. Predstavuje mou Zivotni cestu —
pouzivam jej zatim pouze v logu — nepouzivam ho samostatné. Taktéz vyuzivam pul

roku.

Vizitky? — Vizitky pouzivam, jsou aktudlni.

Merchandising? — Zatim nevyuzivam, rozhodné se ale jedna o zajimavy zdroj prijmii.
Nepratelé? — Boj sam se sebou, boj s handicapem — prekonat jej.
28) Jaka je VasSe cilova skupina?

Lidé ve veku 30—40 let.

29) Jakou formu prispévkii pro tuto cilovou skupinu volite?
Fakta, pravda, autenticita, legrace bez hranic — komik.

30) Myslite si, Ze Vas Vase cilova skupina vnima jako komika?
Ano. Oni mé tak vnimaji.

31) Jak byste chtéla, aby Vas vnimali?

Vazny komik = Fikat véci pozitivnée, vesele, ale v urcitych hranicich. Nechtéla bych, aby
mé lidé brali jako néco luxusniho. Spise bych chtéla byt vnimand jako clovek, ktery je
schopen si udelat ze vseho legraci a podava véci zabavnou formou.

32)Jaké prispévky vétSinou na své socidlni sité a webové stranky pridavate?

Rozdélte 10 bodii (1 nejméné — 10 nejvice).

Osobni — 3 Kariérni — 5 Partnersky (dary a sponzori) — 2



33)Jak casto byste byla schopna pridavat prispévky s ohledem na cas

a onemocnéni?
Jednou tydné urcite.
34) Co se snazite skrze prispévky predat?

Muj aktualni stav/situaci. Co jsem za dobu od predchoziho prispevku udeélala, kam jsem

se posunula.

35) Které komunika¢ni kanaly pouZzivate?

Facebook, Instagram, webové stranky, e-mail, LinkedIn (ale aktivné nevyuzivam).
36) Omezuje Vas handicap ve vyuzivani téchto kanala?
Ne. Plné vyhovuji.

37) Od kdy tyto sité pouZivate a jak ¢asto je pouZivate?
Facebook — 9 let (2010) — Ix za 14 dni

Instagram — 2 roky (2017) — 2x za tyden

Youtube — 2 roky (2017) — 1x za 2 mésice

Weboveé stranky — 2 roky (2017) — Ix za mésic

LinkedIn — 6 let (2013) — aktivné nevyuzivam

E-mail — nepamatuji si — pres 10 let.

38) Mate prispévky planované, nebo jsou nahodilé?

Veétsina prispévkii je pridavana nahodile. Plus vychazim z aktuadlni situace a mista, kam

zrovna jedu na turnaj.

Webové stranky a Facebook — pridavam planované jen v pripadé ucasti na néjakéem

turnaji.
39) Kdo Vam spravuje komunikaéni kanaly?

Komunikacni kanaly si spravuji sama. S webovymi strankami mi z 10 % pomaha jeden

clovek.
40) Je realné mit na VaSich webovych strankach blog?

Ano, ale nemyslim si, Ze bych byla schopna psat pravidelné prispeévky. Z ditvodu

nedostatku energie — musela bych mit na to cloveka.



41) Mate predstavu, kolika lidmi jste aktuilné pravidelné sledovina na VaSich

komunikaénich kanalech?
Vim, ze mé aktualné pravidelné sleduje 50-80 lidi. Nepravidelne nedovedu rici.
42) Sledujete statistiky a uspésné prispévky opakujete?
Na webu ano, ale uspésné prispevky neopakuji. Jinde statistiky nesleduyji.
43) Zapojujete fanousky interaktivné do komunikace? Piipadné divod?
Nezapojuji. Neni to v mych silach.
44) Vyuzila jste nékdy placenou reklamu pro vétsi dosah prispévkii?
Ne.

45) Reguluje/Urcuje svaz, co byste na komunika¢nich kanalech nemohla

prezentovat?
Ne, ale nemohu hovorit oteviené proti svazu, ostatni lidé ze svazu mé poté velmi
kritizuji.
46) Které komunika¢ni kanaly zatim nepouZivate a myslite si, Ze by i vzhledem
k handicapu bylo dobré na nich zacit pisobit?

Twitter a LinkedIn.

47) Pokud byste méla zhodnotit Vami pouzZivané sité z hlediska toho, jak Vam

vyhovuji, jak by to bylo? Zhodnot’te také naro¢nost (1 snadné — 5 narocné).
Facebook — I — nejjednodussi — tenis na voziku propaguji zejména na Facebooku.
Instagram — 3 — musim vice premyslet — prezentuji kariéru i osobni Zivot.

Youtube — 5 — ndrocné zejména na strih i samotné toceni videi neni v ramci handicapu

nic jednoduchého.

LinkedlIn — jiz nestiham realizovat.

48) Vyuzivate sponzoring a dary?

Dary ano, sponzoring ne.

49) Oslovuji Vas firmy pro spolupraci — sponzoring?

Ne.



50) Jedna se o dlouhodobé, nebo jednorazové spoluprace?
Pouze o jednorazové dary.
51) Kde bude Vase znacka za pét let?

Verejné znama osobnost — sportovec. S 10 000 fanousky na komunikacnich kandlech.
Nemit probléemy se ziskavanim sponzorskych smluv a darii. Rada bych, aby me lidé
vaimali jako pozitivniho cloveka se zdravym zivotnim stylem, ktery dava lidem viru
v chut' prekondvat sam sebe kazdy den. Rada bych pravidelné ukazovala lidem
diilezitost toho vazit si svého zdravi a uvédomovat si, Ze pokud je clovék zdrav, ma Zivot
snazsi, proto by si toho mél vazit. Pozitivni asociace, byt pro lidi inspiraci, Ze i Zivot

s nemoci ma smysl.
52) Co byste skrze svou osobu chtéla predat?

Rdda bych zacala zapojovat déti do sportu a byla jim prikladem.



Piiloha €. 2: Hloubkovy rozhovor s Mgr. Richardem ValouSkem

Dne 19. 6. 2019 probehl hloubkovy rozhovor s panem Mgr. Richardem Valouskem
vulici Milady Horakové, vkavarné CrossCafe. Pan Valousek poskytl vramci
rozhovoru informace, které byly shrnuty v podkapitole 5.7 Vychodiska z hloubkového
rozhovoru s Mgr. Richardem Valouskem. Zde v ptiloze je pak uvedend doslovna
transkripce otazek (vyznacenych tucné), které byly polozeny, a odpovédi (vyznacenych

kurzivou), které p. Valousek poskytl.

