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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace Ceské baseballové asociace

Cilem préce je predlozit ndvrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace Ceské baseballové asociace. Navrhy a doporuceni budou zformovany

na zaklad€ vyhodnoceni soucasné situace marketingové komunikace asociace.

Pro sbér dat byly vyuzity metody kvantitativni 1 kvalitativni. NejvétSim pifinosem
bylo osobni dotazovani fanouSki na zacatku Extraligy, na jehoz zdklad€ byl
sestaven dotaznik pro elektronické dotazovani na zafijovych findlovych utkanich
baseballové Extraligy. Pro vice informaci o soucasné marketingové komunikaci
byla pouzita analyza internich dokumentti, webovych stranek, socialnich siti a bylo
provedeno zuc¢astnéné pozorovani strategické marketingové schiizky Ceské
baseballové asociace. Na téma marketingové komunikace Ceské baseballové
asociace byl proveden také polostrukturovany rozhovor s odbornikem. Ziskana data
o vystupech marketingové komunikace jsem porovnala ve vybranych obdobich a

vyhodnotila. Teoretickd ¢ast byla vypracovana pomoci studia odborné literatury.

Svaz ma velky potencial, protoZe vyuziva marketingovou komunikaci jen z ¢asti
ama velky prostor pro realizaci fady novych marketingovych nastroju, jako je
internetovy, influencer nebo video marketing. Aby byly zmény efektivni a vedly
k pozitivnim zménam, je kli¢ové zaméstnat dal§iho pracovnika. Svaz se musi
aktivné zajimat o své fanouSky, o jejich nazory, analyzovat ziskané informace

o svych fanouScich a mimo jiné také zavést a vyhodnocovat marketingové kampang.

Kli¢ova slova: fanousci, svaz, online média, internetovy marketing, influencer marketing



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of the Czech Baseball Association

The aim of this work is to submit suggestions and recommendations for
improvement of Czech Baseball Association marketing communication.
Proposals and recommendations will be formed on the basis of an evaluation of

the current situation of the Association's marketing communication.

Both quantitative and qualitative methods were used for data collection. The
biggest benefit was the personal questioning of fans at the beginning of the Czech
major league, on the basis of which a questionnaire for electronic interviewing
was set up at the September final matches of the baseball league. For more
information about current marketing communication was used an analysis
of internal documents, websites, social networks, and a participant observation
of the Czech Baseball Association strategic marketing meeting was conducted. A
semi-structured interview with an expert was also conducted on the topic of
marketing communication of Czech Baseball Association. I compared the
obtained data on marketing communication in selected periods and evaluated
them. The theoretical part was elaborated on the basis of study of professional

literature.

Federation has a great potential because it only uses marketing communication
in a part and has a lot of occasion to implement several new marketing tools
such as internet, influencer or video marketing. Employing another worker is
the most important for making effective changes. The federation must be
actively interested in fans behaviour, analyse the information about its fans and

implement and evaluate marketing campaigns.

fans, federation, online media, internet marketing, influencer marketing



UVOD ..ttt et b ettt sb ettt sbe et et bt e b ennes 11

CIL A UKOLY PRACE ....covouriieriineiieseieseise i sssesesssssssssssssesenns 12

B B O3 1 o) ¢ 1o TR PRO RSP 12
2.2 UKOLY PIACE. ..o 12
TEORETICKA VYCHODISKA ...t sssessesennes 13

3.1  Role marketingu Ve SPOTTU.......ccuuieriuiieeiieeeiieecieeesieeesreeesveeeseeeesreeesaeessseeesnseeeenns 13
3.2 Marketing na socialnich sitich............coooiiiiiiiiiiiii e 14
3.3 Nastroje marketingové komunikace CBA ..........ccccoovvueverveeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeenees 15
33,1 Event Marketing .......coovieiiiiiiiieiieeeee e 15
3.3.2  Public 1]ationsS .....oouieiiieiiee e 16
3.3.3 Internetovy MAarketing ........cccceevierieeiiieeiieiienieeieeeee e sveereesaeesseesebeeseesaneens 16
3.3.3.1 Ptiklady komunikacnich prostiedKkil ..........ccocveevieriieiiieniieiieeieeieeeee e, 17
3332 PR 0@ INTETNETU . ..ottt 19
3333 CRM ettt ettt et ettt 19
3.3.4  Video Marketing .......ccoeveiuiiiiiiiiiiiieeeiie ettt 19
3.3.5 Influencer Marketing ..........coecvviieiiiieriiiieiiie ettt e eee e ree e 20
3.3.5.1 Typologie INfIUENCEIT ......ccueeieiiieiiieeiie et 23
3.3.5.2 Trendy v influencer marketingu...........coceeeenieiieniinennenierece e 24
3.3.6  Facebook MeSSENgEr DOt ........ooiuiiiiiiiiiiiieiiecie ettt e 27
METODIKA PRACE ......costruiiriiieinereineseesessseesssessssessseessssssssssessesssssesssssenes 29

4.1 MarketingOVy VYZKUML.......coouiiiiiiiiiiiieiiece ettt ettt e 29
4.2 Analyza dOKUMENTT.......cccuiiiiiiiiiiiieie et 29
4.3 Popis vyZKUMNENO SOUDOTU........oiuiiiiieiieiieeiie ettt 30
4.4 POUZItE MELOAY ....vveeeeiiieeiieeeiieeeiteestee et e e ste e e rte e et eeetaeestaeesssaeessseeeesseeensseeensseeenns 30
4.4.1  Elektronicky rozhovor/telefonické dotazovani ..........ccceeevveeiiieniieenciieeeeeeee, 30
442 Os0ObNT dOtAZOVAN .....eeiiiiiiiiiieiie et 31



443 ElektroniCke dOtaZOVANT .....coeuueeeeeeee e e e e eeaa e as 32

4.4.4  Polostrukturovany rOZNOVOT ..........cceerieriiierieeiienie ettt e seveeteeeaeeebee e eneees 33
4.4.5  Z0OCAStNENE POZOTOVANT....cuviiiiiieeiiieeiieeeiieeeteeeiteeeite et e e sbee e s aeeesebeeesabeeenens 34
4.5 SDET AL ..ttt 35
4.6  Zpracovani a analyza dat ..........cceocieeiieiiiniiiie e 36
4.6.1 Interpretace vysledkil dat z dotaznikll.........cccoevvieriiiiieniieiieiecee e, 36
4.6.2  Interpretace vysledkil dat Z TOZhOVOTU ......ooouvieiiiiiiiiieiecee e 37
4.6.3 Interpretace vysledkil dat Z pOZOTOVANI........c.cevvieviiiiiieniieiieeie e 37
4.6.4 Komparace marketingové komunikace CBA za minuly a soudasny rok........... 37

5 ANALYTICKA CAST .ottt 38
5.1  Piedstaveni Ceské baseballové aSOCIACE ...........ooveveeeveeereeeeeeeeeeeeeseeeeee s 38
5.2  Predstaveni baseballové EXtraligy.........coccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 39
5.3 Veden] CBA ...ttt 39
5.4 FINANCOVANT CBA ....oueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
541 PHJMY @ VYAQJC.cciuuiiiiiiiiciiee ettt et e e eennnee s 40
542 SPONZOTT @ PATTNECTL .eevuvveeeeieeeiieeeiieeeieeeeieeesiee et eeeteeereaeesereessereessseeesnseeennseens 41
543 Baseball S.T.0. ..oeoiiiiiii e 41
5.5 Analyza internich dokumentli a zdrojl dat............cccveeviieviiiniieiieieceeee e 41
5.6 Analyza vysledkil marketingoveého VYZKUMU............ccceevuiieiiieniieiieeiieieecie e 42
5.6.1 Identifikace fanouska baseballu na stadionu...........cccceeveiniiiiiiniiiiiincen 43
5.6.2  Webove StrANKY CBA ..ot 45
563  AKCE CBA ...ooiiiiiiiceieniiee ittt 47
5.6.4  Internetovy 0bchod CBA .........ooooiivieieeeeeeeeeeeee e 48
5.6.5  Soutéz jako propagace e-shopu Baseball Czech ............ccoceeiiiiiiiiiinniiiiiis 48
5.7  Interpretace vysledkl z rozhovoru s marketingovym odbornikem .............c.ccue.e.. 51
5.8  Interpretace vysledkli zuCastnéného POZOTOVANT ........ccceevevieriiieiieiieiieeieeee e, 53
5.8.1  Shrnujici protokol strategického marketingového jednani CBA ...................... 53



