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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears

Bakalarska prace se zabyva rozborem stavajicich nastroji marketingové
komunikace. Hlavnim cilem této prace je na zaklad¢ analyzy navrhnout
strategii pro zlepSeni marketingové komunikace v klubu Tiebic

Nuclears.

V préaci byly vyuZity zpravidla primarni zdroje. Pro tuto bakalafskou
praci byl vypracovan kvalitativni vyzkum, tedy ohniskova skupina
sloZzena z €len rady rozvoje Tiebi¢ Nuclears. Dale se uskute¢nilo
polostrukturované hloubkové interview s PR managerem klubu
Robertem Véavrou a ¢lenkou rozvojové rady Michaelou Hobzovou. V

prubéhu vyzkumu byla také vyuzita metoda analyzy dokumentt.

Po provedeni analyzy bylo zjisténo, Ze stavajici marketingova
komunikace klubu spliiuje urcité stanovené marketingové cile, ale ne
vSechny komunikac¢ni néstroje jsou vyuzity plnohodnotné. Z analyzy
vyplyva, ze klub ma nejvétSi nedostatky v oblasti propagace
mladeznickych kategorii, coz v zasad¢ velmi ovliviluje celkovou
navstévnost. Dalsi nedostatek v propagaci se tyka spravy socialnich siti,
ktera neni jednotna a pravidelna. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi byla klubu
doporucena zlepSeni urcitych ¢asti marketingové komunikace a navrzeni
zcela novych marketingovych néstroju, které byl mohly byt prospésné

klubu pfi dosahovéani danych marketingovych cilt.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, marketing, komunika¢ni mix, sportovni klub,

reklama



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing Communication of Trebic Nuclears

This bachelor thesis deals with the analysis of existing marketing
comunication. The main goal of this thesis is to suggest improvements

and changes of the actual marketing communication of the club.

Qualitative research was prepared in this thesis. The research consists
of focus group where the members of the Tiebi¢ Nuclears Development
Council took part. I also used method of qualitative interview in the
form of semi-structured interview. The interview was with PR manager
Robert Véavra and with member of the Development Council Michaela
Hobzova. During the research was also used method of the long-term

observation.

It was found that the current marketing communication of the sports
club fulfills certain marketing goals which were set however not all the
communication instruments are fully utilized. The analysis shows that
the club has the greatest shortcomings in the promotion of youth
categories, which in principle has a major impact on overall attendance.
Another problem I see in the social networks of the club. The posts are
not uniform and regular. Based on this research I reccomend
improvements of certain parts of marketing communication and to
propose some brand new marketing instruments that could be used as a

benefit to the club in achieving its marketing goals.

marketing communication, marketing, communication mix, sports

club, advertisement, promotion
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1 Uvod

V podobé, v jaké nynéjsi sport zname, je vykondvan poslednich 200 Ilet.
Nejrazantnéj$i zména sportu piisla v prubehu 20. stoleti. Doposud neexistuje jasna shoda
toho, co sport vlastné je a jaka je jeho podstata. V soucasné dob¢ patii k nejvyraznéjsim
spolecenskym jevim. Nejen, ze ma vliv na celosvétovou populaci a je soucasti zivota
spole¢nosti, jeho vliv spada az do oblasti riiznych instituci a je podporovan jak ze strany

politické, tak i védecké.

Popularita sportu je stale na vzestupu. Sport uz neni zaméteny pouze na zlepsSeni
kondice, ale postupné se z n¢j stal celosvétovy trend a urcity druh Zivotniho stylu. S
ristem popularity roste 1 zdjem organizaci spolupracovat se sportovnimi kluby a
institucemi. Tyto spoluprdce mohou byt vyhodné jak pro sportovni kluby z hlediska
ziskavani financi, tak i pro organizace, které se diky témto spolupracim mohou dostat do

povédomi vefejnosti.

S nartistajicim zadjmem o sport piichazi volba toho, jaky druh sportu si dana osoba
vybere. Zde vznikd prostor pro sportovni kluby, jejichZ cilem je ziskani, nejen co
nejvetSitho poctu novych Clent, ale divakd a fanouskd, ktefi jsou neméné dulezitou
soucasti celého procesu. Jelikoz je sportovni odvétvi velmi riznorodé a konkurence je
velka, kluby musi vynalozit velké usili, aby se ur¢itym zptisobem zviditelnily. Prave zde

vzniké prostor pro vytvoreni vhodné marketingové komunikace.

V této bakalaiské praci se budu konkrétné zabyvat marketingovou komunikaci
baseballového klubu Tiebi¢ Nuclears. Co se popularity ty&e, baseball se v Ceské
republice nefadi mezi nejpopularnéjsi sporty, jako je tomu naptiklad v USA, Jizni
Americe nebo Japonsku. Baseballové a softballové kluby v celé Ceské republice se snazi
propagovat nejen sami sebe, ale souCasn¢ i1 baseball jako takovy. Na rozdil od
zahrani¢nich klubl, které d{erpaji finance nejen z prodeje vstupenek, prodeje
upominkovych pfedméti atd., se musi Ceské baseballové kluby vice zaméfit na
marketingovou stranku, napt. ziskdvani financnich prostiedkii od sponzorti nebo

atraktivitu jednotlivych zapasii.

Pfi vyvoji marketingové komunikace se klub Tiebi¢ Nuclears musi potykat s

fadou prekézet, jako napiiklad malé povédomi o tomto druhu sportu, které je v jinych
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méstech (Praha, Brno), zna¢né vyssi. Dale musi soupefit s narodnimi sporty, jako jsou

hokej ¢i atletika, které maji v Ttebici dlouholetou tradici.

V poslednich letech se klub mize pysnit postupem z Ceskomoravské ligy do
nejvyssi Ceské baseballové ligy a umisténim mladeznickych kategorii na nejvysSich
prickach na mistrovstvich republiky. Tyto uspéchy muze klub vyuzit k nardstu zajmu
fanousk, ale i potencialnich zajemci o tento sport. V této praci blize predstavim tento
klub a budu se soustiedit na rozbor souc¢asné¢ marketingové komunikace. Zamétim se na
detailni popis a rozbor stavajicich forem marketingové komunikace a zaroven se pokusim
rozvinout a doplnit stavajici nastroje novymi, s pfedpokladem tspéSnosti a vyuZitelnosti

V praxi.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

zakladé poznani potieb zédkaznikl a urceni své pozice mezi konkurenénimi firmami,
se firma snazi vytvotit tu nejvhodnéjsi marketingovou komunikaci. Tato komunikace
se snazi zaujmout, co nejveétsi mnozstvi zdkaznikli a vyvolat u nich potiebu a chti¢ si

dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit.

Propagace neboli marketingovd komunikace je ctvrtym a zéaroven také
nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Zahrnuje vSechny nastroje, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje s cilovou skupinou. Firma se tak snazi podpofit
produkt nebo image firmy jako takové. Karlicek a Kral (2011) piSou, Ze pod pojmem
marketingova komunikace si lze pfedstavit fizeni informovani a pfemlouvani cilovych
skupin, pomoci které¢ho firmy plni své marketingové cile. Je jasné, Ze v dneSni dobé
organizace nemuZou fungovat na trzich bez marketingové komunikace. Pomoci
marketingové komunikace se snazi firmy presvédcit potencialni zakazniky ke koupi

daného produktu ¢i sluzby.

Baker a Hart (2008) uvadi, ze dtlezitym pfedpokladem pro kvalitni
marketingovou komunikaci je pfedevSim propojenost a logické vyuziti jednotlivych
nastroju, které jsou posléze schopny zékaznikiim poskytnout jednotny obrazek na

spolecnost.

Samostatna marketingova komunikace je velmi specifické pole ptisobnosti, co
se marketingu tyce. Nejedna se pouze o samostatny produkt, ale pfedevsim o to, jak
ho nalezit¢ predstavit, aby vzbudil v zdkaznicich dany chtic. VSeobecné je marketing
zalozeny na komunikaci, pfedevsim se jedna o komunikaci se zdkaznikem. Sdélenim
informaci se marketingovd komunikace snazi ovlivnit a zaroven i presveéddit

potencialniho zakaznika (Pelsmacker, 2003).

Pokud chce firma na trhu pfeZit, nepostaci ji pouze dobré fungovani. Na trhu,
kde je velka vyhrocend konkurence, musi byt firma dokonald. To se tyka jak

domaéciho, tak mezinarodniho trhu. Kone¢ny spotiebitel si své partnery vybira dle
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kvality, nejlep$i ceny, uzitku nebo podle cerpani dalSich dodate¢nych vyhod
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze marketingova komunikace ur¢itym zptisobem
tvofi hlas spoleCnosti. Je to prostfedek za pomoci, kterého se firmy snazi ptimo i
nepiimo informovat, presvédcovat, ale i upominat zakazniky ohledné znacek a

vyrobk, které na trhu nabizeji.

Jak uvadi Bouckova (2003), prvotné je cilem marketingové komunikace
zvySovat povédomi spotiebiteld o nabidce. V §irSim vyznamu dava marketingova
komunikace moznost spole¢nosti zvyraznit existujici vlastnosti produktu nebo

premluvit zdkazniky ke koupi vyrobku ¢i sluzby.

Ptikrylova a Jahodova (2010) ve své publikaci uvadi tradi¢ni cile marketingoveé

komunikace:

- poskytnout informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt (diferenciace produktu)
- zduaraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image.

Roli marketingové komunikace popisuje Kotler (2007), ktery piSe, ze
marketingova komunikace funguje také v moment, kdy spotiebitel poukazuje na
vyrobek, na to jak, kdy, kym a kde je uzivan. Muaze dojit k tomu, ze spotiebitelé si
zapamatuji, kdo dany vyrobek pouziva a s jakou spolecnosti je vyrobek spojovan.
Komunikace ve spotiebiteli mize vyvolat touhu si vyrobek zakoupit. Pomoci
marketingové komunikace firma mize propojit svou znacku s dal§imi lidmi (napft.

celebrity, Gspesni sportovci), misty, udalostmi nebo zazitky (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace sd€luje zakaznikovi informace. Kontakt mezi
zakaznikem a prodejcem muze byt pfimy, pak mluvime o osobni komunikaci. Tato
komunikace je pfedevSim pifima, pfevazné se jednd o osobni prodej nebo pouziti
riznych interaktivnich postupti. Jakykoliv ostatni ndstroj fadime do komunikace

masové (Pelsmacker, 2003).
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Existuji dvé zakladni formy komunikace (Bouckova, 2003):
a) osobni

Probiha mezi dvéma, nebo nékolika malo dal§imi osobami. Prioritou je
fyzicky kontakt mezi stranami, ktery se snazi prohloubit vzajemnou diivéru,
otevienost a ochotu vice spolupracovat. Mezi nevyhody patii vysoké

naklady na jednu oslovenou osobu a ¢asova narocnost.

b) masova

Lze predat sd€leni velkému poctu potencialnich 1 soucasnych zakazniki ve
stejny okamzik. Je velice flexibilni — 1ze ménit s aktudlnimi zménami trhu 1
prostfedi. Vyhodou jsou vyrazné niZ§i naklady na osobu, avSak celkova
vyse ndkladii mize byt velmi vysoka. Nevyhodou je chybéjici fyzicky
kontakt, pomala zpétnd vazba nebo také nemoznost uzpusobit sdéleni

konkrétnimu zakaznikovi.
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Tabulka €. 1: Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace | Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
rychlost naklady na jednoho Nizké Vysoka
piijemce

Vysoke Nizke
Vliv na jednotlivce
hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
selektivni ptijeti Relativné nizké Vysokeé
ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
pfimost rychlost Dvoustranna Jednostranna
zpétné vazby méteni Vysoka Vysoka
efektivnosti Presné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker (2003)

Podle Kotlera (2007) se marketingovy komunikac¢ni mix sklada z:

reklamy,

- podpory prodeje,

- osobniho prodeje,

- public relations (PR),

- ptimého marketingu.
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2.2 Marketingova komunikace ve sportu

vvvvv

Clenské a fanouskovské zakladny v ramci dan¢ho sportovniho odvétvi. Na zaklade
poznani potieb “zdkazniki™“ a urceni své pozice v konkuren¢nim prostiedi, se
sportovni klub snazi vytvofit tu nejvhodnéjs$i marketingovou komunikaci. Na zaklad¢
dané marketingové komunikace se snazi zaujmout, co nejvetsi mnozstvi lidi. Snazi se
vyvolat chti¢ si dany sport piijit vyzkouset a co nejvice dany sportovni klub zviditelnit.
Durdova (2005) ve své publikaci uvadi, ze: ,, zakladnim ukolem propagace ve sportu
je informovat potenciondlni zakazniky, cilovou skupinu, a podporovat jejich

I3

angazovanost ve sportu.

Aby se dana sportovni kampan stala efektivni, je nutné brat v avahu veskeré
specifické vlastnosti, které oblast sportu ma. Sport je spojen s emocemi, prekondvanim
hranic, dale motivuje k dalSim lepSim vykonim. Mizeme tedy fict, Ze firmy ci
sportovni klub by mély byt vidét v moment, kdy se divaci a fanousci raduji z vitézstvi,

kdy jsou nadSeni z utkani a prozivaji jeho atmosféru.

Sportovni kluby se snazi prilakat kvalitni hrace, aby mohly soutézit na vysoké
urovni, coZ jim pomiize prilakat vice divakli a sponzori. Bezchybna marketingova
komunikace je klicem k uspéchu. Dobra prezentace prostiednictvim médii pomaha
budovat profil klubu. Viditelnost v médiich pomaha ptildkat nové hrace, ktefi maji
osobni ambice soutézit na vrcholu a tésit se z uspéchu. Naptiklad ve Spojenych statech
americkych, kde je velka podpora sportu na vysokych Skolach, regionalni a narodni

vitézstvi tymul usnadnuji ndbor novych ¢lent (Linton, 2018).

Organizace propagujici sportovni akce musi komunikovat s vetfejnosti, aby
maximalizovaly pocty divakl a pfiznived. V z4jmu ptilakédni, co nejvétsiho poctu
divdkd na jednordzové akce jako je baseballovy turnaj nebo atletické setkdni,
organizatofi propaguji akci prostfednictvim tisku, radia a televize. V piipadé, Ze
propagace je zalozena na budovani oekavani a vzruSeni, miize jesté pied konanim

dané akce zvysit pocet divaki (Linton, 2018).

Pravidelni pfiznivci sportu poskytuji cenny, opakujici se tok piijmi pro
sportovni organizace. Sportovni organizace propagujici pravidelné akce, které

poradaji, pouzivaji marketingovou komunikaci k budovani loajality mezi divaky a
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povzbuzuji je, aby se pripojili ke klubovym fanouskiim nebo si zakoupili sezonni
listek. Organizace vyuzivaji komunikaci k posileni loajality tim, Ze nabizeji snizené
vstupné, specialni nabidky klubovych predmétii nebo pozvanky na spolecenské akce

(Linton, 2018).

Sportovni organizace mohou také zvysit ptijmy tim, ze ptilakaji nové sponzory
do klubu nebo na konkrétni sportovni akci. Kvalitni marketingova komunikace
zvySuje povédomi o organizaci a ukazuje potencidlnim sponzorim vyhody jejich
sponzorstvi. Informuje o Gspé&Sich a vyznamnych zménach ve sportovni organizaci,

jako je naptiklad podpis hrace. Zaroven udrzuje zajem a zdvazek sponzora.

Dle Durdové (2005) hlavni cil propagace ve sportu spociva v informovani

potencialnich zakaznik, cilové skupiny, které je nutné podporovat v jejich zajmu o sport.

Mezi metody marketingové komunikace ve sportu 1ze naptiklad zatfadit:

reklamu,

- sponzoring,

- autogramiady, naborové dny, soutéze,
- tiskové konference a média,

- sportovni plesy, spoleCenské akce pro déti a mladez.

2.2.1 Reklama

vvvvvv

komunikace. Lze fict, Ze se s ni setkdvame kazdy den, védome i nevédome. Je to placena
a zéroven nejdrazsi forma propagace. Jedna se o nabidku napadi a myslenek v podobé
zbozi a sluzeb. Za zadavani reklamy je nutné zaplatit, lze pouzit reklamu televizni,
rozhlasovou, tiskovou anebo naptiklad venkovni. U reklamy plati jednoduché pravidlo,
¢im je reklama atraktivnéj$i, barevnéjsi, zajimava, tim vétSi spektrum potencidlnich

zakaznikil zaujme.

Bouckova (2003) uvadi, Ze reklama pfinaSi zdkaznikovi dulezité informace o

vyrobku, o jeho vlastnostech, vyhodach nebo naptiklad o jeho kvalité. Snazi se v
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zakaznikovi vzbudit takové pocity, které v ném vyvolaji touhu o dany produkt. Cely

proces pusobeni reklamy na zdkazniky by mél byt zakoncen koupi daného produktu.

S reklamou je spjato velké mnozstvi definic. Pro tuto praci pouzijeme definici dle
Caslavové (2009): ,, Reklama je placend forma prezentace vyrobkii, sluzeb nebo myslenek
urciteho subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostrednictvim komunikacnich
médii.

Mezi hlavni funkce reklamy dle Caslavové (2009) fadime:

1) informacni funkce — vyuziva se hlavné ve stadiu, kdy je vyrobek zavadén na
trh, ale 1 ve stadiu stabilizace. Hlavnim cilem této funkce je informovat trh o

novém produktu, o zméné ceny tohoto produktu, jak vyrobek uzivat atd.

2) ptesvédCovaci funkce — je vyuzivana piedevSim v procesu konkurencniho
boje. SnaZzi se ziskat zakazniky konkurence, posilit preference zbozi,

piesveédcit o vyhodach daného produktu.

3) upominaci funkce — vyuzivana zejména u znamych znacek, ve 2. Casti stadia
stabilizace a v moment, kdy produkt zacne jit postupné do Gtlumu a neni o n¢j
jiz takovy zajem. Ukolem je pfipomenout dileZitost a potiebnost daného
produktu, snazi se o opétovné obnoveni povédomi zakaznika o existenci

produktu ¢i sluzby

Reklama ve sportu

Sportovni reklama je velice vyznamnym zdrojem pro ziskdvani financnich
prostfedki, ale i ¢lenti pro sportovni kluby. Dle Durdové (2005) se sportovni reklama
nevztahuje pouze k reklamé s motivy sportu, ale pfedevsim se jednd o reklamu, ktera
pouziva zvlastnich médii pro propagaci v oblasti sportu. Pod pojmem sportovni reklama
si Ize pfedstavit reklamu na sportovnim nacini, vybaveni nebo naptiklad ve sportovnim
prostfedi. Dale reklamu, kterd vyuzivd osobnost znamého sportovce a reklamu na

sportovnim zbozi, jako jsou lyZe, vyziva ¢i sportovni obleceni (Danhelova, 2005).
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Caslavova (2009) rozdglila sportovni reklamu na tyto druhy:

1)

2)

3)

4)

reklama na dresech a sportovnich odévech — vétSinou se jedna o text ¢i
motiv (logo firmy, ndzev produktu) na dresu ¢i odévu. Hlavni funkci této
reklamy je zvysit stupeil sezndmeni potenciadlniho zakaznika s produktem,
firmou, akci apod. Pisobeni na potencialniho zékaznika se odviji od druhu
sportu, tedy u kazdého sportu je ptisobeni odlisné (dano casovym limitem
zédpasu, turnaje atd.). UGinnost plsobeni se rapidné zvySuje pfimym
televiznim pfenosem akce nebo jejim zaznamem. Celkovy konecny efekt této
reklamy zé&visi na obsahu a velikosti ndpisu, loga ¢i symbolu na dresech nebo

také na frekvenci vyskytu v televiznim pfenosu.

reklama na startovnich ¢islech — zndzornéna formou textu nebo motivu na
startovnich Cislech. O této reklamé rozhoduji poradatelé zavodu nebo utkani.
Ma presvédCovaci a upominaci funkci. Snazi se zvySit povédomi
potencialniho zdkaznika o produktu. Piisobeni na zakaznika je rozdiln¢ dlouhé
o riznych druhti sporti. V nékterych sportech se startovni Cisla nepouzivaji a
v jinych sportech jsou nedilnou soucasti. Uspéch reklamy se odviji od
velikosti samostatné reklamy na startovnim cisle (omezend velikost
startovniho cisla). Na tomto druhu reklamy nelze vyuzit individualizaci

reklamy jednotlivymi sportovnimi osobnostmi.

reklama na mantinelu — jedna se text na mantinelech ¢i reklamnim pasu. Lze
vyuzit 1 videopasy s pohyblivou reklamou. Pomoci této reklamy lze piimo
upozornit divaky zavodu, turnaje ¢i exhibice o daném produktu. Co se tyce
televiznich pfenost, zaleZi na etnosti zabért. Uginnost této reklamy je mozné
zvysit naptiklad poskytnutim interview pfed mantinelem s reklamou. Uspéch
reklamy zavisi na velikosti reklamy — odviji se od dohody s klubem a cenové

hladin€ a intenzité vybavovani v mysli potencialniho zdkaznika.

reklama na sportovnim nacini a naradi — zvySuje seznameni potencialnich

zakaznikil se sportovni znackou ¢i sportovnim produktem. Kombinuje piimé
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upozornéni divaka v pritbéhu zédvodu ¢i turnaje s televiznimi zadbéry v piimém
prenosu nebo zdznamu. Text nebo logo je ve vétsing pripadd malé (z divodu
velikosti nacini), 1ze tedy zvysit €innost reklamy, naptiklad Castymi zabéry

daného nacini a naradi do kamery.

5) reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich — velkou vyhodou této
propagace je témét vynucené upozoriovani divakll a sledujicich utkani.
Vysledkové tabule a ukazatele slouzi k prezentaci vysledk, ¢asu, stavu utkani
atd., tedy divdk je nucen tabuli a ukazatele pozorovat a zaroven zcela
nevédome je mu podstrkavana reklama. Vzhledem k upominaci funkci tohoto
druhu reklamy je tato reklama vhodna zejména pro jiz zavedené a zndmé

znacky a produkty, eventualné pro dostatecné vyhlasené a popularni firmy.

Dilezitym cilem reklamy je navrhovéni u¢innych kampani, které podporuji
ptiznivé postoje k produktu. Postoj k produktu je ovlivnén postojem clovéka k reklamé.
Priizkum, ktery zkoumal postoj k reklamé obecné a na konkrétnich médiich zjistil, ze
postoje spottebitelit viici reklamé jsou stale negativni. Na zakladé tohoto zjisténi, védci
navrhuji, Ze sport je reklamni platforma, kterou lze vyuzit k posileni pozitivnich postojt

k reklamé (Pyun, James, 2010).

Ball (2009) ve svém ¢lanku uvedl, Ze reklama a sport jdou spole¢né¢ dohromady.
U reklamy, hraje roli kazdy aspekt, od znaceni stadionu, po reklamu v televizi. Béhem
letosniho Super Bowl inzerenti zaplatili rekordni ¢astku ve vysi 2,25 milionu USD za
30sekundovou reklamu. V dneSni dobé je nemozné zapnout televizi a nenaleznout
reklamu na sportovni udalost ¢i sportovce. Sportovni osobnosti 1ze naleznout v riznych
reklamach, kde casto zastupuji odévni a napojové spolecnosti. Mnohdy prezentuji

vyrobky zcela nesouvisejici s jejich sportem, jako jsou hodinky ¢i auta.

Vseobecné je sportovni reklama cilena na divaky, kteti se pfimo Ucastni dané
sportovni udalosti. Jedn4 se o nendsilné vnimani reklamy na sportovisti. Dana reklamni
plocha tvoii kulisu sportovisté a miize zaujmout divdka i v moment, kdy se nic nedéje, a
to béhem prestavek, pred a po utkdni atd. Reklamy umisténé na sportovistich si zaroven

mohou vSimnout také divaci pfti televiznich pfenosech ¢i rliznych highlights videich.
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V americké Major League Baseball je reklama nedilnou soucasti celosvétové
propagace nejen sportu jako takového, ale i nejznaméj$i baseballové ligy svéta.
Nejcastéjsim typem reklamy jsou televizni spoty. Dand sportovni organizace vybere své
nejoblibenéjsi a nejznamé;jsi hrace a ti ve spojitosti s hlavnim sponzorem tymu pak nataci
reklamy, které bézi v hlavni televizni ¢asy na divackych obrazovkach. Piikladem je, kdyz
hra¢ LA Angeles Mike Trout natacel reklamu ve spolupraci s fastfoodovym fetézcem

Subway.

Dalsi oblibenou formou reklamy jsou obrovské billboardy u dalnic. Jelikoz
dalnice ve Spojenych statech americkych vyuziva nespocetné velké mnozstvi obCanti a
denné na té€chto silnicich travi sviij €as, pravé dalnice jsou nejcastéji vyuZivanym mistem
pro umisténi billboard s reklamou. Na téchto billboardech byvaji Casto vyobrazeni

oblibeni hraci, motto tymu ¢i pozvanka na dané utkani nebo udélost.

V nejvyssi americké lize se nepouziva typicka reklama na dresech, kdy je na dresu
vyobrazena loga sponzort a partnerii. Major League Baseball sponzoruje vzdy jedina
firma, kterd dodava vSem tymtim veskeré potfebné obleceni. Do nedavna byl hlavnim

sponzorem firma Majestic a pro sezoénu 2020 byla nahrazena firmou Nike.

2.2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj propagace urcitym zpusobem dopliuje reklamu, mnohdy jsou

vydaje na podporuje prodeje vyssi, nez celkové vydaje na reklamu (Bouckova, 2003).

Kotler (2007) vysvétluje ve své knize, Ze podpora prodeje se skladd z
kratkodobych impulst, které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i
sluzbou, pfimét k nakupu ¢i prodeji daného produktu. Na rozdil od reklamy, ktera ukazuje
divody, pro¢€ si produkt potidit, podpora prodeje ukazuje diivody, pro¢ by si mél zdkaznik
dany vyrobek ¢i sluzbu koupit pravé v dany moment. Je to zplsob, jak namotivovat

zékaznika k okamzitému nakupu.

Hlavnim cilem odmén v ramci podpory prodeje je vyvolani urcitého chovani u
dané cilové skupiny zakaznikd. Nejcastéji dochazi k podnécovani k nakupu danych
propagovanych produktii nebo alespont vyzkouseni téchto produktt spotiebiteli. Podpora

prodeje se pouziva nejen ve vztahu ke spotiebitelim, ale také ve vztahu k obchodnim
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zastupcim a distribuénim mezi¢ldnkim. U téchto mezic¢lankti chceme docilit lepsi

propagace dané¢ho produktu nabizeného zakaznikiim (Karlicek a Kral, 2011).

Podle Kotlera (2007) si pod pojmem podpora prodeje 1ze predstavit rtizné druhy

slev, kuponti, bonust, soutézi, ale i:

vzorky (nabidky ur¢itého mnozstvi produktt spotiebitelim na vyzkouseni),

- kupdny (certifikaty, které spotiebitelim zajisti slevu pii nakupu urcitého

produktu),

- vraceni penéz (nabidka vraceni ¢asti kupni ceny spotiebiteliim, ktefi vyrobci

poslou doklad o koupi),

- zvyhodnéna baleni (zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem piimo na Stitku nebo

baleni),

- bonusy (zboZi nabizené bezplatné nebo za niZsi cenu v ramci pobidky ke koupi

urcitého produktu),

- reklamni predméty (uzitkové predméty potiSténé nazvem inzerenta a

rozdavané spotiebiteltim jako darky).

Podpora prodeje ve sportu

V piipadé sportovnich organizaci se podpora prodeje pouziva ke zvySeni
navstévnosti, védomi o klubu nebo prodejnosti jejich zbozi. Jako dalsi cil miizeme
jmenovat naptiklad zvySeni névstévnosti na utkani urcitého klubu, zfizeni Clenstvi v
klubu nebo koupé vyrobku sportovni organizace. Jako néstroj mizeme pouzit naptiklad
slosovani vstupenek na sportovnim utkdni — lze vyuzit propagacni predméty klubu ¢i
volné vstupenky na dalsi utkani jako cenu. V ramci podpory prodeje je vyuzivan také den
otevienych dvefti v celém klubu, kdy si zdjemci mohou vyzkouset dany sport a podivat se
napiiklad do Saten hracd nebo do tréninkovych prostor, které nejsou bézné piistupné
vetejnosti. Podpora prodeje je nedilnou soucasti sportovniho marketingu a vede k tispésné

propagaci sportovniho klubu.

Mezi zakladni techniky podpory prodeje 1ze zatadit (Solomon, 2006):
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veletrhy a oborové vystavy — sportovni kluby se piimo prezentuji
navstévniklim, ti maji moznost si napiiklad vyzkouset a dozvédét se o ném
vice (napf. veletrh SPORT Life Brno),

pobidkové programy — poskytovani riznych forem odmén pii dosazeni
urcitého cile — napf. pifi vraceni ztraceného baseballového mice limonada
zdarma,

technik. Jelikoz podpora prodeje formou reklamnich predméti muze u
fanouSkl vyvolat jesté vétsi vztah k danému klubu. Zaroven prodejem téchto
predméta klub ziskéava dalsi finan¢ni prosttedky do svého rozpoctu. Jedna se
naptiklad o prodej minidrest do auta, ¢epic, mikin, tri¢ek s logem klubu atd.,
slevové kupony — kupony poskytované na mnozstvi sportovniho vybaveni,
sleva v ptipadé koupé¢ celosezonni permanentky na zapasy daného
sportovniho klubu,

soutéZe — jedna se o soutéze, kdy vyherce ziska urcity druh ceny. Soutéze v
ramci utkani byvaji v oblasti sportovniho marketingu velice ¢inné a mohou
prildkat vétsi mnozstvi fanouSkl. Konkrétné se muze jednat naptiklad o
slosovatelné vstupenky, kdy v ramci prestdvky jsou vylosovani vyherci a
dostanou cenu v podob¢ klubového reklamniho pfedmétu ¢i reklamniho
predmétu od sponzora, setkdni se sportovcem nebo prohlidku klubového
zazemi.

bonusové vstupenky ¢i mnozZstevni slevy — napt. rodinné vstupné, slevy pro

skupiny.

K typickym néstrojim pro podporu prodeje je v baseballu, specidlné v zamotské

Major League Baseball, rozdavani reklamnich darka pti zakoupeni vstupenky na

stadionu. V sezéné€ 2017 doSlo ke zhodnoceni jednotlivych darkt na portalu CBS sports,

které kazdé tymy nabizi.

Mezi tymy, kterym se podpora prodeje daii a jsou v ni vynikajici l1ze zaradit Los

Angeles Dodger, Tamba Bay Rays ¢i Florida Mariners. Mezi ty nejnudnéj$i patii

Philadelphia Phillies ¢i Baltimore Orioles. Pfed zahajenim sezény je vzdy vytvofen

propagacni kalendar pro fanousky, diky kterému fanousci vi, na jakém utkani dostanou,
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jaky darek. K nejvice kreativnim upominkovym piedmétim patii napiiklad replika
trofeje, kterou ziskava vitéz americké ligy. Naopak k t¢ém méné popularnim Ize zatadit
tzv. bubble heads, coz jsou zmenseniny hraci, jejichz hlava je enormné vétsi nez jejich

télo (Snyder, 2017).