V ivodu rozhovoru byly panu Valouskovi poskytnuty zdkladni informace o pani
Potizkové a zpusoby jeji soucasné marketingové komunikace. Dale pan ValouSek

nahlédl do vystupti z dotaznikového Setfeni a mohl se doptat na ptipadné nejasnosti.

1) Podal jsem Vam informace o pani Porizkové v¢. jeji vize a celkové
marketingové komunikaci a dale jsem Vam pribliZil jeji nejpalcivéjsi problém,
a to chybéjici finance, ktery chceme FeSit budovanim osobni znacky
a zlepSenim komunikacnich kanali s naslednym rozSifenim fanouskovské
zakladny na nich. Jak velkou dilezZitost prikladiate komunika¢nim kanaliim
v ramci budovani osobni znacky? Jsou podle Vas silné komunika¢ni kanaly

diilezité pro zisk sponzori?

U takovéhoto clovéka neni zas tak duleZité mit silné kanaly, protozZe v tu chvili, jakmile
ma clovek takto silny pribéh jako pani Porizkovd, je vhodné zacit oslovovat primo
manazery, protoze prave vetsina manazeri hraje tenis a celkové je tenis sportem pro
manazery. Tim, Ze je ona v tomto sportu pro mnohé inspiraci, prijde mi lepsi chodit
primo do firem a motivovat zaméstnance a ukazovat jim sviij pribéh, néco jako déla Petr
Koukal, i kdyz mné osobné se nelibi uplné presné to, co Petr déla. Petr mél rakovinu
varlete a na tom prodal svou kariéru, a to tak, Ze chodil do firem, kde vypravel sviij
pribeh, a na tom zbohatl. Toto je dle mého ndzoru podobny pripad, kdy ma pani
Porizkova silny pribéh, ktery jste mi zde ukazal. Jedna se o obrovsky silnou osobnost.
Jako manazera by mé nejvice oslovilo to, Ze ona za mnou prijde a vysvetli mi, Ze
potiebuje pomoci, protoze ma takovyto pribéh. Na zdklade kterého ji v dané firmeé vice
poznaji a budou mit chut ji pomoci. Nez to, zZe do firmy prijde a Fekne, zde mam silné
komunikacni kanaly, proto mé prosim podporte. Pro ni neni vyhrou to, Ze ma nebo bude

mit hodné fanouskii, ale to, Ze je silnd osobnost.



Napriklad u Jizerske 50, pokud chceme oslovit partnera pro ucast na projektu, tak on
hlavné slysi na to, zZe jsme v televizi ctyri hodiny v primém prenosu, ze mame 20 000
fanouskit na Facebooku a Ze mame 100000 na Instagramu. Na to slysi partner
u projektu, ale u cloveka si myslim, Ze by to vithec nemélo hrat roli a Ze by zde mélo jit
spise o jeji osobnost, Ze na tu by meli slyset spise ti manazeri. Chdpu, Ze se snaZite
kanaly zlepsit, rozhodné se pojdme o tom pobavit, ale primdrné si myslim, Ze pokud je
cilem ziskat partnery, tak by cesta neméla vést pres komunikacni kandly, protoze ona
neni projekt ani neni zavod. Kazdopadne nevim, jak je toto odveétvi pratelské prostiedi.

Ja se znam s nevidomymi, kteri maji velké rozpory se svazem, nerozuméji si a hadaji se.
2) Vidim, Ze se mnou nesouhlasite.

Ne, to nechci Fici, ze s Vami nesouhlasim, spise bych rekl, Ze vidim vice cest k danému
cili. I to, o ¢em hovorite vy, miize byt cesta. Kazdopadné pojdme ji udeélat silné
komunikacni kandly, myslim si, Ze na to potencial ma. Jen si proste myslim, ze by firmy
nemély primarné slySet na to, zZe ma silné komunikacni kanaly, ale mély by slyset jeji
pribéh a pak se zeptat, co z toho budeme mit my. Kdy vétsina manazeri si dle mého
nazoru rekne, tak tenhle pribeh mé chytl za srdce, chci ji pomoci. Ale ti, kteri nebudou
tak srdceryvni, kteri pujdou vice po penézich, reknou a co z toho budeme mit my. Ona
v tu chvili mize Fici, budu na olympiadé, budu na turnajich, budu vidét tady, tady
a tady. Podporuje mé Pliskovd, Hradecka apod., ale to dle mého partneri resit nebudou,
protoze je to u handicapovaného cloveka o nécem jiném. Na druhou stranu je potreba si
Fici, Ze partneri na kandly samoziejmé slysi, taky je zajimad ta visibilita a znacky. Nic
tim nelze zkazit, kdyz bude mit pani Porizkova silné komunikacni kanaly, naopak to
bude velka vyhoda. Hlavné diky téem kanaliim se pak mohou objevit firmy, které se samy
ozvou se zdjmem o spoluprdci, protoze mezi fanousky clovek oslovuje casto nevédomé
i uspesne lidi z nejakych firem.
3) Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je Ladislava Porizkova vnimana
zejména jako bojovnik. Jak by dle Vaseho nazoru méla pani Porizkova s touto
i pro ni Zadouci charakteristikou dale pracovat, aby si ji udrZela a dokazala

toto vnimani duplikovat i u dalSich fanousku?

Za mé konkrétné to, co zde zaznélo, zZe je bojovnici, je platné. Ona svym bojovnym
a statecnym pristupem k Zivotu motivuje. Za mé tim prvnim slovem by zde ale méla byt

motivace. Spousty lidi denné chodi do prdce otravenych, zZe do té prace nebo do skoly



vvvvvv

Jjak ma tezky Zivot, ne litovat se, ale konkrétné ukazovat nestaci mi obout si tenisky, vzit
si raketu a jit trénovat. Musi sloZit vozicek, pracné jej nalozit, musi si casto najit pracné
sparing partnera atd. NesnaZit se toto prezentovat litostive, ale naopak redlnée, a tim
motivovat. Za mé prvnim slovem je motivace. Jeji Facebook by mél byt plny motivace,
aby ukazala, zZe i s timhle pribehem se da bojovat, a to s usmeévem. Absolutné se ale
nesmi litovat, tam nesmi byt videt viibec litost, naopak se musi snazit prezentovat, Ze vse
zvlada i presto, Ze to ma mnohem tézsi nez ostatni, a tim bude inspiraci. Nechci 7ict, Ze
by ale neméla byt autenticka. Jasné, pokud jsou dny, kdy breci, tak proc¢ o tom
nemluvit? Snaha popisovat realitu je ta cesta. Casto se jednd o véci, které ji moznd

pripadaji uz bezné, ale vetsiné lidem budou pripadat neuveritelné.