5.8.2  Vlastni komentar ke strategickému jednani ............ccceeeveeevieeecieeeciee e 56

5.9  Marketingova komunikace CBA ve vybraném obdobi v roce 2018 a 2019 ............. 58
5.9.1  Obdobi biezen — duben 2018 ........cccooviiiiiiiiiirieeeeeee e 58
5.9.2  Obdobi &I - FHeN 2018 ....ooiuiiiiiieiieeee e 61
5.9.3  Obdobi biezen — duben 2019 ........cccooviiiiiiiiiiiieeeeee e 62

5.10  Analyza prodejnosti merchandisingu na e-shopu Baseball Czech......................... 66

6 NAVRHY A DOPORUCENI .....ccoooooriirririieriieseiieeeiseseesesssee s sesessseessenns 68

6.1  Cile marketingoveé KOMUNIKACE .......ccueeviieiiieiiieiiecieeee et 68

6.2 CIlOVA SKUPING ....eeeitieiii ettt et 69

6.3 ZlepSeni vyuziti komunikacnich nastrojli.........ccceeecieeiiiiiiiiniiiiee e, 70
0.3.1 PR ettt et aeenaesreenbeenaens 70
6.3.2  Navrhy pro vyuziti online meédii .........ccceeriiriiiiiiiiiieeeee e 71
6.3.3  Navrh digitalni video kampane ...........cccccoevieiiiiiiiiiiieeeee e 72
6.3.4  Audiovizualni obSah..........ccociiiiiiiii e 73
6.3.5  Naklady spojené s ndvrhy na zlepSeni...........ccceeecvieeviieeriieeiiieceeeee e 73

7 DISKUZE ...ttt et ettt e s bt et eaeesseebeennas 75
8 ZAVER ...ttt 78
SEZNAM LITERATURY ..ottt st 80
SEZNAM OBRAZKU .....rviuriimiiireiieseiseesesesessessssssssssssssssssssssssessssssssessssssssssssssns 84
SEZNAM TABULEK ......ooittiiitee ettt sttt st e neesae e 85
SEZNAM PRILOH .....oouvitmriirmriireciieseisesiiseesisesessessssessssss st sssss st ssssessssssssssssssns 86

10



1 UVOD

Komunikace v jakékoliv podobé¢ je v zivoté ¢lovéka klicovou dovednosti, kterd mu odjakziva
umoziuje z ¢asti uspokojit jeho potteby. Pfedstavuje zdroj informaci, které potiebujeme nejen
pro své vlastni ucely, ale postupné se z ni stala i napli nasi prace. Troufam si fict, Ze dnesni
spolecnost se stala na informacich doslova zavisla. Ten, kdo ma informace, ma moc. Aby
jakakoliv organizace méla co nejvice informaci, potfebuje k tomu kvalitni a dobte fungujici
marketing. Marketingovd komunikace organizacim pomaha byt GspéSnymi, pokud ziskaji

informace pomoci co nejvice nastrojt.

Svétem marketingu a marketingové komunikace hyba uz fadu let internet a online média, ktera
informacemi doslova pfetékaji. Nejen online média, ale pfedev§im socialni sit¢ zacaly mit
jednak vyrazny vliv na fungovani firem a jejich zakaznik, ale sviij pfesah vnesly také do oblasti
sportovniho prostfedi a do komunikace s fanousky. Na internetu nabyva marketingova

komunikace mnoha podob, které se v prvni fadé 1isi svymi cili.

Za nejvice pouzivany komunikaéni kanal v dneSni dobé povazuji socialni sité. Marketingova
komunikace se pfizptisobila podminkam internetu a je zcela bézné uveiejnovat zde reklamu
v mnoha podobach, stejné tak vyuzivat internet k podpote prodeje nebo ke styku s vefejnosti.
Mezi nejvétsi vyhody této podoby marketingové komunikace patii predev$im niz$i realizacni
naklady oproti tradiénim marketingovym néstrojim, okamZzitd reakce a meéfitelny dopad

kampang.

S mensim zpozdénim pfichazely marketingové trendy v komunikaci také do prostiedi ceského
baseballu. K hlavnim komunika¢nim kanaliim se stale fadi webové stranky asociace. Svaz se
pomalu uc¢i pracovat s novymi médii a zacina zjiStovat moznosti, kter¢ nové komunikacéni
nastroje pfinasi. Doneddvna probihala veSkera komunikace spiSe do vnitiniho prostfedi, aZ na
nékolik malo vyjimek. Ve chvili, kdy se baseball po dvanacti letech vratil zpét na program
Letnich olympijskych her a stal se tak do€asné€ soucasti olympijské rodiny, zacala ve svazu fesit

otazka komunikace smérem k vefejnosti. Postupné se svaz zalind seznamovat s doposud

pro néj nezndmymi oblastmi marketingové komunikace.

Svou bakalatskou praci bych rada pomohla Ceské baseballové asociaci (CBA) zorientovat se
v modernich marketingovych nastrojich a ptedlozila jim navrhy a doporuceni, které by ceskému
baseballu umoznily proniknout mimo baseballovou komunitu, zdroven by svazu pomohly vice

poznat jeho soucasné fanousky a zprostfedkovaly mu zpétnou vazbu k dosavadni komunikaci.

11



2  CiL A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace

Cilem prace je ptredlozit navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace CBA.
Navrhy a doporu¢eni budou zformovany na zékladé vyhodnoceni soucasné situace

marketingové komunikace asociace.

2.2 Ukoly price
Pro dosazeni vySe uvedeného cile jsem si stanovila nasledujici ukoly:

e Studium literatury, ktera se vztahuje k tématu prace

o Predstaveni Ceské baseballové asociace a jeji organizaéni struktury

e Zhodnoceni soudasné marketingové komunikace CBA

e Provedeni ptfedvyzkumu na zacatku baseballové Extraligy a interpretace ziskanych dat
e Elektronické dotazovani pii findlovych utkanich baseballové Extraligy

e Uskutecnéni osobniho polostrukturovaného rozhovoru s odbornikem

e Zpracovani zu¢astnéného pozorovani strategické marketingové schiizky CBA

e Porovnani dat marketingové komunikace CBA z lofiského roku a soucasného roku

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA

S ohledem na cil této bakalafské prace se kvuli rozsahu obecného pojmu marketingové
komunikace budu zamétfovat pouze na vymezeni marketingové komunikace k fanouSktm.
Budu se zajimat o takova teoreticka vychodiska, ktera se bud’ pfimo vztahuji na komunikac¢ni
nastroje, které sportovni organizace pouZzivd, anebo na ty ndstroje, které by mohla pouzivat

vzhledem ke svym moznostem.

Z tradi¢nich nastroju se v ¢eském baseballe vénuji ¢asteCné event marketingu, public relations
a zacinaji se zajimat o tzv. CRM (= Costumer Relationship Management). Ostatni nastroje
komunikace maji charakter online médii, a proto se zde nabizi ptilezitost vyuzit modernich
trendll v marketingové komunikaci pro t€ely komunikace svazu nejen se soucasnymi fanousky,

ale také k osloveni vefejnosti.

3.1 Role marketingu ve sportu

,Hybeme se ¢im dal mén¢, pfitom pohyb je zakladem Zivota,” tak zni novy televizni spot
Ceského olympijského tymu vysilaného v Ceské televizi pred animovanym mini pofadem
o tom, jak je sport soucasti lidského zivota uz od pravéku. Diive musel byt praclovék v dobré
fyzické kondici, aby dohonil mamuta a ulovil ho svym ostépem. Spolu s vyvojem lidstva a
spole¢nosti se vyvijela i role sportu v zivoté ¢loveéka. Sport uz neni jen aktivni slozkou naseho
zivota v podobé béhu za kofisti, ale diky rozvoji informacnich technologii pfevaZzuje spise
pasivni pfijem sportovnich informaci. Zakladni faktory, které piisobi na dospélého Cloveka,
jsou ranni sportovni zpravodajstvi v radiu po cest€ do prace, smrst’ sportovnich vysledkl

na internetu béhem dne a pak vecerni shrnuti v podobé& sportovnich zprav v televizi.