Velmi oblibenou formou podpory prodeje jsou také soutéze a aktivity navstévnika
stadionu béhem zapasu. Nedilnou soucasti kazdého zapasu jsou cheerleaders. V pauzach
mezi sménami je pro fanouSky nachystana fada soutézi. Piikladem je soutéz v béhu s

maskotem ¢i stiileni tricek s logem na tribuny za pomoci vzduchového déla.

2.2.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem miZzeme nazvat prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Jedna se o oboustrannou komunikaci, ktera
ma za kol prodat produkt a také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat dobré
jméno firmy i produktu.

V moment, kdy spottebitelé formuji své preference je nejvyhodnéjsi pouzit prave
pusobeni, diky kterému je firma schopna oslovit a ovlivnit zdkaznika mnohem vice, nez

za pomoci obycejné reklamy (Foret, 2003).

Pfimy kontakt mezi zédkaznikem a firmou s sebou nese nespocetné mnozstvi
dalSich benefitii jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovand komunikace nebo
také vetsi veérnost zakaznikli. Osobni kontakt umozni prodejci poznat ptani a potieby
zékaznika, coz mu umozni vytvofit nabidku produktl pfimo na miru zakaznika. Diky
poznatklim, které prodejce ziska z osobni komunikace se zakaznikem by mél byt prodejce
schopen se stat divéryhodnym poradcem v dané oblasti, a vytvofit tak dlouhodoby vztah
se zakaznikem. Z toho tedy vyplyva, Ze pro prodejce neni zdsadni produkt prodat, ale

ziskat divéru zakaznika (Karlicek, Kral, 2011).
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Nésledujici tabulka znazorfiuje vyhody a nevyhody osobniho prodeje dle

Pelsmackera (2003):

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
* Vliv * Néklady
» Zacileni sdéleni e Dosah a frekvence
o Informace ¢ Kontrola
o Demonstrace ¢ Konzistentnost

o Negociace
* Interaktivita

o Rozsah informaci o
Komplexnost informaci o
Zpétnd vazba

* Vztahy

*  Pokryti

Zdroj: Pelsmacker (2003)

26



Osobni prodej ve sportu

Pomoci osobniho prodeje sportovni organizace tvoifi vztah se zikaznikem.
Sportovni kluby vyuzivaji formu osobniho prodeje naptiklad tak, ze navstévuji skoly, kde
se snazi oslovit co nejvetsi mnozstvi déti, aby si dany sport zkusily, a tak se staly novymi
¢leny. Sportovni organizace do Skol posilaji nejen trenéry, ale i hrace klubu, kteti ukazuji
zakladni dovednosti dané¢ho sportu. DalSim zptisobem osobniho prodeje muze byt

zajisténi VIP sluzeb pro sponzory klubu.

Podstatny vliv ma ve sportovnim odvétvi také ustni doporuceni pii prodeji a
propagaci produktli. Spottebitelé se Casto déli o své zkuSenosti, které maji nejen s
produkty, ale 1 napfiklad s osobnimi trenéry, ¢i sluzbami, které sportovni organizace
nabizi. Jak pozitivni, tak negativni komentai nasledné ovlivni zajem o danou sluzbu ¢i
vyrobek dal$imi spotiebiteli. S osobnim prodejem se l1ze také setkat ve sponzoringu, kdy
dochézi k vzajemnému plsobeni mezi klubem a zastupci firem. V tomto pfipad€ maji

zastupci klubu manazerim prodat reklamu (Durdova, 2005).

2.2.4 Public relations

Podle Foreta (2006): ,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou
cinnost, jejichz cilem je vytvaret a upeviiovat duvéru, porozumeni a dobré vztahy nasi

‘

organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami verejnosti. *

Mezi zékladni klicové skupiny dle Foreta (2003) patfi:

zamestnanci organizace,

- majitelé ¢i akcionari,

- financni skupiny (investofi),

- sdélovaci prosttedky,

- komunita, mistni obyvatelstvo,

- mistni ufady, predstavitelé, zastupitelské organy.

PR aktivity se snazi vytvofit dobré jméno firmy, image a goodwill, sympatie k
firm¢ ¢i dobré jméno u vefejnosti. Jednd se o levny zplisob propagace. Muze byt

vyznamnéj$i neZz reklama, nebot” PR je ucinny ndstroj k budovani znacek. Jak uvadi
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Bouckova (2003), reklama je mifena ptimo na zdkaznika a nabada ho k nakupu urcitého
produktu, avSak PR nepobizi k zddné pfimé nabidce ke koupi.

vvvvvv

ma PR nenahraditelné misto v komunika¢nim mixu kazdé spole¢nosti. Vyhodou PR jsou
nizké néklady, které ve vétsin€ pripadd obsahuji pouze sluzby vnitinich zaméstnanct

firmy (Karlicek, Kral, 2011).

Hejlova (2015) ve své publikaci uvadi tfi zékladni oblasti PR, které jsou nedilnou

soucasti lidské spole¢nosti:
1) informovéani
2) ptesvédCovani
3) mezilidska interakce

Mezi hlavni néstroje public relations patii — zpravy predavané primo médiim,
tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani rtiznych akci (eventmarketing),
vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy

casopis), sponzoring a lobbovani (Bouckova, 2003).

Public relations ve sportu

V dnesni dob¢ je sport velice propagovan v médiich. PR ve sportu je pouzivano
jako néstroj pro budovani dobré povésti sportovni organizace. Jednim z dalezitych forem
PR byva vyuziti sportovct a trenérii pii komunikaci s vetejnosti. Tyto aktivity se konaji

prostiednictvim tiskovych konferenci, autogramiad ¢i charitativnich akeci.

V oblasti sportovniho PR je dulezité rozvijet vztahy mezi organizacemi a
vetejnosti. Dobra povést je kli¢ova, nebot’ média chtéji pracovat s nékym spolehlivym a
na druhé strané tymy a hraci chtéji pracovat s nckym, kdo dokaZze jejich piibéh prodat
nejlépe. Dilezitym krokem je ziskani pozornosti a publicity. Toho lze dosdhnout

v

povzbuzenim klientd k G€asti na vyznamnych akcich ¢i dobrovolnictvi. Cim silnéjsi je

v

pozitivni image firmy, tim ptiznivéj$i vztah bude mit okoli (Sports PR, 2020).

Tradi¢ni strategie public relations v dneSnim sportovnim primyslu zahrnuji
oznameni o tiskovych zprévach, tiskové konference, reklamni akce, mediélni rozhovory

a mnoho dalsiho. Tyto taktiky pouZivaji sportovni organizace v ramci styku s vefejnosti,
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za ucelem informovani médii, vetejného sdileni o organizaci, znacce, tymu ¢i sportovci.
Mezi soucasné medidlni kandly patii zpravodajské weby, noviny, Casopisy, televizni

kandly nebo rozhlasové porady (Mikolich, 2020).

Hlavnim cilem tohoto nastroje je vytvofeni ldkavého piibéhu a upoutani
pozornosti médii, které diky atraktivité informaci zverejni dany ptibéh. V soucasnosti se
PR poji se sportovnimi celebritami. V Ceské republice vétsinou jednotlivé baseballové
tymy zastupuji hrac¢i daného tymu, kteti jsou soucasti ¢eské baseballové reprezentace.
Jelikoz baseball je pro vefejnost v Ceské republice veelku novym a zajimavym sportem,
informace od reprezentantt, ktefi cestuji po celém svété a zastupuji v tomto sportu Ceskou
republiku, zni mnohem zajimavéji nez od norméalnich hracu.

A4

Naopak v americké nejvyssi baseballové soutézi tymy pro zlepSeni vztahi s
vetfejnosti vyuzivaji celosvétové znamé hrace s velkym jménem. Tito hraci se ucastni
tiskovych konferenci, jsou vyuzivani pti jednanich o sponzoringu, nebot’ jsou velmi ¢asto
tvaii znacek, které dany tym sponzoruji. Osobnosti sportovcil jsou zajimavé zejména pro
odévni firmy, potravinové fetézce, mobilni operatory ¢i letecké spolecnosti. Prikladem je

hrac¢ baseballu Didi Gregorius, ktery je tvaii letecké spolecnosti Delta Airlines.

Dilezitym faktorem v oblasti PR je vytvofeni celkové image sportovni
organizace. Soucasti image organizace jsou specifické znaky, na zaklad¢, kterych Ize
identifikovat jednotlivé organizace. Tyto znaky usnadiiuji organizacim komunikovat s
vetejnosti. Pod pojmem corporate design si Ize piedstavit firemni design, firemni kulturu
a komunikaci a v neposledni fadé produkt organizace. Ve sportovnim prostiedi firemni

design dle Voracka (2012) tvofi:
- nazev sportovni organizace, tymu ¢i klubu,
- logo klubu,
- produkty klubového merchandisingu,
- tiskoviny,
- odévy clent organizace,
- sportovni nacini a vybavent,
- klubové dopravni prostredky,

- webové stranky klubu, - sponzoring atd.
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Autofi Stoldt a spol. (2006) definuji sportovni public relations jako:
,,manazerskokomunikacni funkci vytvorenou k identifikovani klicovych stakeholderii
sportovni organizace, dale k vyhodnoceni vztahii s témito stakeholdery a podpory

Zadoucich vztahit mezi sportovni organizaci a stakeholdery. *

Definice PR ve sportu dle anglické autorky Hopwood (2010) zni: ,, Public
relations ve sportu zahrnuje vSechny procesy, prostiednictvim kterych spolecnost vytvari

«

a vyviji dlouhotrvajici oboustranné vyhodné vztahy se Sirokou verejnosti *“.

Hopwood (2010) dale ve své publikaci uvadi cile public relations ve sportu:

vytvofit a podporovat dlouhodobé vztahy,
- zvysit povédomi o sportovnim klubu,

- informovat,

- vzdé€lavat,

- vytvaret davéru,

- tvofit pratelstvi,

- dat lidem dtvod k podpore.

Public relations je charakteristickd funkce fizeni, kterd poméha vytvofit a
udrzovat vzajemné komunikacni linie, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi tymem,
sportovcem, organizaci, spolecnosti a pfisluSnou vefejnosti napiiklad za pomoci

nasledujicich boda:

pravidelné aktualizace statistik,

- sjednani interview s medii,

- udrzba klubovych stranek,

- pravidelné ptispévky fanouskiim na Facebook a ostatni socidlni sité,

- prezentace hracu v televizi a radiich.
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2.2.5 Direct marketing

Piimy marketing se snazi ur¢itym zptsobem vnést trh ptimo do ,,domu* kazdého
nakupujiciho, proto je nekdy také nazyvéan jako ,,ndkup z kiesla“ — méni roli trhu a

zakaznika (Smith, 2000).

Smith (2000) ve své publikaci také pouzil definici od Amerického Sdruzeni pro
primy marketing: ,,je to interaktivni systéem marketingu, ktery vyuziva jednoho nebo vice

I3

reklamnich sdélovacich prostiedkii, aby na libovolném misté vyvolal méritelnou reakci. *

vvvvvv

dochazi k oslovovani zédkaznikd. Soucasti této databaze jsou udaje o klientech. Dilezité
je, aby dochazelo k nepfetrzité aktualizaci dajd, jinak by mohlo dojit k poklesu

efektivnosti pfi nabidce (Karfikova, 2008).

Konkrétnim nastrojem direct marketingu je direct mail, ktery slouzi k osloveni
zékaznikli pomoci zésilky ,,do schranky*. Kladem pfimého marketingu je schopnost
ziskat zpétnou vazbu od zikaznika. Pouziva se na vystavach ¢i veletrzich a mezi jeho

hlavni prostiedky patii: letaky, brozury, prospekty, ¢asopisy (Pechackova, 2001).

Direct marketing ve sportu

U sportovnich organizaci je vhodnou formou pfimého marketingu naptiklad
zasilani pozvanek na utkani nebo na akce tymu ¢lenim fanklubu, déle se jedna naptiklad
o zasilani pod€kovani sponzorim. Pfimy marketing je vice rozsifen u firem zabyvajicich

se prodejem sportovnich potieb.

Ve sportovnim marketingu jsou nedilnou soucasti pfimého marketingu katalogy.
Ucelem katalogu je seznamit potencialniho zakaznika s nabidkou produktii a sluzeb, které
firma nabizi. Soucasti byva obrdzek i popis produktu. Hlavnim cilem piimého
marketingu by mélo byt podnitit a ovlivnit zdkaznika natolik, aby si dany sportovni

produkt Sel ihned koupit nebo si ho objednal.

Dle Karlicka a Krale (2011) lze nastroje pfimého marketingu rozdélit do ti
zakladnich kategorii — sdéleni zasilana poStou (napf. katalogy), telefonickd sdéleni
(mobilni marketing a telemarketing) a informace sdilend pomoci internetu (e-maily s

newslettery).
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Zamétime-li se pifimo na oblast baseballu, ptimy marketing je vyuzivan pouze ve
formé zasilani newslettert. V ptipadé pfihlaSeni na oficidlnich strankach této organizace
¢i ptihlaSenim v aplikaci MLB je nutné si vytvofit vlastni Gcet. Po vloZeni vlastni e-
mailové adresy jsou uzivateliim pravideln¢ zasilany newslettery s informacemi o déni v

nejvyssi baseballové americké lize.

2.2.6 Komunikace na internetu

Nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny obyvatel je internet. V dneSnim
svété se jeho fenomén rozvinul aZ do takoveé miry, Ze ho pouzivdme nejen pro komunikaci
a k praci, ale také k nakupim zbozi a sluzeb ¢i volnocasovym aktivitam. Pravé diky
velkému rozmachu online komunikace by mél byt internet nedilnou soucasti
marketingové komunikace jednotlivci, firem, organizaci ¢i spolecnosti. Ve spolecnosti
je internet povazovan za hlavni prodejni kanal, pravé proto je idedlni uzplsobit dané
marketingové aktivity firem tomuto nastroji. Podle Goldsmitha (2008) mé internet celou
fadu vyhod a zdroven také bere v potaz potieby jednotlivych uzivateld internetu a

podnikt, které svoji ¢innost soustedi na internet.

Janouch (2014) charakterizuje internetovy marketing jako: ,,zpiisob, jakym Ize
dosahnout pozZadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje
podobné jako klasicky marketing celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky *.

Internetovy marketing ma dle Janoucha (2014) nékolik zna¢nych vyhod v

porovnani s klasickym marketingem:

- komplexnost,

- moznost monitorovani a méfeni,

- dostupnost 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu,
- moznost individudlniho pfistupu,

- dynamicky obsah.

Z knihy Moderni marketingova komunikace od Pfikrylové a Jahodové (2010)
vyplyva, Ze je nutné si uvédomit fakt, ze na internet 1ze nahliZet jako na komunikaéni

kanal, ktery ma n¢kolik dileZitych charakteristik:

- ma celosvétovou piisobnost,
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- je multimedialni, interaktivni a rychly,
- nabizi velky obsah informaci a funkeci, které 1ze rychle aktualizovat,
- umoziuje propagaci s minimalnimi néklady a pouziti mnozstvi zajimavych
nastrojt.
Jednou z moznosti, jak vyuzit internet pro vlastni potfebu a vydélek, je vytvorit
takové sluzby, které zakazniky oslovi a ptizptsobit je cilové skupin€. Prvotnim krokem
k uspéchu je nutnost naucit se pouzivat internet ve své marketingové koncepci, predevsim

se jedna o reklamni komunikaci. Dale je nutné poznat néstroje internetového marketingu

a jejich funkce (Budig, Stédroti, 2018).

K nejcastéji vyuzivanym formam internetu patii vyhledavace, webové stranky,
socialni sité, elektronicka posta ¢i blogy. Vzhledem k tématu mé bakalaiské prace se

zaméiim pouze na definici a vyuzitelnost jen nékterych z téchto néstroji.

2.2.6.1 Nastroje marketingové komunikace na internetu a jejich vyuziti
* Webové stranky

Webové stranky slouzi jako zakladni zdroj informaci, kde se zakaznici mohou
dozveédét o dané organizaci, jeji historii, nabizenych produktech a sluzbach a v neposledni
fad¢ zde mohou nalézt kontaktni idaje a moznost piimého spojeni s danou spole¢nosti.
Cilem firmy by mélo byt, aby jejich stranky byly co nejvice ptehledné, aktualni,
designové napadité, nebot’ v mnoha piipadech se jednd o prvotni kontakt zdkaznika s

firmou.

Podle Karlicka a Krale (2011) jsou internetové stranky: ,, zakladni platformou, na
kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni ndstroje v on-line prostredi, ale stale castéji

i komunikacni ndstroj mimo internet.
Nize uvadim nekterd doporuceni pro kvalitni webové stranky dle Janoucha (2017):
-z webovych stranek by mélo byt jasné, pro koho jsou urceny,
- je nutné je pravidelng aktualizovat,
- mohou byt napadité, avSak ne pfili§ umélecke,

- dulezité je vytvofit srozumitelnou navigaci a smysluplné propojeni webu.
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Organizace ze sportovniho odvétvi vyuzivaji webové stranky predevsim k vlastni
prezentaci, ke zvySeni povédomi ¢i k prodeji upominkovych ¢i klubovych predméti
(merchandising). Sportovni kluby prezentuji na svych internetovych strankach zakladni
informace o klubu, piehled jednotlivych kategorii, jejich uspéchy a jednotlivé hrace. Déle
by tyto webové stranky mély obsahovat charakteristiku jednotlivych soutézi, kterych se
sportovni oddil ucastni a vysledky jednotlivych utkani. Webové stranky by mély dale
obsahovat zajimavé fotografie, informace o vstupenkach a neposledni fadé informace o

sponzorech a partnerech klubu.

e Socialni sité

DiMoro (2015) socidlni sité definuje jako velmi silné médium, které v soucasnosti
lze pouzit jako zpiisob oboustranné komunikace mezi fanousky a sportovnimi
organizacemi, tymy ¢i hraci. Jsou zdroje k ziskavani informaci a novinek. V poslednich

letech socialni média ve velké mife ovlivnila odvétvi sportu a tento vliv bude nadale

pokracovat.

Béhem poslednich nékolika desitek let byly vytvoreny rizné socialni sit€. Mezi ty
nejznaméjsi Ize zaradit Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn a spoustu

dalsich.

Diky moZznosti propojeni s ostatnimi osobami, kterou nam tyto média nabizi, se
nam otviraji nové Sance, mezi které mtizeme zaradit tvorbu vlastni kariéry zalozenou na
socialnich médiich, navazovani novych kontakti ¢i sdileni zajimavosti a zazitka ze svého

zivota (Eger, 2015).

Socialni média jsou nejcastéji pouzivany sportovnimi organizacemi a sportovci
jako néstroj pro komunikaci s fanousky. V soucasnosti mame desitky druht socialnich
siti, které jsou vyuZzivany sportovnimi organizacemi k prodeji a propagaci jejich tymu.
Facebook slouzi k poskytovani informaci, sdileni obrdzkid a videi a k propagaci
nadchazejicich udalosti. YouTube se pouziva ke sdileni videi o tymu ¢i organizaci s jejich

fanousky (Witkemper, 2012).

Nejvice pouzivanym socidlnim médiem v USA je Twitter. Je to rychly zdroj
informaci a nevyzaduje mnoho usili. Ve sportovnim odvétvi byl zaznamenan narist
zajmu prave o Twitter, a to predev§im ve Spojenych statech. Organizace ¢i sportovci tzv.
tweetuji a podéavaji tak fanouskiim informace o aktudlnim déni ve zkratce. Naptiklad

vyjednavani Cliffa Lee o jeho piestupu (Major League Baseball) ¢i informace, zda Brett
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Favre (National Footbal League) zacne sezonu béhem utkani Vikings — Giants (Bennett,

2010).

Mezi nové se vynotujici socidlni sit’ Ize zatadit Instagram. Tato platforma nabizi
svym uzivatelim sdilet fotografie, obrazky, videa. Pro firmy je zde specialni moznost
vytvofeni business profilu, ktery nabizi vétsi spektrum funkei, které jsou pro bézné
uzivatele nepotiebné. Velkym potencidlem je soucasné i pro sportovni organizace, které

tuto platformu mohou vyuzit ve sviij prospéch.

Duivody, pro¢ vyuzivat business profil na Instagramu shrnula Sochtirkova (2018)

ve svém C¢lanku. Mezi tyto diivody patfi:

moznost pldnovani ptispévkil dopfedu za pomoci aplikaci tfetich stran,

- instagramové¢ statistiky, které by mély byt kazdé spravné nastavené
marketingové strategie,
- nastroje placené reklamy, které pomohou zvysit dosah ptispévk,

- pridani a sdileni odkaz ve Stories.

Se zacatkem blizici sezony v zdmotské americké baseballové lize, se snazi zménit
manazeti piehodnoceni hry a dlouhodobé strategie. Zaroven fesi strategie tykajici se
socialnich médii, jejichz cilem je ziskdni pfiSti generace fanouskd. Major League
Baseball (MLB) ma stale, co dohanét, nebot’ ve srovnani s ostatnimi sporty v USA ma
pied sebou jesté dlouhou cestu. Na Instagramu ma MLB zhruba 6,1 milionu sledujicich,
coz je v porovnani s NFL, ktera ma 16,4 milionu a NBA (43,7 milionu sledujicich)

zanedbatelné mnozstvi (Moran, 2020).

35



3 Cile a ukoly

3.1 Cile

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zaklad€ rozboru a urceni nedostatkl
aktualnich nastroji marketingové komunikace v baseballovém klubu Ttebi¢ Nuclears
navrhnout zmény, které by vedly ke zdokonaleni stavajici marketingové komunikace.
Mezi dil¢i cile prace fadime prozkoumani efektivity stavajicich nastroji a jejich ptisobeni
na divéaky a fanousky klubu. V prvni fad¢ by se tyto zmény mély tykat oblasti propagace

a prezentace klubu, komunikace s fanousky a zvySeni povédomi o klubu u Sir$i vetejnosti.

3.2 Ukoly

K dosazeni vySe zminénych cili byly stanoveny jednotlivé ukoly:

* prostudovani marketingovych materiala klubu,

* sbér informaci o baseballovém klubu Ttebi¢ Nuclears,

» sbér informaci tykajicich se samostatné marketingové komunikace klubu,
* rozbor a zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingové komunikace,

* interview s PR managerem zaméiené na oblast marketingovych aktivit klubu,
cili v oblasti marketingové komunikace, navstévnosti a komunikace s

fanousky,

* interview se Clenkou rady rozvoje zamétfené na rozvoj mladeze, propagaci

mlédeze, nabor novych ¢lend,

» ohniskova skupina se ¢leny rady rozvoje klubu zamétena na oblast propagace

a prezentace klubu, nabor novych ¢lenti a komunikaci s fanousky.
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4 Metodika prace

K vypracovani bakalatrské prace bylo pouzito n¢kolik vyzkumnych metod. Mezi
tyto metody patii dotazovani v rdmci ohniskové skupiny, ktera byla slozena z ¢lent rady
rozvoje klubu, dale rozhovor s PR managerem a pracovniky ve spravé klubu. Tyto
rozhovory mi pomohly vice se zorientovat v marketingové komunikaci klubu. Dale byly

prostudovany a pouzity interni dokumenty a klubové materialy.

4.1 Ohniskova skupina

Metoda ohniskové skupiny a skupinového rozhovoru mi pomohla zjistit hlubsi
nazor ucastnikd. Tato metoda umoziuje ¢leniim vyjadieni mySlenek, a tim padem

nabidne mozZnost k jednotlivym reakcim a diskusi.

V nasem piipad¢ ohniskovou skupinu tvofilo 6 ucastnikii, mezi kterymi byli
¢lenové rady rozvoje. Radu rozvoje tvofi rodice, dlouholeti pracovnici, hraci, sponzofti a
vedeni klubu. Jelikoz vSichni G€astnici tvotici tuto skupinu se znaji z klubového prostiedi,
probéhla diskuse bez jakykoliv problému. Sezeni probéhlo v prostorach klubu Tiebic
Nuclears ve zdejsi zasedaci mistnosti v fijnu 2019. Tento prostor byl vymezen piimo za
ucelem realizace sezeni. Pro navozeni dané atmosféry ucastnici sedéli v kruhu na
piipravenych zidlich. VSichni byli nejprve seznameni s ucelem celého sezeni a poté s

principy ohniskové skupiny.

Pted zahajenim realizace skupinového rozhovoru byl ucastniktim sdélen cil sezeni
a pravidla vzijemné komunikace pii nahravani. Dulezitym ptedpokladem pro
uskutecnéni nahravky bylo vytvofeni divérné a pratelské atmosféry mezi ucastniky. Ke
kazdé z dotazovanych oblasti byla uc¢astnikiim poloZena dané otazka, ke které se mohli
vyjadrovat. V pfipad€é nékterych oblasti bylo nutné polozit vice otdzek. Odpovédi
zucastnénych byly upraveny do spisovné podoby jazyka, avSak jejich obsah zlstal v

neménné autentické podobé.
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Pro orientaci dale uvadim strukturu jednotlivych fazi ohniskové skupiny:

1. Uvodni faze — uvitani, predstaveni moderatora, vysvétleni postupu, ucel

vyzkumu, seznameni s problematikou
2. Vzajemné predstaveni ucastniktl
3. Hlavni faze — kladeni otazek, nasledna diskuse
4. Konec diskuse — dopliujici otdzky, popud k vyjadieni poslednich nazora

5. Podékovani a rozlouceni

Zde uvadim otazky, které byly polozeny ucastnikiim skupinové diskuse:

1. Co povaZzujete za zéasadni diivod, pro¢ se klubu dafi neustdle rozSifovat

hracskou zakladnu?

2. Jak jste spokojeni s prezentaci klubu na socialnich sitich? Vite o tom, Ze ma

klub YouTube kanal a Instagram?

3. Co povazujete za silné a slabé stranky v oblasti marketingové komunikace

klubu?

4. Dochazite pravideln¢ na domaci utkani? Chodite sami nebo s rodinou?

Informujete pratele a blizké o déni a akcich v klubu?

5. Navstévujete akce, které klub potada a jste spokojeni s ucasti vefejnosti na
téchto akcich? Cemu davate zasluhy, Ze na akce, které klub porada chodi tolik

1idi?

6. Jste spiSe pro propagaci muzského tymu nebo preferujete spiSe propagaci

mladeze?
7. Co klubu chybi oproti jinym extraligovym tymim v Ceské republice?

8. Jaké inovace klub v poslednich letech podstoupil a co se pfipravuje v

nadchazejicich letech?

Rada rozvoje se primarné zamétuje na nabor novych ¢lend a propagaci klubu,

takZe jednotlivé otazky byly mifeny timto smérem. Primarné se jednalo o propagaci a
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prezentaci klubu ve mést¢ Trebi¢, komunikaci s fanousky, zatraktivnéni baseballu u

mladeze a kladeni vétSiho dirazu na propagaci mladeze.

4.2 Kvalitativni rozhovor

K vétsimu priblizeni celé klubové situace bylo vyuzito metody kvalitativnich
rozhovort s PR managerem klubu Robertem Vévrou, ktery také ptsobi ve vykonném
vyboru a dlouholetou zaméstnankyni Michaelou Hobzovou, ktera se vénuje
mlédeZznickym kategoriim a také se podili na rozvojovych akcich klubu. VSechna tato
interview byla vedena ve formé polo strukturalizovaného rozhovoru. Oba rozhovory byly
zaméfeny na témata tykajici se marketingové komunikace a rozvoje klubu Tiebic¢

Nuclears. Oba rozhovory probéhly nezéavisle na sob¢ v listopadu 2019.

Jednotlivé rozhovory byly nahrdvany a samostatné otdzky byly kladeny na

zéklad¢ predem piipravené osnovy:
1. Uvod — predstaveni

2. Cile klubu — zjistit jaké cile ma klub stanoven a jaké jsou kroky k jejich

dosazeni

3. Marketingové aktivity klubu — propagace a prezentace klubu, vyuziti
marketingové komunikace, jak probih4, kolik investuji, v ¢em vidi silni a slabé

stranky

4. Navstévnost — soucasnost/budoucnost, aktivity podporujici navstévnost

(soutéze, zdbavny program)

5. Komunikace s fanousky — jak klub vytvaii a podporuje vztahy s fanousky, jak

piedava informace fanouskiim
6. Prostor pro dodate¢né poznamky respondenta
7. Pod€kovani a rozlouceni

V rozhovoru s PR managerem Robertem Vavrou jsem se pfedev§im zajimala o
vyuziti medidlni komunikace, propagace klubu, komunikaci s fanousky a také doslo i na

otazky tykajici se planovanych zmén v oblasti marketingové komunikace.

Zde uvadim néekteré otazky, které byly poloZeny pfi rozhovoru s PR managerem:
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Jaké jsou cile stavajici marketingové komunikace klubu? A jak jsi spokojen s

ucinnosti a plnénim stanovenych cilti?

Jaké nastroje marketingové komunikace klub vyuziva?

Jak se 1i8i Vase propagace v prubéhu sezony a mimo ni?

Jaké jsou faktory, které nejvice ovlivituji navstévnost domacich utkéni?

Otazky zamétené na rozvoj mladeze, propagaci mladeze, nabor novych clend,
komunikaci s fanouSky byly mifeny na zaméstnankyni klubu Michaelou Hobzovou. V

rdmci rozhovoru jsem se dozvédéla 1 osobni pfipominky a népady.

Zde uvadim ptiklady otazek, na které jsem se dotazovala:

Jaka jsou hlavni témata feSena na rozvojové schiizi?

Jaké jsou cile klubu v oblasti rozvoje?

Jak hodnotis stavajici propagaci klubu?

Jsi spokojena s tim, kolik fanouskt a divaka navstévuje domaci utkani?

V ramci mého piisobeni v klubu probehla i fada neformélnich rozhovora s

pracovniky, rodi¢i i fanousky, ktefi se dlouhodob¢ pohybuji v klubovém prostiedi.

Vesker¢ ziskané informace a pfipominky mi pomohly vice pochopit chod klubu a

jeho prezentaci.

4.3 Deskriptivni pripadova studie

Z diivodu mého dlouhodobého postranniho piisobeni v klubu Ttebi¢ Nuclears
byla vyuZzita metoda deskriptivni pfipadové studie. Hlavnim pfedmétem této studie je
ptipad neboli hlavni ptedmét (sportovni klub Ttebi¢ Nuclears), ktery je v této praci
zkouméan. Typem ptipadové studie bylo studium organizaci a instituci. Na zaklad¢
ptistupového déleni dle Yina je v tomto vyzkumu pouzita deskriptivni ptipadova studie,
kde jsou popsany doposud pouzité nastroje marketingové komunikace klubu a jejich

charakteristika (Mares, 2015).