4) Pred tim, nez se budeme bavit primarné o komunikaé¢nich kanalech, bych se
Vas rad zeptal, jaky by podle Vas bylo vhodné zvolit piistup pro popularizaci
znacky pani Porizkové ve spojeni se specifickymi prvky znacky, jako jsou jeji
vizitky, logo, slogan, pripadné merchandising. A jak tyto specifické prvky dle

Vas idealné propagovat?

Tak merchandising je vhodné realizovat ve chvili, pokud ma clovek vetsi zakladnu
fanouskii, na to mi v tuto chvili prijde brzy. Logo mi prijde, Ze neni ke Skode a Ize jej
pridavat jako vodoznak do vsech vystupii pani Porizkové, fotek, treba pokud by
publikovala na svém profilu néjaka motivacni hesla, hned je zde prostor pro pouZziti
loga s cilem snazit se logo dostat fanouskum do povédomi. Muize jej mit napviklad i na
Instagramu. V cem ale vidim spiSe duleZitost, tak v tom, aby byl videét hlavné jeji oblicej,
postava, prosté ona. Lidé by méli vedet, jak vypada ona. Ladislava Porizkova by méla
byt tou znackou. Ve chvili, kdy se rekne Ladislava Porizkova, lidé si musi vybavit ji a ne,
Ze si lidé reknou jo, to je to logo s tou rukou a tim mickem. Spise tedy nez logo bych
propagoval Ladislavu Porizkovou, ji samotnou. Pokud byste propagoval pouze
Ladislavu Porizkovou, dokdzete udrzet pozornost pouze na ni a netvistil byste pozornost
na dvé veci. Ja osobné u pani Porizkové nevidim smysl loga. Mné dava smysl ona a jeji

pribeéh.



5) Na jakych kanalech by bylo vhodné, aby pani Porizkova pusobila, a jaké je na

riznych sitich dle Vasi zkuSenosti publikum?

Dle mého nazoru kanaly, které ma, jako je web, Facebook, Instagram, je to, co
momentalné v CR funguje. Urcité by se ale mélo premyslet nad Twitterem, na kterém
puisobi hlavné firmy, které by takovyto pribeh mohl zajimat, pripadné i LinkedlIn.
LinkedIn dle mého nazoru také neskutecne funguje. Twitter a LinkedIn jsou tedy kanaly,
na kterych se dobre cili na firmy. Na Facebooku je mozné dobre cilit zhruba tak néjak
na vse. Instagram umoznuje cilit prevazné na to mladsi publikum, které ona nemad, proto
ho potrebuje, a dokaze podle mé inspirovat i mladeé lidi. Doporucuji Vam zaloZit urcité

take Twitter a LinkedlIn.

6) Jste spiSe pro to komunikovat na vice kanalech, nebo mit kanalii méné, ale zato

pridavat prispévky pravidelné?

Je lepsi mit méné kandalit a byt vice aktivni, nez mit vice kanalit a nebyt na nich aktivni.
Doporucuju si pred zalozenim kanalu vzdy zodpovedet otazku ,,pro koho dany kanal
bude* a ,,jaky budou mit lidé ditvod ho sledovat. “ Komunikovat je diilezité, ale musi to

nekam vést.
7) Jakou duleZitost davate webovym strankam u sportovcei?

Co se tyka webovych stranek, tak si zde pokladam nejdriv otazku, co by vithec mohlo byt
pro fanousky na webovych strankach zajimavé. Mozna kalendar turnaju a akci, jeji
predstaveni v¢. pribéhu (jak se ji to stalo?) a pripadné i jeji vzory. Pokud se na tu véc
budu divat z pohledu nestranného cloveka, ktery se o pani Porizkové dozvi, zaujme ho
jeji silna osobnost — zacnu ,,googlit"”, dohledam jeji web... A co na nem viastné budu
hledat? Zajima mé ten jeji pribéh, jak se ji to viastné stalo, Ze je na voziku. Je to tak uz
od detstvi? Anebo diiv chodila? Jak se z toho dostala? Co ji trapi po té zdravotni
strance a jak se s tim pere a jak je na tom ted cesta, cile? Pokud se podivame treba na
Jaromira Jagra, tak on nema webové stranky. Ja ani neznam zadny web sportovce, na
ktery bych sel, protoze by na néem mél pro mé zajimavé informace. Ja jsem snad nikdy
nebyl na webu zadneho sportovce, i kdyz weby maji. Na daném webu musi byt néco
unikatniho, co lidi pritahne. Mit ty samé informace na Facebooku i na webu prece
nedava uplné smysl. Web musi prindset néco unikatniho, jinak tam nepiijdu. Nemam

duvod tam jit, kdyz si potrebné informace dohledam pohodiné na Facebooku.



Kazdopadne webové stranky ano, proc ne, dnes je to standard, kdy kazdé jméno, projekt
ma svuj web. DiileZitd je zde otdzka, proc ten web maji. Pro¢ tam ti lidé pujdou, na to si
clovek musi odpovedet. Co tam najdu tak unikatniho, abych tam Sel? Pokud vse, co
bude na webu, se zacne zverejnovat na Facebooku, pak Facebook ztrati uplné silu.
Pokud na webu bude deset motivacnich hesel a ty posléze budou pridaviny na

Facebook, tak hodné lidi uz je bude znat a nebudou nic¢im novym.

8) Jakou dulezitost prikladate tomu mit zaloZzen na Facebooku profil verejné

znama osobnost v pripadé pani Porizkové oproti klasickému osobnimu profilu?

Samozrejmé je mozné vytvorit profil verejné znamé osobnosti, ale potom lide nebudou
vedet, jestli maji sledovat jeji osobni profil, nebo jeji profil verejné znamé osobnosti,
kdy si myslim, Ze budou lidé spise chtit byt jeji pratelé. Je potieba si ale Fici, Ze na
Facebooku je limit pratel 5 000. Pokud bude zaloZena stranka, je diilezité dbat zejména
na to, aby lidé netristili pozornost mezi oba profily, proto je vhodné byt posléze
aktivnéjsi prevazné na jednom z nich. Profil verejne znamé osoby je urcité lepsi v tom,

Ze je zde mozné lidi vice koordinovat, hlidat a je zde neomezeny pocet fanouskui.