Avsak ne kazdy se spokoji pouze s tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji. Pro ty z nés, ktefi se
prostfednictvim sportu seberealizuji, se stal sport neodmyslitelnou soucasti zivota. Dnesni
mladi 1lidé ziji v dobé¢, kdy je zcela bézné, ze se snazi své idoly (sportovce) napodobovat a
vynaklddat pfi tom nemalé penize. V tomto ohledu piisobi sport jako siln¢ motivujici faktor,
nejen pro sportovce, ale 1 pro firmy plsobici v oblasti sportu. Jeho prostfednictvim maji
moznost se zviditelnit a zvysit popularitu svych produkti. Durdova (2005, str. 38) tika, ze
»Zakladnim ukolem propagace ve sportu je informovat potencionalni zakazniky, cilovou

skupinu, a podporovat jejich angaZzovanost ve sportu.*
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Smith (2008, str. 1) ve své knize uvadi do problematiky sportovniho marketingu néasledujicimi
slovy: ,,Zasady a nastroje sportovniho marketingu ptedstavuji zékladni znalosti, které sportovni
manazeii potiebuji, aby mohli umistit svlij sport, sdruzeni, klub, tym, hrace, kod nebo akci
na vysoce konkuren¢ni sportovni trh.” Dle Smithe se termin marketing pouzivd mnoha
zpusoby. Nékteii vyuzivaji marketing k reklamé nebo publicité, aby vice spotiebitelt kupovalo
jejich produkt. OvSem obecné o marketingu plati, Ze je zaméfeny na uspokojovani potieb
zakaznikl nebo spotiebitelti. To znamenad, ze sportovni marketing se zamétuje na uspokojovani
potieb sportovcl vcetné osob zapojenych do sportu sledovanim nebo poslechem sportovnich
programd, spotiebitelli sportovniho zbozi, kteti nakupuji sportovni obleceni, obuv a vybaveni,
a také téch, ktefi na internetu zjistuji nejnovejsi informace o svém oblibeném sportovci, tymu
nebo akci. Na zacatku své publikace se Smith také vénuje vymezeni pojmi ,,spotiebitel” a
»zakaznik® ve sportu. Spotiebitel vyuzivd/ spotifebovava sportovni produkty a sluzby.
Sportovni zakaznik je n€kdo, kdo plati za pouziti ur¢itého produktu nebo sluzby. Je zcela bézné,
7e se v praxi tyto dva terminy zaménuji a zkratka oznacuji ty, ktefi pouzivaji sportovni produkty

a sluzby a plati za n¢.

Dle Smithe je dulezité si uvédomit, Ze na sportovni marketing se da pohliZet ze dvou uhli.
Prvnim je marketing sportovnich produkti a sluzeb, zatimco druhym je marketing
prostfednictvim sportu. Sportovni marketing chape Smith jako proces planovani positioningu

sportovni znacky a zplisobu utvareni vztahu mezi sportovni znackou a jejimi spotiebiteli.

3.2 Marketing na socialnich sitich

S pojmem socidlni sit’ se setkavdme od nastupu internetu. Pavlicek (2010, s. 10) uvadi, ze:
»dociologie definuje socidlni sit’ jako propojenou skupinu lidi, kteti se navzajem ovliviiuji,
pfi¢emz mohou (ale nemusi) byt piibuzni®. Dulezité je védét, cemu a jak se na socialnich sitich
vénovat, aby se podafilo oslovit co nejvice uzivatelli, vyvolat potfebné ohlasy a naplnit
marketingové cile. Uspéch na socidlnich sitich je piimo zavisly na zvladnuti nasledujicich
4 pilifd marketingu na socidlnich médiich, mezi které patii komunikace, spoluprace, vzdélani a

zabava.

Uspésnost komunikace Ize snadno zjistit na Facebooku nebo Instagramu pomoci poétu lajkii u

ptispévku a na YouTube poctem odbératelil ¢i po¢tem zhlédnuti videa.
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Pro spolupraci na socidlni siti je typické, ze se uzivatel citi byt soucasti dané organizace.
Nejcastéji se zapojuje v podobé komentaiti u piispévki. NejefektivngjSim zplisobem, jak

rozvinout spolupraci je zapojenim uzivatelit do soutézi.
Vzdélavat své okoli mize organizace prostfednictvim fotek a videi.

K lepsimu zapamatovani ptispévku a zvyseni sledovanosti pfispiva, kdyz je zabavny a
zajimavy. Nicmén¢ se zabavou jako poslednim aspektem je tfeba zachazet velmi citlive. To, co

je pro nékoho zabavné, se mize druhému zdat jako urazlivé.

3.3 Nastroje marketingové komunikace CBA

Obsah komunika¢niho mixu je mozné rozlisit podle toho, zda dany nastroj predstavuje osobni
nebo neosobni formu komunikace. Do osobnich komunikacnich kandlt, kdy dochazi
k pfimému kontaktu subjektil, je mozné zaradit osobni prodej a event marketing. Komunikace
mezi dvéma subjekty prostfednictvim média probihd formou reklamy, podpory prodeje,
ptfimého marketingu, public relations a sponzoringu. V prostiedi ¢eského baseballu je mozné
se setkat pouze s event marketingem, kterym se snazi zvysit atraktivitu tohoto sportu. Nove se

zacina baseball zajimat o fizeni vztahu se zakaznikem (fanouskem) tzv. CRM.
3.3.1 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) uvadi definici event marketingu jako: ,,Zinscenovani zazitkd, stejné jako
jejich planovani a organizace v rdmci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tikol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotradanim nejriznéjSich akcei, které
podpoii image firmy a jeji produkty.” Do obecné definice event marketingu jsem si dosadila
baseballové prostiedi, ve kterém se n&které kluby snazi kromé standardnich utkani usporadat
pro fanousky néjaké zpestieni, vice emoci a nabidnout jim netradi¢ni zdbavu nebo program.
Zaroven je to pro kluby pftilezitost budovat si svou image, oslovit vefejnost a pfivést nové
divaky na stadion. Ptiklady akci, které potada CBA, naleznete v kapitole 5.6.3. Piiklady

doprovodnych akci organizovanych vybranymi kluby naleznete v ptiloze €. 2.

S potadanim doprovodnych akei souvisi aktivity, které do event marketingu zahrnuje Sindler
(2003) jako tfi navzajem souvisejici aktivity. Do pfipravnych aktivit spadd informovani cilové
skupiny o pfipravované akci za vyuZiti riznych forem komunikace, napt. reklamy, public

relations ¢i direct marketingu. Néasleduji doprovodné aktivity, které jsou charakteristické
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interakci a osobni komunikaci s cilovou skupinou v pritbéhu dané akce. Akce je zakoncena
naslednymi aktivitami, které pomoci marketingovych nastroji slouzi k vyhodnocovani

uspésnosti eventu.
3.3.2 Public relations

Janouch (2014) uvadi, ze prostfednictvim PR se organizace snazi o budovani dobrého jména
v oich vefejnosti, ziskani jejich porozuméni, budovani image a udrzovani dobrych vztahi
s médii. Pomoci PR mulze organizace ziskat takové informace, které pro ni maji zasadni
vyznam, napt. nazory, preference, pozadavky, ale také socialni vazby, jako je prisluSnost k dané
komunité, zivotni styl a zajmy. Prvnim krokem k uspéSnému PR je zjistit, co si lidé o organizaci

mysli. Potfebné informace poskytne marketingovy vyzkum.

Baseballova asociace v prib¢hu roku spolupracovala s novinaii, aby ji pomohli ke zvefejnéni
zadoucich informaci. Zaroven uspotadal svaz také akce, kterymi se snazil o budovani dobrého
jména. Ptiklady PR akci jsou zminéné v kapitole 5.9., kde se vénuji hodnoceni marketingové

komunikace baseballu ve vybranych obdobich véetné PR akci, které se v tu dobu konaly.
3.3.3 Internetovy marketing

Dle Janoucha (2014) s ptichodem vynalezu v podob¢ internetu (1990), diky kterému mé od té
doby lidstvo okamzity pfistup k datliim a informacim, zacala takzvana informacni spole¢nost.
V této spolecnosti dochazi ke komunikaci (k vyméné dat) na zédkladé navzajem propojenych
pocitacovych siti a pomoci komunikacnich prostfedkli. Komunikaéni prostiedky je moZné
nazvat média nebo kandly. Za novad média se povazuji digitalni média, tj. webové stranky,
socialni sité a v Sir§im pojeti cely internet. Dnes uz standardni sluzbou jsou webové stranky,
kde se kombinuje text, grafika a audiovizudlni obsah. Zakladem komunikace na internetu je
funkce vzajemné propojenych hypertextovych odkazi (linkli). Za pomoci odkazii je mozné
zaveést navstévnika tam, odkud je moZzné od ného informace ziskat nebo mu je predat. Diky
rychlosti, jednoduchosti a ¢asové dostupnosti internetu mize komunikace, 1 ta marketingova,

probihat nepfetrzite.

Marketing na internetu charakterizoval Janouch (2014, s. 20) jako ,zplsob, jakym lze
dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné
jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a

udrzovanim vztaht se zékazniky.*
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Janouch (2014) uvadi, ze cile marketingové komunikace na internetu se v zasad¢ nesmi lisit od
obecnych marketingovych cilii organizace, ale vzhledem k moznostem, které internet nabizi, je
mozné stanovit vice riznych cilii pro komunikaci na internetu obéma sméry, jak k zakaznikovi,
tak od né¢ho. K zakaznikovi ma marketingova komunikace na internetu Ctyfi okruhy cili:
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah. Smérem od zékaznika jsou jen dva
okruhy: ziskat informace od zdkaznikl (pozadavky, preference, spokojenost aj.) a ziskat
informace o zdkaznikovi samotném. Tyto okruhy cili je nutné rozvést do dil¢ich cila

nabyvajicich konkrétni podoby.