Pro piipadovou studii jsem vyuZzila kombinace riznych technik sbéru informaci.

Preferovala jsem pouZiti analyzy dokumentl ve spojeni s vySe zminénymi rozhovory.
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4.3.1 Analyza dokumenti

Pii psani m¢é bakaldfské prace jsem vyuzivala sekundarnich dat z internich a
externich zdroji. Mezi analyzované dokumenty pattily predevsim webové stranky klubu,
socialni sit¢ a dalsi materialy, které klub vyuziva v ramci své marketingové komunikace
— plakaty, programy k utkani, bannery. Dale jsem Cerpala informace z novin a magazint,
ve kterych se nachdzely ¢lanky o baseballovém klubu Ttebi¢ Nuclears. Informace ze
ziskanych dokument jsem vyuzila v analytické ¢asti této prace a dale také pii vytvareni
jednotlivych navrhi a inovaci v oblasti marketingové komunikace klubu. Ukazky

nékterych téchto dokumentli se nachazi v ¢asti Ptilohy.

4.4 Zpracovani a analyza dat

Ke zpracovani a analyze dat doslo jak u dat sekundarnich, které tvorily interni
dokumenty klubu Ttebi¢ Nuclears, ale také u dat primarnich — polostrukturované
rozhovory, skupinova diskuse. Zaroven byly také zanalyzovany vysledky a néastroje
marketingové komunikace klubu Tiebi¢ Nuclears od roku 2018. V zavérecné Casti mé
bakalaiské prace provedu analyzu a interpretaci vysledkti ziskanych z hloubkovych

rozhovort a skupinové diskuse.

4.4.1 Interpretace vysledkii dat z ohniskové skupiny

Diskuse v ramci ohniskové skupiny byla nahravana na mobilni telefon a nasledné
pievedena do pisemné podoby jako shrnujici protokol, ktery nezachovava cely text,
vynechava zbyte¢nd mista a snazi se sjednotit urovné obecnosti poddvanych informaci.
Pti pfepisu dat jsem pouzila techniku anonymizace dat, ktera slouzi k ochran¢ jmen
ucastnikd. Shrnujici protokol zaroven obsahuje veskeré potiebné a dilezité informace.
Komentafe k jednotlivym otazkdm jsem shrnula v kapitole 5.8.3., kdy jsem informace z
diskuse shrnula tak, aby byly uZitecné vzhledem k tématu a cili prace. Piepis diskuse z

ohniskové skupiny se nachazi v ¢asti Ptilohy (pfiloha €. 3).
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4.4.2 Interpretace vysledki dat z rozhovori

Podobné jako u ohniskové skupiny byly jednotlivé rozhovory nahravany a dale
prepracovany do pisemné podoby jako shrnujici protokol, ktery se nachazi v ¢asti Piilohy
(ptiloha €. 1 a 2). Z dtivodu ¢asové narocnosti obou rozhovord, nebylo vyuzito doslovné
transkripce. Dulezité poznatky a informace jsou shrnuty v kapitole 5.8.1 a 5.8.2., tak aby
shrnovaly informace ze ziskanych rozhovort. Z téchto ziskanych informaci jsem dale
Cerpala pfi vytvafeni jednotlivych navrhti na zlepSeni soucasné marketingové

komunikace klubu.

5 Predstaveni klubu Trebi¢ Nuclears

5.1 Historie klubu

Pocatky ¢innosti klubu spadaji na zacatek 80. let, kdy tehdejsi ¢lenové studovali
v Brn€ a na hodinach télesné vychovy se seznamili se softballem. Poté byl novy oddil

oficialné ptrihlaSen do soutéZe a odehral sva prvni utkani.

Prvni utkédni se hréla na tehdejsSim htisti SZES u Kuchynky. Diky pomoci pana
Koudely, ktery v tu dobu piisobil jako piedseda TJ Spartak Ttebic, byl softball zatfazen
mezi oddily télovychovné jednoty. V dalSich letech se konaly nabory do klubu a piisly
prvni velké sportovni uspéchy. Za pomoci brnénského baseballového oddilu VSK
Technika klub ze softballu piesel na baseball. Na zaklad¢ tspésnych jednani doslo k
zatazeni ttebi¢ského klubu do Moravské baseballové ligy. Tento rok nebyl pro klub velmi
uspésnym, nebot’ Ttebi¢ jako novacek ligy vSechna utkéni prohrala, a tak byla nucena

sestoupit zpét do oblastniho pteboru.

V dalSich letech se konaly zdkovské nébory, se kterymi pfisly prvni velké uspéchy
klubu. V tu dobu druzstvo hralo pod jménem Pauls Rascals Ttebi¢ a pod timto ndzvem
také roku 1992 ziskalo prvni titul Pfebornik zaktt CSFR. Zatimco mladeznické kategorie
jsou na vysluni, kategorie muzi se potyka s existencni krizi. V muzstvu je nedostatek

hract a chybi hlavni trenér.

Dalsi velky zlom se konal v roce 1996, kdy dochazi ke zméné nazvu oddilu na
stavajici jméno — Ttebi¢ Nuclears. Rok na to klub plni vS§echny stanovené cile — buduje
se nové hiisté u Zamise, juniorsky tym bojuje o zlato ve findle Mistrovstvi CR a muzi

postupuji zpét do Moravské baseballové ligy. V dalSich letech se muzi Gspésné drzi na
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prednich pfickéach ligy a bojuji o postup do ceské baseballové extraligy, avSak netispésné.
V roce 2003 doslo ke spojeni Ceské a Moravské ligy v jednu soutdZ s nazvem

Ceskomoravska baseballova liga.

Dutlezitym milnikem je pro klub rok 2011, kdy se slavnostné oteviel novy stadion
Na Hvézdé a klub v tomto arealu zaroven uspotradal své prvni Mistrovstvi Evropy hraci
do 15 let. V baseballovém svété je Trebi¢ zndma diky vyborné praci s mladezi. Prave
mladeznické kategorie sbiraji nejvice medaili a tim dé€laji klubu nejlepsi reklamu. V roce

2016 muzské druzstvo postoupilo z 1. ligy do nejvyssi mozné soutéze.

4.2 Soucasnost klubu

vvvvvv

republice. Klub kazdoro¢né organizuje jak Ceské, tak evropské baseballové turnaje. V
soucasné dobé se klub pysni jedenacti mladeZnickymi kategoriemi a extraligovym tymem
muzt. Klub se pysSni fadou hrach, ktefi jsou stdlymi posilami ceské baseballové

reprezentace.

Tiebicsky tym je nejmladSim tymem v Ceské extralize, a proto kazdorocné do
Tiebice zavitd tfada zahraniCnich posil, diky kterym domaci hraci ziskévaji cenné
zkuSenosti. V loniském roce se kategorie muzl umistila na 7. misté v nejvyssi Ceské lize.
Hlavnim cilem klubu v roce 2020 je boj o play-off. Nyné&jSim pfedsedou klubu je Jan
Urbanek, mistopiedsedou Pavel Jozek, funkci PR zastupuje Robert Vavra a feditelem

rozvoje klubu je Petr Kucharik.

4.3 Predstaveni soutéze

Nejvyssi ¢eskd baseballova soutéz muzii se do roku 2016 skladala z osmi tymd.
Od roku 2017 je rozsifena o dalsi dva tymy. V zékladni ¢asti se hraje systém kazdy
s kazdym, celkem tfikrat. Prvnich Sest tymi pak déale postupuje do TOP6, kde se spolu
soupefi utkaji opét kazdy s kazdym ttikrat. Pro rok 2020 se extraliga vratila k ptivodnimu
systému semifinale, kdy se prvni tym utka se ¢tvrtym a druhy se tfetim po TOP6.
Semifinéle se budou hrat na tfi vit€ézné zapasy. Souboj o titul s nazvem Czech series se

bude hrat na 4 vitézné zapasy.
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soucasnosti pySni dvaceti obhajenymi tituly mistri ¢eské extraligy. V poslednich dvou
letech se na vysluni dostava ostravsky tym SKSB Arrows Ostrava, ktery sesadil brnénské

draky z prvni pficky.

4.4 Sport v Trebici

Kromé tradi¢nich sporti jako je hokej a fotbal, které maji v Ttebi¢i bohatou
historii, se mesto pySni 1 modernimi sporty, které nejsou o nic mén¢ uspesné. Mezi tyto
sporty fadime pravé baseballovy klub Ttebi¢ Nuclears ¢i tenisovy klub HTK Tiebic.

Mgsto je zaroven rodistém i n¢kolika desitek vyznamnych a uspésnych sportovci.

V Trebici existuje fada moznosti sportovniho vyziti. Ve mésté¢ se nachéazi dva
atletické stadiony, dvé fotbalova htisté, plavecky bazén, baseballové hiisté ¢i zimni

stadion s letni umélou plochou.

Hokej fadime mezi nejpopularné;si sporty v Tiebici. SK Horacka Slavia hraje 1.
¢eskou hokejovou ligu. Nejen z davodu velké fanouskovské zakladny jsou hokejisté
zérovenl velmi atraktivni pro sponzory. Od roku 2018 je tiebiCsky hokejovy klub
generdln¢ sponzorovan korejskou spolecnosti Korea Hydro & Nuclear Power, ktera je

jednim ze zajemcu o rozsifeni blizké Jaderné elektrarny Dukovany.

Dalsim velmi oblibenym sportem ve mést¢ je fotbal muzi. Tento sport je v Tiebici
zastoupen fotbalovym klubem HFK Tiebi¢. Horacky fotbalovy klub hraj od sezony
2018/2019 5. nejvyssi soutdZ. Generalnim partnerem klubu je skupina CEZ.

V poslednich letech jde ve mésté do popiedi také tenis. Tenisovy klub HTK Tiebic
v loniském roce investoval do obnovy celého aredlu a zacal se soustfedit na zajmy Siroké
vefejnosti. Své sluzby rozsifili o ubytovaci prostory, vefejné wellness a posilovnu. Pravé
tyto inovace klubu ptinesly zvySeni celkové navstévnosti a oblibenosti tohoto sportu ve

meste.
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4.5 Ekonomické udaje

Hlavnim zdrojem finan¢nich prostfedkti klubu Ttebi¢ Nuclears jsou dotace a

granty od mésta Tiebic.
Dalsi finan¢ni prostfedky klubu jsou tvofi:
a) prispévky od ¢lent klubu
b) prijmy z télovychovné, kulturni a spolecenské ¢innosti
¢) prijmy z vlastni hospodatské Cinnosti
d) piispévky a dotace od sportovnich svazii a CSTV
e) prispevky a dary od organizaci a fyzickych osob
f) majetek prevedeny do vlastnictvi klubu

g) vlastni movity a nemovity majetek, pfip. finance ziskané¢ prodejem tohoto

majetku.
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5 Analyza soucasné marketingové komunikace

Penize, které¢ klub vynalozi na marketingovou komunikaci jsou vénovany
predevsim na vyrobu vlastnich propagac¢nich materiali a na osoby, které se staraji o

propagaci sportovniho klubu.
5.1 Reklama

Za reklamu u sportovniho klubu lze povazovat jakékoliv upozornéni na klubovou
¢innost a udalosti, které klub organizuje ¢i potada. Cilem je ptilakat, co nejvetsi pocet
divaka ¢i nové potencialni hrace.

Baseballovy klub Ttebi¢ Nuclears vyuzivd reklamu pfedevSim k informovani
Siroké vetejnosti o déni v klubu a zviditelnéni se. Mezi nejCastéjsi nastroje, které klub
pouziva patii pozvanky na utkani v podob¢ plakati na vyvésnych plochach ve mésté a

také v aredlu klubu, letakd umisténych na internetovych strankach klubu.

Na tribuné pfiléhajici ke hfisti jsou béhem letni sezony vyvéseny vlajky s logem
klubu. Logo klubu je také znazornéno na velkych bannerech po celém arealu a v jeho

okoli.

5.1.1 Plakaty

Cilem vyvésnych plakati je informovat divaky o udalostech klubu a nalékat je v

co nejvetsim poctu na domaci utkani a akce konajici se v arealu Na Hvézde.

Prvni formou plakata, které klub pouziva jsou plakaty, které slouzi jako pozvanka
na jednotliva domaci utkani. Jednotlivé plakaty obsahuji logo klubu, fotku hrace Trebic
Nuclears, informace o za¢atku utkani, ndzev druzstva soupete, misto konani. Plakaty jsou
barevné vyhotovené, lehce zapamatovatelné a snazi se upoutat pozornost vetejnosti.
Plakat je jiz n€kolik sezon stejny a klub obménuje pouze datumy. Tyto plakaty jsou ve
formatu A3, A4 a jsou vytvofeny v barevném provedeni. Jsou rozmistény na
informacnich tabulich po celém mést¢ a na nasténce uvnitf baseballového aredlu.
Nevyhodou téchto plakatd je, ze jsou tisténé na obycCejny papir, a tak nejsou schopné
odolat neptiznivym vliviim pocasi. Dale maji maly dosah, nebot’ informacnich tabuli je
ve mésté malé mnoZstvi, a ne kazdy tento druh zdroje informaci vyuziva. Tento druh

plakatt klub zvetejniuje pouze béhem sezony, coz je obdobi od biezna do zafi.
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Druhou formou jsou plakaty vytvoiené ke specidlnim uddlostem, které klub v
rdmci své pusobnosti pordda. Forma i obsah téchto plakati se méni dle udalosti. Tyto
plakaty jsou v riznych formatech, dle dilezitosti dané akce. Plakaty se opét vylepuji na
informacnich tabulich stejné jako pozvanky na utkéni. Cilem je oslovit, co nejvétsi
mnozstvi osob a prilakat je na tyto akce. Tyto plakaty slouzi pro propagaci naptiklad

détského dne, Karnevalu ¢i riznych mezinarodnich udélosti.

Grafiku plakati vytvari PR manager Robert Vavra, tisk zajistuje Apispress a o

vylepeni se stard agentura Relativ design, ktera je jednim ze sponzora klubu.

5.1.2 Bannery

Prvni se nachazi hned pfi ptijezdu do mésta a informuje o naboroveé ¢innosti klubu.
Soucasti je velké logo klubu a informace pro potencidlni zdjemce o baseball. Tento banner
je vyvésen pouze behem sezony. Druhy banner se nachdzi na parkovisti klubu a slouzi
jako pozvanka na jednotliva utkani. Ma podobny design jako jizZ zminéné plakaty. Banner

je béhem sezoény stejny, pouze se méni datumy.

Nejvetsi banner je umistén na budoveé klubu. V mimosezénni obdobi obsahuje
informace o naboru a béhem sezoény banner informuje o tom, Ze tiebicsky klub hraje
nejvyssi Ceskou baseballovou ligu — extraligu. Bannery s nabory jsou v mensim provedeni
celorocné vyvéSeny na ploté détského a muzského hiisté. Divodem umisténi je velka

navstévnost rodin s détmi blizké in-linové drahy a détského hriste.

Posledni banner se nachazi uvnitf arealu klubu na ploté v zadni Casti hiisté a je
dobie viditelny z tribuny. Obsahuje pouze logo a nazev klubu. Tento banner piisobi
piedevsim na stavajici fanousky v pribéhu doméacich utkanich, ale zadroven na potencialni
hrace, ktefi aredl navstévuji naptiklad pii turnajich zékladnich $kol. Vyhodou tohoto
druhu propagace je jeho velikost, dobra viditelnost. Tyto bannery byvaji velice Casto
zachyceny na fotografiich z utkani, ale 1 v médiich, naptiklad pii reportaZich z

mladeznickych turnaji.

5.1.3 Tisténa reklama

Dal8im nastrojem, ktery klub ke své propagaci vyuziva je tisténa reklama. V

tiebi¢ském zpravodaji, ktery vychazi kazdy mésic a je doru€ovan vSem obyvatelim mésta
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zdarma si klub plati ¢ast stranky, kam dava aktudlni informace jako jsou naborové akce,

uspéchy klubu a pozvanky. Soucasti reklamy je vzdy logo a nazev klubu.

Dale klub spolupracuje s Mladou frontou, Horackymi novinami a Ttebi¢skym
denikem. V téchto novindch nepravidelné vychazi razné ¢lanky, rozhovory s hréci a

trenéry a reportaze z utkani. Clanky jsou vzdy doplnény zajimavymi fotografiemi.

Klub a jeho vedeni se snazi udrzovat dobré vztahy s novinafi, ktefi jsou vzdy zvani

na tiskové konference na zacatku sezény a vSechny mezinarodni akce potradané klubem.

5.1.4 Rozhlasova reklama

V ramci rozhlasové reklamy klub spolupracuje s krajskym radiem Vysoc€ina, které
je medialnim partnerem klubu. Béhem sezony v raddiu bézi pozvanky na domaci utkani, a
to vzdy tyden pred danym utkanim. Mimotadné jsou v raddiu odvysilany také pozvanky

na vyznamné udalosti a mezinarodni akce pofadané klubem.

V prvni poloviné sezony je v pfimém pienosu odvysilano nékolik rozhovort se
zahrani¢nimi posilami a trenéry, ktefi se posluchac¢lim snazi sdé€lit aktualni cile klubu. V

ramci rozhovort hodnoti i1 pfedchazejici sezonu a snazi se piilakat nové divaky.

5.2 Podpora prodeje

Prostfedky tohoto komunikacniho nastroje uziva klub hlavné k ptildkani vétsiho
poctu divakii na domaci zapasy. Klub poskytuje permanentku na zékladni cast
baseballové extraligy a slosovatelny program, ktery je k zakoupeni béhem utkani. Déle
zékim zékladnich skol, se kterymi klub spolupracuje, poskytuje volné vstupenky na
vybrané zapasy.

Vstupné na domaci utkani zdkladni ¢asti baseballové extraligy je 50 K¢ pro
vSechny navstévniky s vyjimkou déti do 120 cm. Jelikoz se muzsky A-tym doposud
neucastnil play-off nejvyssi baseballové ligy, klub nebyl nucen fesit cenu vstupného na

tyto utkani.

V piipadé¢ mezindrodnich utkdni a turnaji klub zavedl celodenni vstupné v

hodnoté 100 K¢ na den.
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5.2.1 Permanentky

Klub nabizi rodinnym piislusnikiim moznost zakoupeni permanentky na zékladni
cast extraligy. Zvyhodnéné vstupné je v hodnoté 500 K¢ a ti, ktefi si tuto permanentku

zakoupi, maji moznost vyuzit tuto ¢astku na nakup obcerstveni ve sportbaru Na Hvézdé.

Pro ostatni navstévniky klubu tato moznost neni k dispozici, tzn. nutnost

zakoupeni jednorazového vstupu v hodnoté SOK¢ za zapas.

5.2.2 Programy na utkani

Fanousci a navs$tévnici arealu maji moznost si béhem domadciho utkani zakoupit
slosovatelné programy v cen¢ 20 K¢. V pribéhu zapasu jsou losovana ¢isla téchto
programu. Vlastnik vylosovaného cisla obdrzi ur¢itou odménu v podob¢ upominkovych

predméta (napft. klicenky, tricka, podsedaky apod.).

Programy jsou tiStény na papir formatu A4, ktery je pfelozeny na format AS.
Soucésti programu jsou fotografie, soupiska domaciho druzstva a zhodnoceni
piedchoziho utkani. Na zadni stran¢ jsou uvedeni sponzoii a partnefi klubu. Cilem
programu je informovat navstévniky extraligovych utkdni o prabéhu zapasi
piedchézejiciho vikendu, pfinést rozhovory s hraci a seznamit je s dénim v klubu. V
kone¢ném efektu program umoziuje divakiim leh¢i orientaci béhem zapasu. V programu
se nachazi statistiky nadhazovact a hracl, kterym se v danych utkanich dafilo. Dale
obsahuje sestavu hraci aktualniho zapasu a je doplnén o fotografie. Na zavér ve spodni

¢asti programu jsou uvedeni sponzofii klubu.

Nevyhodou zpravodaje je, Zze informuje pouze o muzském A-tymu, a nikoliv o

mladeznickych kategoriich, které jsou také velmi uspésné.

5.2.3 Volné vstupenky

Zakam zékladnich §kol klub poskytuje volné vstupenky na doméci extraligova
utkéni. Zastupci klubu rozvezou vstupenky do jednotlivych skol, kde jsou piedany

ucitelim télesnych vychov. Ti je ndsledné dle svého uvazeni rozdaji svym zaktm.
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V piipadé, Ze aredl Na Hvézd¢ hosti vyznamné mezindrodni zapasy a turnaje, tyto
volné vstupenky jsou rozdany nejen na vSechny zakladni Skoly, ale také na vSechny

stiedni Skoly.

Cilem je zajistit velky pocet navstévnika a tim navodit témto udalostem dobrou

sportovni atmosféru.

5.3 Osobni prodej

Nastroje osobniho prodeje klub v ramci komunikace s fanousky nevyuziva. V
oblasti tohoto sportu neni prostor, jak by klub tento nastroj mohl prakticky vyuzit pfi
komunikaci s fanousky. Je skoro neredlné, aby zéastupci klubu oslovovali vefejnost a
nabizeli ke koupi vstupenky ¢i klubovy merchandising. Vzhledem k faktu, Ze osobni
prodej je vcelku nakladnd a Casové narocna zalezitost, jeho pouziti by klubu zadné

pozitivum nepftineslo.

Tento nastroj marketingové komunikace klub pouziva pouze pro budovani vztahti
se sponzory klubu. Klub vyuziva osobniho jednani ptfedsedy a sportovniho managera
klubu s potencialnimi sponzory pro navrhovani a uzavirdni smluv. V ramci jiz zminénych
udalosti v kapitole Public relations (5.2), které klub potada, se konaji zminovana jednani

se stavajicimi a potencialnimi sponzory a partnery.

5.3.1 Osobni jednani se sponzory

Osobni jednani se sponzory a partnery ma v kompetenci stavajici predseda klubu
Jan Urbéanek. Predseda klubu se setkava se zastupci firem a jedna s nimi o piipadné
spolupraci jejich podniku s klubem. Rovnéz se setkdva s nynéjSimi sponzory a partnery,

v ramci utuzovani dobrych vztaha.

Pro setkani se sponzory ¢asto vyuziva vyznamnych akci jako jsou Mistrovstvi
Evropy v baseballu, konana na baseballovém stadionu Na Hvézd€. Nejvyznamnéjsi a

nékterého z domacich utkani.

Dulezitym cilem osobniho jednani se sponzory je ziskdni jejich divéry a
vybudovéni dobrych vztahii s nimi. Tento zpiisob je vhodny pro budovani dobrych vztahti

mezi sponzory a klubem.
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5.4 Public Relations

Tento nastroj marketingové komunikace klub pouziva k ziskani dobrého jména v
ramci regionu Ttebi¢. Zakladem je rozvijeni vztahii s vefejnosti, sponzory, médii a v
neposledni fadé také se zastupci mésta Trebice a kraje Vysoc€ina, nebot’ od téchto organti

klub ziskava nemal¢ finanéni ¢astky na celkovy chod klubu.

Klub se neustale snazi rozvijet vztahy s vefejnosti a vyuziva k tomu nescetné
mnozstvi nastrojl, zejména pomoci rozhovort umisténych na internetovych strankach
klubu a také v novinach. JiZ zminéné dobré vztahy s novinaii a médii jsou pro klub
velkym piinosem v ramci tohoto komunikaéniho nastroje.

Hréaci a trenéti se snazi o prezentaci klubu a ndbor novych hrach. Trenéfi dochéaze;ji
do zakladnich skol, kde vedou baseballové krouzky. Klub Ttebi¢ Nuclears se také iCastni
vyhlasovani cen Sportovec mésta Tiebice, kde se hraci klubu kazdorocné umistuji na
prednich ptickach. Klub kazdoro¢né potadad charitativni turnaj ve zjednoduSeném

baseballu. Vytézek z tohoto turnaje pak putuje do tfebi¢ského stacionare.

5.4.1 Rozhovory

Hlavnim cilem je vzbudit zijem Cctenaii o baseball. Rozhovory se tykaji
piredev§im zapast, predchozich zkusenosti, ale mizeme zde najit i véci ze soukromi.
Rozhovory se umist'uji predevsim na webové a facebookové stranky klubu. Na zakladé
spoluprace klubu s médii se rozhovory béhem roku objevuji také ve vybranych
tiskovinach jako je Mlada fronta nebo regionalni Horacké noviny. Velké plus rozhovort

je zvyseni povédomi ctenart o klubu a o jeho aktivitach.
¢ Rozhovory po utkani

Po skonc¢eni kazdého doméaciho utkani se kona rozhovor s hlavnim trenérem A-
tymu nebo s vybranym hra¢em. Vzdy se hodnoti pritbéh zdpasu a soucasti rozhovoru je
také pozvanka na nadchézejici utkdni. Tyto rozhovory jsou formou videa. Rozhovor se
uskuteciiuje na hraci plosSe ihned po skonceni zépasu a je veden kameramanem, ktery je
zaroven v pozici moderatora. Tento typ rozhovor( je prezentovan na facebookové strance

klubu.
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e Rozhovory do tiskovin

Tyto rozhovory vychazi n€kolikrat v roce, vétSinou vzdy po né¢jakém dilezitém
utkdni nebo udalosti. Rozhovor je veden novinafem nebo klubovym PR managerem,
ktery dale tyto rozhovory predava dal. Otazky v ramci rozhovoru se vztahuji k danému
utkani, pfipravé a soucasti je i subjektivni zhodnoceni respondenta. Krom¢ trenért a
vedeni se klub také snazi poskytovat rozhovory s hraci, kteti se ucastni vyznamnych

celosvétovych turnajii nebo jsou Cleny Ceské baseballové reprezentace.

e Rozhovory do radii

Jak jiz bylo zminéno, rozhovory se konaji v prvni poloving baseballové sezony.
Pozvani hraci a trenéti odpovidaji na pfipravené otazky v pfimém pienosu. Tyto otazky
se tykaji jednotlivych utkani, stanovenych cilti a také osobniho Zivota hract. Soucasti

rozhovori je vzdy pozvanka na nadchazejici utkani ¢i udalost pofadanou klubem.

Z téchto druht rozhovort klub nejéastéji vyuziva video rozhovory, které jsou

umistovany na socialni site.

5.4.2 Nabory novych hraci

Nabort se tcastni jak trenéfi, tak samotni hrac¢i klubu. Probihaji celoro¢né, ovsem
piednostné v zafi, kdy je pred kazdou zakladni Skolou v Ttebici postavena nafukovaci
roadshow, kde si mizou déti vyzkouSet paleni a hazeni s trenéry a hrac¢i klubu. Po

uspeésném splnéni aktivit si déti mohou odnést baseballové karticky se zndmymi hraci.

V ramci zakladnich Skol klub v mimosezénnim obdobi potadéa ukazkové hodiny
baseballu v rdmci télesné vychovy. Cilem je sezndmeni déti a ucitell s baseballem. V této
hodiné je détem predstaven baseball, ktery si pak mohou prakticky vyzkouSet. Kromé
déti se s baseballem seznamuji také ucitelé télocviku, ktefi na konci prezentace dostavaji
letacek s pravidly pro zjednodusenou verzi baseballu praktikovanou na Skolach. Cilem je,
aby byl baseball zatazen do béZnych vyucovacich hodin télesné vychovy. Tyto prezentace
se uskutecnuji na vSech zékladnich Skolach v Ttebici a jejim okoli, a to priméarné pro 1.
stupeni. Velkou vyhodou prezentaci je, Ze si Zaci zkusi baseball v praxi. Tento druh nédbora

buduje dobré jméno klubu. Klub tyto prezentace pofada od roku 2015 a za tyto roky si
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klub vybudoval dobré vztahy s mistnimi zakladnimi Skolami, a proto se tento druh nabort

stal kazdoro¢ni tradici.

Vybranym z4klim jsou rozdany zvaci dopisy do klubu, které v ptipad¢ jejich
vazného zajmu obsahuji nabidku ro¢niho ¢lenstvi zdarma. Nevyhodou je velky pocet déti
a nelze zde praktikovat individualni pfistup ke kazdému z 74kl a dale nizkéa zpétna vazba

v podobé¢ novych hraca.

Mezi naborové akce klubu také patii Den s baseballem, kdy v arealu klubu je
pfipraven zajimavy program pro déti. V ramci programu si déti vyzkousi jednotlivé
baseballové aktivity a po splnéni vSech aktivit jsou ucastnici obdarovani odménami,
vCetné dalSich propaga¢nich materiala. Klub akci propaguje formou pozvanky v
novinach, na socialnich sitich a propagac¢nimi materialy, které jsou rozdany na jednotlivé

zakladni Skoly v Ttebici a okoli.

Naborové akce patfi mezi nejvétsi a nejrozsifenéjSi ndstroj marketingové
komunikace klubu a je na né kladen velky dtraz. Cilem nabort je rozsifeni povédomi o
baseballu a ziskani novych hract. Jedna se o vérohodny zptlisob vytvareni dobré povésti
klubu. Tento zpusob propagace laka deti 1 dospélé k vyzkousSeni si aktivit, tykajicich se

baseballu.

5.4.3 Baseballové krouzky na zakladnich Skolach

Na zakladé uzké spoluprace klubu se zakladnimi Skolami dochézi pravidelné
povétfena osoba na kazdotydenni krouzky konajici se na vybranych Skolach. Cilem
krouzka je seznamit zaky zakladnich Skol s baseballem a oslovit potenciondlni nové
hrace. Po vyucovani dochazi trenérka klubu na baseballové krouzky, kde déti uci
zakladnim baseballovym dovednostem. V soucasnosti je baseballovy krouzek na tfech
zakladnich Skolach v Ttebi¢i. Vyhodou je ¢as krouzkd, ktery je ithned po vyu€ovani, tim
padem se déti nemusi dopravovat na riizné tréninky. Tyto krouzky jsou zamétfeny na déti

1. stupné zakladnich skol.

5.4.4 Zpravodaj k utkani

Cilem zpravodaje je informovat navstévniky extraligovych utkani o prib&hu

zapasl predchézejiciho vikendu. Ve zpravodaji se nachdzi statistiky nadhazovact a hracu,
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kterym se v danych utkanich datilo. Dale obsahuje sestavu hract aktualniho zapasu a je

doplnén o fotografie. Na zavér ve spodni ¢asti programu jsou uvedeni sponzoii klubu.

Zpravodaj neni slozité¢ zpracovan, jedna se pouze o prelozeny papir formatu A4 a
klub si ho tvoii a tiskne sdm. Na hlavni strance je vzdy fotografie, coz mlize pozitivné
pusobit na ¢tenare, nebot’ neni zahlcen pouze textem. Zpravodaj neni volné k dispozici,

1ze ho zakoupit za symbolickou cenu 20K¢ pfi vstupu do aredlu.

Nevyhodou zpravodaje je, ze informuje pouze o muzském A-tymu, a nikoliv o

mladeznickych kategoriich, které jsou také velmi uspésné.