9) Co v pripadé Instagramu, je firemni profil vhodné;jsi, kdyZ uZzivateli umoziiuje

v takové podobé sledovat statistiky?

Ani jsem nevedeél, ze tam takova moznost je. Spise nez sledovat statistiky se opravdu
zamérte na to délat veci, které vse posunou uplné jinam. Pokud se ted’ budete snaZit
postupné nabirat fanousky, tak je to hezké, za pet let jich budete mit treba 2 000, ale to
prece neni ten cil. Ona za pét let treba uz ani nemusi hrat. Je potieba délat prispévky,
které viechno zméni. Casto i jen jeden dobry prispévek z deseti dokdze velké véci.
Napriklad ja mam zde na svém osobnim profilu na Facebooku nespocet fotek, kdy pouze
Jjedna jedinda ma 2 000 ,,to se mi libi . Jedna jedina. Ostatni maji vétsinou 50, 100, 150.
Na fotce jsem zde s nejstarsim panem, ktery bézel na Run Tour. Opravdu staci jeden
dobry prispévek, aby pani Porizkova vzala napriklad na trénink holku, ktera se vylécila
z rakovin, i kdyz to miize znit hrozné, bulvarné. Ale tim, Ze se bude divce vénovat
a ukadze ji, Ze se da zit dal i s handicapem, tak zde mate dalsi pribéeh, ktery, pokud kdyz
date na Facebook dobre, vhodne, tak to bude mit 300 000 zhlédnuti, 250 sdileni
a naskoci 500 fanouskii, moznd jesté vice. Ano, zamérte se na socidalni sité, ale kdyz, tak

silne.



10) Jaky mate nazor na socialni sité zaloZenych na video obsahu?

Youtube je extrémne pro mlade lidi, to je 18 a niz. Je tedy otdazka, jestli mate dostatek
materialu. Na Youtube musi byt clovek nejakym zpusobem znamy. Videl bych spise,
pokud to prezenu do extrému, kdyby pani Porizkova udelala streamovy porad ve
spolupraci s televizeseznam.cz a vyzyvala zde osobnosti, aby si proti ni zahrali na
vozicku. Je to prehnané. Ale ne neredalné. Kdyby jednou za tyden vyzvala vzdy jednu
znamou osobnost, proti které by si zahrala exhibici na vozicku. Udélala by s danym
sportovcem kratké interview, zahral by si s ni, udélala by se k tomu grafika, kdo vyhral
do deseti bodii. A oni ji vidy Feknou, jak je to neskutecny, zZe zvladas zaroven jezdit
a zaroven odpalovat micek. To je mnohem silnéjsi. Pak miize mit Youtube kandl, protoze
Jji vsichni budou znat z toho streamu. Viz to, Ze na Youtube po dvou letech md pani

Porizkova dvanact lidi.

11) Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze fanousSci pani Porizkové nejradéji vidi
prispévky tykajici se Kariéry, posléze osobni Zivot a aZ v zavéru je zajimala
motivace. Vy jste uvedl, Ze byste sméroval pozornost hlavné k motivaci. Je
mozné to néjak seradit, ¢emu by méla byt vénovina prevazné pozornost

z Vaseho pohledu?

Prvni je jeji pribéh a realita jejiho vSedniho zZivota (tedy kariéra a osobni Zivot).
V druhé rade bych volil motivaci alias prekazky, které musi zdoldvat. Dalsim je potom
urcité inspirace a ukdzat svou uzitecnost, Ze miize pani Porizkova ucit a inspirovat

dalsi, ne jen pridavat online prispévky, ale ukazat, ze realné pomaha.

12) Jaky specialni obsah byste doporudil volit Vy? Takovy, ktery by vSechno

zménil a pFinesl by zvySeni popularity a narust fanouskovské zakladny.

V ramci obsahu si myslim, Ze by zde mohli byt cestou tenisové osobnosti. Pokud se pani
Porizkova umistuje takto vysoko ve svetovéem Zebricku, tak bych Sel klidne i cestou
zahrat si exhibici pred Sparta Prague Open s Berdychem nebo Pliskovou, kdy oni dle
mého nazoru budou mit zajem. Nevim, jestli jste zaznamenali, kdy Kyrgios, problémovy
tenista, ktery vyhrava grandslamy a je uspésny, aktualné tricaty na sveté. Tak na turnaji
v Nemecku nebo Londyné, ted’ nevim, mu poradatelé nabidli, jestli si nechce zkusit tenis
na vozicku. Je to asi dva dny dozadu a na Youtube to ma 200 000 zhlédnuti, kde si
prosté jen sedl na vozicek a zkusil si to. At si to zkusi Berdych, at’ si to zkusi Pliskova, at

si to zkusi Kvitovd, ale at je u toho i pani Porizkova. Oni to dle mého nazoru



neodmitnou, je to néjaka charita, je to néjaky pribéh a ji to obrovsky pomiize pres
komunikacni kanaly. Urcite bych do toho zapojil hlavné Ceské tenisty, kteri jsou
obrovsky populdrni. Samoziejmé je to o tom, jak se k tomu stavi pan CernosSek a jak se
k tomu stavi vedent tenisu a Ceské sportovni a. s., které tenis ovlada, ale pokud by proti

tomu nikdo nebyl, zkusil bych tuto cestu.

Druha cesta je, at' realné pani Porizkova pomdhd. To znamena, zZe bych vzal déti, co
Jjsou uz na vozicku, a zacal bych je zapojovat do tenisu na voziku. Délal bych pro né
tréninky. NasSel bych napriklad ctyri déti, které jsou na vozicku, nic nedélaji a maji
z toho deprese. Tim, Ze tyto déti zacne pani Porizkova trénovat, bude motivovat i tim, Ze
redlneé pomaha. Bylo by mozné z toho vytvorit i serial o tom, jak se prubézné tyto deti
zlepsuji. Néco na bazi reality show. Ze si pani Porizkovai vezme pod sva kiidla ti, pét az
deset déti, nevim jak je to kapacitné mozné, a at’ je trénuje, dostane je zpdtky do Zivota.
Na kandalech se potom miizou odradzet i pribéhy téchto déti, kdy napr. ,,mala Misa dva
roky plakala, méla deprese, protoze je na vozicku, ted se mnou zacala trénovat
a pomalu se ztoho dostava“. Emoce, inspirace, motivace, vSe to ma pribéh.
Prezentované to miiZe byt formou fotek, videi, textii na socialnich sitich pani Porizkové.
Myslim si, Ze méné vzdéland verejnost miize mit pocit, ze jsou handicapovani lidé pro
pomahala, umi pomdhat, a timto to miize i dale ukazovat. To, zZe i handicapovany clovek
je uzitecny. Ukazoval bych na redlnych prikladech, Ze je pani Porizkova aktivni, Ze
nejen ze ji jde o jeji kariéru, ale jde ji i o to, aby se to zde zlepsilo celkove. At se stara
o malé tenisty na vozicku, at prosté zapojuje néjaké pribéhy, at pomdha lidem, kteri
maji podobny osud jako ona. Méla by ukazat, Ze ji nejde jen o jeji kariéru, ale o to, Ze
chce pomdahat, ze ten jeji pribéh miize byt inspiraci i pro ostatni. A ukdzat primo
konkrétni pripady, jak motivuje a inspiruje. To je podle mé to, co tam do ted’ chybi. Vice
nez néjaka exhibice s Berdychem. ldealné do prispévkii zapojujte emoce. Vsechny