Osobn¢ vidim budoucnost a pfinos marketingové komunikace a kampani na internetu hned
z n¢kolika diivodu. V porovnéni naptiklad s outdoorovou kampani predstavuji online kampané
vyrazné mensi ndklady na realizaci a maji vétsi vypovidajici hodnotu, protoze jsou snadno
méfitelné. Online média vyuzivaji pfesného zacileni na konkrétni cilovou skupinu, protoze
disponuji informacemi o této skupiné¢ a mohou je efektivné vyuzit, na rozdil od billboardu
u délnice. Velkou vyhodou pro internetovy marketing je jeho schopnost operativné se

ptizplsobit situaci, napt. ménit cileni kampané a jeho budget.

Vrana (2018) tvrdi, ze moderni marketing uz v dnesni dob¢ neni jen o strategiich a postupech,
ale je predevsim o technologiich. Jejich pocet presahuje takovou hranici, Ze neni mozné
nasledovat kazdy néstroj samostatné. Ke v§emu neustéle vznikaji nové kategorie a pojmy s nimi
spojené. Proto se budu vzhledem k ucelim této prace vénovat vybranym modernim
marketingovym ndstrojim, jako je video marketing, influencer marketing a Facebook
Messenger bot, které Ceska baseballova asociace uz vyuziva nebo které by mohla vyuzivat

s ohledem na jejich naro¢nost a vyuZitelnost.

3.3.3.1 Ptiklady komunikac¢nich prostfedka
Janouch (2014) ve své publikaci d€li komunikacni kanaly na webové stranky, e-shopy a socialni
média.

e Webové stranky povazuje za zakladni prostfedek marketingové komunikace
na internetu, kde se lidé dozvi zdkladni informace o organizaci. Webové stranky nepatfi
mezi jediné online komunikacéni prostfedky a nikdy nedosahnou takové duvéry, jako
nezavislé kanaly tvofené tfeti stranou.

e Vinternetovém obchod¢ (elektronickém obchodé ¢i e-shopu) mohou uZivatelé internetu

nakoupit zboZi nebo sluzby za pomoci své elektroniky.
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e Socialni (online) média jsou mistem, kde obsah (spolu) vytvaii a sdili jejich uzivatelg.
Dochazi zde k neustalé proménlivosti zasluhou ptibyvani obsahu a piidavanim dalSich
funkci. Diky nim ziskavéa organizace informace o nazorech lidi, jejich pocitech, trendech

a o tom, kam se ubira jejich pozornost.

Bednar (2011) uvadi, ze socialni sit€¢ jsou spiSe nez na obsahu zaloZzené na vztazich mezi
uzivateli, jejich komentatich, odkazech a hodnocenich. Prostfednictvim téchto vztahti spolu
chtéji uzivatelé komunikovat a sdilet své informace. Dal§im charakteristickym znakem je
vytvatreni obsahu samotnymi uzivateli a minimalni zasahy provozovatele serveru do jejich

provozu.

Dle Bednare (2011) se sdilenim informaci souvisi také pojem dlivéra, ktery ma na socialnich
sitich velkou dilezitost. Pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich je dilezité,
aby poskytovala divéryhodné informace, protoze uzivatelé véti jen informacim, které uvetejni

divéryhodné zdroje, jsou jejich prateli ovéfené a nejsou v piimém rozporu s jejich nazory.

Nejlépe vsak socidlni sit€¢ jako marketingovéd platforma funguji v ten okamzik, kdy jsou
propojené s jinymi formami propagace. Bednaf radi, aby prvnim krokem organizace propojila
svou prezentaci na socialnich sitich s tradiénimi webovymi strankami. Organizace zvysi

efektivitu na zaklad€ vzajemného posilovani a odkazovani.

Janouch (2014) tvrdi, Ze pocet uzivateld socialnich siti stale roste, ale nartst neni tak razantni,
jako tomu bylo diive. V tabulce 1 jsou pocty uzivatel socialnich siti v obdobi 2010 - 2021 dle
Clementa (2019) uvetejnéné na serveru statista.com. Spolecnost statista.com dale uvedla, Ze
v roce 2017 bylo z uZivatelil internetu celkem 71 % uzivateli socidlnich siti, a dodala, Ze jsou
socidlni sité jednou z nejoblibenéjSich online aktivit s vysokou mirou zapojeni uZivateld. Pokud
jde o rozsah a dosah na sociélnich sitich, tak je jednoznaénym lidrem Facebook, ktery disponuje
vice nez 1,86 miliardami aktivnich uzivateli mésiéné. I piesto je v tabulce ziejmé
v procentudlni meziro¢ni zméné poctu sledujicich, potvrzeni Janouchova tvrzeni o sniZujicim

se trendu nértstu poctu uzivateld.
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Uzivatelé na socialnich sitich

Rok Pocet uzivateli (mld.) Meziro¢ni zména (%)

2010 0,97

2011 1,22 25,77 %
2012 1,4 14,75 %
2013 1,59 13,57 %
2014 1,91 20,13 %
2015 2,14 12,04 %
2016 2,28 6,54 %
2017 2,46 7,89 %
2018 2,62 6,50 %
2019 2,77 5,73 %
2020 2,9 4,69 %
2021 3,02 4,14 %

Tabulka 1 - UZivatelé na socidlnich sitich v obdobi 2010-2021, vlastni zpracovani dle Janoucha (2014)

3332 PR na internetu

Dle Janoucha (2014) je PR na socidlnich médiich dalsi dileZitou slozkou marketingové
komunikace organizace na internetu, protoze lidé vyuZzivaji socialni sité jako zdroj informaci.
Na socidlnich médiich nedochazi k pfimému ovliviiovani ani zde neni cilem prodej, ale
vytvateni povédomi, pfiméet urcitou skupinu lidi akceptovat nebo zménit urcité myslenky nebo
chovani a zarovenn od nich ziskat informace. Rozsdhlost marketingové komunikace
na socidlnich médiich dokédze mnoho organizaci odradit, proto je lepSi zacinat s jednou
aktivitou a postupné svou angazovanost rozSifovat a zesilovat. PR na vlastnich webovych

strankach ma tu vyhodu, Ze je mozné kontrolovat informace, které se zde objevi.

3333 CRM

Jak jsem nastinila v ivodnim slovu k této kapitole, tak se CBA zagala v roce 2019 zajimat
o nastroj tzv. CRM. Diky internetu je pro asociaci snadné ziskat a shromazd’ovat informace
o svych fanouscich. Janouch (2014) uvadi, Ze s takto ziskanymi daty je nezbytné dale pracovat,
protoze je CRM systémy umoziiuji dale identifikovat a analyzovat. Pokud neni provedena
analyza dat, tak neni mozné zjistit, jak zdkaznici (fanouSci) vnimaji hodnotu daného produktu

a organizace se pripravuje piinos téchto dat.

3.3.4 Video marketing
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Podle Gajdose (2018) vliv video formétu roste a lidé, ktefi travi sviij volny ¢as na internetu,
davaji prednost zhlédnuti videa pted Ctenim textu, protoze atraktivita video formatu ziskava
vEtsi pozornost uzivatell a piindsi také vétsi emocni zazitek. Agentura Wyzowl, ktera patiim
k pfednim svétovym spoleCnostem vénujicim se vysvétlovani rtznych témat pomoci
animovanych videi, uskute¢nila v prosinci 2018 vyzkum se 613 respondenty ztad
marketingovych profesionald a online uzivateld. Zjisténim toho vyzkumu bylo, Ze v roce 2017
vyuzivalo 63 % podniki video jako marketingovy nastroj. V roce 2018 vzrostl pocet podnikii
na 81 % a pro rok 2019 se ocekava nartst na 86 % podnikl vyuzivajicich video marketingu.
V roce 2019 by chtélo 87 % lidi vidét vice videi od znacek. Celkem 83 % marketérti uvadi, ze
jim video udava dobry ROI index (Return On Investments = navratnost investic) a 76 % z nich
tvrdi, Ze jim video pfineslo zvySeni prodeje. Dle mého nazoru symbolizuji tato ¢isla moznost
vnimani videa jako marketingového nastroje. Ohledné video trendl ve vyzkumu vyslo, Ze si
YouTube stile udrzuje pozici nejpouzivanéjSiho kanédlu pro video marketing a stile patii
k nejuspésnéjsim. Video vSak na vSech socidlnich kanalech zaznamenalo skutecny nartst jak
vyuziti, tak efektivity. Primarn€é se vyuziti a vnimand efektivita zvySila na Facebooku,
Instagramu, LinkedIn a Twitteru. Spolu s video marketingem souvisi také v poslednich letech