5.4.5 Nasténka pred arealem

Cilem je informovat navstévnika a hrace o udélostech konanych v baseballovém
arealu, ale i mimo n¢j a zvat na domaci zapasy. Nasténka ma rozméry 1 m x 0,5m a jsou
zd¢ umistovany plakaty o rozméru A4, které zvou navstévniky na utkani. Pfi n€kolika
dennich utkanich nésténka slouzi pro umistény vysledkl jednotlivych zépast. Po kazdém
odehraném domacim zapase se zde nachéazi bulletin, ktery informuje o pribéhu
uplynulého zapasu. Nasténka visi na viditelném misté v priachodu do aredlu Na Hvézde.
Vedle nasténky se nachazi vchod do klubové restaurace, tim padem je viditelnd pro
vSechny navstévniky restaurace. Tento druh reklamy je vhodn€ umistén a snazi se upoutat

pozornost navstévnikl aredlu a restaurace.

5.4.6 Akce poradané klubem

Klub kazdorocné porada fadu udalosti jak pro fanousky, tak pro Sirokou vetejnost.
Tyto akce se konaji v ramci utkéni, ale také k riiznym pftileZitostem jako jsou Véanoce

nebo naptiklad ukonceni sezony.
e Army day

Klub ve spolupraci s 22. zdkladnou vrtulnikového letectva Namést’ nad Oslavou
kazdoro¢né pofada Army day na pocest prace odvadéné ceskou armadou. V ramci akce
je vidét velké mnoZzstvi vojenské techniky. Béhem utkani jsou vyhrazené pauzy, kdy
vojaci délaji praktické ukazky vojenskych postupt pii zneskodnovani neptitele. Soucasti
této ukazky je také vycvik sluzebnich pst a dravei. Nejatraktivngj$im momentem je pro
divaky prilet vrtulniku nad aredlem klubu tésné pted zahajenim zapasu. Zapas je zahajen
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slavnostnim nadhozem vysoce postavenych armadnich funkcionart. Tato akce je velice

oblibend u vetejnosti a kazdorocné se této udalosti ucastni velké mnozstvi divakda.

e Den s Hasiéi

Tuto udalost klub porada posledni ve spolupraci s tfebi¢skym hasi¢skym sborem.
Akce se kona na podobném principu jako vySe zminény Army day. V ramci tohoto dne
probihaji ukéazky jako vyproStovani osob z nabourané¢ho automobilu ¢1 ukazka
vysokozdvizné techniky. Navstévnici si mohou prohlédnout vybaveni hasi¢ského auta.

Tato akce se vZdy kona pred zacatkem domaciho utkani v aredlu Na Hvézdé.

e Opening day

Akce s ndzvem Opening day se kazdoro¢né kond ku ptilezitosti prvniho domaciho
extraligového utkéani. Na tuto akci jsou zvani predevsim zastupitelé mésta TrebiCe a kraje
Vyso¢ina, zastupci Ceské baseballové asociace, hlavni partnefi a v neposledni fadé
novinaii. Pfed zahajenim utkani se kona jedina tiskova konference, kterou klub béhem
roku potada. Tiskové konference se ucastni média, hlavni trenér muZzstva, predseda klubu,
zahrani¢ni posily a vybrani hra¢i domaciho klubu. Utkani je zahajeno slavnostnim

nadhozem ¢lenem zastupitelstva mésta Trebice.

* Baseballovy ples a détsky karneval

Baseballovy ples se kazdoro¢né kona tfeti vikend v bfeznu béhem zimni pauzy.
Ve stejny termin se také kona tradicni détsky karneval. Jedna se o formalni setkdni
ptiznivct klubu. Probihd zde zhodnoceni uplynulé sezony, vyhlaSeni nejlepSich hract
klubu. Cely vecer je doprovazen zivou hudbou. Fanousci klubu berou toto setkani jako
ocenéni jejich snahy a podpory, kterou poskytuji hra¢im béhem celého roku. Cilem plesu
je podé€kovat fanouskim, hrac¢lim, rodi¢lim, sponzorim, trenériim a zaroveil navazat nové

kontakty a zviditelnit jméno klubu.
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e Vanoc¢ni kamion a rozsviceni vano¢niho stromu

V obdobi pfed Vanoci klub porada rozsviceni vano¢niho stromu Na Hvézde. V
ramci této akce prijede kamion od spole¢nosti YASHICA, kterd je jednim ze sponzort
klubu. Navstévnikiim je podavan vano¢ni punc a svarak za doprovodu zivé hudby. Nové
byly pozvany maminky hraca, které zde dostaly moznost prezentovat a prodavat své
domaéci vyrobky. Vyvrcholenim akce je slavnostni rozsviceni vano¢niho stromu pied

arealem.

e Brusleni Na Hvézdé

Klub se snazi vyuzivat baseballové hfist€ 1 v mimosezonni obdobi, kdy vytvari
ledovy okruh pfimo na hlavnim hfiSti a snazi se tak prtildkat navstévniky 1 v zimnim
obdobi. Tuto ptilezitost vyuziva velké mnozstvi ob¢anti, nebot’ krom¢ veiejného brusleni
na zimnim hokejovém stadionu mésto nenabizi jinou moZnost brusleni. Brusleni Na
Hvézde se kona za predpokladu piiznivych zimnich podminek. Navs§tévnici maji kromé

brusleni moznost obéerstveni v klubové restauraci.

e Daruj krev s Nuclears

Hréci, trenéfi, rodice a fanousci klubu pravidelné nékolikrat do roka daruji krev v
ttebicském odbeérovém stredisku spadajicim pod Fakultni nemocnici Brno. Vystupem této
akce je vzajemna reklama, kdy transfuzni stanice propaguje klub na jejich socidlnich

sitich a klub nabada ostatni obCany, aby darovali krev.

5.4.7 Charitativni akce

Cilem charitativniho turnaje je ziskani finan¢nich prostfedkl na dobré ucely a
seznameni vefejnosti s baseballem. Tato akce je pofadana jednou ro¢né, probiha formou
turnaje ve zjednoduSeném baseballu. Soucasti této akce je 1 drazba drest a baseballového
vybaveni hract, kteti se zOcastnili napiiklad World Series nebo jsou cleny ceské
baseballové reprezentace. Vytézek drazby je darovan trebi¢skému stacionafi. Turnaj se
kon4 v baseballovém aredlu Na Hvézdé. Zamérem charitativniho turnaje je posilit

povédomi o socialnim citéni klubu a seznamit vefejnost s timto sportem.
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5.5 Komunikace prostrednictvim internetu

V poslednich letech se internet stal hlavnim komunikaénim prostfedkem, at’ uz se
jedna o sportovni ¢i jinou oblast. Nastroje internetu davaji jejich uzivatelim prostor pro
jejich fantazii a nekonecné mnoho moznosti, jak tyto prostiedky vyuzivat. Dilezitym
ukolem pro klub je naucit se pouzivat internet v ramci klubového marketingového
konceptu, obzvlaste k reklamni komunikaci. Mezi nastroje internetového marketingu lze

zatadit webové stranky ¢i riizné formy socialnich siti.

Internet je rychle se rozvijejicim prostfedkem komunikace a potfad vznikaji nové
moznosti jeho vyuziti, a proto by klub mél neustale na tuto skute¢nost myslet a m¢l by se
snazit tyto prostfedky maximaln¢ a efektivné vyuzivat ve svilij prospéch. Sportovni klub
Ttebi¢ Nuclears se snazi tyto prosttedky vyuzivat hlavné prostfednictvim nasledujicich

forem:

5.5.1 Webové stranky

Webové stranky klubu byly jednim z prvnich komunikacnich nastroju, které klub
zacal pouzivat. N¢kolik let zpatky doSlo k modernizaci webovych stranek klubu a lze
konstatovat, ze nyni jsou strdnky mnohem piehlednéjsi, propracovanéjsi a lze na nich
najit veétsi spektrum informaci nez dfive. Internetové stranky jsou dostupné na webové
adrese www.nuclears.cz. Hlavnim cilem je informovat fanouSky a upozornovat na
aktualni déni v klubu. Na strankach také nalezneme piehled dosazenych vysledki v
klubu. Webové stranky jsou v klubovych barvach, tedy v modré a bilé. V zahlavi se

nachazi nazev a logo klubu.

Na uvodni strance se nachazi pozvanky na akce pofddané klubem. Dale zde
nalezneme veskeré aktuality, galerii s fotografiemi z jednotlivych zépast a klubovych

udalosti, ¢lanky o celkovém déni v klubu a v neposledni fad¢ seznam hlavnich partnerii

klubu.

Internetové stranky klubu jsou rozdéleny podle jednotlivych kategorii. V kazdé
sekci nalezneme zakladni informace o kategorii, jména hrach a trenért, rozpis tréninkd,

harmonogram a vysledky zapast a fotogalerii, ktera se tyka dané kategorie.

Nazev webovych stranek obsahuje nazev klubu, takze je lehce zapamatovatelny.

Stranky plsobi piehledné a je zde jednoduché najit potfebné informace. V soucasné dobé
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stranky piesly na novy, moderni vzhled a jsou pravidelné aktualizovany a dopliovany o

nové informace. Internetova adresa stranek se nachazi na kazdém propaga¢nim materidlu.

5.5.2 Socialni sité

Socidlni sité predstavuji vhodny prostiedek, jak oslovit potencialni divaky a
fanousky. V poslednich letech se pravé riizné druhy sociélnich siti dostavaji do poptedi a

davaji novy rozmér v komunikaci s vetejnosti.

Pravé socialni sité jsou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Jen velmi obtizné
bychom hledali osobu, ktera tyto sité nevyuziva. I ve sportovnim odvétvi se tento zpiisob
komunikace stal neodmyslitelnou soucésti. Velkou vyhodou socialnich siti je rychlost,
jakou se sdéleni dostane k vefejnosti. Sdéleni na socidlnich sitich povazuji fanousci za
piirozenou a nendsilnou formu komunikace. Ttebi¢sky klub vyuziva socidlni sité jako
doplné€k oficidlnich internetovych stranek. Klub v ramci komunikace na sociélnich sitich
zvetejiuje obsah s urc¢itou pridanou hodnotou, tedy zpravy, které poskytnou uzivatelim

informace navic.

Socialni sité plni nasledujici funkce:

ve veétsi mife propagovat akce, které klub potada,

- zvySovat povédomi o existenci klubu u Siroké vetejnosti,

- sdilenim uspéchii klubu ptilakat nové ¢leny a fanousky,

- rozvijet komunitu tiebicského baseballu,

- jednoduchym zplisobem piidavat ptispévky a rychle reagovat na poznamky a
prani fanouskii,

- poskytovat voln¢ stazitelné fotografie ze zapast a udalosti potadanych klubem.

v

Klub Ttebi¢ Nuclears v soucasné dobé vyuziva tfi nejznaméjsi internetové

platformy, kterymi jsou Facebook, Instagram a Youtube.

e Facebook

Ze tii vySe zminénych socilnich siti klub Ttebi¢ Nuclears tuto platformu vyuziva

v nejvetsim rozsahu. Na facebooku mé zaloZeny profil pod ndzvem “Ttebi¢ Nuclears®.
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Klub pravidelné prostiednictvim ptispévki informuje fanousky profilu o déni v klubu.
Celoro¢né klub vytvari facebookové udélosti na klubové akce a za pomoci této socialni
sité se snazi, aby se o dan¢ udalosti dozvédélo, co nejveétsi mnozstvi lidi. Béhem sezony
jsou na tuto stranku ptidavany fotografie ze vSech utkani konanych v arealu Na Hvézde,
kratké prispévky informujici o aktudlnim déni v klubu. V obdobi mimo sezénu se klub
snazi byt stale aktivni, a proto zvefejnuje zajimavé prispévky z baseballového svéta, rizné
rekapitulace uplynulych sezdn, ¢imz se snazi navodit a pfipravit fanousky na nadchazejici

sezonu.

Pocet fanouskt profilu (1799 sledujicich k 25.2.2020), je velmi nizky, vzhledem
k tomu, jaké usili klub do spravy této stranky vklada. Tento komunikacni kanal lze v
dnesni dobé povazovat za hlavni cestu pfi komunikaci mezi klubem a fanousky, a proto
by se klub m¢l také zaméftit na ziskani vétSiho mnozstvi sledujicich, vzhledem k tomu,

jak aktivni na této platforme je.

Tabulka ¢. 3: Pocet fanouski na Facebooku u jednotlivych baseballovych

extraligovych klubi ke dni 1.12.2019

Poradi Nazev klubu Pocet fanouskii
1 Eagles Praha 3407
2 Draci Brno 3330
3 SKSB Arrows Ostrava 2930
4 Kotlatka Praha 1800
5 Ttebi¢ Nuclears z.s. 1799
6 Tempo Praha 1557
7 Hrosi Brno 1424
8 Olympia Blansko 941
9 SaBaT Praha 873

10 VSK Technika Brno 841

Zdroj:  vlastni  zpracovani dat dle  Facebook (2019), Dostupné z:

http://www.facebook.com
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* Instagram

Tato socidlni sit’ slouzi ke sdileni fotografii a kratkych videi s uzivateli, ktefi
sleduji dany profil. Na instagramu se klub prezentuje od roku 2017 pod nazvem
@trebicnuclears, avSak ne moc aktivné. Na zakladé nizké kvality oficidlniho profilu
vedeného klubem, se hraci rozhodli vytvofit si profil vlastni, a to pod ndzvem
(@nuclears_trebic. Tento profil je zamétfeny spiSe na déni v juniorském a muzském tymu

a obsahuje seridézni ptispévky, ale i1 ptispevky s vtipnym, az sarkastickym podtextem.

Oficialni profil neni pfili§ propracovany, uceleny a spravce profilu neni moc
aktivni. Profil piisobi chaoticky az amatérsky. Fotografie vkladané na profil maji nizkou
kvalitu a tim, ze dané fotografie nejsou dale popsany, pro sledujici nemaji zadnou
informacni hodnotu.

Ptispévky jsou primarné mifeny na mladsi vékové kategorie a rozvojoveé akce.

Profil neni propojen s oficialni facebookovou strankou a klub nevyuziva jednu z

hlavnich vyhod instagramu, tj.“#* (hashtags).
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Tabulka €. 4: Pocet fanouski na Instagramu u jednotlivych baseballovych

extraligovych klubi ke dni 1.12.2019

Poradi Nazev klubu Pocet fanouski
1 Kotlatka Praha 1800
2 Tempo Praha 1772
3 SKSB Arrows Ostrava 1371
4 Eagles Praha 1339
5 Draci Brno 1280
6 Hrosi Brno 1032
7 SaBaT Praha 509
8 Olympia Blansko 386
9 VSK Technika Brno 360
10 Ttebi¢ Nuclears z.s. 325

Zdroj: vlastni zpracovani dat  dle Instagramu

http://www.instagram.com

(2019), Dostupné zZ

Z tabulky ¢.4 vyplyva, ze klub Ttebi¢ Nuclears ma na Instagramu 325 fanouskda,

coz je nejniz§i pocet sledujicich ze vSech extraligovych klubti. Tato skutecnost

pravdépodobné souvisi s existenci dvou profili, coz muze byt pro fanousky velmi

matouci.

* YouTube

Klub tuto socialni sit’, kterd primarné slouZzi ke zvetejiiovani videi, zacal pouzivat

ku prilezitosti otevieni nového baseballového arealu Na Hvézde€. Klub zde ma profil pod

nazvem Baseball Tiebi¢ Nuclears. Prvnim ptispévkem na oficidlnim kanale byl sestfih ze

slavnostniho otevieni arealu v roce 2012. V prvnich letech klub tuto platformu vyuZzival

pravidelné a objevovaly se zde dalsi sestfihy z mnoha udélosti pofddanych oddilem. V

poslednich sedmi letech bylo zvefejnéno pouze par videi, a to s velkymi Casovymi

prodlevami. Ptispévky se tykaly pfevazné pozvanek na danou sezénu.
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5.6 Merchandising

Baseballovy klub prosel v roce 2016 vyraznymi zménami, které se tykaly
klubovych predmétii. Klub nabizi svym fanouskiim piedméty s klubovou tématikou.
Drtive bylo mozné toto zbozi zakoupit v klubovém fanshopu, ktery byl soucasti restaurace
provozované klubem. Nyni Ize toto zbozi zakoupit v obchodé s ndzvem Kontik kazdy
patek od 18 do 19 hodin nebo po domluvé. Tento obchod je soucasti baseballového arealu
Na Hvézdeé. Vyjimecné Ize klubové predméty také koupit v rdmci vyznamnych udalosti
potadanych klubem. Hlavnim tu¢elem obchodu neni ptijem do klubového rozpoctu, ale

prevazné obchod slouzi k distribuci klubového zbozi fanousktim a rodic¢tm.

Nejprve klub nechéaval zbozi vyrabét od riznych dodavateld, a proto cena
jednotlivych pfedméta byla pfili§ vysoka, coz mélo za dusledek nizky odbyt. Toto bylo
hlavnim diivodem, na zakladég, kterého se klub rozhodl zainvestovat do pfistroje na tvorbu
vlastniho potisku. V dnesni dobé€ klub od dodavatelti odebira pouze samostatné zbozi bez

loga. Na toto zboZi je pak nasledné nazehleno logo klubu za pomoci zminéného stroje.

Mrwe

Celkova nabidka klubového merchandisingu je:

- ksiltovky,

- zimni Cepice,

- damska a panska tricka, - mikiny,
- softshellové bundy,

- ponozky,

- mini dresy do automobilii a

- podsedaky

sportovni lahve.

Veskeré nabizené zbozi klub také rozddva v rdmci ndborovych akci ¢i ho vénuje
ve formé déarkd ndvstévnikim udalosti, které potfadda. Toto gesto 1ze také povazovat za
ur¢itou formu propagace. Ukéazka z nabidky klubovych pfedmétii se nachazi v ¢asti

Ptilohy (pfiloha €. 9).
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5.7 Vychodiska z provedenych rozhovoru a ohniskové skupiny

5.7.1 Rozhovor s ¢lenkou rady rozvoje

Rozhovor se zaméstnankyni klubu, ktera je zaroven ¢lenkou rozvojové rady, se
tykal ptedevsim klubovych aktivit v oblasti rozvoje. Dopliikové otdzky byly zaméfeny na

marketingovou komunikaci, fanousky klubu a navstévnost doméacich utkani.

Z rozhovoru vyplynulo, Zze mezi hlavni cile v oblasti rozvoje patii zviditelnéni a
celkovy rozvoj klubu, pfedevsim tedy zvySeni poctu hrac¢ti v mladeznickych kategoriich.
Pro plnéni danych cili klub vyuziva marketingové néstroje jako jsou socialni sité, tiSténa
a rozhlasova reklama nebo billboardy, diky kterym se snazi zvysit povédomi o baseballu

a klubu v Ttebici a okoli.

Na zaklad¢ rozhovoru bylo zjisténo, ze rozvojova rada se sklada ze Sesti Clend —
piedseda klubu a ¢len A-tymu, PR manager, predseda rozvoje, rodice, trenéfi, jeden z
hlavnich sponzorii. Clenové byli vybrani dle funkci, které v klubu zastévaji, tak aby kazdy
¢len zastupoval urcitou oblast. Diky tomuto seskupeni 1ze na rozvojové schiizi probrat
veskeré oblasti, nebot’ kazdy z ¢lenl zastupuje dané pole piisobnosti a ma moznost se k
danému tématu vyjadrit. Rada rozvoje se setkava nepravidelné, ve vétsiné pripadi pied
velkymi udalostmi, které klub potada, dale vzdy na zaCatku zimni sezony a pted zacatkem
sezony hraci. Mezi feSend témata lze zatadit celkovou propagaci klubu, nové népady a

navrhy ke zlepSeni rozvojové oblasti a celkového chodu klubu.

Mezi rozvojové akce lze zaradit Army day, den s hasi¢i, baseballovy ples ¢i
slowpitch. Tyto akce jsou velmi popularni u vetejnosti, a proto se staly jiz tradi¢nimi
udalostmi, které klub pofada. K dalSim rozvojovym aktivitam klubu patii prezentace

baseballu na Skolach a skolkach v Ttebiéi a okoli.

Z rozhovoru vyplyva, Ze soucasnd marketingova komunikace klubu ma urcité
mezery a nedostatky, které si uvédomuji i samotni zaméstnanci klubu. Mezi pozitiva
byla zatfazena prace PR managera, ktery se stard o vétSinu propagaci klubu. Dle ¢lenky
rozvoje by klub mél vyuzit Instagram, ktery je v soucasnosti na vrcholku, co se
socidlnich siti tyce.

Navstévnost domacich utkani neni optimalni, je stale na ¢em pracovat a zvyseni

poctu divakli na domécich utkani by klubu pomohlo, nejen po ekonomické strance, ale
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také z hlediska zvysSeni podpory extraligového tymu. U mladeznickych kategorii jsou
tribuny zaplnéné, nebot’ vétsi ¢ast divaka tvori rodice déti.

Ptepis rozhovoru se nachazi v ¢asti Ptilohy (ptiloha €. 1).

5.7.2 Rozhovor s PR managerem

Z rozhovoru s PR manazerem vyslo najevo, ze klubu chybi celkova a stabilni
koncepce, které by se klub dlouhodobé drzel. Klubu jako celku chybi soudrznost a tzv.
klubismus. Tyto aspekty by mohly pomoci zlepsit soucasny stav klubu 1 jeho celkovou
propagaci. Dale klub nemé bliZze specifikované cile, kterych by marketingova
komunikace méla dosdhnout. Budouci plany a cile se vZzdy odviji od akci porddanych

klubem a ptipadnych novinek.

Klub se za pomoci marketingové komunikace snazi oslovit Sirokou vefejnost a na
zakladé€ toho vyuziva rizné nastroje jako jsou oficidlni tiskové zpravy, které jsou zasilany
médiim a vyznamnym organizacim, se kterymi klub spolupracuje. Déle klub vyuziva

vlastni komunikacni kanaly, mezi které patii webové stranky, Facebook ¢i ndborové akce.

Marketingova komunikace klubu je mifena na déti predskolniho a nizSiho
Skolniho véku a jejich rodice. Tuto oblast tvoti zejména rozvojové aktivity klubu. Dale je
komunikace cilena ve velké mife na laickou vetejnost. Tato ¢ast klubové marketingové
komunikace propaguje baseball jako takovy, areal Na Hvézdé a zaroven tvoii dobré

jméno klubu.

Klub, dle PR manazera, zadsadn¢ rozliSuje propagaci béhem sezény a mimo ni.
Béhem sezony je vesSkera propagace vénovana probihajicim soutézim, kdy klub
zvetejiiuje vysledky ¢i pozvanky na utkéni. Podporu mimo sezénu si klub snazi udrzet
pomoci akci, které pfimo nesouvisi s baseballem (spolecné darovani krve, brusleni na

stadionu atd.).

PR manazer Robert Véavra zminil, ze klub se snazi spolupracovat s témi

sportovnimi oddily v Ttebici, které o tuto vzajemnou spolupraci maji zjem (hokej, tenis).

Néavstévnost domdcich zdpast se primérné pohybuje v poctu desitek divaka.
Maximalni kapacita tribuny je cca 300 osob, avSak tato kapacita je dle PR manaZera

vycerpana minimalné, pouze nckolikrat ro¢né, zejména pii velkych akcich jako jsou
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mistrovstvi Evropy. Nejvétsi navstévnost maji zapasy s doprovodnym programem (Army

day, den s hasici atd.).

Fanousci Ttebi¢ Nuclears piedstavuji pomérné riznorodou skupinu osob. Jedna
se o vSechny, ktefi jiz s baseballem do kontaktu pfisli (trenéfi, hraci, rodice, pratelé
hract), ale i o pfiznivce baseballu z fad vefejnosti, kteti baseballu nemusi rozumét, ale

libi se jim aktivity, které klub potada pro Sirokou vefejnost.

Ptepis rozhovoru se nachdzi v ¢asti Ptilohy (ptiloha ¢. 2).

5.7.3 Ohniskova skupina

Z uvodni diskuse 1ze odvodit, Ze se lenové shodli na ndzoru, Ze Gspéch klubu pti
ziskavani novych hracl vychazi pravé z naborovych a rozvojovych akei, které klub
potadéa. Klub se snazi tyto akce potadat ihned po skonceni sezény (zacatek Skolniho
roku), aby ziskal, co nejvetsi pocet novych hract jest¢ pred zacatkem nadchazejici
sezony. Prave dité, jednoho ze ¢lent, zacalo hrat baseball diky naborové akci na zakladni
Skole. K dal$im pti¢inam, dle ¢lent, 1ze zatradit doporuceni klubu zndmym diky dobrym

zkuSenostem stavajicich ¢lent klubu.

Z odpovédi na otazku tykajici se propagace klubu na socialnich sitich 1ze vyvodit,
ze oficidlni klubovy Facebook je kvalitni a dostacujici. Za zminku stoji pfipominka
ohledné vétsi pravidelnosti pridavani piispeévkil na tuto socialni sit’. Klub také nékolikrat
vyuzil placeny obsah, ale v konecném dtisledku klub nezaznamenal vyznamny rozdil. O
existenci Instagramu vétSina ucastnikli neméla ponéti, nebot’ sami tuto platformu
nevyuzivaji. Po vysvétleni, jakym zplisobem Instagram funguje, se Gcastnici shodli, ze
by bylo vhodné, aby se klub na této socialni siti zacal vice prezentovat. Pouze jeden ze
¢lentt okomentoval YouTube kanal sportovniho klubu a to tak, ze v minulosti na této

platformé postiehnul video pozvanku klubu na nadchazejici sezénu.

Mezi silné stranky klubu ucastnici zaradili pfedev§im propagacni materialy,
dobte pfipravené rozvojové akce klubu a také facebookové stranky profilu, které sami ve
velké mife vyuzivaji. K dal$im plusim patfi dlouhodobé spoluprace se zakladnimi
Skolami, dobré vztahy s vetejnosti a také propagace ve formé banneri a billboardi v okoli
aredlu. Za zminku stoji také vyborné vztahy s médii a vydavani oficidlnich tiskovych
zprav. Za minusy ucastnici skupinové diskuse povazuji prevazné nedostatek
dobrovolnikii a hraca, ktefi by se podileli na pomoci pii organizovani klubovych akci.
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Clenové rady by uvitali pofadani vétsiho mnozstvi klubovych akci, aviak velkym
problémem v tomto ohledu je nedostatek pomocnikli a osob, ktefi jsou ochotni akce
zorganizovat a vzit si na starost. Jako nedostatek také povazuji malou reklamu klubu

mimo okoli aredlu a nizkou propagaci mladeznickych kategorii.

Z velké vétsiny se osobam nedafi pravidelné chodit na domaci extraligova utkani.
Néekteti ze zucastnénych osob jsou zaroven trenéry mladeznickych kategorii. Tyto osoby
by radi chodily na v§echny domaci utkani, avsak z divodu kryti zapast mladsich ro¢nikti
a extraligového tymu, to neni v jejich ¢asovych moznostech. Osoby na utkani dochazi s
rodinou ¢i prateli. Z odpovédi je ziejmé, Ze se vSichni dotazovani snazi informovat své
ptatele a blizké o udalostech a déni v klubu. Informovani probiha tzv. face to face nebo

za pomoci sdileni pfispévki a udalosti na Facebooku.

Dotazované osoby pravidelné navstévuji akce poradané klubem jak mimo sezonu,
tak béhem ni. Naborovych akci se nékteré osoby ucastni predev§im jako organizatoii. V
obdobi mimo sezoénu mezi velmi oblibené akce patii jiz tradiéni baseballovy ples. Z
odpovédi vyslo najevo, ze akci se ucastni veelku dostate¢né mnozstvi osob. JelikozZ je
vétSina akci poradanych klubem konand venku, jsou zde nékteré faktory jako napf.
pocasi, které ovliviiuje navstévnost téchto akci. Co se tyce navstévnosti téchto akei,
Clenové rady rozvoje nejvétsi zasluhy déavaji propagaci na Facebooku, vytvéfeni
pozvanek a také dobrému nacasovani poradanych akci. Dale jeden z dotazovanych by rad
uvital pofadani vétsiho mnozstvi akci, nebot’ jsou na akce vyborné ohlasy a jako dalsi

piipominka zaznélo zlepSeni venkovni propagace téchto akci v budoucnosti.

Z nézora jednotlivych ucastnikli skupinové diskuse vyplynulo, Ze ¢ast ucastnikli
se priklani hlavné k propagaci mladeze, predevsim z divodu zvyseni poc¢tu hraci. K této
propagaci se priklani predevsim c¢lenové, kteti jsou zaroven i rodi¢i hraci klubu. Ostatni
dotazovani doporucuji rozlozit propagaci rovnomérné mezi extraligovy tym a mladez
klubu. Co se tyka propagace muzského tymu je nutné vyuzit velkou vyhodu klubu, coz
je fakt, Ttebi¢ Nuclears jsou jedinym muzstvem hrajicim extraligu, ze vSech sportovnich
klubt v Ttebici.

Mezi hlavni nedostatky, v porovnani s ostatnimi extraligovymi tymy v Ceské
republice, lze zatadit soutéZe a akce b&hem extraligovych utkani, ktera by mohla ptilakat
vice fanousku a také rodiny s détmi, na které v aredlu Na Hvézdé¢ ¢ekd mnoZstvi atrakcei

pro déti. Déle 1ze zminit napfiklad osvétleni hiisté, které by zajistilo vice fanouskli na
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zapasech, z diivodu konani vecernich utkédni. Jako dal§i minus byl zminén fakt, ze v
Ttebici se nenachazi vysoka skola, coz vede ke st€hovani starSich hraci do jinych mést a
klub tak ptichazi o potiebné hrace. Dalsim nedostatek je malo trenérl, coz souvisi s vyse

7w o

zminénym odchodem hrac¢t do vétsich mést.

Hlavni inovaci, ktera byla velmi finan¢n¢ naroc¢na je vybudovani nové tréninkové
haly v aredlu Na Hvézdé. Z odpovédi respondentti vyplyva, ze vystavba nové haly
podporuje Zivot v aredlu i béhem sezony. Za zminku také stoji rozsifeni atrakei pro déti
v podob¢ novych trampolin, které mohou pomoci ptildkat do aredlu nové navstévniky.

Béhem pristiho roku se chysta vystavba ledové plochy ve spolupraci s méstem Tiebic,

coz je momentalné jedind planovana vystavba v aredlu Na Hvézde.

Ptepis skupinové diskuse se nachazi v ¢asti Ptilohy (ptiloha €. 3).

5.8 Zhodnoceni marketingové komunikace klubu Trebi¢ Nuclears

Na zaklad¢ provedenych rozhovori a realizované skupinové diskuse byla zjisténa
aktudlni situace klubu Ttebi¢ Nuclears v oblasti marketingové komunikace. Doslo ke
zhodnoceni celkové situace, zjisténi silnych a slabych stranek, na jejichz zakladé byly
vytvofeny navrhy pro zlepSeni stdvajici marketingové komunikace. Né&které navrhy
vznikly na zéklad¢ komunikace se zaméstnanci klubu a také na zaklad¢ dobré znalosti

prostiedi klubu, ve kterém se Casto a pravidelné pohybuji.