budouci prispéevky ale podlozit planem. Plan je opravdu zasadni.

13) Pani Porizkova dosud ve vétSiné pripadi pridavala prispévky nahodile, jak jste
si nejspi$ v§iml z popisu jeji marketingové komunikace. Mluvite o planu, mohl
byste byt prosim konkrétni?

Klicové je mit plan, idedlné rok dopredu si naplanovat, co viastné chcete. Napriklad

Jjednou za dva mésice oslovit znamou osobu a zapojit ji do dané komunikace, kazdych

Ctrnact dni ukazovat, jak neékomu pomdaha, kazdy tydenm motivacni citat, idealné



v pondeli rano a v nedéli vecer, kdyz jsou lidé v depresi, Ze zacind novy tyden. Je
potieba hledat vrcholy té komunikace, a ty realizovat pravidelné. Pak to jede a opravdu

budete ty lidi nabirat.

Uvedu priklad, jak by to mohlo vypadat: je mozné vse udélat i pribéhem, to znamena
tak, aby to priubezné gradovalo. Naplanovat si napriklad, ze od 1. srpna bude tiskovka,
kde Ladislava Porizkova oznami, Ze se chce dostat do Tokia 2020. Pozve se na exhibici
Berdych, to miize fungovat. Dale vse proplést s komunikacnimi kanaly, kdy na
Instagramu se posléze miize objevit jednou za dva dny motivace ,,350 dni do Tokia*“.
Napriklad ,,prvni trénink — 320 dni do Tokia*“. ,, Inspirovala jsem malou Lenku, vzala
jsem ji na trénink.“ Na tomhle je jasné videét, ze to nemusi byt jen o tom, Ze tady mate
motivaci, Ze nemohu vstdt a nevzddavam se, ale at to ma néjaky pribéh. Mélo by vse
nékam vést a i presto, kdyby se Tokio povedlo nebo nepovedlo, tak samoziejmé to po
Tokiu 2020 nesmi skoncit a miize na tom pani Porizkovad ukdzat opét svou statecnost

a nezlomnost. Je dulezité najit novy cil, vrchol.

Jen bych shrnul to, co jsem vekl. Od 1. srpna miize zacit pribéh o tom, Ze mad pani
Porizkova nemoc, se kterou nemiize délat vse, co md rada, a i presto se nevzdava a chce
do Tokia. Prvni trénink Berdych. Druhy trénink uci malou holcicku. Treti trénink hraje
o stenu sama. VSe ma smysl, protozZe to k nécemu vede, k ucasti v Tokiu. Coz by mohlo

byt pro lidi atraktivnéjsi, nez sledovat nahodilé prispévky.

14) UZ jste trochu nat'ukl pravidelnost prispévki. Jak casto je dle vas vhodné
pridavat obsah na jednotlivé komunika¢ni kanaly, které aktualné pi Porizkova

pouZziva?

Jde hlavné o to, aby to bylo zajimavé. Radéji mit top dva prispévky tydné, ale opravdu
skvéle. Podivejte se na Jagra. On prida jeden prispévek za ctrnact dni, ale ma to hodné
oznaceni ,,to se mi libi*, nez kdyby pridaval prispévky denne. Pak je tu casopis
CILICHILI od Vodafonu, ktery md svou Facebook stranku, kam jsou pridavany denné
motivacni hesla, moznd i t7i denné a taky to obrovsky funguje. Dle mého ndazoru neni tak
dillezita cetnost jako atraktivnost. Facebook unese dva posty denne, ale musi byt

opravdu atraktivni. A unese i jeden tydné, kdyz bude silny.



15) Casto se firmy i osoby jako jednotlivci pro zisk novych fanouski uchyluji
k propagaci svého obsahu placenou reklamou. Jak je to béziné treba na

Facebooku a Instagramu. Myslite, Ze v pripadé pani Porizkové je toto vhodné?

Neprijde mi to vibec vhodné. Tim zdajmem je, aby ji lidé sledovali, coz je schopné
prinést i finance na pripravu do Tokia. Neddava smysl, aby tyto finance utrdacela potom
za reklamu a ne za svou pripravu. Fanousci by to mohli vnimat Spatné. Vse by se mélo
delat viralné. Nepremyslel bych nad tim si platit lidi, ale délat to tak zajimavé, aby
prisli sami. U takovéhoto pribehu, ktery je natolik atraktivni a zajimavy, to pijde bez

reklamy.

16) Nejrozumnéjsi cestou, jak propagovat komunikaéni kanaly pani Porizkové, je

tedy podle Vas viralni obsah?
Virdlné atraktivni obsah. Presné, co jsme si Fekli — motivace, silné osobnosti, pribéhy.

17) Jaky byste navrhoval postup ze zafatku vzhledem k aktuilni situaci
a marketingové komunikaci pani Porizkové a dotaznikovému Setieni, do

kterého jste mohl nahlédnout?

Zameril bych se na osloveni firem a lidi pribéhem, proto bych budoval silny Facebook
a diikladnée bych popsal profil, prozatim klidné pouze na LinkedInu, aby o ni firmy
vedely. Je potireba nejdrive ziskat fanousky a az posléze pro né pripravovat dalsi obsah
i na dalsich kandlech. Proto bych se klidné soustredil opravdu na Facebook, nabrat si

tam fanousky a pak tvorit dalsi kandly, protoze lidé ty informace budou chtit.