rychle se rozvijejici trend influencer marketingu.
3.3.5 Influencer marketing

Slovni spojeni vychazi z anglického vyrazu influence, coZ znamena mit vliv/ ovlivilovat. Od
roku 2016 vyrostla na marketingovém trhu zajimava skupina tzv. influencerii. Michalovsky
(2019) uvadi, ze za influencery lze povazovat vSechny uZzivatele, ktefi si zaloZzili na sociélni siti
profil a disponuji alesponi jednim sledujicim. Své sledujici ovliviiuje obsahem, ktery na svém
uctu uvetejiiuje. Vejsada (2017) uvadi, Ze influenceti sdili svilj Zivot a zazitky na socidlnich
sitich, dovoluji lidem nahlizet do svého soukromi a vyjadiuji sviij nazor na rtizna témata. Rozdil
mezi klasickou reklamou a influencery je v tom, Ze svym influencerim udajné diavétuje 90 %
oslovenych uzivateli, na rozdil od klasické reklamy, které divétuje pouze 33 % dotazovanych.
Popularita influencer marketingu ve svété stale roste a s influencery navazuje spolupraci stale
vice spole¢nosti. Vyhodou pro marketing je, ze influencefi dokdzou zakomponovat dany
produkt do svého obsahu na socialnich sitich. Pro marketing je dilezité, Ze influencefi mohou
mit zasadni vliv na poptavku po produktech firmy. Dle autora JoJo (2018) z agentury Subsign
se v influencer marketingu pouZziva také pojem ,,brand ambasador®, ktery se poji se znackou
dlouhodob¢ a snazi se vytvaiet pozitivni image znacky, zvySovat povédomi o znacce, poptipade

zvySovat jeji prodejnost.
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Dojmy a angaZovanost

Woods (2016) ve svém vyzkumu uvadi, ze: ,,Inzerenti maji pro jakékoli médium plno moznosti,
jak meéfit dosah a cCetnost tak, aby zjistili vykonnost kampané. V tradi¢nich medialnich
terminech dosah je pocet lidi, kteti vidé€li reklamu a Cetnost je kolikrat to vidé€li. Se socialnimi
médii to neni jinak a ve skutecnosti je to mnohem piesnéjsi, ale misto terminti dosah a ¢etnost
se pouzivaji terminy jako dojmy a angazovanost. Dojmy je pocet lidi, ktefi vid€li reklamu a
angazovanost je pocet interakci na pfispévek, jako jsou napiiklad ,likes* nebo sdileni.
To vSechno muze influencer pro danou znacku zna¢né zvysit. Tim, Ze influencer oznaci znacku
ve svém piispévku, je pro uzivatele snadné tuto znacku sledovat, coz je zpiisob, jakym ziskavaji
ob¢ strany dalsi sledujici. Zvyseni poctu sledujicich znacky tak umozni do budoucna vétSimu
poctu lidi, aby se Castéji se znackou potkavali a zabyvali se jejim obsahem. Skutec¢na sila prace
s influencery v reklamé je pfimét sledujici influencert, aby sdileli a uvetejnovali ptispévky
o znacce.“ Podle Woodse (2016) vétsina lidi reaguje Casto na reklamu spise negativné. Pokud
vSak inzerenti vyuziji influencera k reklamnimu sdéleni, tak se to lidem libi, a dokonce to sdili.
K pozitivnimu ohlasu dojde proto, Ze sledujici maji kladny vztah k influencerovi, jinak by ho
pteci nesledovali. Z diive ignorované reklamy se znacka setka s pfizni a pozitivnim ohlasem

diky vyuziti vlivu influencera a jeho publika.
Divéryhodnost

Pro influencera je divéryhodnost velmi diilezita a stoji za ni ¢asto spousta prace. Woods (2016)
tvrdi, Ze dobry influencer je ten, kdo si diky dislednému vytvareni obsahu vybudoval takovou
diivéru u svého publika a takovy vztah s nim, Ze se product placement stava autentickym v jeho
ptispévcich a ptfiméje sledujici k pozitivnim reakcim, 1 kdyZ je vS8em vice neZ jasné, Ze jde
o placenou reklamu. Tato diivéryhodnost influencera vychéazi z moznosti prevedeni do realného
zivota sledujicich, protoze na slavné osobnosti, jako jsou tfeba herci nebo zpévaci, se
ve spole¢nosti pohlizi jako na bohaté lidi z vysSich tiid, ktefi maji zcela jiny zivot nezZ jejich

sledujici na socialnich sitich.
Potencial influenceri

V zévéru svého vyzkumu se Woods (2016) domniva, Ze influencer marketing je nova oblast
vyzkumu, ktera ma velky potencial. Influencer marketing vnima jako uspé$ny a rostouci na své
popularité, protoze stale vice firem do n¢j investuje. I kdyZ se prace s influencery mize zdat
jako slozitd, tak néavratnost investic je v ptfipad¢, ze je dobfe provedena, bezkonkurencni.

Vzhledem ke vzristajicim vynosiim se ocekava, Ze se bude influencer marketing vyuzivat ¢im
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dal vice. Kirkpatrick (2016) ve své studii uvadi, ze influencer marketing mél v roce 2016
schopnost vyvolat 11krat vys§i navratnost investic nez jiné formy tradi¢ni reklamy. Tato
navratnost investic byla méfena z hlediska dosahu, angazovanosti a nakonec prodeje. Swant
(2016) tvrdi, ze 40 % respondentl uvedlo, Ze si zakoupili produkt online poté, co ho vid¢li
pouzivat influencera na Instagramu, Twitteru nebo YouTube. Také 20 % respondentti v daném

vyzkumu uvedlo, ze sdileli néco, co vidé€li u svého influencera.

V Casopise Marketing a Media (M&M) uvadi Vanickova a Klika (2019), ze podle vyzkumu
spolec¢nosti First Media z roku 2016 eviduji znacky v USA névratnost investic do influencer
marketingu ve vysi 6,85 dolarid na jeden investovany dolar. Vice nez 70 % marketért doséhlo
alespoit 100% navratnosti, naopak ctvrtina na tom prodé¢lala. Pouze 18 % znacek umi
v soucasn¢ dobé mefit navratnost investic do influencer marketingu. Zakladni vzorec
pro vypoCet navratnosti investic je pfinos (benefit) vydéleny investicemi (néklady).
V influencer marketingu se musi do nékladii zapocitat také interni naklady v podobé prace
zameéstnanct ¢i ceny produktl a externi naklady, jako je honoraf influencerti. Dle vyzkumu ma
70 % influencerii uzaviené smlouvy o spolupraci, ostatni spolupracuji na zakladé barterovych
smluv. Variabilnimi néklady jsou produkce obsahu, medialni podpora, méteni a vyhodnoceni
kampang. Na obrazku 1 je uveden odhad ristu globalnich investic do influencer marketingu

v miliardach dolarti podle M&M.

Obrazek 1 - Odhad investic do influencer marketingu, vlastni zpracovani dle M&M (2019)
Vybrat spravného influencera oznacuje VaniCkova a Klika (2019) za alfu a omegu
pro uspésnost celé komunikace. Pro M&M uvedla Zuzana KadleCkova, manazerka socidlnich
siti Coca Coly, Ze jejich cilové skupina ve véku 13 az 24 let je kombinaci generace Y a Z, ktera

se s telefonem v ruce uz narodila. V Ceské republice je celkem 1,5 milionu mladych a jsou
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velmi naroc¢nou cilovou skupinou. Pomoci influencerti se snazi o budovani tzv. brand love
(= lasky ke znacce), proto je pro spolecnost diillezitym kritériem vztah influencera ke znacce pfi
navazovani spoluprace. DalSimi dulezitymi kritérii jsou kvalitativni metriky jako je kvalita
obsahu, dosah ptispévkll nebo pocet impresi na tzv. ,instastories* (= pfib&ht na Instagramu).

Ale take Cas, ktery je nad tim influencer ochotny strévit.