Od postupu do extraligy se Trebi¢ Nuclears zacala vyznamnéji vénovat aktivitdm v
oblasti marketingové komunikace. Doslo k fadé inovaci a posunu klubu vpied v této
oblasti. Soucasnd marketingova komunikace mé rozhodn¢ mnozstvi pozitiv, které tvori
zaklad klubové komunikace a Ize se o né v budoucnosti opirat. Zaroven doslo ke zjiSténi

fady nedostatkii.

Jednim z nejvétSich nedostatki v oblasti propagace klubu je, Ze stavajici
marketingova komunikace klubu vyuziva jednotlivé nastroje, ale nedochazi k propojeni
téchto nastrojii a celkovému uceleni komunikace s fanousky a vefejnosti. Momentalné
klub nepracuje jako celek, trenéfi a rodie se zajimaji pouze o danou kategorii a
nezapojuji se do aktivit klubu. Klub pouZziva rizné néstroje marketingové komunikace,

avSak jejich efektivita neni plné vyuzita. Nékteré komunikacni néstroje klub vyuziva
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dlouhodob¢ a nékteré jsou vybirany ndhodné, vzhledem k akcim a programtim, které klub

pripravuje.

Mezi nejvice vyuzivané nastroje patii reklama, kterou klub vyuziva pro vlastni
prezentaci, za pomoci uziti raznych druhti médii. Velkou vétSinu nastroji reklamy klub
vyuziva diky spolupracim s riznymi médii a organizacemi, a proto do tohoto druhu
propagace neinvestuje tak velké financni prostiedky. V nejvétsi mite klub vyuziva
reklamni prostfedky jako jsou plakaty a bannery. Tisténé materidly jsou dobie
zpracovany, avSak maji ur¢ité nedostatky. Design plakati je jiz nékolik let stejny a ptisobi
neatraktivn€ a monotoénné€. Bannery, které klub prezentuje jsou na velmi dobré Grovni a
jejich cilem je zaujmout kolemjdouci. Jedinym problémem je jejich umisténi, nebot’ se
nachazi pouze v okoli arealu. Tento néstroj 1ze v budoucnosti vice vyuzit. Velmi aktivni
je klub pii spolupraci s médii, kdy klub vydava oficialni tiskové zpravy, které jsou
nasledné publikovéany v tisku. Diky této aktivité si klub vytvofil dobré vztahy s médii a

Ize na téchto vztazich v budoucnosti stavét.

Soucasné je klub aktivni také v oblasti vztaht s vefejnosti. Celoro¢né klub potada
vetejnosti oblibené udalosti jako jsou Army day, den s hasici, slowpitch ¢i baseballovy
ples, ktery se kona mimo sezoénu. Nejvice se klub soustfedi na ziskavani novych hraca
(nédborové akce, baseballové krouzky, prezentace na ZS a MS), nikoli na ziskani vétsiho
poctu fanousku a divaki. Klub by se mél zamétit na akce a programy béhem zapast, které
by prilékali vétsi pocty divaki. Aktudlni pocty divaka nejsou optimalni, mnozstvi divakl
na zapasech se pohybuje v poctu desitek. V tomto ohledu Tiebi¢ Nuclears patii mezi
kluby s nejmensi ucasti fanouskii na domacich zapasech. V této oblasti se nabizi také

spoluprace s ostatnimi tiebi¢skymi kluby.
Klub momentalné spolupracuje s hokejovym a tenisovym klubem.

Ke své propagaci klub také vyuziva socidlni sité. Zde mé klub nejvétsi slabiny.
Mezi pozitiva patii oficialni profil na Facebooku, kam se klub snazi pravideln¢ umistovat
ptispévky, fotografie a informace o aktivitdch klubu. Klub je v této oblasti aktivni, ale
chybi zde propojeni pfispévki a ucelenost, coz mize byt pro navstévniky stranky matouci
a neptfehledné. Velkym nedostatkem je nevyuziti Instagramu. Klub sice instagramovy
ucet vlastni, ale ptispévky jsou nepravidelné, neuhledné a celkové profil plisobi dosti
amatérsky. Na vyuzivani socialnich siti by se klub mél vice soustiedit, nebot” se jedna o

levny a ucinny zplsob komunikace s vetfejnosti. Co se webovych stranek tyce, na téch
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klub v poslednich letech zapracoval a lze konstatovat, ze jsou pribézné a pravidelné

aktualizované, ptehledné a designové dobie zpracované.

Na podporu prodeje se klub v soucasnosti velmi nesoustiedi. Klub nabizi pouze
permanentni vstupné pro rodinné piislusniky hract, nikoli pro Sirokou vefejnost. V ramci
velkych turnaji a akci se snazi klub zajistit vysokou ndvstévnost a rozdava volné
vstupenky zaktim zakladnich Skol. Pozitivem je tvorba programii na podporu prodeje,
které klub nabizi v rdmci domacich utkani. V budoucnosti bych se tento nastroj snazila
zdokonalit a dale bych doporucovala zavedeni permanentniho vstupného nejen pro

rodinné piislusniky. Celkové tuto ¢innost hodnotim negativné a fadim ji na spodni pticky

v celkovém hodnoceni marketingové komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears.

Nabidka klubovych predméti je piilis velka. Klub nabizi velké spektrum predmétil,
které si mohou fanousci zakoupit. V tomto ohledu bych uvazovala 0 mozném snizeni

nabidky pfedmétii v ramci merchandisingu.

V zavéru lze konstatovat, ze klub je v oblasti marketingové komunikace na dobré
cesté, nékteré nastroje maji urcité slabiny a rozhodné je na ¢em pracovat. Osobam, ktefi
jsou do marketingové komunikace klubu zapojeni, nechybi odhodlani a nadSeni, nebot’
drtiva vétsina z nich to déld z lasky k baseballu a klubu. Dilezité je, aby klub provedl
urcité zmény a inovace, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace a tim dojde

ke zvySeni zdjmu o klub ze strany Siroké vetejnosti.
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6 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Vzhledem k urovni klubu, je stdvajici marketingova komunikace nedostacujici,
protoze klub pln¢ nevyuziva dané marketingové nastroje. Jelikoz muzsky tym zacal hrat
nejvyssi Ceskou baseballovou ligu, klub by se mél vice zaméfit na aktivity v oblasti
propagace. Je nutné, aby se klub zacal soustiedit na ziskani vétsitho mnozstvi fanouskut a
rozsiteni povédomi o klubu a baseballu celkové. S vyssi ligou je také spojen vétsi dliraz
na prezentaci klubu a je nezbytné nutné, aby klub udélal co nejvice proto, aby zlepsil
stavajici situaci.

Diky sou€asné komunikaci klub ziskal velké mnoZstvi novych hract do
mladeZznickych kategorii. Velkou zasluhu na zvySeni poc¢tu hraci mély naborové akce, na
které¢ se klub nejvice soustfedi. Pfed nékolik lety klub mél jednu z nejvétSich
mladeznickych zakladen v Ceské republice. V dnesni dobé se klubova zakladna rozriista
0 poznani pomaleji, v porovnani s ostatnimi kluby a Ttebi¢ Nuclears jiz nepatii mezi

oddily s nejvétsi mladeznickou zékladnou, jako tomu bylo dfive.

Klub plné¢ nevyuzivd své jedinecné vyhody jediného klubu, ktery hraje
baseballovou extraligu na Vysocin€. Celkové baseball na Vysocin€ neni moc zndmy a v
kraji se nachazi pouze dva baseballové kluby. Tato skute¢nost dava klubu prostor s timto
faktem pracovat, nebot’ klub neni omezovan dalSimi konkuren¢nimi oddily v oblasti

baseballu jako tomu je v krajich jinych.

Diilezité je, aby klub komunikaci s verejnosti udrzoval jak béhem sezony, tak i
mimo ni. V mimosezénnim obdobi by mé¢l klub upravit marketingovou komunikaci a
snazit se o udrzeni stavajicich fanouska a ptfiznivcu. Dale by se mél snazit navnadit
fanouSky na sezonu nadchazejici. V obdobi sezény, tedy v dobé, kdy probihaji ligova
utkani, by se mél klub sousttedit na ziskani novych fanouskt a na udrzeni stabilniho poctu

divaka béhem jednotlivych utkéni.

Kromé navrhu na vylepSeni klubové restaurace se dale vénuji jednotlivym
marketingovym ndstrojim. Jednd se pfedevSim o jejich upravu a zdokonaleni. Pro

vytvofeni nadvrhu bylo také nutné stanovit cile marketingové komunikace.
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6.1 Cile marketingové komunikace

Mezi hlavni cile nové marketingové komunikace 1ze zatadit:

zvyseni povédomi o klubu a existenci baseballu v Ttebici,

- rozsifeni fanouskovskou zakladnu,

- zajisténi vétsiho poctu nove prichozich hraci,

- zvySeni informovanosti a z4jmu ze strany veiejnosti o klubovou restauraci,

- zvyseni, ¢i alespon udrZeni stabilniho poctu divakd béhem domacich utkani.

6.2 Navrh na vyuziti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace

6.2.1 Reklama

Vzhledem k plakatim, které klub béhem sezony umistuje po mésté, je potieba
rapidn€ zvysit pocet mist, kde budou tyto plakaty s pozvanim na dany zapas
prezentovany. Klub by mohl v tomto ohledu spolupracovat i s riiznymi obchodnimi domy,
kde by byl tento druh plakati vystaven. Dale by bylo vhodné, aby tyto plakaty byly
prezentovany i v centru mésta, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi. K moznostem, kam
vystavit plakaty patii mista jako nasténka méstské knihovny, prichod vedle radnice, kde
se nachazi nasténka zamétend na sportovni udalosti ve méste, informacéni nasténka ptimo

na radnici mésta nebo také informacni tabule v Narodnim domeé v Ttebici.

Tyto plakaty by mély byt dale také zvefejiiovany na socidlnich sitich, nikoliv
pouze na webovych strankach klubu. Klub mize vyuzit spoluprace se sponzory a
partnery, ktefi by tento propagacni material mohli sdilet na svych internetovych strankach

¢i oficialnim profilu na Facebooku.

Spoluprace klubu a zikladnich Skol v Tiebi¢i davd oddilu prostor vytvofit
specialni letacky, které by mohly byt rozdavany v rdmci baseballovych krouzki, hodin
télesné¢ vychovy nebo pouze umistény na nasténkdch v téchto institucich. Tento
propagacni material by byl cilen pfimo na déti. Za pomoci letdku by doslo k pozvani déti
na dané utkani s doprovodnym programem mifenym pfimo na tuto cilovou skupinu. Dale
hraci, kteti studuji stfedni Skoly ¢i stfedni odborné ucilisté, by mohli vyvésit plakaty s
pozvankou na domaci extraligové utkani na Skolach, kde studuji a tim tak pomoci k lepsi

propagaci baseballu v Ttebici. Za pomoci této reklamy by mélo dojit k pfildkani déti a
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jejich rodict do aredlu Na Hveézdé a zaroven i k rozsifeni mladeznické zakladny o nové
hrace.

Dulezitym krokem ke zlepSeni tohoto nastroje marketingové komunikace je
vytvoreni nového designu propagacniho plakatu, jehoz cilem je pozvani vetejnosti na
dana extraligova utkani. Jelikoz je plakat jiz tfetim rokem stejny a méni se pouze datum
a ¢as utkani, bylo by vhodné zménit jeho vzhled. Na daném plakatu by kazdy mésic
mohla byt fotografie s tvafi hrace klubu, a tak by pozvanka na vefejnost nepiisobila
jednotvarné a nudné. Soucasti by také mélo byt zvyraznéné a dostatecné velké logo
klubu a termin zépasu. Spolecnost, ktera plakaty tiskne, je zaroven sponzorem klubu,
takze by nem¢l byt problém tuto spolupraci rozsitit a zaroven tak zvySit mnozstvi

vyrobenych plakata.

* Billboardy

Jak bylo naznaceno v piedchozi kapitole, vyuziti venkovni prezentace na stadionu
a kolem néj je dostate¢né. AvSak vzhledem k faktu, Ze kolem stadionu vede vytizena
silnice vedouci do mistniho obchodniho centra, zaroven je tato silnice hlavni tah mimo
meésto a denné zde projede tisice automobilli, bylo by Zadouci, aby klub vyuzil billboardy,
které se vedle této silnice nachazi. Veskeré billboardy vedle zminéné frekventované
silnice se nachazi na plot¢ détského hiisté a jsou tedy ve vlastnictvi klubu. V soucasnosti
jsou vSechny plochy pronajaté, ale diky tomu, ze jsou v klubovém vlastnictvi, mohl by

klub jeden obé€tovat pro vlastni potiebu.

Déle by mél klub vyuzit jeden z billboardu pti piijezdu do mésta. Tyto billboardy
vlastni firma TOMIreko s.r.0., kterd je jednim ze sponzort klubu. V tomto ptipadé by se
klub mohl domluvit na dal$i spolupraci pti vyuzivani dané propagaéni plochy. Zde by
klub mohl celoro¢né prezentovat svoji existenci a dale naptiklad informovat o naborech

déti a mladeze do klubu.

* Bannery

Klub vyuzivéa tento druh propagace pouze v aredlu a jeho blizkém okoli, viz
kapitola 5.1.3. Téchto bannert klub vlastni hned nékolik desitek, a proto by mély byt

rozmistény po celém mésté, nikoliv pouze v ramci jednoho mista. Navrhuji, aby klub v
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ramci spoluprace s rodi¢i hract a samotnymi hraci tyto bannery pouzil a vyvésil je
napiiklad na plotech rodinnych domt, které jsou ve vlastnictvi zminénych osob. Na
oplatku by déti ¢i hraci meli naptiklad roc¢ni Clenstvi v klubu zdarma, a tak by na tento
zpusob propagace klub nemusel vynalozit zadné dalsi finan¢ni prostfedky. Tento druh
spoluprace jiz klub vyuziva v nékolika odlisnych ptipadech, a to naptiklad, kdy jedna z
maminek vede hodiny gymnastiky v rdmci tréninkd a na oplatku nemusi platit ro¢ni

klubovy piispévky za svého syna.

¢ Rozhlasova reklama

Tento nastroj je klubem vyuzivan v ramci sponzorského partnerstvi. Jak jiz bylo
zminéno klub spolupracuje s krajskym radiem Vysocina. Vzhledem k nékladim klub

tento druh reklamy vyuzivéa pouze béhem sezony.

Doporucuji, aby klub vyuzival rozhlasovou reklamu i mimo sezénu, a to ptiblizné
jeden aZ dva mésice pred zacatkem baseballové extraligy. Cilem by bylo pfipravit,

informovat a uvédomit vefejnost o blizici se sezoné a akcich potadanych klubem.

6.2.2 Podpora prodeje

Tomuto nastroji klub nevénuje velkou pozornost, nebot’ nabizi pouze zakladni
vstupné pro navstévniky zépast, permanentky pro rodinné piislusniky klubu a volné
vstupenky na mezinarodni utkani a turnaje poradané v areadlu Na Hvézd¢. Stavajici model
bych rozsifila o nékteré inovativni prvky, které by klubu mohly dopomoci k

dlouhodobému zvyseni a udrzeni navstévnosti.

Jelikoz se klubova restaurace nachazi ptimo v arealu baseballového hiisté, klub je
nucen vybirat vstupné také od osob, kteti jdou pouze do restaurace. Toto se jevi jako
dlouhodoby problém, nebot’ 1idé nechtéji platit vstupné na zapasy v ptipadé, Ze jdou
pouze do restaurace. Tuto piekazku by klub mél pro nadchazejici sezonu vyftesit, jelikoz

diky této komplikaci restaurace béhem sezony piichazi o velké mnoZstvi zdkazniki.
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6.2.2.1 Vstupné

Cilem je prilakat vétsi mnozstvi divakl, umoznit jim Gcast v soutézich o zajimavé
ceny a v kone¢ném vysledku zatraktivnit navstévu baseballového utkani. V prvni fadé
bych doporucila zavést vstupné pro dospélé, déti do 12 let, seniory a studenty. V

nasledujici tabulce uvadim ptiklad, jak by nové vstupné mohlo vypadat.

Tabulka €. 5: Vstupné na domaci utkani

Kategorie Vstupné
Dospéli 50 K¢
Déti do 12 let 25 K¢
Studenti do 26 let a seniofi nad 62 let 35 K¢
Déti do 120 cm, ZTP, ZTP/P Zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovym zlepSenim vSech nabizenych sluzeb a vytvotenim ptiznivého prostiedi,
nejen pro rodiny s détmi, ale pro vSechny navstévniky arealu, l1ze po urcité dob¢ zvysit

cenu vstupného.

Hlavnim cilem klubu v sezéné 2020 je postoupit do play-off. V ptipad¢ splnéni
tohoto cile by klub mohl zavést specialni vstupné piimo na tuto ¢ast soutéze. V nasledujici

tabulce uvadim ptiklad vstupného na play-off.

Tabulka €. 6: Vstupné na play-off

Kategorie Vstupné
Dospéli 70 K¢
Déti do 12 let 35 K¢
Studenti do 26 let a seniofi nad 62 let 50 K¢
Déti do 120 cm, ZTP, ZTP/P Zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzhledem k faktu, Zze by tato ucast extraligového tymu v nadstavbové Casti
soutéze byla historicky prvni G€asti, nelze vstupné zvysit o vyssi ¢astku, jelikoz by toto
zvySeni mohlo navstévniky odradit. Je nutné tedy pocitat s tim, ze cilem ucasti v
nadstavbové ¢asti je zaplnit tribuny fanousky a vytvorit tak jedinecnou atmosféru

domacimu tymu, a proto je vydélek ze vstupného druhotady.

6.2.2.2 Permanentky

JelikoZz klub nabizi permanentky na zakladni ¢ast soutéZe pouze rodinnym
prislusnikim hrac¢t, doporucuji, aby klub tento systém vstupného nabizel i ostatnim
fanouskiim. Dle rozpisu ceské baseballové asociace na sezonu 2020 odehraje tiebicsky
tym v domdécim prostiedi 13 zdpash. Doporucuji zavést permanentni vstupné na 13 zapasi
zékladni ¢asti v cen¢ 500 K¢ pro vSechny zdjemce o tento druh vstupenek. Zavedenim
permanentek 1 pro ostatni zdjemce by si klub zajistil Gcast téchto osob na zépasech
zakladni ¢asti soutéze.

Klub by se mél soustfedit na vytvofeni akci, které napoméhaji ke zvySeni
navstévnosti. Tyto akce by mély byt uskuteciiovany pravideln€, nikoliv pouze parkrat

béhem sezony.

Zde uvadim ptiklady pro realizaci klubové podpory prodeje a jejich rozdéleni do

nekolika skupin:

1. Zvyhodnéné vstupné

prvnich 20 osob ziska k nakupu vstupenky slosovatelny program zdarma
- prijd Skrat, sbirej razitka pii vstupu a ziskej Sesty vstup zdarma

- kup 3 a vice vstupenek na jeden zdpas a ziskd$ déarek (propagacni material

klubovym logem)
- piyjd v né€em s klubovym logem a ziska$ 50% slevu ze vstupného
- 3+1 zdarma
2. Slevy ze vstupného
- pro drzitele platnych priikazi ISIC a ITIC 20% sleva

- sleva 10 % pro drzitele vérnostnich karet u klubovych sponzort
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- 20% sleva pro rodiny s détmi (142, 1+3, 2+1, 2+2, 2+3)
3. Soutéze

- po zakoupeni vstupenky budes zatazen do slosovani na zaklad¢ kterého mutizes

postoupit do soutéze béhem utkani a vyhrat hodnotné ceny od nasich partnert

- kup si vstupenku a vyhraj moznost zatrénovat si s jedinym reprezentantem

¢eského seniorského narodniho tymu klubu Ttebi¢ Nuclears

- po zakoupeni slosovatelného programu k utkani muze$ vyhrat propagacni

pfedméty z klubového fanshopu

- kup si slosovatelny program a vyhraj zazitek v podobé¢ cesty s muzskym tymem

na venkovni utkani ¢eské baseballové extraligy

- sbirej mice, které dopadnou mimo aredl a mimo hiisté a dostane$ limonadu

nebo pivo zdarma (18+)

Dalsi akce na podporu prodeje lze vytvaiet na zakladé dohod a spolupraci s

jednotlivymi partnery a sponzory klubu Ttebi¢ Nuclears.

6.2.3 Public Relations

Klub se v soucasnosti v nejvetsi mife vénuje ndborovym akcim, jejichz cilem je
ziskéani, co nejvétsiho poctu novych hract. Nejvice ndborové programy probihaji v
obdobi mimo sezonu, a proto by se klub mél vice zaméfit na ziskdvani novych hraci,
fanousku a divaki 1 v pribéhu sezony. Jednim z doporuceni pro zlepseni tohoto nastroje

marketingové komunikace je zvySeni zdjmu o vetejnost.

6.2.3.1 Interakce s verejnosti
* Otevreny trénink

Jednou z moznosti, pro vzbuzeni vétsiho z4jmu o baseball u Siroké vefejnosti, je
moznost otevieného tréninku pro vetejnost. Tréninky pro vetejnost by se mohly konat v
pravidelnych intervalech jedenkrat do mésice, a to jak u mladeZnickych kategorii, tak u
muzského tymu. Lidé, ktefi by se tréninku zucastnili, by podstoupili tréninkovou

jednotku se zbytkem tymu v celém rozsahu. Cilem by bylo vice pfibliZit pravidla hry a
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baseball celkové, nebot’ tento sport je v celku slozity a naro¢ny na pochopeni. Neznalost
pravidel a prib¢hu hry je jednim z faktorti, pro¢ na baseball chodi maly pocet divaki, a
pravé tento zpusob propagace by mohl tento problém vyftesit a také podpofit budovani
pozitivniho vztahu mezi fanousky a klubem. Pro zpestfeni by mohl byt otevieny trénink
komentovany moderatorem ¢i hlavnim trenérem muzstva. Kazdému zacastnénému by po
absolvovani tréninku byl vénovan certifikat a upominkovy predmét v podobé klubové
Cepice ¢i klicenky.

Do klubu kaZzdoro¢né zavita fada zahrani¢nich hraca, kteti dopliuji zékladni kadr
extraligového tymu. Interakce se zahrani€nimi hra¢i by mohla byt pro fanousky velmi
zajimava. Tato akce by mohla byt ptijemnym zazitkem i zpestienim jak pro vetejnost, tak

1 pro samotné hrace, coZ pravé né€kteti z nich potvrdili a navrhli.

e Slowpitch

Slowpitch je palkovaci hra podobna softballu. Softball 1ze rozdé€lit na fastpitch
neboli rychly nadhoz a slowpitch, coz znamena pomaly nadhoz. Tento pomaly nadhoz
trefi opravdu kazdy, a proto se tato zjednoduSena hra casto vyuzivd pro zapojeni
vefejnosti, nebot” je opravdu velmi jednoducha a kazdy si ji miize vyzkouset, aniz by
musel tento sport jakymkoliv zptisobem trénovat. V Ceské republice se tato hra pysni

velkou oblibenosti mezi vetrejnosti. Pfikladem je celorocni slowpitchova liga v Praze.

Klub kazdorocné porada slowpitchovy turnaj v fijnu a ukoncuje tak danou sezonu.
I v Ttebici je tato forma baseballu velmi oblibend a naptiklad tym rodic¢ti béhem sezény
trénuje kazdy tyden prave na tento podzimni turnaj. Vzdy je tento turnaj pln¢ obsazen, a
proto by bylo vhodné, aby klub uspotadal tento turnaj alesponn dvakrat do roka. B€hem
letni pauzy, kdy je liga z divodil reprezentacnich turnajii pozastavena, by klub mohl
usporadat dal$i tento turnaj. Podzimni slowpitchovy turnaj se klubu dafi vyborné
propagovat na socidlnich sitich a internetovych strankach, takze by nemél byt problém

plné obsadit 1 letni termin. V&fim, Ze vefejnost by tento krok ze strany klubu uvitala.

* Den Americkych sporti

Mezi nejpopularné€jsi sporty ve Spojenych statech americkych patii praveé

baseball, americky fotbal, hokej ¢i basketball. Klub by v ramci spoluprace s hokejovou

77



Horackou Slavii, jihlavskymi Gladiators, ktefi jsou jedinym klubem hrajicim americky
fotbal na Vysocin€ a basketbalovym oddilem TJ Ttebi¢, uspotadal akci s ndzvem Den

americkych sporti.

Kazdoro¢né do klubu Ttebi¢ Nuclears zavitaji zahrani¢ni hraci, kteti dopliuji
zakladni soupisku extraligového tymu a jelikoz vétSina téchto hrac¢h pochdzi ze
Spojenych stati americkych, bylo by piihodné, aby se tato udéalost konala 4. ¢ervence,

kdy obcané USA slavi Den nezavislosti.

V ramci akce, kde by byly zastoupeny vySe zminéné kluby by si mohli navstévnici
vyzkouset jednotlivé sporty. V arealu Na Hvézd¢ se nachazi basketballové hiiste, kde by
se prezentoval trebiCsky basketballovy klub TJ Ttebi¢. Na détském hiisti, kde se v
letoSnim roce vytvoii plocha s umélym povrchem, na kterém vznikne venkovni kluzisté
1ze prezentovat tiebi¢sky hokejovy klub, ktery soucasné¢ mize této noveé vzniklé atrakci
udélat vybornou propagaci. Zaroven lze na tuto akci pozvat vyznamné tiebi¢ské hokejové
rodaky jako jsou Patrik Elias, bratti Eratovi, Martin Havlat ¢1 TomaS§ Vokoun. Baseball a
americky fotbal by mohli byt pfedstaveny na hlavnim htisti, kde je dostate¢ny prostor pro

prezentaci obou téchto sporti.

K doplnéni celkové atmosféry by béhem celé akce bylo navstévnikiim nabizeno
typicky americké obcCerstveni v podobé hot dogii, hamburgerti, hranolek ¢i milkshakt a

tak by doslo také k vyuziti venkovniho grilu a pridruzené zahradky.

Cilem této udalosti by bylo zviditelnéni a vétsi propagace téchto sporti u
vefejnosti a zaroven vytvoreni a utuzeni spolupraci klubu Ttebi¢ Nuclears s ostatnimi
sportovnimi oddily. Tato akce by mohla byt prvotnim impulsem pro vytvoreni dalSich

udalosti, na kterych by se podilely tyto oddily v ramci vytvofené spoluprace a partnerstvi.

* Klubovy automobil

Jelikoz se hraci pravidelné dopravuji na venkovni utkdni klub zaptjcuje
automobily v pij¢ovné Maxrental. Diive klub vlastnil dodavku, kterd slouzila k dopravé
na zépasy. V soucasnosti klub zadny automobil nevlastni. Vhodnéj$i a uspornégjsi
variantou by pro klub byla investice do klubové dodéavky, kterd by vyftesila problém s
dopravou na jednotlivé zapasy. Tato dodavka by se nechala polepit logem, siluetou

palkafe a informacemi, které¢ by odkazovaly na webové a facebookové stranky klubu.
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Tento zpisob reklamy jiz n¢které tymy vyuzivaji (Draci Brno — dodavka, Eagles Praha —

mikrobus) a je to zajimavy a poutavy zplisob propagace.

6.2.3.2 Spoluprace s ostatnimi kluby

Na zaklad¢ zminénych spolupraci by mélo byt hlavnim cilem klubu udrzeni a
podpora partnerstvi s hokejovym klubem SK Horackd Slavia Tiebi¢. Jiz v minulych
letech dochazelo ke spolupraci mezi baseballovym a hokejovym klubem. Ptikladem je
konani Mistrostvi Evropy v baseballu do 21 let, kdy béhem hokejovych zapasi bézela
kratka pozvanka na tuto udalost na multimedialni kostce. Dale byl klubu Ttebi¢ Nuclears
proptij¢en hokejovy fanklub, ktery byl pfitomen na vSechny utkani ¢eského narodniho

tymu. Cilem bylo navodit vybornou atmosféru a motivovat divaky k fandéni.

V ramci této spoluprace by dochazelo ke vzajemné propagaci klubti. Kluby by si
vzajemné mohly poskytovat volné vstupenky, které by mohly fanousci ziskat v ramci
soutézi realizovanych béhem zapast. Na zaklad¢ spoluprace mezi kluby se vytvari prostor
pro uskute¢néni dalSich spole¢nych akci, v pribéhu kterych by doslo k usporadani
autogramiady hraci obou klubii. Klub doposud neuspotadal zddnou autogramiadu hraca,
coz je velka skoda, nebot’ velké mnozstvi divakl chodi za hraci po utkani a chtéji od nich
podepsat naptiklad baseballovy mic. Tento fakt poukazuje na skutecnost, ze veiejnost ma

z4jem o podpisy jednotlivych hract.

V minulosti klub vytvoril karticky klubovych hraci, avsak tyto karticky slouzi
momentalné pouze jako odména détem na tréninku a v ramci krouzkl na zékladnich
Skolach ¢i jako upominkovy predmét, ktery je vénovan ucastnikim naborovych akci.

Tento propagacni material by mohl slouzit jako karticka k podpisu v ramci autogramiad.

6.2.3.3 Sluzby pro divaky

Sluzby, které jsou divakim a fanouskiim poskytovany maji v urcitém méfitku
rozhodujici charakter pro udrzeni a zvySeni zajmu divakl a fanouski o dany sport a od
jejich kvality a urovné se také odviji spokojenost navstévnikl. Klub by se rozhodné mél
vice vénovat klubové restauraci a dale také mezi své aktivity zafadit soutéze béhem

utkéni. Celkové by mélo dojit ke zlepSeni a zatraktivnéni divackych sluzeb.
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e Renovace a propagace Sportbaru Na Hvézdé

S vystavbou nového baseballového arealu Na Hvézde, vedeni klubu ziidilo i
klubovy sport bar, ktery mél poskytovat obcerstveni navstévnikiim aredlu a zajistit klubu
dalsi vydélek. Nyni sport bar slouzi spise jako obédova jidelna pro zaméstnance z
okolnich firem. Restaurace je sladéna do modro oranzové barvy, coz je zcela odlisné od
barev klubovych, kterymi jsou bila a modra. Pro zdkaznika tedy neni tato barevna
kombinace spojitelna s klubem. Dale se v restauraci nachazi n¢kolik pohart a zastaralé

baseballové fotografie z vystavby stadionu.