18) Pokud se jeSté podivime na komunikaéni kanaly, které doporucuji fanousci
pani Porizkové, jako je profesni blog a Podcast. Pfijdou Vam do budoucna

vhodné?

Podcast jsem osobné prozatim neresil. Profesni blog je hezka véc, ale diilezité je si
uvedomit, zZe na zacatku je nula ctenarii, to znamena, Ze bude psat pro nikoho. Pokud ji
bavi psani nebo by zvladala se tomu vénovat, at’ se radeji dohodne s néjakym médiem
a dopisuje pravidelné tam. Miize se dohodnout napriklad s denikem Sport, kde bude mit
svou vlastni rubriku, ve které bude komentovat tenisové zapasy apod. Tak je to
i v pripadé toho Youtube, kde bude zacinat s dvanacti sledovateli. At se spise dohodne
s televizi Seznam, protozZe pokud chcete, aby pani Porizkovou nékdo sledoval, je potieba
najit kanal, ktery uz je ted sledovany. Dle mého ndzoru je velmi pracné a ndrocné

komunikovat nekde, kde ma clovek nula sledovatelii, protoze se nedostane na vysoka



¢isla. Pro vysoka cisla by musela byt pridana opravdova bomba, ale dnes je vse dost

presycené.

19) Bylo by mozné shrnout prilezitosti, které jste uvedl, pripadné dalsi, které by

podle Vas pani Porizkové méla rozhodné vyuzit?

Unikatnost zivotniho pribéhu, osobnost, doposud nebyla jasne dana strategie, Tokio

2020, to, Ze je pani PoFizkova nejlepsi v tenise na voziku v CR.

20) Popsal jste prilezitosti, které je vhodné do budoucna vyuzit a zhodnotit. Jsou

také néjaké hrozby, které by pani Porizkovou mohly ohrozit?

Hrozbou muze byt napriklad konkurence, Ze je pani Porizkova jedna z mnoha. Znam
spousty dalSich handicapovanych sportovcii, kteri se snazi prosadit. Lidé si proto
mohou Fici, Ze pani Porizkovd neni vyjimecnd. Miize zapadnout jako jedna z mnoha.
Hrozbou miize byt take to, Ze si pani Porizkovad nevytvori plan a bude pridavat i naddle

prazdnou komunikaci bez pldanu a cile.

21) Je néco na zavér, co byste doporucil v§em, kteFi chtéji dobie spravovat své

komunikaéni kanaly?

Tim nejdiilezitéjsim je mit dobry pevny plan toho, ceho clovék chce dosahnout a jak
toho dosahne. Protoze pokud bude vse nahodilé, bude to takové , plivani do more*
nejakych citatu a moznd i zajimavych informaci. Bohuzel tento pristup ve findle

neprindsi nic. Mit jasné cile je zdklad.



Priloha €. 3: Operacionalizace k dotaznikovému Seti‘eni
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Priloha €. 4: Dotaznikové Setieni

Elektronicky dotaznik umoznil vytvofit portadl Survio.com. Dne 14. 6. 2019 prob¢hlo
nasledné Siteni dotazniku, ktery byl distribuovan prostiednictvim sociélni sité Facebook
a jeho funkce soukroma zprava. Shrnuti dotazniku, zejména jeho frekventované
odpovédi, zachycuje podkapitola 5.3 Dotaznikové Setfeni. Zde v piiloze jsou pak
uvedeny vSechny otazky (vyznacené tucng), které byly polozeny, a vSechny odpovédi,

které respondenti uvedli.

1) Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne Ladislava Porizkova? Uved’te 3 slova —

charakteristiky, které Vas ve spojeni s Ladislavou Porizkovou napadnou.

Kladné ladéné asociace: e 4x Handicap
4x Dfi¢
40x Tenis/tenistka 4x Skvéla
33x 3x Akéni/Aktivni
Bojovnice/bojovnéa/bojovnik/bojovn 3x Jedinena
ost/bojuje

19x Sila / silnd / silna vile

11x Cilevédoma

11x Sportovec/sportovkyné

11x Usmév/usmévavé/vesela

10x Houzevnatost

10x
Humor/legrace/sranda/vtipna/zadbav
na

10x Kamaradska/pratelska

10x Vozik/vozi¢ek/vozickar

Ox StateCna

Ox Vytrvald/vytrvalost

6x Energicka

6x Kamaradka/pfitel

6x Mila

6x Osobitd/osobnost

5x
Optimismus/optimistické/optimistka
5x Pozitivni

5x RS/roztrousend skler6za

5x Super baba / sympatické dévce /
bezvadnd holka / bomba zenska

4x Odvaha/odvazna

4x Odhodlani/odhodlanost

4x Nezdolna/nezlomna

4x Nikdy se nevzda / nevzdava se

3x Plna zivota / zivotaschopna / zije
naplno

3x Sikovna

3x Skola/skoleni
2x Extrovert

2x Inspirativni
2x Nadana

2x Nemoc

2x Obdivuhodna
2x Snaziva

2x Sousedka

2x Srdec¢na

2x Tenis na voziku
2x Upfimna

2x Zarputila

1x Bez mindraku
1x Buldok

1x Cestovani

Ix Disciplina

1x Hazena

1x Hodny cloveék
1x Hracka

1x Hrdina

1x Inteligentni
1x Klid

1x Komunika¢ni



Ix Kiehka

1x Laska ke sportu
Ix Lidska

1x Moc fajn

1x Nadsena

Ix Netrpéliva

Ix Neunavna

Ix Obétava

Ix Ohromujici
1x Paralympijska tenistka
1x Pile

1x Pohoda

1x Pokorna

1x Prdlous

1x Ptibuzna

1x Priklad pro ostatni
1x Raketa

1x Sebejista

1x Spolecenska
1x Spoluzacka
Ix Starostliva

Ix Sva

Ix Svérazna

Ix Talent

1x Temperament
1x Upovidanost
1x Uspéch

Ix Vasen

Ix Vdé¢nost

1x Vyjimecna

1x Vyfecnost

1x Citliva

1x Zranitelna

Negativné ladéné asociace:

e 2x Sarkasmus

e 2x Palicata/tvrdohlavost
e 1x Horka hlava

e 1x Netrpéliva

e 1x Prudkost

e Ix Urazlivka

e Ix Zvlastni

e Ix Impulsivni



2) Ceho si na Ladislavé Porizkové cenite?