3.3.5.1 Typologie influencert
CELEBRITY

MEGA

MAKRO /// 500K—1M
STREDNI ( / 50K — 500K

NANO

Obrazek 2 - Struktura influenceri, vlastni zpracovani dle Mediakix (2017)

Influencery je mozné délit do n€kolika skupin. Na obrazku 2 je uvedena struktura influencerti
podle agentury Mediakix, ktera uvadi celkem Sest urovni influencerti podle poctu sledujicich.
Pro ucely této prace se budu vénovat rozdeleni na mikro a makro influencery, jak je uvadi
Michalovsky (2019). Za makro influencery povazuje vSeobecné znamé osobnosti, které maji
velky presah a nevznikly pomoci Instagramu. Do této kategorie fadi herce, zpévaky, sportovce
a politiky. Mikro influenceti jsou obycejni lidé, ktefi vyrostli diky Instagramu nebo jiné siti a
zna je prevazné jen jejich publikum. Nevylucuje vSak, ze by se z mikro influencera mohl stat
makro influencer, ktery by ziskal pfesah i do tisku, radia nebo televize. Jejich piiklady v Ceské
republice jsem pro predstavu zpracovala v nasledujici tabulce 2. Udaje o poétu zhlédnuti a
odbératelich jsou ke dni 13. 5. 2019 dostupné ze serveru Youtuberi.tv. Udaje o Kazmovi jsou

ze serveru Stream.cz a Forbes.cz.
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Jirka Kral * * Ukong¢il kariéru

* pocet zhlédnuti: 336 513 252
* Odbératelé: 1 123 133

Kovy

{ « Pocet zhlédnuti: 146 494 187
* Odbératelé: 763 827

Kazma

* Pocet zhlédnuti: 79 102 580
* Odbératelé: 667 645

Shopaholic Nicole

: * Pocet zhlédnuti: 55 040 455
@ * Odbceratelé: 476 710

Tabulka 2 - Vybrani influencefi v CR

3.3.5.2 Trendy v influencer marketingu

Trendl v influencer marketingu 1ze najit mnoho. Zaméfila jsem se na specifikaci trend obecné
podle marketingové agentury Mediakix, kterd pomaha znackam propojit marketingové
kampané s medialnimi influencery na socidlnich sitich a rozliSuje influencer marketing do

4 typt sluzeb, které jsou na obrazku 3.
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* sponzorovaneé piispévky na blogu — spoluprice znacky s top
blogery v oblasti zivotniho stylu, médy, domova a designu

* spoluprace s youtubery — spoluprace se §pickovymi a vysoce
dosahovanymi kanaly YouTube

* influencefi1 na socidlnich sitich — Facebook, Instagram a
Twitter ovliviuji miliony propojenych a spolecensky
angazovanych spotiebitelt

* marketingové kampané na socialnich sitich — konverzace a
propagace se zapojenim socialnich siti

Obrazek 3 - Trendy v influencer marketingu, vlastni zpracovani dle Mediakix (2019)

Americkd agentura Linqgia spolupracuje s vice nez 300 ndrodnimi znackami zahrnujici
McDonald’s, NBC, Nestle, Walmart aj. V listopadu 2017 provedla vyzkum se 181 Gcastniky
na téma, jakou vidi znacky a agentury budoucnost influencer marketingu. Kdyz se jich zeptali,
jaké marketingové trendy planovali v roce 2018, tak 52 % marketért uvedlo, ze se rozhodli
nasledovat trend vice typi influencert, jako jsou celebrity, Spickovi influencefi nebo mikro
influencefti. 44 % planovalo vyuzit influencery ke zlepSeni vykonnosti jinych kanalt a 36 %
marketérii mélo v planu vyuzit obsahu influencer marketingu pro podporu prodeje produkta.
Celkem 29 % planovalo uzavtit smlouvu s influencerem na dlouhodobou spolupréci, a tim z néj

udélat ambasadora dané znacky.

vvvvv 4

Z pohledu aktuélnich trendt jsem shrnula 5 nejdulezitéjsich trendii v influencer marketingu pro

rok 2019 podle Rizicky (2019) na:
1. Dlouhodobé¢ spoluprace influencera se znackou

2. Vzestup mikro a nano influencert zasluhou velkych firem, které si uvédomuyji, Ze mensi
influencefi mohou mit vétsi vliv na své divetujici publikum, jsou levnéjsi a predstavuji
mensi riziko

3. M¢feni ndvratnosti influencer marketingu je velmi aktualnim tématem, protoze

v soucasné dob¢ dokéaze pouze pétina znacek méfit navratnost svych investic
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4. Boj s influencer marketing fraudem, ktery ptedstavuje problém faleSnych uc¢tl, kradeze

dat a ovliviiovani vefejného minéni tzv. ,,fake news*

5. Vladni organizace zac¢inaji nastavovat regulace a pravidla v influencer marketingu
80 %
Vysoce efektivni 35'% marketérd
shledava
- jako
Efektivni 45 % efektivni
Neutralni ‘ 15 %
Neefektivni 5%

Vysoce neefektivni | () 9,

0 10 % 20 % 30 % 40 % 50%

Obrazek 4 - Jak efektivni je influencer marketing, vlastni zpracovani dle Mediakix (2019)

Agentura Mediakix v roénim marketingovém vyzkumu influencerti odhalila v letoSnim roce

néktera vzrusujici zjisténi, z nichZ vétSina naznacuje, ze rok 2019 bude rokem rychlého rlstu a

inovaci pro marketingovy pramysl.

Influencer marketing povazuje 80 % za efektivni a 89 % tvrdi, Ze ndvratnost investic

z influencer marketingu je srovnatelna nebo lepsi nez u jinych marketingovych kanalt.

Agentura ocekava zvysujici se vydaje v roce 2019 do influencer marketingu. Uvadi, Ze
témer dve tetiny obchodnikili v roce 2019 zvySuji své rozpocty na influencer marketing.
Dokonce 17 % spolecnosti utrati vice nez polovinu svého marketingového rozpoctu za

influencer marketing.

DalSim zjiSténim je, Ze Instagram a Instagram stories budou Ustfednim bodem mnoha
strategii. Protoze 89 % marketéri tvrdi, ze Instagram je dulezity pro jejich
marketingovou strategii. Tti nejucinnéjsi formaty obsahu jsou Instagramové piispévky

(78 %), Instagramové piibéhy (73 %) a Videa YouTube (56 %).

61 % marketért souhlasi s tim, Ze je obtiZzné najit ty spravné influencery pro kampan,

proto hledani nejlepsich influencert zistava bojem.
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e Dva hlavni cile influencer marketingu jsou zvySovani povédomi o znaéce (85 %) a

oslovovani nového publika (71 %).

Dal$im zajimavé zjisténi uvadi Sternberg (2019), ktery dle studie DoSomething.org tvrdi, Ze je
v soucasnosti pro znacku dulezité mit takovy ucel a socidlni podtext, ktery presdhne vice nez
jednu kampan. Na zéklad¢ zpravy o vyzkumu spole¢nosti DoSomething.org (po zavedeni
GDPR neni pro Evropany dostupna), kterd zkoumala 1 908 ¢lent ve v€ku 13 — 25 let a jejich
povédomi o podpotfe socialnich pficin, platforem a otazek ze strany maloobchodnich a
spotiebitelskych znacek uvadi: ,,.Dva ze tfi mladych spotiebitelit (66 %) tikaji, Ze asociace
znacky se socidlnim podtextem pozitivné ovliviiuje celkovy dojem znacky. 58 % navic tvrdi,
7Ze tato asociace ovlivni jejich pravdépodobnost nakupu této znacky.* Zprava také uvadi, ze ,,77
% z nich alesponn nékdy nakupuje produkty nebo sluzby od znacky pouze proto, ze veri v
hodnoty a povést znacky a chtéji je podpofit. A zhruba dva z péti mladych lidi to délaji

pravidelné.*

Connor Blakley, marketingovy feditel a generalni projektovy feditel, ktery spravuje
marketingové kampan¢ s influencery pro generaci Z, se k tomu ve vySe uvedeném vyzkumu
vyjadril tak, Ze tento cil vnima jako subjektivni a znacky se v dnesni dobé snaZzi potésit kazdého
misto toho, aby se rozhodly vytvofit skute€nou komunitu. V dneSnim svété influencer
marketingu vSichni oCekavaji, Ze znacky ptijdou za ndmi, namisto toho, abychom se my snazili

dostat k nim.

Diky této studii je mozné vice pochopit smysleni dneSni generace, pro kterou jsou socidlni sité
a internet marketing soucasti kaZdodenniho Zzivota. Tyto ziskané informace povazuji
za vyznamné pro Cesky baseball pfi budovani jeho znacky a image jako takové. Hodnoty, které
v sob¢ sport jako baseball skryva, se jevi jako mozny obsah sdéleni v komunikaci skrze socialni
sité. Baseball muze vyuzit potencial influencert k Sifeni svych hodnot pomoci vyse

zminovaného influencer marketingu a nékolika typi influencerd.
3.3.6 Facebook Messenger bot

Schlicht (2016) ve svém ¢lanku vysvétluje, Ze Chatbot je sluzba (pocitacovy program), ktera
ma predem urcend pravidla a nejcastéji funguje jako uméla inteligence, kterd dokaze s uzivateli
komunikovat prostfednictvim online média. SluZzbou miiZe byt nejen zdbava ale také pomoc pii
nakupovani nebo hleddni ubytovani. S rlstem poctu uzivateli na socidlnich siti roste také

vyuzivani komunikacnich aplikaci. Nejvice vyuzivany moderni komunikacni ndstroj je
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tzv. Messenger. Jurczyk (2019) tvrdi, Zze zavedeni Messenger bota pfinasi piistup k 1,2 bilionu
facebookovych uzivatelti. Messenger bot umoznuje byt v kontaktu s fanousky dané stranky
1 s t€émi potencialnimi, pozdravit navstévnika stranky a zkratit dobu ¢ekani na odpovéd’, protoze

bot odpovida okamzité.