Cilem je vytvoteni konceptu, ktery se osvédcil ve Spojenych statech americkych.
Jelikoz je baseball pro divaky nepftili§ atraktivnim, zdlouhavym, a ne moc akcénim
sportem, je vhodnd kombinace tohoto sportu s typickym americkym jidlem a doplitkovym
program. Ve Spojenych statech lidé baseball berou jako celodenni program, kdy s celou
rodinou a ptateli navstivi stadion, daji si dobry hot dog, hamburger a hranolky a k tomu
na n¢ ¢eka kvalitni doplinkovy program v podobé navstévy zapasu slavnou osobnosti,
vystoupenim cheerleaders ¢i rliznymi soutéZemi v pauzadch mezi sménami zapasu. V
piipad¢ zavedeni podobného konceptu by mohlo dojit k pfildkani znacného mnozstvi

novych zékaznikt, a tedy i potencidlnich fanouskt baseballového klubu Tiebi¢ Nuclears.

Pro vytvotfeni zminéného konceptu by mél klub provést nésledujici

zmény:
- Design restaurace

V prvni fad¢ by klub mé¢l zménit barevnou kombinaci, a to do klubovych barev.
Déle by mélo dojit k vymeéné zastaralych fotografii za fotografie aktudlni. Vhodné by
bylo vystaveni fotografii od historie do soucasnosti a také zajimavych momentek ze
zéapasu.

Interiér restaurace je v celku maly, a proto by bylo vhodné zménit umisténi stolil
tak, aby vznikl vétsi prostor, a tedy 1 vice mist na sezeni pro ndvstévniky restaurace.
Jelikoz je restaurace z velké ¢asti prosklend, slouzi také jako misto pro pozorovani zapasi
pii nepiizni pocasi.

Pro nadchazejici roky je v planu pfistaveni druhého patra nad stavajici prostory
restaurace. Cilem je vytvofeni vétSiho prostoru, ktery navstévnikiim restaurace nabidne
jedinecny vyhled na hiisté. V piipadé realizace miiZze byt tato zména velice zajimavym
lakadlem pro divaky.
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Soucasti restaurace je také zahradka, kterd je hned vedle baseballového hiisté, a
tak slouzi také jako misto pro sledovani utkani. V ramci zahradky je détsky koutek, ktery
je hned vedle nové vybudovanych trampolin. Tato zahradka ma nevyuzity potencial a je

vhodnym mistem pro rodiny s détmi.
- Nova nabidka menu

Klubova restaurace by méla zcela zménit nabidku jidel. Vhodné by bylo nabizet
typické americké pokrmy, které si kazdy s timto sportem spoji. Béhem utkani poskytovat
hot dogy, hamburgery, nachos ¢i hranolky. V dneSni dobé jsou trendem tematické
restaurace a jelikoZ se 7z4dnd v tzv. americkém stylu v Ttebici nenachazi, mohl by mit

tento koncept znac¢ny uspéch.

Ptikladem je restaurace v baseballovém arealu SKSB Arrows Ostrava, kterd je
tematicky vyladéna, a pravé diky ni na baseball v Ostravé chodi velké mnozZstvi fanousk.

Pravé baseball je v Ostraveé spojen s kvalitnim a dobrym obcerstvenim.

- Poradani akci

Dalsi cestou, jak zvySit mnozstvi navstévnikli a povédomi o restauraci je poradani
tematickych akci. V restauraci se nachazi velkd televize, kterd by mohla slouzit k
promitani jak baseballovych, tak i jinych sportovnich udélosti. Zahradka, kterd je
oteviena béhem sezony by mohla slouzit k promitani celoveCernich filmu ¢i k posezeni
za doprovodu zivé hudby. Jelikoz je soucasti zahradky také malo vyuzivany venkovni
bar s grilem, dalSim z navrhu je pofddani barbecue, které by mohlo ptilakat dalsi nové

navstévniky aredlu.

* Program béhem utkani

Jedinou aktivitou, kterou klub navstévnikiim zapasu nabizi je zakoupeni
slosovatelného programu na zékladg, kterého v pfipad€ vylosovani lze vyhrat rizné ceny,
které klubu do tomboly vénovali jeho sponzofi. Mezi mé dalsi doporuceni l1ze zatadit jiz

zminované soutéze v pribéhu kazdého doméaciho extraligového utkani.

Jelikoz se baseballové utkdni hraje na devét smén, lze tyto zdpasy zpestiit
soutézemi, které by byly uskutecnovany po tieti, Sest¢ a devaté smeéné. Pied kazdou
soutézi by doslo k vylosovani tii o¢islovanych vstupenek. Osoby, které by tyto vstupenky
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vlastnily by mély moznost se uc€astnit dovednostnich her v ramci utkdni. Osoba, kterd by

byla v dan¢ disciplin€ nejlepsi, by vyhrala predem urc¢enou cenu.

Zde je navrh jednotlivych dovednostnich ukolt, které 1ze realizovat béhem

utkani:
- hod do dalky,
- hod na cil,
- hod na rychlost méfen radarem,
- odpaleni, co nejvétsiho poctu mich béhem 1 minuty,
- méfeny beh na prvni metu,
- obé&hnuti vSech Ctyfech met na ¢as (homerun).

Zminéné dovednosti je mozné rtizné kombinovat, a tak lze docilit toho, aby
soutéze na divadky neptisobily jednotvarné. Tento zpisob zatraktivnéni jiz nékolik let

vyuziva hokejova Horacka Slavia a mezi divaky je tento druh aktivity velmi oblibeny.

e Moderator

Funkci moderatora klub vyuziva pievazné béhem utkani, ktera jsou spojena s
udalosti pofadanou sportovnim oddilem. Mezi tyto akce patfi zminovany Opening day
¢i Army day. Funkci moderatora je pfiblizit divakim pribéh celého zapasu od jeho
zacCatku az po jeho konec. Specialné pfi baseballovych utkdnich by méla byt pfitomnost
moderatora nutnosti, nebot’ baseball jako takovy je velmi slozity na pochopeni, a prave
moderator by mél byt schopen veskeré souvislosti navstévnikiim utkani vysvétlit a

priblizit tak fanouskovi tento sport.

Pfitomnost moderatora by méla oZivit atmosféru na sportovisti a zpestfit tak
divakim celkovou podivanou a vybizet pfitomné fanousky k podpote tymu. Dle mého
nazoru by mél klub zajistit moderatora na kazdé doméci extraligové utkani. Moderator
by kromé komentovani daného utkani také komentoval probihajici soutéZze mezi
sménami, kdy by mohl byt pfitomen piimo na hfisti a tim pribéh jednotlivych soutézi
ozivit. Dale mlze divdky upozornit a pobidnout k nakupu klubovych pfedméti ¢i

informovat navstévniky o nadchéazejicich udalostech, které klub ptipravuje.
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* Maskot

Dalsi novinkou by mohl byt maskot, ktery by zajistoval zdbavu pro déti a
atmosféru béhem utkéni. Jeho hlavnim tikolem je neustélé aktivita a reagovani na déni na
stadionu. Tento nastroj slouzi ke komunikaci mezi klubem a fanousky, jakymsi méné

formalnim stylem.

Maskotem klubu by méla byt konkrétni stylizovana osoba — palkaf, ktera
reprezentuje dany sport ¢i personifikovana véc — baseballovy mi¢. Vyuziti maskota by
slouzilo ke zlepSeni klubové image. Dale mize maskot ozivit propagaéni materidly klubu.
Zaroven ho lze pouzit v ptipadé€ ucasti na vefejnych akcich nebo v ramci ndborovych akci
potadanych klubem. Dilezité je, aby postava maskota byla jedine¢na a propracovana,

neni to pouze o tom, Ze klub vezme osobu a néjak ji oblékne.

Postavu maskota lze také vyborné vyuzit v kombinaci se socidlnimi sitémi.
Maskot by se u€astnil vSech akci pofadanych klubem a veskerych domacich zépast, nejen
téch extraligovych. Maskot by vybizel navstévniky k fotografiim s jeho osobnosti. Tyto
potizené fotografie by dale pak lidé zvetejiiovali na svych socialnich sitich a oznacovali
by v pfispévku klub ¢i pouzivali klubovy hashtag. V neposledni fad¢ lze maskota
vyobrazit na jednotlivé produkty klubového merchandisingu v kombinaci s klubovym

logem.

6.2.3.4 Komunikace s fanousky

V soucasnosti klub nahrava na socialni sit€¢ pouze pozapasové zhodnoceni. Tuto
aktivitu by mél klub uréitym zplisobem ozivit a vice se na ni zameéfit. Kromé
pozapasového hodnoceni by mél klub také natacet pozvanky na dand utkani, které by

prezentoval na svych webovych strankéach a socidlnich sitich.

Dalsi mozZnosti jsou naptiklad kratké a vtipné sestiihy z cest na zapasy a turnaje.
Mezi velmi oblibené se fadi tzv. MUST C. Je to druh videa, které obsahuje sestiih
nejlepSich momenti z dané¢ho utkéni. Pravé tento kratky zdznam z utkdni je velmi
oblibenou formou mezi fanousky, ale také hraci baseballu. Tyto kratkd videa by klub

mohl prezentovat jak na svém facebookovém, tak i instagramovém profilu.

V ramci propagace by jednotlivi hraci nataceli rozhovory, ve kterych by

odpovidali na pfedem pfipravené otazky a zajimavosti tykajici se jejich baseballového
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zivota. V téchto videich by uc¢inkovali vzdy dva vybrani hraci, ktefi by odpovidali na dané
otazky typu: ,,Ktery spoluhrd¢ je nejvétsi jedlik? Kdo nejvice proziva utkani? Kdo je

nejvetsi diic a tahoun ve vaSem tymu?“.

6.2.4 Direct marketing

V kapitole 5.5 bylo zminéno, ze klub v soucasnosti néstroje pfimého marketingu
nepouziva. V soucasnosti klub vlastni e-mailové adresy vsech ¢lend klubu a jejich
zastupct, které jsou soucasti evidenc¢nich karet jednotlivych ¢lenti. Tyto udaje lze vyuzit
pro zasilani emailovych pozvanek na domaci utkani a akce pofadané klub. Nevyhodou je

vlastnictvi emailovych adres, které patii pouze osobam, které¢ se angazuji v klubu.

Jednou z moZnosti je dotazovani osob pii zakoupeni vstupenky, zda maji zdjem o
informace o déni v klubu. V ptipad¢ jejich zajmu by dané osoby zanechaly kontakt v
podobé& e-mailové adresy, na kterou by jim nésledné byly zasilany pozvanky na utkéani a

konané akce.

K piimému osloveni fanouskl by také mohlo dojit prostiednictvim Facebooku.
Klub pravidelné na této socialni siti vytvaii udalost k danému utkéani. Tuto udalost pouze
sdili na svém profilu. Dalsi z moznosti je odeslani pozvanky na vytvoienou udalost vSsem
fanouSkiim, ktefi sleduji facebookovou stranku klubu. Informace o vytvofenych
udalostech by se dostaly k 1799 osobam, coz je pocet osob, ktefi jsou fanousky

zminéného profilu na této socialni siti.

6.2.5 Komunikace na internetu

Propagace formou internetu a socidlnich siti se za posledni roky stala fenoménem.
Je to velmi oblibeny druh propagace, nebot’ ma velky dosah a zarovei je to pro kluby
nejméné ndkladny prostfedek pti komunikaci s fanousky. Tyto fakta patii mezi hlavni
argumenty, pro¢ by baseballovy klub Tiebi¢ Nuclears mél tento ndstroj zacit plné

vyuZzivat.

Na zéklad€ rozhovorti doslo ke zjisténi, Ze klub je vcelku spokojen se svym
plsobenim na socidlni siti Facebook, avSak ve vyuzivani Instagramu a YouTube ma velké
nedostatky. Lze konstatovat, ze by m¢l klub vyrazné zapracovat na plisobnosti na téchto

dvou platforméach.
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e Facebook

Na ziklad¢ ziskanych rozhovorii a skupinové diskusi lze konstatovat, ze
managment a rada rozvoje jsou s vyuzitim a aktivitou klubu na této socidlni siti veelku
spokojeni. Na zaklad¢ mych poznatki bych doporucila prezentovat klub na této socialni
siti Castéji a dat prispévkim urcitou pravidelnost. Spravce této sité by meél pridavat
prispévky alesponn dvakrat béhem tydne. Mélo by dochazet ke kombinaci ¢lankd,
rozhovort, fotografii ze zapast a akci ¢i pouze prispévkill s informativnim charakterem o
déni v klubu. V obdobi mimo sezénu lze ptidavat prispévky tykajici se mladeznickych
turnajli, které jsou kazdoro¢né uskuteciiovany v tenisové hale ve Sport hotelu v
Hrotovicich ¢i ¢lanky o hracich, ktefi jsou soucasti Ceské baseballové reprezentace,
jelikoz pro tyto hrace je obdobi mimo sezonu velmi dalezité. Pravé v tomto obdobi jsou
potadany mistrovstvi svéta a rtizné mezinarodni turnaje konané mimo Evropu. Reporty a
pribézné informace z cest klubovych reprezentantli by mohly byt zajimavym ozivenim

pro fanousky.

Na této socialni siti klub také mlzZe vytvaret rtizné soutéze pro fanousky a
vetfejnost. Prikladem jsou soutéze tipu: ,,sdilej, lajkuj a vyhraj*. Odménou pro vyherce
muzou byt klubové predméty, vstupenky na zapasy ¢i slevy na ndkup u sponzora klubu.
Déle 1ze vyuzivat formu tipovacich soutézi, kdy osoby do komentaiti pod pirispévek piSou
své tipy vysledkt daného zapasu. Osoba, jejichz tip se nejvice blizi skutecnému vysledku

utkani, vyhrava. Klub by mél také vytvaret jiz zminéné udalosti.
* Instagram

Instagram se stal fenoménem poslednich let a je to pomérné nova socialni sit’.
Nabizi vyrazné mnozstvi nastroju, které lze pouzit pti propagaci sportovniho klubu na
internetu. Doporucuji, aby klub vytvoftil pouze jeden oficidlni instagramovy profil a zacal
tuto socialni sit’ pouzivat ve vétSim rozsahu, nebot’ v soucasnosti je tato platforma na
vysluni a pouziva ji velké mnozstvi populace. Bylo by vhodné, aby klub povéfil uréitou

osobu, kterd by spravovala tuto socialni sit’ a uddvala tak ptispévkiim fad a pravidelnost.

Prevazné Instagram slouZi k prezentaci fotografii a kratkych videi, ke kterym lze
pfidat vystizny popisek obsahujici informace k danému ptispévku. Za pomoci popisku je
mozno sledujici odkazovat na ¢lanky a fotografie na webovych strankach klubu. Zasadni
funkci, kterou Instagram nabizi je vytvareni vlastnich hashtags (#). Klub by mél vytvofit

vlastni, napadité hashtagy, jako napt. #FandimeNuclears nebo #Nuclearsdoplayoff. Klub
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a jeho fanousci by tyto hashtagy davali do popisku pod své fotografie. Diky této funkci
by doslo k usnadnéni vyhledavani fotografii, které se jakymkoliv zpiisobem tykaji klubu

Ttebi¢ Nuclears.

Zde uvadim priklady ptispévki, které by klub mohl pridavat na oficialni profil:

a) mimo sezonu

fotografie a videa se zajimavymi momenty z uplynulé sezony,

fotografie a videa z akci potadanych v tomto obdobi,

fotografie z halovych turnajt,

fotografie a videa z tréninka v zimni ptiprave

b) béhem sezony

fotografie hraci s nimiz byl uskuteénén rozhovor, odkaz na rozhovor v popisku
- prispévky obsahujici statistiky hracd, kterym se v daném zépase nejvice dafilo
- rozhovory s hraci a trenéry.

- kratke sesttihy nejlepSich momentti ze zapast

- kratké pozapasové rozhovory s hraci

- video pozvanky na zapasy a udalosti poradané klubem

K dalsim funkcim, které Instagram nabizi, patii tzv. Instagram Stories, coZ jsou
kratkodobé ptispévky, které jsou na profilu uchovavany po dobu 24 hodin. Vyhodou
téchto prispévki je moznost jejich ulozeni do tzv. vybéru, ktery shromazd’uje ptispévky
na dané témata a fanousci profilu ho miizou kdykoliv shlédnout. Doporucuji, aby klub
tuto funkci zacal plné€ vyuZzivat, nebot’ denné¢ tento nastroj pouziva vice nez 500 milionli

aktivnich uzivateld.

FanouSci mnohdy tyto kratké ptibéhy sleduji vice, neZ samotné piispévky na

profilech.
Zde uvadim priklady, co by klub mohl do tzv. Instagram Stories pfidavat:

a) obdobi mimo sezénu
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- kratkad videa a fotografie z tréninkt
- videa a fotografie z mimosezénnich akei
- rlazné ankety, které by slouzily jako zpétna vazba pro klub

- prevzeti Instagramu hracem klubu, ktery je clenem ceské baseballové

reprezentace — priblizit fanouskiim pribéh reprezentacnich turnaji a akci

b) obdobi béhem sezony

- pozvanky na zapasy a udalosti
- videa z cest na venkovni zapasy
- fotografie odkazujici fanousky na novy piispévek na profilu

- prevzeti klubového Instagramu vzdy jednim hracem, ktery by fanousSky

provedl svym dnem
- odpovidat na otazky uZzivatelli pfimo v ramci Livestream — Zivého vysilani

K vyhod¢ vyuzivani Instagramu lze také zatradit propojeni této socidlni sité s
Facebookem. Veskery obsah, ktery by byl prezentovan na oficialnim Instagramu klubu
by zaroven mohl byt sdilen na klubovém Facebooku. Tato funkce zjednodusi spravci
obsluhu obou profila a zaroven bude informovat ty fanousky, ktefi se pohybuji pouze na

Facebooku.

* YouTube

Klub by mél rozvijet svoji ¢innost na svém YouTube kandle a pravidelné (alespont
2krat do mésice) pridavat videa, ktera budou sdilena na facebookovém profilu. Jelikoz
klub v minulosti pofidil dron, doporucuji tento piistroj zacit vyuzivat pii natdceni videt,

nebot’ zdbéry z toho pfistroje zatraktivni celkové video.
Zde uvadim moZné navrhy na videa:
- sestfihy ze z4past
- pozvanky na utkani

- rozhovory s vedenim, trenéry a hraci
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- sesttihy z cest na venkovni zapasy
- videa ze soustiedéni a absolvovanych turnajt

- zaznamy z akci pofddanych klubem — naborové akce, baseballovy ples, Army

day

- rubrika MUST C — sesttihy nejlep$ich baseballovych momentt z daného tydne

6.2.6 Merchandising

Nabidka produktl, které¢ klub momentalné nabizi, je dostacujici. Problémem se
jevi nedostate¢nd poptavka po téchto produktech. Klubové predméty vlastni predevsim
hraci a rodinni pfislusnici.

Z rozhovort s hraci jsem zjistila, Ze material obleceni neni velmi pfijemny, coz je
jeden z diivodt, proC ani nékteti hraci tyto produkty nepouzivaji. Neékteti si také stézuji
na design produktd. Doporucuji tedy do produktii zakomponovat také jiné prvky nez

pouze obycejné logo. V ptipad¢ lepSiho designu se mize zvysit zajem o tyto produkty.

O zvyseni prodeje téchto predméti se muze pokusit naptiklad moderator, ktery
bude informovat fanousky béhem zdpasu o moznosti zakoupeni té€chto produkta. Dale Ize
informovat a pobizet fanouSky k prodeji pomoci sdileni klubovych predmétli na

socialnich sitich.

6.3 Odhad financ¢nich prostiedki na realizaci uvedenych navrhiu

Vzhledem k faktu, ze klub v soucasnosti bojuje s finan¢ni situaci a soustfedi se
pfedevsim na renovaci arealu Na Hvézdé¢, snazila jsem se jednotlivé navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace klubu koncipovat tak, aby klub nemusel investovat do
propagace klubu nad ramec svych moznosti. Z divodu investic, které plynou do jinych
¢innosti klubu, se snazi baseballovy oddil svoji propagaci realizovat za pomoci spolupraci
s partnery a sponzory klubu. Ptikladem je pouzivani billboardd, které vlastni firma
TOMlIreko s.r.o., tisk propagacnich materialdi firmou Apispress, vylepovani plakati
firmou Relativedesign ¢i vénovani cen do soutézi od partnert klubu (Znovin Znojmo —

vino). VSechny tyto zminéné firmy s klubem spolupracuji.
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Na zékladé téchto faktl jsem se rozhodla mezi nové navrhy na zlepSeni stavajici
marketingové komunikace klubu zaradit predevsim takové nastroje, které jsou zcela
zdarma (socialni sité, podpora prodeje, nastroje pfimého marketingu). Déle néstroje
marketingové komunikace, které vyzaduji minimalni naklady (PR aktivity, moderator,
maskot) ¢i nastroje v ramci vzajemnych spolupraci. Mezi vétsi investice lze zaradit nakup
klubového automobilu. Ceny za ojeté dodavky se pohybuji v rozmezi 100.000 K¢ az
250.000 K¢ v zavislosti na typu automobilu, roku vyroby a mife ojeti. Dalsi nemalou
investici, kterou by klub musel podstoupit je rekonstrukce stdvajiciho Sport baru Na
Hvézde€. Naklady na rekonstrukci se odviji od rozsahu piestavby a nelze momentalné

odhadnout vysi finan¢nich prostfedki potiebnych na rekonstrukci.

JelikoZ prace PR managera je pouze doplitkovou €innosti Roberta Vavry neni v
jeho ¢asovych moznostech starat se o veskeré ¢innosti tykajici se propagace klubu, a proto
povazuji za nutné, aby klub pfijal dalS§iho zaméstnance, ktery by byl napomocny
pfedevsim pifi spravé socialnich siti klubu. Tuto funkci by mohl zastdvat naptiklad
néktery z hrach extraligového tymu. Jeho mési¢ni plat by cinil 3.000, - K¢, coz odpovida
vydélku, na ktery dosahuji hraci trénujici nékterou z mladeznickych kategorii klubu. V
piipad¢ zajisténi moderatora na doméci utkani by jeho plat Cinil 400,- K¢ za utkani. O
moderovani akci poradanych klubem se nyni stard predseda klubu. Klubu tedy odpada
starost a zaroven i dodatecné naklady, které by musely byt vynalozeny na vyplatu

moderatora na téchto akcich.

Nelze stanovit vysi ostatnich nakladii (ceny do soutézi, vyhry) nebot’ pfedem
nevime, jaké mnozstvi produkti bude potfeba a dale se zde vyskytuje moznost ziskani

téchto pfedmét v ramei spolupraci a sponzoringu.
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Tabulka €. 7: Odhad celkovych nakladi

Billboardy — vylep + tisk (2ks) 2.180 K¢
Tisk a vylep plakatt (zajist'uji sponzofi) 0K¢
Rozhlasova reklama mimo sezoénu (v ramci 19.000 K¢
kulturniho servisu po dobu 5 mésicti)

Ceny do soutézi (od sponzoril) 0 K¢
Rekonstrukce restaurace 300.000 K¢
Klubovy automobil 200.000 K¢
Moderator (odména za zékladni ¢ast soutéze) 11.000 K¢
Maskot 13.000 K¢
Osoba povétena spravou socidlnich siti (rocni plat) 36.000 K¢
CELKEM = 581.180 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Diskuse

Ugelem této bakalaiské prace bylo poskytnout navrhy, které povedou ke zlepseni
stavajici marketingové komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears. Snazila jsem se, aby tyto
postupy ke zlepseni byly redlné a zaroven pouzitelné v praxi, nebot” konkurence ve
sportovnim odvétvi je tak velkd, ze je nutnosti klast diraz na kvalitni marketingovou

komunikaci a vyuzivat a aplikovat nové trendy v této oblasti.

Aby bylo moZzné doporucit dané¢ naméty ke zlepSeni, bylo nutné provést analyzu
soucasné marketingové komunikace baseballového klubu Tiebi¢ Nuclears. V tomto
piipadé€ doslo k vyuziti kvalitativnich metod, které pfinesly riizné nazory a pohledy. Diky
riznym Ghlim pohledu bylo mozZné zjistit, jak je marketingova komunikace vnimana a

na druh¢ strané, jak je vytvarena.

Dana teSeni vychazela z rozhovorl se zaméstnanci klubu, jejichz pracovni naplni
je propagace sportovniho oddilu. Tyto osoby se zaroven v tomto prostiedi kazdodenné
pohybuji. Soucasti vyzkumu byla také skupinova diskuse, které se G€astnili ¢lenové rady
rozvoje. Mezi tyto ¢leny patii predseda klubu, PR manager klubu, trenéfi, ale také jsou
zde v zastoupeni rodi¢e hraci. Tato skupinova diskuse mi umoznila ziskat nézory
jednotlivych osob na soucasnou propagaci klubu z riznych uhla pohledu. Déle bylo
vyuzito metody piipadové studie, vramci které byla provedena analyza internich
dokumentti. Vzhledem k velkému vytiZzeni predsedy klubu nebylo mozné uskutecnit
rozhovor, ktery jsem prvotn¢ planovala. Myslim si, ze by tento rozhovor ptinesl zajimavé
a hlubsi poznatky tykajici se tohoto tématu, pfedevsim z oblasti financi a spolupraci klubu

s jednotlivymi partnery.

V praci nedoslo k vyuziti kvantitativni metody a techniky sbéru dat z divodu
vlastni preference dat kvalitativnich. V pfipadé vyuziti n€které z kvantitativnich metod
(napt. dotazovani vefejnosti) by také bylo mozno zjistit dosah a miru piisobeni

marketingové komunikace klubu na vefejnost.

Na zakladé¢ ziskanych dat bylo zjisténo, Ze marketingovd komunikace klubu nema
ucelenou podobu a nedochézi k propojeni vyuzivanych néstroji, proto bylo navrhnuto,
aby doslo k propojeni jednotlivych nastrojii komunikace a jejimu celkovému uceleni.
Tuto skutecnost uvadi Baker a Hart (2008) ve své publikaci, kdy tvrdi, Ze jednim z faktort

pro kvalitni marketingovou komunikaci je propojenost a logické vyuziti jednotlivych
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nastroju, které jsou posléze schopny zédkaznikiim poskytnout jednotny obrazek a pohled

na spolec¢nost.

K nejvyuzivanéjSim néstrojim, které Tiebi¢ Nuclears vyuziva patfi public
relations. Podle Bouckové (2003) mezi hlavni néstroje PR patii zpravy piredavané ptimo
médiim, event marketing (organizovani riznych akci) ¢i tiskové konference. Pravé v
téchto oblastech se klub snazi byt také aktivni. Celoro¢né€ klub organizuje mnozstvi akci
a aktivit, které jsou oblibené u Siroké vetejnosti. Diky témto aktivitdm si klub vytvari
dlouhodobé¢ a kvalitni vztahy s vetejnosti, ¢imz potvrzuje definici public relations ve
sportu dle Hopwoodové (2010), ktera uvadi, Ze: ,, Public relations ve sportu zahrnuje
vSechny procesy, prostiednictvim kterych spolecnost vytvari a vyviji dlouhotrvajici

oboustranné vyhodné vztahy se Sirokou verejnosti *“.

Witkemper (2012) povazuje socidlni sité za nejcastéji pouzivand média v oblasti
sportu. Sportovci a sportovni organizace tento nastroj vyuZzivaji pii komunikaci s
fanouSky. Jednou z nejvice vyuzivanych socialnich siti je Facebook, ktery slouzi k
navazovani novych kontakti, sdileni zajimavosti a informaci nejen ze sportovniho odvéti.
I klub Ttebi¢ Nuclears tuto socialni sit’ vyuziva ze vSech socidlnich médii nejvice a z

analyzy vyplyva, ze aktivita klubu na této platforme je dostacujici.

V teoretické ¢asti byla také zminéna nove vynoiujici se socidlni sit’ Instagram, ke
které se Sochtrkova (2018) vyjadiovala ve svém ¢lanku, kde shrnula divody pro¢ tuto
platformu vyuzivat. K témto divodim patii moznost planovani piispévka dopiedu,
pridavani a sdileni obrazkt ¢i nastroje placené reklamy. Jelikoz klub tento néstroj vyuziva

pouze na amatérské urovni, jeden z navrhi byl vénovan prave této socialni siti.

Tato bakalaiska prace poskytuje celou fadu zajimavych a pfinosnych poznatki.
Vzhledem k faktu, Ze doslo k jednéni prfedevsim se zaméstnanci klubu, troufam si fict, ze
pracovnici mohou byt ovlivnéni kazdodenni rutinou a vidi nedostatky a problémy z
oblasti marketingové komunikace klubu z jiného pohledu, nez fanousci a veftejnost.
Ptikladem mtiZze byt diskuse v rdmci ohniskové skupiny, kdy jsem se dotazovala na
vyuZiti socidlnich siti klubem. Odpovédi na tuto otazku se tykaly pievazné propagace v
ramci socidlni sit¢ Facebook. V rdmci dodatecné otazky tykajici se Instagramu si vétsina
dotazovanych uvédomila ptedtim neviditelné nedostatky. Mé poznatky z pohledu
fanouSka a nestranné osoby mohou byt velkym piinosem pro baseballovy klub Ttebi¢

Nuclears, nebot’ feSené téma mohu vidét z jiného pohledu.
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V préci nebyly také uvedeny nékteré prvotné myslené navrhy. Tyto ndvrhy byly
odstranény na zéklad¢ uskutecnénych rozhovorti. Z divodu aktualni finanéni situace
klubu, doslo k odstranéni navrhu na pofizeni umélého osvétleni, které by ptilakalo vetsi
mnozstvi fanouskd, jelikoz no¢ni zépasy jsou pro divaka atraktivnéjsi a je vétsi Sance, ze
na utkani dojde vice divaki. Je to velmi nakladnd zalezitost a klub momentalné po
vystaveni tréninkové haly upfednostiuje jiné aktivity z oblasti rozvoje. Dal§im navrhem,
ktery nebyl zakomponovan do této bakalarské prace jsou projekty pro rozsifeni hracské
zakladny, které se tykaly ndborovych akei na 2. stupni zakladnich Skol. O tento navrh se
klub uZ v minulosti pokusil, ale vzhledem k okolnostem, kdy vétSina déti v tomto véku

ma jiZz zaméfeni na urcity sport, povazuji tento navrh za neuskutecnitelny.

Mezi pozitiva mé prace patii doporucenti, které byla predloZena ¢leniim rozvojoveé
rady. Thned po skupinové diskusi doslo k projednani zminénych navrhli na zlepSeni
stavajici marketingové komunikaci. PR manager Robert Véavra velmi uvital uskute¢néné
rozhovory, které¢ mu zaroven slouzily k zamysleni a celkovému shrnuti. V soucasnosti jiz
klub hledé osobu, ktera bude spravovat klubové socialni sit€. Na zaklad€é doporuceni klub
Ttebi¢ Nuclears také sehnal moderatora, ktery pro nadchézejici sezonu bude komentovat
vSechna domaci utkdni extraligového tymu. VéEiim, ze klub podstoupi 1 dals§i zmény

tykajici se rozvoje a zlepSeni v oblasti propagace.
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8 Zavér

Baseballovy klub Tiebi¢ Nuclears se fadi mezi nejmladsi kluby v Ceské republice,
avSak 1 za kratkou dobu své historie zvladl klub nasbirat velké mnozstvi tspéchi a
vytvofit si tak v tomto sportu urc¢ité postaveni. Od vstupu do nejvyssi extraligové soutéze
se klub potyka s problémem v oblasti nedostatku trenérti a poddvanim stabilnich vykont.
V poslednich letech se klubu nepodafilo splnit cil v podobé¢ postupu do play-off a zaroven

ma tym kazdoro¢n¢ velké mnozstvi proher v porovnani s odehranymi zapasy, coz vyrazné

ovliviiuje navstévnost téchto utkani.