21x Nevzdava se (i kdyz to obcCas
ikd) (tam, kde by jini odpadli)
16x Vytrvalost

16x Cilevédomost

12x Bojovnost

10x Smysl pro humor

8x Odvaha

7x Uptimnost

6x Dobra povaha / dobry ¢lovek /
dobrosrdecnost

6x Vile

6x Schopnost pfekonavat sama sebe
a prekéazky

5x Laskava povaha

5x Pozitivita

5x Schopnost vyporadat se
nelehkym Zivotem

5x Charakter/osobnost

4x Pratelskost

4x Vzor (jde ptikladem)

4x Odhodlanost

4x Zarputilost

4x Optimizmus

3x Pomoc ostatnim (pfitom ji se
vZzdy pomoci nedostane)

3x Inteligence

3x State¢nost

3x Sila

2x Brat zivot takovy, jaky je
2x Bezprosttednost

2x Motivator

2x Schopnost pfiznat si chybu
(obcas s odstupem casu)
Ix Dtvéra

1x HouZevnatost

Ix Chut do zivota

1x Nasazeni

1x Vesela

Ix Nelituje se

1x Lidskost

1x StateCnost

Ix Pile

1x Radost ze zivota

1x Smysl pro fotografii

Ix Skromnost

1x Nenaro¢nost

1x Sebevydani druhym

1x Vtelost

1x VZdy fekne, co si mysli
1x Odvaha

1x Talent

1x Snaha se stale zlepSovat
1x Sport



66x Zadna negativa neregistruji
8x Nevim

6x Komunikace (osobni kontakt) (se
svazem)

5x Psychicka stabilita

5x Trpélivost

4x Marketing/popularizace/PR
4x Prace s emocemi

4x Vice odpocinku

2x Naladovost

2x Mezilidské vztahy

2x Vdécnost

2x Sebedlvéra

2x Propagace svého loga, uspéchti a
dalsi cesty

2x Medializovat svij ptib¢h

2x Sebeprezentace (zjemnit projev)
1x Fundrising

1x Diplomatictejsi ptistup

1x Minimalizovat impulzivnost
Ix Ego

1x Prvni dojem. Ne kazdy dokaze
pobrat jeji energii, humor, styl
komunikace

1x Naslouchani ostatnim

1x Pravopis

Ix Negativita

1x Ohleduplnost

Ix Sebepfijeti

1x Servis

1x Sportovné

3) Na ¢em by podle Vas obecné méla Ladislava Porizkova zapracovat?

1x Strategie

1x Déat vice o sob¢ védét (jak se ma,
co déla, co mé rada, rozhovory)
1x Vice zvyraznit svou znacku
1x Ohleduplnost k ostatnim

1x Byt vice se svou rodinou

Ix Cile

1x Stanovit si, co vlastné chce
1x Design

1x Vice empatie

1x Kondice

1x Kultivace slovniho projevu
1x Na stiplavych poznamkach
1x Nadhled

1x Nebrat véci jako samoziejmost
1x Nebyt sttedem pozornosti

Ix Nedavat vinu ostatnim

1x Nevzdavat se

1x Pohyby na dvorci

1x Postaveni ve spole¢nosti

1x Pozitivni ptistup

1x Sebeovladani

1x Sebeucta

1x Sponzofti

1x Rozpocet

1x Ugastnit se komunitniho déni
v okoli

1x Zvladani stresu

1x Uklid



4) Logo Ladislavy Porizkové z vétsi ¢asti zahrnuje ruku, v dané ruce je umistén

6)

néjaky predmét. Vite jaky?

66x Logo jsem zatim nevidél/a
33x Tenisova raketa

16x Tenisovy micek

2x Medaile

1x Luk

Co podle Vas logo vyjadiuje?

6x Nevim

7x Laska pro tenis

7x Tenis

5x Nevzdat se

4x Vitézstvi (nad sebou) (nad emocemi)
4x Bojovnost

3x Odhodlani

3x Situace pevné v rukou

2x Vule

2x Vasen pro tenis

1x Agresivita

Ix Cilevédomost, zarputilost

1x Chut’ do sportovniho klani a do zivota
1x Optimismus

1x Spolecenstvi

1x Sportovec

1x Vytrvalost

1x Momentélni sebenastvani

1x Prohru

Vystihuje logo osobnost Ladislavy
Porizkové?

64x Nikdy jsem logo nevid¢l
32x Rozhodné¢ ano

19x SpiS ano

2x SpiSe ne

1x Rozhodné ne

7) Libise Vam logo?

e 64x Nikdy jsem logo nevidél
¢ 30x Rozhodn¢ ano

e 22x SpiSe ano

e 2x SpiSe ne



8) Jaky slogan pouziva Ladislava Porizkova?

e 73x Nevzdavam to, jdu dal
e 41x Kde je vile, tam je cesta
o 2x I Lad’ku mizete mit radi

e 1x Kdyz ji milujes, neni co fesit
e 1x Komu se neleni, tomu se zeleni

9) V pripadé, ze byste méli mozZnost podporit Ladislavu Porizkovou koupi

merchandisingu (napriklad tricka s jejim logem), udélali byste to?

e 51x Rozhodné ano

e  59x SpiSe ano

e 8x SpiSe ne

10) Jaké komunikac¢ni kanaly vyuZivate?

e Facebook:
e Instagram:
e Youtube:

o Twitter:
e LinkedIn:
e Podcast:

47x denng; 40x Casto; 26x obcas; 5x minimalné; 0x nikdy;
47x nikdy; 24x denn¢; 18x obcas; 15x minimalné; 14x Casto;
41x obcas; 25x minimaln¢; 23x Casto; 15x nikdy; 14x denn¢;
102x nikdy; 11x minimalng; 3x obcas; 1x denn¢; 1x Casto;
82x nikdy; 17x obcas; 13x minimalng; 6x ¢asto; Ox denn¢;
100x nikdy; 7x minimalné; 4x obcas; 5x Casto; 2x denné.

11) Na jakych komunikac¢nich kanalech registrujete Ladislavu Porizkovou?

e (Osobni web:
e Facebook
e Instagram:

e Youtube:
o Twitter:
e LinkedIn:
e Podcast:

74x nikdy; 31x obcas; 12x Casto; 1x minimaln¢; Ox denné
61x Casto; 37x obcas; 12x denn¢; 7x minimalng; 1x nikdy
62x nikdy; 21x dennég; 17x obcas; 10x Casto; 8x minimalné
77x nikdy; 21x minimalné; 17x Obcas; 3x ¢asto; 0x denn¢;
116x nikdy; 1x Obcas; 1x minimalng; 0x denn¢; 0x Casto;
115x nikdy; 3x minimaln¢; Ox denné; 0x Casto; 0x obcas;
115x nikdy; 3x minimaln¢; Ox denn¢; Ox Casto; 0x obcas.