0wt w

Nejvétsi vyhodu Messenger bota vidi Rizicka (2018) v jeho automatizaci, diky které na zpravu
reaguje okamzité. V Ceské republice se vyuzivaji chatboti diky popularité Facebooku. Hlavni
funkce Messenger bota spociva v automatizaci konverzace na zaklad¢ predem definovanych
klicovych slov, pfitom se neomezuje pouze na text, ale umi posilat také obrazky, GIF, videa

nebo odkazy.
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4 METODIKA PRACE

V oblasti marketingového vyzkumu se vyuzivaji dva zdroje dat. Primarni zdroje dat ziskava
vyzkumnik vlastni ¢innosti, analyzami, rozhovory, dotazovdnim nebo pozorovanim. Mezi
sekundarni zdroje dat se fadi data, ktera zpracoval uz nékdo jiny pfed ndmi. Sekundarni data
byvaji vetejn¢ dostupna nebo dostupna za urcity poplatek. Na rozdil od sekundarnich dat je
zdroje dat ziskany analyzou internich dokumentti a texti Ceské baseballové asociace.
Primérnich dat bylo dosazeno pomoci polostrukturovaného rozhovoru, pozorovani, osobniho,
telefonického 1 elektronického dotazovani. Mimo vySe uvedené metody se v praci objevuji
i vlastni zkuSenosti a pohled autorky na zaklad¢ znalosti prostiedi, ve kterém se autorka

pohybuje uz par let a je aktivné€ zapojena do déni v baseballovém prostiedi.

4.1 Marketingovy vyzkum

Definovani pojmu marketingovy vyzkum se vénovala fada vyznamnych autord. Definice od
Kotlera a Armstronga (2004, s. 227) zni jasné: ,,Marketingovy vyzkum je systematické
planovani, shromazdovani, analyza a vyvhodnocovani informaci potrebnych pro ucinné reseni
konkrétnich marketingovych problémii. “ Z této definice vyplyva, Ze marketingovy vyzkum by

meél pfinaset feSeni konkrétnich problémovych situaci.

Dle Ptibové (1996) se marketingovy vyzkum rozliSuje na kvantitativni a kvalitativni. Metoda
kvalitativni je ur€ena pro mensi poc¢et ucastniki vyzkumu, u kterych se predpoklada, ze dané
problematice rozuméji a ur€itym zpisobem se v ni prosazuji. Diiraz je kladen predevSim
na kvalitu informaci nad jejich kvantitou. Hendl (2016) do kvalitativnich metod ziskavani dat

zahrnuje kvalitativni dotazovani, pozorovani, dokumenty a fyzicka data.

4.2 Analyza dokumenti

Pro ziskani potfebnych dat bylo &erpano z internich dokumenttt CBA zaméfenych na vnimani
baseballu u vefejnosti. Konkrétné §lo o dva priizkumy Vnimani baseballu v Ceské republice
s reprezentativnim vzorkem 18 - 65 let o velikosti 520 tcastnikt a druhy vzorek reprezentuje

510 respondentti. Dale byly analyze podrobeny webové stranky a socialni sité svazu.
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4.3 Popis vyzkumného souboru

Tahal (2017) popisuje zakladni soubor jako mnozinu vSech prvkl, na které se vysledek
vztahuje. V této praci zékladni soubor reprezentuje skupinu fanouskd baseballu v CR. Protoze
byl zakladni soubor velky a nebylo mozné jej z ¢asovych diivodl zkoumat cely, bylo potieba
urcit vyzkumny vzorek, ktery by mél vSechny znaky zakladniho souboru a byl zmenseninou
souboru zakladniho. Pro ucely této prace byla zvolena zdmérnd metoda vybéru vyzkumného
souboru ve formé casového a mistniho vybéru. Dubnového dotazovéni se zucastnilo 33 muzi
a 30 zen. Vzhledem k mistu konani dubnovych extraligovych utkani byli v Praze osloveni
fanousci Kotlarky a Tempa Titans, v Ostravé fanouSci Arrows a v Brné fanousci sledujici utkani
mezi Hrochy a Draky. Pfi zéafijovém dotazovani bylo osloveno celkem 124 muzi a 70 Zen.
Z dtvodu vysoké atraktivity findlovych utkdni Extraligy mezi brnénskymi Draky a ostravskymi
Arrows se dotazovani zacastnili nejen fanousci téchto dvou klubd, ale 1 fanousci jinych klubi
a Siroka vetejnost vcetné hostil. Na findle Extraligy dorazili také nékteti soucasni hraci z jinych
klubti, kterym byl dotaznik také poskytnut, protoze jsem piedpokladala, Ze se o déni v Ceském
baseballe aktivné zajimaji, a o tom sv€dci i jejich Gcast v hledisti, tudiz je povazuji za fanousky.
Mimo aktivni a byvalé hrace baseballu se na stadionech objevovali také fanousci z fad rodicu,

kamaradu, ptitelkyn a manzelek, trenérti nebo milovnikli dobrého jidla a piti.

4.4 Pouzité metody

V této praci byly pouzity kvalitativni metody jako polostrukturovany rozhovor s odbornikem,
analyza internich dokumentli a zdroji dat a zG¢astnéné pozorovani. Z kvantitativnich metod

bylo pro sbér dat vyuzito telefonického, osobniho 1 elektronického dotazovani.
4.4.1 Elektronicky rozhovor/telefonické dotazovani

Predtim neZ jsem se vydala na stadiony sbirat data pomoci osobniho dotazovéni, v ramci
pfedmétu Prizkum trhu, chtéla jsem si vytipovat konkrétni utkani s nejvétsi moznou
navstévnosti. Proto jsem poslala e-mailem tfi otdzky manazeriim jednotlivych extraligovych
klubt. Na kluby, které se objevuji pravidelné v play off podle udaji z ro¢enek CBA. Prvni
otazkou jsem zjiStovala, jakd je primeérna navstévnost jejich domacich utkani na zacatku
sezony a v play off. Druhou otdzkou jsem se ptala na doprovodné akce, které jejich klub potada,
a jakou eviduji navstévnost na téchto akcich. Z toho diivodu, Ze kdyby se néjaka akce konala

v dobé mého dotazovani, byla by zde pftilezitost ziskat vétsi pocet respondentil. Treti otazka
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byla spiSe dopliujici a zjist'ovala, jak jsou dané akce pro klub finan¢né narocné. Na email
odpovédél pouze manazer brnénskych Drakd, proto jsem zkusila pfejit po nizké névratnosti
emailového dotazovani (odpovédél pouze 1 z 5) k metod¢ telefonického dotazovani. Zavolala
jsem jednotlivym manazerim a polozila jsem jim tii vySe uvedené otazky. Rozhovor trval
nanejvys pét minut a zjisténé informace jsou zaneseny v tabulce, ktera je z divodu své velikosti

uvedena v piiloze pod ¢islem 2.
4.4.2 Osobni dotazovani

Béhem dubna, kdy za¢ina Extraliga, jsem provedla osobni dotazovéani fanouskl na stadionech,
abych ziskala potiebné informace o tom, jak fanousci vnimaji marketingovou komunikaci
CBA, jak jsou s komunikaci spokojeni a jak by ji poptipadé vylepsili. Pro ziskani informaci
jsem vytvorila strukturovany dotaznik. I pfes velkou ndkladnost a ¢asovou ndro¢nost jsem
zvolila metodu osobniho dotazovani hned z n€kolika divodi. Jednak byl zde diky osobnimu
kontaktu prostor pro upfesnéni otazek, k nasmérovani respondentil v ptipad€ nejednoznacnosti
nckteré otazky, a navic jsem si byla védoma néroc¢nosti otazek s ¢astym vyskytem otevienych
odpovedi, které vyzadovaly vEétsi pozornost ucastnikii dotazovani, kteti sledovali baseballova
utkani. Kvili své narocnosti byl proveden sbér dat i za pomoci vyskolenych tazateltl.
Pred zacatkem dotazovani jsem provedla pilotaZ a dotaznik nechala vyplnit 10 studentd UK
FTVS. Polovina z nich k dotazniku neméla Zadné ptipominky. Od druhé poloviny se mi dostalo
zpétné vazby a na zékladé€ toho byly nékteré otdzky prfeformulovany nebo u nich bylo zménéno
potadi. Napfiklad u otazky €. 5 jsem zjistila, Ze chci znat vyuZivani informacnich zdrojh
konkrétné od CBA, ale ve znéni otazky byl zminén baseball obecné a ptala jsem se pouze
na socialni sité. Otazku jsem pieformulovala. Podobné tomu bylo i u otazky ¢. 7, u které mi
navic bylo doporuceno doplnit ji 0 moZnost zjisténi, jestli respondent reaguje na piispévky.
Nasledné se zeptat, jak Casto piipadné reaguje, a otdzku formulovat jako dvojotazku. Take

na zaklad¢€ doporuceni bylo prohozeno potadi otazek ¢. 6 a €. 8.