Cilem této bakaldiské prace bylo vytvofit ndvrh na zlepSeni marketingové
komunikace klubu. Za pomoci analyzy stavajici marketingové komunikace bylo zjisténo,
ze stavajici komunikace klubu s fanouSky ma urcité nedostatky. Na zakladé zjiSténych
slabin jsem se pokusila navrhnout opatifeni vedouci k jejich odstranéni a zaroven
poskytnout navrhy ke zlepSeni celé¢ marketingové komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears.
Vzhledem k vySe zminénym problémiim, se kterymi se klub aktudlné potyka, doslo k
vytvoreni takovych navrht, které by dopomohly prildkat vétsi mnozstvi divaka a zaroven
zajistit vétsi poveédomi o klubu u Siroké vetejnosti. Z divodu investic, které v soucasnosti
plynou do jinych klubovych aktivit doslo ke snizeni vydaji do oblasti marketingu. Z
tohoto diivodu byly navrhy sestaveny tak, aby byly v souladu s aktudlni finan¢ni situaci

klubu.

Nelze konstatovat, Zze by marketingova komunikace klubu byla problematicka,
avSak je nutné, aby doSlo k propojeni jednotlivych nastroji komunikace a jejimu
celkovému uceleni. Dllezitym faktorem je, aby klub jako celek zacal pracovat na jedné
rovin¢ a aby se 1 trenéfi a hraci zacali zapojovat do aktivit klubu. Mezi silné stranky v
oblasti marketingové komunikace patii veskeré naborové aktivity, diky kterym se klubu
jiz dlouhodobé dati zvétSovat mladeznickou zdkladnu. K dal§im pozitiviim lze zatadit

dobrou spolupraci klubu s médii a pomérné kvalitni propagaci v rdmci Facebooku.

Z proveden¢ho rozboru je patrné, ze klub ma velké nedostatky v oblasti
interakce s vefejnosti, nebot’ sim PR manager klubu zminil, Ze nejvétsi mnozstvi
divaka se ucastni zapastl, kdy je pro navstévniky pfipraven doprovodny program.
Aredl Na Hvé€zd€ nabizi nespocetné mnozstvi moznosti, které klub miize vyuzit ve

svilj prospéch, a tak vytvorit vhodné zazemi pro rodiny s détmi. K dal§im nedostatktim
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patii také nedostatecnd aktivita klubu na sociélnich sitich, ptedevsim na Instagramu a

YouTube.

Vsechny zminéné problémy je nutné do budoucnosti vytesit. Pro klub je
nezbytné, aby na téchto nedostatcich zapracoval, a tak vyuzil veskerych vyhod, které
jsou mu poskytnuty. Na konci mé bakalaiské prace jsem se snazila vytvorit navrhy,
které by mohly byt klubu prospésné pti zdokonalovani marketingové komunikace. Za
dilezité povazuji vyuzivani nastrojii socialnich siti, respektive Instagramu. Dale byla
doporuc¢ena zména designu plakati a pozvanek na utkani a zvySeni poctu mist, kde
jsou tyto propagacni materialy prezentovany. V ramci PR se navrhy tykaly hlavné
zlepSeni interakce s vefejnosti, zvySeni poctu akci, které klub potada, zajisténi
moderatora na domadci utkani ¢i zajisténi maskota. V oblasti podpory prodeje, které
klub nevénuje velkou pozornost bylo navrhnuto vytvotfeni permanentniho vstupného
nejen pro rodinné pfisluSniky, zavedeni vstupného na zakladni ¢ast a play-off nebo
slev ze vstupného. V kone¢ném dusledku zalezi na vedeni klubu, zdali bude uvedena
doporuceni nasledovat a jestli klub bude schopen dosahovat stabilnich uspéchu a

konkurovat tak ostatnim sportim a klubiim v Ttebici.
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Rozhovor se ¢lenkou rady rozvoje Michaelou Hobzovou

Jak Casto se uskutec¢iiuji rozvojové schiize?

U rozvojovych akci nemame presné dané terminy. Schazime se pted kazdou vétsi akei
jako je naptiklad Army day, den s hasi¢i nebo né&jaky vétsi baseballovy turnaj. Dale

pravidelné za zacatku zimni sezony a pred hraci sezonou.

Kolik ¢leni rada rozvoje ma a kdo jsou jeji ¢lenové? Na zakladé, ¢eho byli tito

¢lenové vybrani?

Celkem nas v rozvojové radé zaseda 6. Mezi Cleny patii prfedseda klubu Jan Urbanek, PR
manazer Robert Vavra, jeden z hlavnich sponzorii klubu a tatinek dvou naSich hract
Tomas Kliner, maminka jednoho z hract Zdenka Kutilkova, ptredseda rozvoje Petr
Kuchatik a ja.

Clenové byly vybrani dle funkce v klubu.

Jaka jsou hlavni témata FeSena na rozvojové schuzi?

Hlavni témata jsou na kazdé schtizi rozdilna. Pokud se schazime pted planovanou akci,
feSime jeji samotnou organizaci a propagaci. Pokud se schize kona naptiklad na zacatku
sezony hlavni témata jsou riznd. ReSime celkovou propagaci klubu, nové napady na

rozvoj a celkovou koncepci a chod klubu.

Jaké jsou cile klubu v oblasti rozvoje?

Rozhodné celkové zviditelnéni a rozvoj klubu a také prildkdni novych hract do

mladeZnicich kategorii.
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Jaké nastroje klub vyuziva pro plnéni danych cili?

Snazime se vyuzivat co nejvice nastrojii. Mohu jmenovat naptiklad socidlni sité, noviny,

radia a dale naptiklad billboardy.

Jaké rozvojové akce klub v poslednich letech usporadal? Staly se néjaké z téchto

udalosti tradiénimi akcemi, které klub porada?

Mezi nase tradi¢ni akce patii Army day, den s hasici, baseballovy ples, détsky karneval,
rozsviceni stromecku na Hvézdé a slowpitch. Mezi rozvojové akce, které maji za kol

prilakat nové hrace, patii prezentace na Skolach a Skolkach v Trebici a blizkém okoli.

Kde vidis klub za 10 let?
Pevné doufam, ze aredl Na Hvézd¢ se bude stale rozriistat a s nim 1 jeho hra¢ska zakladna.

Doutam, ze se nam také podati zlepsit propagaci klubu a tim pomoci klubu k jeho ristu.

Co presné spada do tvych pracovnich kompetenci v oblasti rozvoje a propagace

klubu?

Osobn¢ se ucastnim vétSiny rozvojovych akci a organizuji prezentace na Skolach a

skolkach

Jak hodnotis stavajici marketingovou propagaci klubu? Je néco, co bys zlepsila

nebo naopak vyzdvihla?

Samoziejm¢ mame néjaké mezery. Myslim, ze bychom se mohli vice zamé&fit naptiklad
na Instagram, ktery v poslednich letech zaziva velky vzestup. Ur€ité bych vyzdvihla praci
naseho PR manaZera Roberta Vavry, ktery zajiStuje vétSinu propagaci, jako jsou
napiiklad novinové c¢lanky, video rozhovory a clanky a fotografie na webovych

strankach.

Jsi spokojena s tim, kolik fanouskii a divaki navstévuje domaci utkani?

Co se tyce divakt domdcich utkani, myslim si, Ze té€ch neni nikdy dost a néjaky nartst by

nam urcit¢ pomohl jak po ekonomické strance, tak z pohledu podpory A tymu.
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Jaky je rozdil mezi navStévnosti zapasti mladeznickych kategorii a extraligovych

utkani?

U mladeznickych tymi tvoii naprostou vétSinu divakt rodice déti, takze tribuny jsou

vétsSinou zaplnéné. U extraligovych utkani tak velkou ucast zatim nemame.
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Priloha ¢. 2: Rozhovor s PR managerem Robertem Vavrou
* Cile klubu

Jaké jsou cile stavajici marketingové komunikace klubu? A jak jsi spokojen s

we

ucinnosti a plnénim stanovenych cili?

V prvé fad¢ zachovat a opeCovavat kontakty na firmy a jednotlivce, s jejichz pomoci se
nam podafilo béhem deseti let baseballu Na Hvézd¢ vytvorit takovy obraz klubu ve méste,
jaky je.

Dalsim cilem je vSe dobré, co se osvédCilo rozsifovat a dopliiovat.

* Marketingové aktivity klubu

Jaky je soucasny stav marketingové komunikace klubu?
SnaZime se oslovovat co nejSirsi okruh lidi, takze kombinujeme riizné informacni kanaly.
Jaké nastroje marketingové komunikace klub vyuziva?

Vydavéame oficialni tiskové zpravy, které rozesilame novinaiim a diilezitym institucim a
také je sami zvefejiiujeme prostiednictvim vlastnich kanalt (klubovy web, FB stranka,

naborové¢ akce...)

Jaky nastroj je z tvého pohledu nejucinnéjsi?

Socialni média, protoze dodavaji tolik potiebnou zpétnou vazbu a umoznuji délat rizné
analyzy.

Jaké procento z celkového rozpoctu klub vénuje na podporu marketingové

komunikace?

Ptesné ¢islo nelze jednoduse stanovit, protoze PR a propagace se prolina v§im, co lidé na
ruznych pozicich v klubu délaji. Spi§ bych uvedl, Ze se snaZime ze vSech akci a ¢innosti
vydobyt i co nejvétsi efekt pro medializaci a propagaci klubu.

Na jakou skupinu je dana marketingové komunikace cilena?

Zalezi, o jakou vétev se jedna. Rozvojové aktivity cili na déti pfedSkolniho a niz§iho
Skolniho véku a jejich rodice. Vétev uvnitt klubu na rodice a hrace. Oficialni ¢ast na
instituce a partnery. Oficialni vystupy pro CBA mifi na odbornou vefejnost. Vyznamnou
mnozinu tvofi ptispévky pro laickou vefejnost, které propaguji cely aredl Na Hvézdé a

dobré jméno klubu prosttednictvim akeci.
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Jaké jsou budouci plany v oblasti marketingové komunikace klubu?

Pravé davame dohromady plén pro tuto sezénu. Vzdy se to odviji od nejvétsich akei a
ptipadnych novinek ¢i vyroci.
Délate prubézné vystupy a zhodnoceni ucinnosti klubové marketingové

komunikace?

Snazime se hodnotit ptinosy jednotlivych akci a ptispévkii uz v pribehu sezony, abychom
na n¢ mohli hned reagovat. V rdmci rozvojové skupiny a VV klubu pak probiha

hodnoceni po kazdé sezoné.

Jak se lisi VaSe propagace v pribéhu sezény a mimo ni? Lisi se strategie klubové

marketingové komunikace od ostatnich tiebi¢skych kluba?

V sezoné se samoziejmé vSe toCi kolem soutézi (pozvanky, vysledkovy servis,
hodnoceni). Samostatnou kapitolou je Extraliga, nejvétsi skupinou je mladez. Mimo
sezonu ndm pomahaji i akce, které primo nesouvisi se soutézemi (spolecné darovani krve,

brusleni na baseballovém stadionu...).
Na ¢em by mél klub v budoucnosti vice zapracovat?

Byt se to nezda, chybi nam opravdovy ,.klubismus®, kdy jsou hréci a rodic¢e hrdi na to, ze
jsou soucasti velkého klubu a jsou pro néj ochotni obcas i néco udélat. U nas se ta hlavni
soudrznost piesunula az do jednotlivych kategorii, kdy si jednotlivé tymy hraji na
vlastnim pisecku a nékdy si navzajem mozna vic zavidi, nez aby méli radost, Ze se daii
jiné kategorii uvnitt klubu. A to je Spatné. Nastésti jsou i n¢€kteti hraci a rodice, ktefi to
berou jinak. Mohlo by jich ale byt daleko vic. To je tkol pro hlavni trenéry v jednotlivych

kategoriich.

Spolupracuje klub s dalSimi sportovnimi spolky v Trebici?
Ano, s témi, co maji zajem...

* Navstévnost

Vede si klub navstévnické statistiky extraligovych utkani? Jaka je primérna
nav§tévnost na jedno utkani?

Primérna navstéva je v poctu desitek divakl. Maximalni kapacita divackych mist ptimo
u htisteé je cca 300 lidi, ktera se vyc€erpa pii béznych zapasech jen n¢kolikrat do roka. Plno

ale byva pfi velkych mezindrodnich turnajich forméatu mistrovstvi Evropy.
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Jaké jsou faktory, které nejvice ovliviiuji navs§tévnost domacich utkani?

Vzhledem k vySe uvedené struktufe fanouSkd to je herni pladn ostatnich kategorii,
bezpochyby pocasi a pridruzené akce. Nejvetsi navstévnost mivd Opening Game s
doprovodnym programem, Army Day a dalsi utkdni, béhem kterych jsou pfipravené

doprovodné akce pro vefejnost.

* Komunikace s fanousky

Jak bys charakterizoval typické fanousky klubu Trebi¢ Nuclears?

Drtivou vétSinu tvofi rodiCe, rodinni pfislusnici a zndmi hract. Dal§i vyznamnou
skupinou jsou vSichni, kteti uz nékdy pftisli s baseballem do styku (jako hraci, trenéfi,
rodice...), diilezitou skupinou jsou ale 1 pfiznivci z fad vetejnosti, ktefi tfeba ani nemusi

rozumét baseballu, ale 1ibi se jim aktivity, které klub potada pro Sirokou vefejnost.
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Priloha ¢. 3: Ohniskova skupina

Metoda ohniskové skupiny a skupinové diskuse ndm umoziuje zjistit hlubsi nazor
zucastnénych osob. Tato metoda umozni ¢lentim vyjadieni myslenek a nazord a tim

padem nabidne moznost reakcei k jednotlivym dotaztim.

Pfedem zahajenim realizace skupinového rozhovoru byl ucastnikiim sdélen cil
sezeni a pravidla vzajemné komunikace pfi nahravani. Dilezitym ptfedpokladem pro
uskute¢néni nahravky bylo vytvoreni diivérné a pratelské atmosféry mezi ucastniky. Ke
kazdé z dotazovanych oblasti byla osobam polozena dand otazka, ke které se mohli
vyjadfovat. V pripadé¢ nékterych oblasti bylo nutné polozit vice otdzek. Odpovédi
zucastnénych byly upraveny do spisovné podoby jazyka, avsak jejich obsah zistal v

neménné autentické podobé.

Charakteristika ohniskové skupiny

Ohniskovou skupinu tvoftilo 6 ¢leni rozvojové rady klubu Tiebi¢ Nuclears. Mezi
tyto osoby patii trenérka a zaméstnankyné klubu Michaela Hobzova, zastupce ze strany
rodict Zdenka Kutilkova, PR manager Robert Vavra, feditel rozvoje Ing. Petr Kuchaftik,
piedseda klubu Jak Urbanek a jeden ze sponzorti klubu Ing. Tomas Kliner. Osoby tvofici
tuto skupinu se mezi sebou znaly. Sezeni prob¢hlo v zasedaci mistnosti v prostorach
klubu Ttebi¢ Nuclears v aredlu Na Hvézd¢€. Pro navozeni prijemné atmosféry zacastnéné
osoby sedély v kruhu na predem ptipravenych Zidlich. Clenové rady byli nejprve

seznameni s ucelem celého sezeni a poté s principy skupinové diskuse.

Uvodni diskuse
Otazka ¢.1

Co povazujete za zasadni diivod, pro¢ se klubu da¥ri neustale rozsirovat hraéskou

zakladnu?

Respondent €. 1: Rozhodné kvalita a kvantita naSich rozvojovych akei. SnaZime se je mit

dobfe casové naplanované (napiiklad zacatek Skolniho roku). Dal§im faktorem jsou

krouzky na Skolach, odkud ndm chodi dalsi novacci.
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Respondent €. 2: Domnivam se, Ze je to kvalitni praci s mladezi a dostatkem rozvojovych

akci. Praveé diky jedné z té€chto akci jsme se o baseballu dozvédéli. Bylo to, kdyz Misa
prezentovala baseball na zdkladni Skole, kam nas syn chodi. Ptisel domt a byl nadSeny.

P1isli jsme se podivat do klubu a od té doby hraje.

Respondent €. 3: Jsme vidét a trenéfi odvadéji vybornou praci. A neni to jen diky

uspéchlim na htisti. Snazime se byt na ocich, i kdyz se zrovna vysledkové nedaii. Velky

podil maji ndborové akce a navstévy nasich trenérek a trenérti na skolach.

Respondent €. 4: Je to o mnozstvi akci, které klub porada, myslim tim nabory na Skolach,

v mateiskych Skolach a akce tady Na Hvézd¢ — mladeznické akce, Extraliga.

Respondent €. 5: Myslim si, Ze rodi¢e v dnesni dobé vedou své déti vice ke sportu také

kvuli tomu, Ze se neustale omila, jak déti sedi u pocitact a koukaji na televizi. To, Ze se
nam snazi zvetSovat mladeznickou zdkladnu je predev§im zésluha nabort a krouzkd,
které¢ vede MiSa a spolu s Petrem d¢laji ndborové akce. I kdyZ se snazime bojovat s
ostatnimi sporty, myslim si, Ze jsou déti 1 jejich rodice v klubu spokojeni, a proto také

davaji doporuceni na klub dale svym pratelim.

Respondent ¢. 6: Mate pravdu, naprosto souhlasim s ndzorem, ze naborové akce mame

perfektni. Troufam si fict, ze je to také doporuc¢enim od rodici. J4 jako rodic jsem baseball
doporucil spousté zndmym a nékolik déti diky tomu baseball zacalo hrat. Détem se tady

libi, maji dobrou partu.

Otazka €. 2

Jak jste spokojeni s prezentaci klubu na socialnich sitich? Vite o tom, Ze ma klub

YouTube kanal a Instagram?

v

Respondent €. 1: Myslim, ze nejkvalitnéj$i je naSe facebookova stranka, kde jsou Casto

nové Clanky a fotografie. Celkové spokojena s propagaci na socialnich sitich jsem. O

Instagramu vim, méme jich n€kolik (smich).

Respondent €. 2: Sleduji hlavné facebookovou stranku Ttebi¢ Nuclears, kde jsou vzdy

nové informace z vétSiny kategorii. Jiné socidlni sité klubu nesleduji. O Instagramu jsem

nikdy neslySela, co to je? (smich)

Respondent €. 3: Cilime hlavné na skupinu ptiznivell baseballu, kde ndm staci vyuZivat

béZné nastroje publikovani, které jsou zdarma. Zkouseli jsme na n€kolika akcich vyuzivat
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i placeny obsah. Kone¢ny vliv na navstévnost akci ovSem nebyl vyznamny. Pfesto jej
obCas pouzivame, ale hlavné kvuli tomu, abychom byli ve vSeobecném povédomi

obyvatel.

Respondent ¢. 4: Sam vyuzivam Facebook. Myslim si, ze by bylo dobré davat na

Facebook prispévky Castéji, alesponi jedenkrat tydn€. Ve findle se daji davat prispévky o

¢emkoliv, v zim¢ by to mohli byt klidné i vysledky a informace o turnajich v Hrotovicich.

Respondent €. 5: Jedind dobie vedena socidlni sit’ je Facebook, ta je velmi dobie
spravovana Robertem Vavrou. Dalsi socialni sité jsou zanedbané podle mého a je na nich
co zlepSovat. Hlavné by chtélo sjednotit Instagram a byt na ném vice aktivni. Dokonce 1

muj syn Honza se o tom doma zminil.

Respondent €. 6: Na dneSni dobu mame pomérné dobtfe udélany Facebook, ale je stale
jeste co zlepSovat. Na YouTube jsem jednou vid€l néjakou pozvanku importii (zahranicni

hraci) pred zaCatkem sezony.

Otazka ¢. 3
Co povaZzujete za silné a slabé stranky v oblasti marketingové komunikace klubu?

Respondent €. 1: Mezi naSe silné stranky patii kvalitné pfipravené propagacni materialy

a dobfe naplanované rozvojové akce. Musime zapracovat na dostateCném poctu

dobrovolniki, ktefi akci organizuji, abychom ji udé€lali jeste kvalitnéjsi.

Respondent ¢. 2: Nejvice je propagovana urcité extraligova soutéz muzu. Urcité by to

chtélo vice propagaci mladsich kategorii. To jsou dle mého nazoru zaroven slabé 1 silné

stranky.

Respondent ¢. 3: Ur€it¢ mame dobfe vybudovanou strukturu oficidlnich vystupl a

prezentace v médiich a institucich formou tiskovych zprav. Prostor pro zlepsSeni vidim

smérem dovniti jednotlivych kategorii prostfednictvim trenérti.

Respondent €. 4: Po tom, co jsi mi ukazala, co Instagram umi, tak mezi slabé stranky patfi

rozhodné vyuziti téhle socidlni sité, na tom bychom m¢éli asi zapracovat. Celkové je to o
tom, ze nedokaZeme vyuzit véci, které nas nic nestoji a neumime je prodat, tim myslim
pravé dané socidlni sité. Jako pozitivum bych vypichnul to, Ze kdyZ uz se domluvime na
naborovou akci je z ni dobry vystup. Celkové by se mélo vic tlacit na trenéry, aby i oni

sami dané akce prezentovali a posouvali informace dal.
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Musim fict, ze nékdy je to dost tézké. Na rozvoji se na nécem domluvime a pak to vySumi

a n¢které véci se ani nerealizuji, coz je dle mého nézoru velka Skoda.

Respondent €. 5: Myslim si, Ze silnou strankou je, jak klub spolupracuje se zdkladnimi
Skolami. Klub ma také dobré vztahy s baseballovou asociaci. Diky tomu, Ze aredl je nové
vybudovany a v minulosti potfadané akce sklidily velky uspéch, kazdoro¢né se snazime
privést do Trebice jednu velkou akci, jako je naptiklad ME. Mezi slabé stranky fadim
nedostatek trenéri a zanedbané socialni sit€. Rad bych rozsifil billboardy i mimo mésto,
bohuzel momentaln¢ se investuje do rozvoje arealu a na propagaci je vy€lenéno mensi

mnozstvi financi.

Respondent €. 6: Silné — Facebook, velké bannery okolo arealu. Slabé — vice informovat
o uspésich mladeze a mit vice dobrovolniki, kteti by pomahali pfi organizovani akci, s

tim souvisi 1 divod, pro¢ neporadame tolik akei, kolik bychom chtéli.

Otazka ¢. 4

Dochazite pravidelné na domaci utkani? Chodite sami nebo s rodinou?

Informujete pratele a blizké o déni a akcich v klubu?

Respondent €. 1: Pokud zrovna nejsem na zapase s néjakou mladeznickou kategorii,
snazim se dojit na kazdé domaéci utkani. Chodim s ptateli a rovnou probereme i novinky

a déni v klubu.

Respondent ¢. 2: Na utkéni nechodime pravidelné, ale pokud mam volny vikend urcité

rada na domaci utkani zajdu. Chodim vétSinou s prateli, ktefi baseballu rozumi a zajima

je. Moje blizké o baseballu moc neinformuji.

Respondent €. 3: Pokud jsem v Tiebici, chodim na vSechna domaci extraligova utkani a

na vybrané zapasy a turnaje. Soucasti mé prace pro klub je fotografovani, a to bez osobni

ucasti nejde. Pratelé jsou dobte informovani.

Respondent €. 4: Chodil bych rad (smich), ale neméam na to ¢as. Trénuji déti a momentalné
na to neni ¢as, lofiskou sezénu se nam kryla spousta zapasii prave s extraligou. Jinak akce

sdilim na Facebooku.

Respondent ¢. 5: V poslednim roce uz to neni tak Casté, jelikoz mam plno jinych

povinnosti. Snazim se brat syna a pfitelkyni s sebou, kdyZ maji ¢as. Sdilim udalosti na

Facebooku mezi svymi ptateli.
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Respondent €. 6: Pravideln€ na vSechny zapasy ne. Ano s rodinou. Vétsinou o téch akcich

informuji.

Otazka €. 5

Navstévujete akce, které klub porada a jste spokojeni s ucasti vefejnosti na téchto

akcich? Cemu davate zasluhy, Ze na akce, které klub porada chodi tolik lidi?

Respondent €. 1: Akce navstévuji, ale vétSinou pracovné jako ¢len rozvojové rady.

Myslim si, Ze na akce jako baseballovy ples chodi hodné lidi. Naborové akce se odviji

hodné¢ 1 od pocasi.

Respondent €. 2: Pravidelné navstévuji baseballovy ples a rozsviceni stromecku v zimé a

v 1ét€ chodime na Army day. Uvitala bych vice akci, protoze se nam vzdy na akcich, které
klub potada moc libi. Co si pamatuji, tak nejméné lidi bylo na akci s hasici, protoze se

meénilo datum akce kvili pocasi.

Respondent €. 3: Ano, vétSinu navstévuji. Akce se snazime propagovat skrze socidlni sité

a také ke kazdé poradané akci tvoiime pozvanky, které jsou umistény na socialnich sitich,

vylepeny po Trebici a nékdy jsou taky v tiskovinach.

Respondent ¢. 4: My méame jen jedinou akci v zimé ne? A to je ples. Tak na ten chodim

rad (smich). Jinak pofadam ndborové akce, takze téch se ucastnim vétSinou vzdy. Pocet
déti na naborech se odviji od toho, jestli je to nabor na Skole nebo v aredlu. Na skoléach je
pocet podle déti ve tfidach. Kdyz délame nabory Na Hvézde, je to dost individualni.
Nejlepsi je nabor spojit s néjakym vyznamnym dnem jako je tieba Den déti. Lidé pak

sami takové akce vyhledavaji, a to jsou pak pocCty navstévnikl nejvetsi.

Respondent €. 5: Ano, vlastné jsem dost Casto moderatorem na téchto akcich. Takze se

ucastnim skoro vSech akci. Navstévnost akci, které pofaddme se odviji také od miry
propagace. Z doslechu nejvice lidi asi chodi diky propagaci na Facebooku. K akcim
délame 1 plakaty, které vylepujeme po méste. Ty maji mnohem mensi dosah, do budoucna

bychom chtéli vylepovat vice plakéatl a také na vice viditeln¢jsi mista.

Respondent €. 6: Ano, nav§tévuji a k této otadzce v podstaté bylo vSe jiZ feceno.
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Otazka €. 6

Jste spiSe pro propagaci muzského tymu nebo preferujete spiSe propagaci

mladeze?

Respondent ¢. 1: Nejlepsi by bylo rozlozit propagaci rovnomérné mezi A tym a nasSe

mladeznické kategorie.

Respondent €. 2 Jak uz jsem zminila, myslim si, Ze A tym ma dostateCnou prezentaci a

urcité by bylo dobré piidat na propagaci mladdeze. Jako rodi¢ uvitdam vice propagaci
mladych hrach. O extralize ¢tu ¢lanky 1 v novinach, ale nepamatuji si, kdy naposledy jsem

Cetla €lanek o uspeSich mladych. Desitky pfitom loni méli velmi GspéSnou sezonu.

Respondent &. 3: Muzi, respektive Extraliga, jsou vykladni skiini. Radu médii, hlavné

vvvvvv

vvvvvv

Takze odpovéd’ zni — dulezité jsou obé Casti stejné. Jen rozliSujeme, kam které informace

posilame.

Respondent €. 4: Oboji. M¢lo by se propagovat jak muzsky tym, jelikoz je to jediny tym,
co hraje extraligu u nas ve mésté€. Je to véc, kterou mtizeme rozhodné prodat. Na druhé
stran¢ je pro nas propagace mladeze také zasadni. Starsi ro¢niky nam utikaji do vétSich
meést na vysoké Skoly, tam se zamiluji a pak uz se nevrati. Takze vlastné¢ bych mladez

propagoval asi o néco vic.

Respondent €. 5: Tak urcité by bylo dobré propagovat ob¢ oblasti. Je dilezité propagovat
jediny baseballovy extraligovy tym na Vysocin€. Naopak je velmi dilezité také

propagovat mladez, aby méli Sanci zde vyrtstat dalsi dobti baseballisté.

Respondent €. 6: Jednoznacné pro propagaci mladeze z diivodu zvySeni poctu hract.

Otazka €. 7
Co klubu chybi oproti jinym extraligovym tymim v Ceské republice?

Respondent €. 1: Naprosto skvélé by bylo osvétleni na hlavnim hfisti. Otevieli by se dalsi

moznosti jako je napiiklad hrani vecernich zapasii. Bohuzel je to hodné finan¢né€ narocné.
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Respondent €. 2: Rzné doplikové akce a soutéze v prubehu extraligovych zapasii. To by

bylo fajn. Kdyby byl pfipraven i program pro déti urcité by piislo vice rodin s détmi.

Ptece jen zdzemi je tady pro déti jedno z nejlepSich v republice.

Respondent ¢. 3: Jednozna¢né nam moc chybi vysoka skola ve mésté. Zazemi mame

opravdu velmi dobré. V klubu vyrostou vyborni hraci, kteti po stiedni skole odejdou do
Brna, Prahy a dalsich velkych mést na vysoké skoly. Skloubit trénovani, hrani a skolu

pak neni upln¢ jednoduché a o nékteré vyborné hrace pak minimalné na Cas pfichazime.

Respondent €. 4 To souvisi 1 s otdzkou pied tim. Chybi nam tady vysoka skola, ale to je

neredlné. Nezlistavaji tady hraci, ktefi by byli ochotni trénovat, utikaji pry¢ za praci a za

skolou.

Respondent €. 5: Starsi vékové zastoupeni tymu. Na§ A — tym se sklada z juniorti z 90 %.

Dale také nadhazovaci trenér, ktery by dopomohl ur¢itym jedinciim v jejich rozvoji a
lepSim vysledktim. Muzstvo potom bude hrat 1épe, bude dosahovat lepSich vysledki a

prilaka tak vétsi obecenstvo.

Respondent €. 6: Lepsi poloha v ramci republiky, problém udrzet byvalé hrace v Tiebici

a zapojit je do fungovani klubu. Chybi vétsi zapojeni aktivnich hracia v trénovani

mladeze.

Otazka €. 8

Jaké inovace klub v poslednich letech podstoupil a co se pripravuje v

nadchazejicich letech?

Respondent €. 1: V poslednich letech klub podstoupil hodné inovaci, jako naptiklad

oploceni hfisté¢ pro nejmensi hrace, nové trampoliny a aredlu a vybudovani tréninkové

haly.