12) Jak podle Vas vystihuji nasledujici sdéleni obsah, ktery je charakteristicky pro

prispévky zverejiiované na komunikacnich kanalech Ladislavy Porizkové?

e Sd¢leni jsou divéryhodna: 65x plné vystihuje; 46x spisSe vystihuje; 5x spise
nevystihuje; 2x nevystihuje

e Sdéleni mi ptfidavaji hodnotu: 74x spiSe vystihuje; 43x plné vystihuje; 1x
nevystihuje; 0x spiSe nevystihuje

e Sdéleni maji piibéh: 66x spise vystihuje; 51x plné vystihuje; 1x nevystihuje; 0x

spiSe nevystihuje



e Sd¢leni zahrnuji logo: 44x spiSe nevystihuje; 38x spise vystihuje; 27x nevystihuje;
9x pln¢ vystihuje

e Sdéleni zahrnuji slogan: 45x spiSe vystihuje; 40x spiSe nevystihuje; 21x nevystihuje;
12x pln¢ vystihuje

e Sdé¢leni jsou kultivovand a gramaticky spravna: 66x spiSe vystihuje; 47x plné
vystihuje; 4x spisSe nevystihuje; 1x nevystihuje

13) Na jakych komunikacnich kanalech byste ocenili vétSi aktivitu Ladislavy

Porizkové?

e Osobni web: 64x (1-2x mésicné); 35x (1x tydné); 10x (2x tydné); 5x (3x tydné); 4x
(vice)

e Fcebook: 19x (1-2x mésicné); 40x (1x tydné); 29x (2x tydné); 19x (3x tydn¢); 11x
(vice)

e Instagram: 41x (1-2x mési¢n¢); 33x (1x tydné); 27x (2x tydné); 10x (3x tydné);
7x (vice)

e Youtube: 79x (1-2x mésicng); 22x (1x tydné); 7x (2x tydn¢); 3x (3x tydné);
7x (vice)

o Twitter: 77x (1-2x mésicné); 18x (1x tydne); 14x (2x tydné); 5x (3x tydne);
4x (vice)

e LinkedIn: 91x (1-2x mé&sicné); 14x (1x tydné€); 8x (2x tydné); 3x (3x tydné);
2x (vice)

e Podcast: 91x (1-2x mésicné); 18x (1x tydne); 6x (2x tydné); 2x (3x tydné); 1x
(vice)

14) Na jakych komunikacnich kanalech podle Vas Ladislava Porizkova chybi?

e 52x profesni blog

o 34x Twitter

e 22x Podcast

e 9x To, co ma, je dostaCujici (web, Fb, Instagram)
e 1x Snapchat

15) Jaka sdéleni Vas na komunikacnich kanilech Ladislavy Porizkové dokazZou
zaujmout?

e (Osobni: 42x casto; 37x obcas; 28x vzdy; 10x minimalné¢; 1x viibec
e Kariérni: 48x vzdy; 43x Casto; 25x obcas; 2x minimalné; 0x vitbec
e Motivacni: 40x vzdy; 38x Casto; 28x obcas; 11x minimaln€; 1x vibec
e Jinad
o 6x Uspéchy, co se povedlo, o 3x TurnajevCR a
z ¢eho ma radost v zahraniCi



o 2x Vyzva k pomoci (napf. o 1x Véci k zamysleni
cesta na turnaj, spoluprace) o 1x Kvalitni fotografie

o 2x Vysledky turnajii a akci o 1x Humor

o Ix Informace o tenisu na o 1x Cesta za cilem
voziku o 1xJeji ptibeh / vse

o Ix Informace ze svéta s ptibéhem / ptibéhy ze
vozickari zékulisi

o 1x Sport obecné o 1x Jak podporuje dalsi lidi

o 1xJeji setkani se slavnymi o 1x VSedni den
osobnostmi o 1x Trénink

o 1x Videa z turnaji

o 1x Vice reportu z pfiprav a
napft. z vyletii a volného ¢asu

o 1x Predavani radosti

1x Jednotné ptispévky

o 1x Postfehy ze Zivota

(@)

16) Jakym zpiisobem komunikujete s druhymi o Ladislavé Porizkové?

e Osobné: 49x (zfidka); 33x (mésicné); 20x (o Lad’ce se nebavim); 14x (rocné); 2x
(dennc¢)

e Pries soc. sité: 62x (ziidka); 30x (o Lad’ce se nebavim); 16x (mésicné); 8x (rocn¢);
2x (denng)

e Chatuji o ni: 56x (o Lad’ce se nebavim); 43x (zfidka); 11x (mé&si€n¢); 6x (rocné); 2x
(denn¢)

17) Jaké informace o Ladislavé Porizkové sdilite?

e 10x Uspéchy/kariéra/odhodlani

e 5x Sport/tenis

e 4x Turnaje/akce/cesty

e 4x Informace z Facebooku (sdileni jejich ptispévki)

e 3x Jen pozitiva

e 3x Motivacni

e 3x Jeji ptibeh + potiebu ji pomoci (Mluvim o ni s pfateli — inspirativni ptibéh a jeji
pfistup)

e 2x Dévam ji za vzor jinym

e 2x Informace s potiebou pomoci

e 2x Vyborna ¢eska tenistka na voziku

e Ix Co pfes svlj handicap dokéazala

e Ix Sila a odvaha pfi nemoci

e Ix Nevzdavat se a jit dal!



18) Vase pohlavi?

e 20x muz
e 89x Zena

19) Kolik je Vam let?

o 52x (41-50 let)
e 25x (3140 let)
e 20x (21-30 let)
e 9x (do 20 let)
o 7x(51-60 let)
e 5x (61 avice)

20) Jaké je VaSe aktualni bydlisté?

e 82x Praha e 1x Brandys nad
e 5x Prostéjov Labem

e 3x Litoméfice e 1x Bratislava

e 2x Brno e 1x Bfeclav

e 2x Hradec Kralové o 1x Ceské

e 2x Kolin Budé¢jovice

e 2x Mlada Boleslav e 1x Dé&Cin

e 2x Sumperk e 1x Domazlice

e 2x Zamberk e 1x Hlohovec

1x Chlumec

1x Ibiza

1x Olomouc

1x Pardubice

1x Stara Boleslav
1x Sluknov

1x Trnava

1x Trutnov

1x Usti nad Labem