Respondent €. 2: Naprostou novinkou jsou trampoliny v aredlu a také noveé vybudovana

hala. Kdyz jsem se Ucastnila vyhlasovani sportovce Ttebice, dozvédé€la jsem se, Zze v
piiStim roce na nasem vedlejSim hiiSti pro déti méa vzniknout ledova plocha, kterd bude

fungovat v zimé&.

Respondent €. 3: Kdo chodi kolem aredlu, tak to vidi — je to investi¢ni rozvoj zdzemi.

Velkym posunem bylo vybudovani vlastni tréninkové haly pifimo u hiisté. V aredlu se

pfipravuji i dalsi atraktivni prvky pro vefejnost. S prvnim zapasem sezony 2020 se
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oficialn€ oteviou nafukovaci trampoliny pro déti, ve vyhledu je stavba multifunk¢éniho

htiste a kluzisté s chlazenim. Na to se vaze i propagace klubu.

Respondent €. 4: Souhlasim s tim, Ze se povedla postavit hala. Je to super pro trénovani,
taky to Setii penize, které se musely platit za prondjmy télocvi¢en béhem zimy. Podporuje
to 1 ¢innost hospody béhem zimy a zivot Na Hvézdé mimo sezénu. Dalsi paradni véci

jsou trampoliny, v tom vidim velky potenciadl, mizeme to urcité vyuzit i co se tyka naborda.

Respondent ¢. 5: Nas klub zaznamenal jisté rozsifeni aredlu o dalsi htisté, jedna se tedy o
kadetské hii$té, na kterém se jiz konali mistrovstvi Ceské republiky a Cesky baseballovy
pohar. Pred dvéma lety se nové vybudovala zimni hala, ve které se muzstvo ptipravuje v

off-season.

Nove¢ nas bude ¢ekat realizace venkovniho kluzisté za pomoci dotace od mésta Tiebic.

Respondent €. 6 Postavila se nova hala, kterd znamend velkou vyhodu v trénovani.
Postavily se trampoliny, které mohou ptilakat mnozstvi déti. Jak fikala Zdenka, planuje

se ve spolupraci s méstem vystavba ledové plochy v ramci areélu.
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Priloha ¢. 4: Plakat — pozvanka na utkani

W exthaticn BASEBALL
V.

TREBIC NUCLEARS
vs. ARROWS OSTRAVA
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Priloha ¢. 5: Plakaty — pozvanky na akce poiadané klubem

Utk baseballové ExtraByy Treli Nuchears vs, Drecd Brive podpoil Arimy Day
vespolupraci s 22, zakladmou vriulnikového letectva Armady Ceske republiky

= Komentované ukdzky vycviku stufebnich psiia prezertace zhrani <
 poddni vojdki 225. betky bajoveho zabezpetent

PRO DETI*ovr:; @8

ZAKONCENI SEZONY

s obcerstvenim -pivo, limo...
ve SportBaru

SloZte svdj tym
a pfihlaste se do turnaje

Sobota 12.10.201
od 9:00 Na Hvézdeé

»n Sraz druzstev v 9:00 h. Zacatek turnaje v 9:30 h.
Konec turnaje v 16:00 h, Startovné 1000 K¢ na druzstvo
(100 K< na hrace). Prihlasky zasilejte do 7.10.2019
na e-mail: nuclears@nuclears.cz

DEN S HASIEI

14:00 pfijezd techniky na parkovisté
14:45 ukazka slanéni z vyskové techniky

15:15 ukazka zdsahu — vyprosténi z auta
*Zména vyhrazena (v pripadé poplachu musi hasidi do akce)

cf“"1 5.0d 14 do 16 h.

Baseballovy stadion Na Hvézdé v Trebi¢i

E ‘m EZl| 14:00 aZ 15:30 h, Soutéz v hodu do dalky pro déti 4 az 10 let!
i 0 Road-Show zdarma — hod na cil pro nejmensi

st .4
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Priloha ¢. 6: Propagace v okoli arealu
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Priloha ¢. 7: Webové stranky klubu

(esand virs2 | riess |

Piihliteni / Resistraca

p";;g,“ ok Shuty © Klubu Sezona m Kontakt

BASERALL TRERIE

e 1

Détsky karneval
Trese huceans. remast S KLAUNEM “{—1
a kreslenim na oblicej o y

NABOR - BAV SE HROU, VYZKOUSE] BASEBALL

KAMERA ONLINE iz

Basz=nsll j= dauhy nejpopulamaiEi Spoft na] NEtE fako jeden z mala dava svqu rozmanitasti pnslu a
hamch situsci prﬂ-ezmoﬁth uplah\em nlzngim typum deti. Baseball ruzu'yr i mysleni, l)u:hle rEagmram
a‘pnzgusubcvam SE MUZNYm situacim. coZ ma za nasledek rozvoj duseunlnh snhupnnsll ktere =i nradi
prenassji i do Skoly 3 beéZného Zivota. Emest Hemingway prohidsil, 2 baseball fsou najrychlefsi

Sachy na swétd. DEt vychowané v kolektiivnim speru jSou mené nichying na Skanu a umi si lége
paradit v kafdé cituaci.

Vice informaci o piinlaEen( se do kluby se dozvite v €35t Fro nove Seny

AKTUALITY FOTOGALERIE
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Priloha ¢. 8: Predméty pouZivané pri naborovych akcich

Pojd'se také vydat za'svym snem! w

Trénink

Pondéli

Utery

| Stfeda

Crvrtek
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Priloha ¢. 9: Nabidka merchandisingu
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Priloha ¢. 10: Ukazka novinovych ¢lanki

TREBICSKO | www.trebicskydenik.cz

Nemate doma budouci
hvézdu mistrovstvi svéta?

e
-

Uz zitra za¢ina -
baseballova extraliga "
Tiehic&ti Nuclears by se chtéli zkusit poprat o play-off :

epRR"EY
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Priloha ¢. 11: Informované souhlasy tcastnikl vyzkumu

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vazena pani,

v souladu se Vieobecnou deklaraci lidskych prév, zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
Gdajt a o zmén& n&kterych zdkonl, ve znéni pozd&jdich pfedpisti a dalsimi obecné zdvaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd deklarace, prijatd 18. Svétovim zdravotnickym
shromdzdénim v roce 1964 ve znéni pozdéisich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona .
372/2011 8b.) a Umluva o lidskych pravech a biomediciné & 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vis
74d4m o souhlas s Vasi dasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS v ramci bakaldfské préce
s nazvem Marketingovd komunikace klubu T¥ebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém arealu Na
Hvézdé.

1. Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

2. Cilem vyzkumného projektu je na zaklad® analyzy stavajicich marketingovych nastroji klubu
Tiebi¢ Nuclears navrhnout strategii pro zlepeni marketingové komunikace klubu,

3. Zpilsob zdsahu bude neinvazivni. Budete se Ucastnit ohniskové skupiny, kterd se bude konat
v prostorach klubu Tfebi¢ Nuclears. Béhem diskuse Vam budou pokladany otazky, tykajici se
propagace, prezentace klubu a komunikace s fanousky, na které se jednotlivé polusite
odpovédét.

. Casové narognost projektu: jedno sezeni o délce cca 2 hodiny.

5. Mezi rizika vyzkumného projektu lze zafadit negativni reakce ostatnich uéastnikli diskuse
spojend s Vadimi odpovéd’mi na dané otdzky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
udastnici diskuse budou informovani o tom, Ze se b&hem skupinové diskuse budou chovat
slugng a respektovat nazor druhych. Déle pFi piepisu dat bude pouZita anonymizace osobnich
dat, ktera slouZi k ochrané jmen ucastnika.

6. Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t§i propagaci, navitévnost &i prestiZ.

7. Tento projekt neni financovan, &ili za Vaii Gast v projektu neziskite Zadnou finanéni
kompenzaci.

8. Diskuse v rdmei ohniskové skupiny bude nahravana na mobilni telefon a po piepisu do pisemné
podoby bude nahrévka ihned smazana. V pisemné podob& bude diskuse v podob& shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovavat cely text a bude vynechdvat zbyte¢na mista. Pfi pfepisu
nebude pouita doslovnd transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v piilohach
bakalaiské prace. ‘

9.V pribéhu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovana pouze audio
nahravka. Diskuse bude nahrivdna hlavnim fe$itelem na mobilni telefon a po piepséani
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahravka ihned smazéna. Po prepsani Vam bude
test predloZen ke schvaleni. Zvefejnény budou pouze pfepsané anonymizované a i€astnikem
schvalené odpovedi ¢i jejich Easti.

10. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se miiZete seznimit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova@seznam.cz.

1. V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

sl 7 e

LK
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohladuji a svym ni¥e uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s iasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) mozZnost si fadné a v dostatetném Case zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na ve podstatné tykajici se Gi¢asti ve vyzkumu a
#e jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout éast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemn& Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledn¢ informovat predkladatele projektu. Dale
potvrzuji, e mi byl pfedéan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum.

. wes ¢ ox a0 b
Jméno a piijmeni Gicastnika /i 00
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VaZeny pane, vazena pani,

v souladu se Vieobecnou deklaraci lidskych prév, zakonem &. 101/2000 Sb., o ochrang osobnich
dajit a o zméné nékterych zakoni, ve znéni pozd&jsich pfedpisti a daldimi obecné zavaznymi
prévnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd deklarace, prijatd 18. Svétovym zdravotnickym
shromdzdénim v roce 1964 ve zméni pozdéisich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbdch a podminidch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst. I zdkona ¢.
372/2011 8b,) a Umluva o lidskych prdvech a biomedicing & 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas
sadam o souhlas s Va3 ucasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakalaiské prace
s nizvem Marketingové komunikace klubu Tiebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém arealu Na
Hvezde.

10.
11.
Jméno a pifjmeni predkladatele projektu:ﬁf%ﬁ.“‘r\‘.ﬁ.\":\é‘ﬁ S

Jméno a pifjemni hlavniho TeSitele a spolufesiteld .

Jméno a pifjmeni ucastnika Mie

Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

Cilem vyzkumného projektu je na zéklad® analyzy stavajicich marketingovych nastroji klubu
Trebit Nuclears navrhnout strategii pro zlep$eni marketingové komunikace klubu.

Zpiisob zasahu bude neinvazivni. Budete se Gastnit ohniskové skupiny, ktera se bude konat
v prostorach klubu Tiebi¢ Nuclears. Béhem diskuse Vam budou pokladény otazky, tykajici se
propagace, prezentace klubu a komunikace s fanousky, na kter¢ se jednotlivé pokusite
odpovédét.

Casové naroénost projektu: jedno sezeni o délce cca 2 hodiny.

Mezi rizika vjzkumného projektu lze zafadit negativni reakce ostatnich Gastnikd diskuse
spojend s Vadimi odpovéd'mi na dané otizky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
udastnici diskuse budou informovani o tom, Ze se behem skupinové diskuse budou chovat
sluiné a respektovat nazor druhych. Déle pii piepisu dat bude pouZita anonymizace osobnich
dat, ktera slouzi k ochrané jmen tastnika.

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepseni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t3i propagaci, navstévnost &i prestiz.

Tento projekt neni financovan, &li za Va$i Ggast v projektu neziskéte Zddnou finanéni
kompenzaci.

Diskuse v ramei ohniskové skupiny bude nahravéna na mobilni telefon a po ptepisu do pisemné
podoby bude nahrévka ihned smazéna. V pisemné podobé bude diskuse v podobé shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovavat cely text a bude vynechavat zbyteéna mista. Pfi piepisu
nebude pouzita doslovnd transkripce. Shrnujici protokol bude moZné nalézt v piilohach
bakalatské prace.

V pritbéhu vizkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovéna pouze audio
nahravka. Diskuse bude nahrdvéna hlavnim fefitelem na mobilni telefon a po pfepsani
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahréavka ihned smazéna. Po pfepsani Vam bude
test piedlozen ke schvéleni, Zvefejnény budou pouze pfepsané anonymizované a uéastnikem
schvalené odpovédi ¢i jejich ¢asti.

S celkovymi vysledky a zivéry vyzkumného projektu se miZete sezndmit na emailoveé adrese:
Adriana Eliasova(@seznam.cz.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskand data nebyla zneuZita.

M o
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohlaguji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolng souhlasim
s idasti ve vye uvedeném projektu a e jsem mél(a) moZnost si Fadné a v dostateéném Case zvaZit
viechny relevanini informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se iasti ve vyzkumu a
#e jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem pougen(a) o pravu
odmitnout téast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemng Etické komisi UK FTVS, kterd bude nésledné informovat predkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovanéhe souhlasu.

“

N

Misto, datum ...

Jméno a pifjmeni G¢astnika .. TN

126



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vaZzena pani,

v souladu se VEeobecnou deklaraci lidskych prav, zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
fidajit a o zménd nékterych zdkonti, ve znéni pozdgjdich predpist a dalSimi obecné zavaznymi
prévnimi predpisy (jakeZ jsou zejména Helsinskd deklarace, prijatd 18. Svétovym zdravotnickym
shromédsdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o0 zdravotnich shizbdch a podminkdch jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢.
372/2011 8b.) a Umluva o lidskych prdavech a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vs
s4dam o souhlas s Va3 udasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakalaiské prace
s ndzvem Marketingovd komunikace klubu Tiebié Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézde.

Jméno a pifjmeni piedkladatele projektu

. , . wr v v o b, ¢ \ A\ D ik
Jméno a pifjemni hlavniho fesitele a spolufesiteld \s@z_\\\\)\_t\:(\b\c—\:\d\g’
J

Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

Cilem vyzkumného projektu je na zékladé analyzy stavajicich marketingovych nastroji klubu
Tiebi& Nuclears navrhnout strategii pro zlepeni marketingové komunikace klubu.

Zpiisob zasahu bude neinvazivni. Budete se Gastnit ohniskové skupiny, ktera se bude konat
v prostorach klubu Tiebit Nuclears. Béhem diskuse Vam budou pokladany otazky, tykajici se
propagace, prezentace klubu a komunikace s fanousky, na které se jednotlivé pokusite
odpovédét.

Casova naroénost projektu: jedno sezeni o délce cca 2 hodiny.

Mezi rizika vyzkumného projektu lze zatadit negativni reakce ostatnich Gasinfki diskuse
spojend s Vadimi odpovéd'mi na dané otizky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
icastnici diskuse budou informovéni o tom, %e se béhem skupinové diskuse budou chovat
slu$né a respektovat nizor druhych. Dale pii pfepisu dat bude pouZita anonymizace osobnich
dat, ktera slou#f k ochran& jmen G¢astniki.

P¥inosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepSeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t3i propagaci, navitévnost &i prestiz.

Tento projekt meni financovan, &ili za Vadi udast v projektu neziskdte Zidnou finanni
kompenzaci.

Diskuse v ramei ohniskové skupiny bude nahrivana na mobilni telefon a po piepisu do pisemné
podoby bude nahravka ihned smazina, V pisemné podobé bude diskuse v podobg shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovavat cely text a bude vynechdvat zbytecna mista. P¥i pfepisu
nebude pouZita doslovnd transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v piilohach
bakalatské prace.

V priibéhu vyzkumu nebudou poiizovany fotografie ani videa. Bude pofizovana pouze audio
nahravka. Diskuse bude nahravéna hlavnim feSitelem na mobilni telefon a po prepsdni
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahravka ihned smazéna. Po piepsani Vam bude
test predlozen ke schvéleni. Zvefejnény budou pouze pfepsané anonymizované a udastnikem
schvalené odpovédi &i jejich Casti.

S celkovymi vysledky a zévéry vizkumného projekiu se miiZete seznimit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova@seznam.cz.

.V maximalni mo#né mife zajistim, aby ziskand data nebyla zneuZita.
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohladuji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s adastl ve vyde uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moZnost si fadng a v dostateném Case zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se i€asti ve vyzkumu a
7e jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpov&di na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout tdast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, kterd bude ndsledné informovat predkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl piedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum s

Jméno a pifjmeni Géastnika
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vaZena pani,

v souladu se V3eobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem & 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udajii a o zméné¢ nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich piedpist a dalsimi obecné zdvaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zefména Helsinska deklarace, prijatd 18. Svétovym zdravotnickym
shromdzdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢,
372/2011 Sb.) a Umluva o lidskyich pravech a biomediciné ¢ 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vis
zadam o souhlas s Vasi Ggasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakaldiské prace
s nazvem Marketingovd komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézdé,

1. Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

2. Cilem vyzkumného projektu je na zdklad® analyzy stdvajicich marketingovych nastrojii klubu

Tiebié Nuclears navrhnout strategii pro zlepSeni marketingové komunikace klubu.

Zptsob zdsahu bude neinvazivni. Budete se i¢astnit ohniskové skupiny, kterd se bude konat

v prostordch klubu Tiebi¢ Nuclears. B&¢hem diskuse Vam budou pokladany otazky, tykajici se

propagace, prezentace klubu a komunikace s fanoudky, na které se jednotlivé pokusite

odpovédet,

4. Casové ndrotnost projektu: jedno sezeni o délee cca 2 hodiny.

5. Mezi rizika vyzkumného projektu lze zafadit negativni reakce ostatnich ucastniki diskuse
spojena s Vadimi odpoveéd'mi na dané otdzky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
ucastnici diskuse budou informovéni o tom, Ze se b&hem skupinové diskuse budou chovat
sluing a respektovat ndzor druhych. Déle pfi pfepisu dat bude pouZita anonymizace osobnich
dat, ktera slouzi k ochrang jmen téastniki.

6. Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vés budou nové podméty ke zlepSeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t§i propagaci, nav§tévnost &i prestiz.

7. Tento projekt neni financovan, &ili za Va§i uast v projektu neziskate Zadnou financni
kompenzaci.

8. Diskuse v ramci ohniskové skupiny bude nahrdvana na mobilni telefon a po pfepisu do pisemné
podoby bude nahravka ihned smazéna. V pisemné podobé bude diskuse v podobé shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovévat cely text a bude vynechavat zbyte¢na mista. Pfi pfepisu
nebude pouZita doslovna transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v piilohdch
bakalaiské prace.

9.V priibéhu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovéna pouze audio
nahrdvka. Diskuse bude nahrivdna hlavnim feSitelem na mobilni telefon a po piepsani
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahravka ihned smazana. Po piepsani Vam bude
test piedloZen ke schvéleni. Zvefejnény budou pouze pfepsané anonymizované a Gcastnikem
schvalené odpovédi &i jejich &asti.

10. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mitZete seznamit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova@seznam.cz,

11. V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

w
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
losé Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohlaguji a svym niZe uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s ucasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moZnost si fadné a v dostatetném Case zvaZit
v§echny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se iéasti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout Géast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemngé Etické komisi UK FTVS, kterd bude nasledné informovat predkladatele projektu. Dile
potvrzuji, e mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

ey e AR e Ak
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vaZena pani,

v souladu se Vieobecnou deklaraci lidskych prav, zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
Gdajii a o zm&n& ndkterych zdkonl, ve znéni pozdgjsich predpisi a dalsimi obecné zdvaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinska deklarace, prijatd 18. Svétovym zdravotnickym
shromdzdénim v roce 1964 ve znéni pozdéisich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o0 zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovini (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona C.
372/2011 Sh,) a Umluva o lidskjch prdvech a biomediciné & 96/2001, jsou-Ii aplikovatelné), Vas
74dam o souhlas s Vasi Gdasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakaldfské price
s ndzvem Marketingovd komunikace klubu Tiebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézde.

1. Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

2. Cilem vyzkumného projektu je na zdklad® analyzy stavajicich marketingovych néstroji klubu
Trebi¢ Nuclears navrhnout strategii pro zlepseni marketingové komunikace klubu,

3. Zpusob zisahu bude neinvazivni. Budete se néastnit ohniskové skupiny, ktera se bude konat
v prostorach klubu Ttebi¢ Nuclears. Béhem diskuse Vam budou pokladany otdzky, tykajici se
propagace, prezentace klubu a komunikace sfanousky, na které se jednotlivé pokusite
odpovedét.

. Casové narotnost projektu: jedno sezeni o délce cca 2 hodiny.

5. Mezi rizika vyzkumného projektu lze zafadit negativni reakce ostatnich ucastnik( diskuse
spojend s Vasimi odpov&d’'mi na dané otazky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
Géastnici diskuse budou informovani o tom, Z¢ se behem skupinové diskuse budou chovat
slugné a respektovat nazor druhych. Déle pFi pfepisu dat bude pouZita anonymizace osobnich
dat, kterd slouzi k ochrang jmen G&astnika.

6. Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepSeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t3i propagaci, ndvstévnost €i prestiz.

7. Tento projekt neni financovén, &ili za Vadi Ugast v projektu neziskdte Zddnou finan¢ni
kompenzaci.

8. Diskuse v ramci ohniskové skupiny bude nahravana na mobiln{ telefon a po piepisu do pisemné
podoby bude nahravka ihned smazana. V pisemné podob& bude diskuse v podobé shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovavat cely text a bude vynechdvat zbytednd mista. Pii piepisu
nebude pouzita doslovna transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v piilohach
bakalaiské préce.

9.V pribéhu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovaina pouze audio
nahravka. Diskuse bude nahrdvdna hlavnim feSitelem na mobilni telefon a po piepsénf
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahravka ihned smazéna. Po piepsini Vam bude
test piedloZen ke schvaleni. Zvefejnény budou pouze piepsané anonymizované a ucastnikem
schvélené odpovédi ¢i jejich Casti.

10. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se milZete seznamit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova(@seznam.cz.

11. 'V maximalni mo#né miie zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

P . / > 7~
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohlaguji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s i¢asti ve vyde uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moZnost si fadng& a v dostatetném Case zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se Gasti ve vyzkumu a
ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem pougen(a) o pravu
odmitnout Ggast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemn& Etické komisi UK FTVS, ktera bude néasledné informovat pfedkladatele projektu. Déle
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden origindl vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

X
Misto, datum ..\

¥

Jméno a prijmeni ucastnika .
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vdZena pani,

v souladu se Veobecnou deklaraci lidskych prav, zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrang osobnich
udajii a o zméné nékierych zdkont, ve znéni pozdgjsich predpisii a daliimi obecné zavaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd dekiarace, prijata 18. Svétovym zdravotnickym

vavr

shromazdénim v roce 1964 ve znéni pozdéisich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovani (zejména ustanovent § 28 odst. I zdkona ¢
372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomedicing ¢ 96/2001, Jsou-li aplikovatelné), Vas
7addm o souhlas s Va3 udasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakalaiské price
s nazvem Marketingova komunikace klubu Tiebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézde.

10.

1.

Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

Cilem vyzkumného projektu je na zdkladé analyzy stévajicich marketingovych ndstrojii klubu
Trebit Nuclears navrhnout strategii pro zlep§eni marketingové komunikace klubu.

Zpiisob zasahu bude neinvazivni. Budete se i¢astnit ohniskové skupiny, ktera se bude konat
v prostorach klubu Tfebi¢ Nuclears, B&hem diskuse Vam budou pokladany otazky, tykajici se
propagace, prezentace klubu a komunikace s fanousky, na které se jednotlivé pokusite
odpovedét.

Casové nérognost projektu: jedno sezeni o délee cea 2 hodiny.

Mezi rizika vyzkumného projektu lze zatadit negativni reakce ostatnich uéastnikil diskuse
spojend s Vadimi odpov&d’'mi na dané otazky. Rizika budou minimalizovana diky tomu, Ze
Ucastnici diskuse budou informovani o tom, Ze se bdhem skupinové diskuse budou chovat
sludné a respekiovat nézor druhych. Déle p¥i piepisu dat bude pouzita anonymizace osobnich
dat, ktera slouzi k ochrané jmen uéastnikii.

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepSeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit v&t8i propagaci, navitévnost i prestiz.

Tento projekt neni financovén, ¢&ili za Vadi uast v projektu neziskate Zadnou finanéni
kompenzaci.

Diskuse v rdmci ohniskové skupiny bude nahrdvéna na mobilni telefon a po piepisu do pisemné
podoby bude nahravka ihned smazana. V pisemné podob& bude diskuse v podobé shrnujiciho
protokolu, ktery nebude zachovavat cely text a bude vynechévat zbytena mista. P¥i piepisu
nebude pouzita doslovnd transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v piilchach
bakalaiské prace.

V pribéhu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude potizovana pouze audio
nahrdvka., Diskuse bude nahravana hlavnim fefitelem na mobilni telefon a po pfepsani
rozhovoru a anonymizaci osobnich dat bude nahrivka ihned smazéna. Po prepsani Vam bude
test piedlozen ke schvaleni. Zvefejnény budou pouze piepsané anonymizované a téastnikem
schvélené odpovedi ¢i jejich &asti.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se milZete sezndmit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova(@seznam.cz.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskan4 data nebyla zneuzita.
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Prohladuji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné souhlasim
s icasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostatecném dase zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ii¢asti ve vyzkumu a
7e jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout Gcast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, kterd bude nasledné informovat piedkladatele projektu. Déle
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

VéZeny pane, vazena pani,

v souladu se V3eobecnou deklaraci lidskych prav, zdkonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaji a o zmén& nekterych zakoni, ve znéni pozd&jsich predpisti a dal§imi obecné zdvaznymi
pravnimi piedpisy (GakoZ jsou zejména Helsinska deklarace, piijata 18. Svétovym zdravotnickym
shromazdénim v roce 1964 ve znéni pozdéfSich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzhdch a podminkdch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona €.
372/2011 Sb.} a Umluva o lidskjch pravech a biomediciné ¢, 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas

yeorw

7adam o souhlas s Vas$i udasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vramei bakalaiské prace
s nazvem Marketingova komunikace klubu Ttebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézde.

Jméno a pfijmeni piedkladatele projektu:. N}y
Jméno a pi{jemni hlavniho fesitele a spolufesiteld

. PN 7] kY
Jméno a pFijmeni ticastnika .70

Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

Cilem vyzkumného projektu je na zdklad® analyzy stavajicich marketingovych nastroji klubu
T¥ebid Nuclears navrhnout strategii pro zlepSeni marketingové komunikace klubu.

Zplsob zasahu bude neinvazivni. Budete se i¢astnit polostrukturovaného rozhovoru, ktery se
bude konat v prostordch klubu Tiebi¢ Nuclears. Béhem rozhovoru Vam budou pokladany
otdzky podle pfedem piipravené osnovy, tykajici se marketingové komunikace a rozvoje klubu
Ttebi€ Nuclears, na které se pokusite odpovédét.

Casova néroénost projektu: jedno sezeni o délce cca 1 hodina.

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepSeni marketingové
komunikace klubu, které mohou klubu zajistit vét3i propagaci, ndvitévnost &i prestiz.

Tento projekt neni financovan ¢&ili za Vasi Ucast v projektu neziskdte Zadnou finanéni
kompenzaci.

Rozhovor bude nahravdn na mobilni telefon a po piepisu do pisemné podoby bude nahravka
ihned smazéna. V pisemné podobé bude rozhovor v podobé shrnujiciho protokolu, ktery
nebude zachovavat cely text a bude vynechévat zbyteénd mista. Pfi piepisu nebude pouZita
doslovna transkripce. Shrnujici protokol bude mozné nalézt v pfilohach bakalai'ske prace.

V prib&hu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovana pouze audio
nahravka. Rozhovor bude nahrivdn hlavnim feSitelem na mobilni telefon a po piepsani
rozhovoru bude nahréavka ihned smazéna. Po piepsiani Vam bude test piedloZen ke schvaleni.
Zvefejnény budou pouze piepsané a G¢astnikem schvalené odpovédi ¢&i jejich ¢asti.

S celkovymi vysledky a zévéry vyzkumného projektu se miZete sezndmit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova(@seznam.cz.

.V maximdlni mozné mife zajistim, aby ziskand data nebyla zneuzita,
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Prohlaguji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s Gdasti ve vyde uvedeném projektu a ze jsem meél(a) moZnost si fadné a v dostatetném Sase zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ti¢asti ve vyzkumu a
7e jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo svij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledné informovat pfedkladatele projektu. Daéle
potvrzuji, ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

; N
Misto, datum ...:

Jméno a pifjmeni Gcastnika ...
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INFORMOVANY SOUHLAS

Vazeny pane, vaZena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, zékonem &. 101/2000 Sb., o ochran& osobnich
udajii a o zmén& nékterych zakond, ve znéni pozdéjsich piedpisni a dalsimi obecné zévaznymi
pravnimi piedpisy (jakoZ jsou zejména Helsinskd deklarace, pFijaid 18. Svétovym zdravotnickym
shromazdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjSich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravoinich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovdni (zejména ustanoveni § 28 odst, | zdkona ¢.
372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomediciné ¢é 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vis
Z4dam o souhlas s Va$i ucasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS vrameci bakalaiské prace
s ndzvem Marketingova komunikace klubu Tiebi¢ Nuclears provadéné v baseballovém aredlu Na
Hvézde.

Jméno a piijemni hlavniho fesitele a spolufesitelt t\»ﬁ—w Y

Jméno a piijmeni G¢astnika .

Projekt bude probihat v obdobi od ledna 2019 do dubna 2020.

Cilem vyzkumného projektu je na zdkladé analyzy stavajicich marketingovych nastroji klubu
Trebi¢ Nuclears navrhnout strategii pro zlepSeni marketingové komunikace klubu.

Zpiisob zasahu bude neinvazivni. Budete se Gidastnit polostrukturovaného rozhovoru, ktery se
bude konat v prostorach klubu Ttebi¢ Nuclears. Béhem rozhovoru Vam budou pokladany
otazky podle pfedem piipravené osnovy, tykajici se marketingové komunikace a rozvoje klubu
Tiebit Nuclears, na které se pokusite odpovédét.

Casova ndroénost projektu: jedno sezeni o délee cca 1 hodina.

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas budou nové podméty ke zlepseni marketingové
komunikace klubu, které¢ mohou klubu zajistit v&t§i propagaci, navitdvnost &i prestiz.

Tento projekt neni financovan &ili za Vadi udast v projektu neziskdte Zddnou finandni
kompenzaci.

Rozhovor bude nahrdvan na mobilni telefon a po pfepisu do pisemné podoby bude nahravka
ihned smazana. V pisemné podobé bude rozhovor v podob& shrnujiciho protokolu, ktery
nebude zachovévat cely text a bude vynechavat zbytetnd mista. P¥i piepisu nebude pouZita
doslovna transkripce. Shrnujicf protokol bude moZné nalézt v piiloh4ch bakalaiské préace.

V pribéhu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie ani videa. Bude pofizovana pouze audio
nahravka. Rozhovor bude nahrdvan hlavnim feSitelem na mobilni telefon a po piepsani
rozhovoru bude nahravka ihned smazana. Po pfepsani Vam bude test pfedloZen ke schvéleni.
Zyefejnény budou pouze piepsané a tgastnikem schvilené odpovédi &i jejich &asti.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumncého projektu se miZete seznamit na emailové adrese:
Adriana.Eliasova(@seznam.cz.

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

L !
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Prohlasuji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s Ucasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moZnost si fadné a v dostateéném Case zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se tcasti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo svij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné& Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledné informovat piedkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informoevaného souhlasu.
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