Respondenty jsem vzdy zdvoftile oslovila v nasledujicim znéni: ,, Dobry den, chtéla bych Vis
pozadat o zodpovezeni dotazniku, jehoz vysledky pouZiju na vypracovani bakalarské prace, ve
které se zabyvam marketingovou komunikaci v ceském baseballe k fanouskim. Dotaznik je
anonymni a je urcen pro Sirokou verejnost bez vekového c¢i jiného omezeni. Pokracovanim
v dotazovani davate souhlas ke zpracovani Vami vyplnénych udajii. Dotaznik Vam zabere jen
par minut. Dékuji za Vas cas.” Poté jsem kazdou otazku vzdy ptecetla, nechala dotazovaného
odpovédet a jeho odpoved’ si zapsala do zdznamového archu. DalSim divodem zvoleni této
metody byl fakt mensi navsStévnosti utkani na zac¢atku Extraligy, primérna navstévnost je jen

31



par desitek divaki, na rozdil od utkani finalovych, které navstévuji tii az Ctyfi stovky lidi.
Na zavér jsem vyuzila dal§i vyhody osobniho dotazovani ve formé moznosti predvedeni
materiali. Konkrétné jsem umoznila t€ém respondentiim, kteii jesté nevidéli novinku v podobé
Priivodce Extraligou, aby si ho prohlédli, zhodnotili a poptipad¢ uvedli, co jim na prvni pohled
v Priivodci chybi. Se souhlasem respondentii byly veskeré jejich naméty pozdé€ji predany
vedeni svazu a pro pfisti rok byl Privodce Extraligou doplnén. Operacionalizace osobniho
dotazovani obsahuje proménné, které nebyly piimou souclésti dotazovani, ale uzce
s dotaznikem souvisely a byly dalezitou soucéasti pro tucely piedvyzkumu. Schéma

operacionalizace je pro svou rozsahlost uvedené jako ptiloha ¢. 3.

4.4.3 Elektronické dotazovani

Vv

Na zaklad¢ jarnich vysledki a zkuSenosti tazateli byla provedena uprava dotazniku pro
podzimni dotazovani, za ucelem ziskdni co nejvice informaci od ucCastnikli vyzkumu
o zkoumaném problému. Plivodni operacionalizace se stala nedostaCujici, a proto byla
upravena, rozsifena o nové otazky a je z diivodu své rozsahlosti uvedena v priloze této prace

pod Cislem 5.

Otazka €. 1 pfestala byt otevienou, ale byla doplnéna o moZnosti vybéru doby fandéni
baseballu. V otdzce €. 2 byla aplikovana Likertova Skala zjist'ujici miru souhlasu respondentt
s danym tvrzenim. MoZnost Jiné byla vyfazena a byly doplnény dvé dalSi moznosti — Jsem
trenér(ka); Jsem kamarad(ka)/ ptitelkyné/ manzelka hrace. Otazky €. 3, 4 a 6 byly spojeny
v jednu a rozsifeny o dal$i mozZnosti zdroji informaci o baseballe. Otdzka ¢. 5 byla rozsifena
o vy€et moznosti nabizejici konkrétni zdroje, ale také o vybér pravidelnosti jejich vyuZivani.
Piivodni otazka €. 7 byla vyfazena, protoZe se ukazalo, Ze fanouSci reaguji na pfispévky jen
vyjimecné a potvrdila to 1 analyza facebookovych stranek. Nové byla ptidana hodnotici otazka
zjiStujici libivost webovych stranek svazu. Pod otazkou byl také uveden odkaz na web
pro piipad, Ze by n€ktery z divakl webové stranky jesté nenavstivil. Otazka €. 8 byla rozdé€lena
do dvou otazek, protoze zjistovala dvé rizné informace. O vycet baseballovych akci
pofadanych CBA v priib&hu roku byla doplnéna otazka ¢. 9. Otazka na novy internetovy obchod
nahradila otazku ¢. 10. Otazku ¢. 13 jsem rozdélila do dvou otdzek. Elektronicky dotaznik byl

doplnén o dv¢ identifikaéni otazky.

Zatijové dotazovani fanouskll prob¢hlo v Brné a Ostravé pfi findlovych utkanich Extraligy

v podobé¢ elektronického dotazniku, ktery respondenti vypliovali online na 3 tabletech
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poskytnutych tazatelkou na serveru Formulaie Google. Tato metoda byla vybrana zamérné
kvili n€kolikandsobn¢é vétsi ucasti fanouskll na findlovych utkanich nez na dubnovych

utkanich.

Dotaznik vzdy zacinal priivodnim dopisem piedstavujicim mou osobu, bakalarskou praci a
souhlas se zpracovanim udajii, které Ucastnici dotazovani vyplnili, v nasledujicim znéni:
,Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o zodpovezeni dotazniku, jehoz vysledky pouziji na
vypracovani bakalarské prace, ve které se zabyvam marketingovou komunikaci v ceském
baseballe k fanouskum. Dotaznik je anonymni a je urcen pro Sirokou verejnost bez vékového ci
jiného omezeni. Vyplnénim davate souhlas ke zpracovani Vami vyplnénych udajii. Dékuji za
Vas cas. Michaela Roviianova, studentka 3.roc. MNG TVS, UK FTVS.” Dotazovany odpovidal
celkem na 11 povinnych otdzek, 3 dobrovolné otdzky a 2 povinné identifikacni otazky.
Odpovidal na otazky oteviené, uzaviené i polouzaviené. V dotazniku se objevila také otazka
dichotomicka, ktera slouzila k jednozna¢nému urceni zkusenosti respondenta (otazka ¢. 11).
Dale byla aplikovana Likertova Skala, kterd patii mezi nejpouzivanéjs$i a nejspolehlivejsi
techniky méfeni postoju v dotazovani zjist'ujici miru souhlasu dotazovanych s danym tvrzenim.
Otazky obsahujici vycet polozek, které nabizely respondentovi vEtsi pocet odpovédi, ze kterych
si mohl vybrat jednu nebo vice odpovédi. A také maticovy typ otdzky, ktera fesila v jednom

bloku vice parametrti, aby bylo dosazeno co nejvice odpovédi se stejnou proménnou.
4.4.4 Polostrukturovany rozhovor

Pro polostrukturovany rozhovor je typické, ze jde o pruznou formu dotazovani, takZe je mozné
otazky podle situace a pribéhu rozhovoru doplnit nebo odstranit. Pro ucely této prace byla
zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru s odbornikem (Hendl, 2009). Ugastnik
rozhovoru je povazovan za odbornika podle vztahu ke své zkuSenosti, ktera je zkoumana jako
fenomén. Rozhovor by mé¢l smétovat k tomu, co odbornik povazuje za podstatné, a proto by
mél mit dostatek volnosti (Smith, Flowers a Larkin, 2009). Pro rozhovor jsem se rozhodla
z n¢kolika divoda. Pan Ing. Radim Kepak sdm projevil zdjem o vysledky mych vyzkumt uz
pii dubnovém telefonickém rozhovoru. Ing. Radim Kepak ma dostatek zkuSenosti nejen
z baseballu, ale také z marketingu. Pan Kepak pracoval ve VV CBA jako mistopiedseda pro
zahrani¢ni styky. Mimo jiné také podnikd uz jednadvacet let, plsobil celkem v sedmnacti
spole¢nostech a dodnes je aktivni v péeti spole¢nostech, zejména jako prokurista v Ostravské
auk¢ni sini s.r.o. a jako jednatel ve spolecnostech Original Restaurants s.r.o. a ARROWS
Servis, s.r.o. Zaroven plni funkci prezidenta baseballového klubu Arrows Ostrava a
vyznamnym zpisobem se stara o marketing tohoto klubu i restaurace. Vnesl do mého
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porozuméni baseballovému prostedi pohled z dal$i strany, nez jsou fanousSci nebo soucasni
funkcionafi. Rozhovor probéhl v Ostrave, byl zaznamenan na mobilni zafizeni, pfeveden do
pisemné podoby a uveden jako ptiloha €. 7. Pfedem piipravend operacionalizace rozhovoru je
znazornéna na obrazku 4. Pro Gcely rozhovoru jsem méla ptfipravenych 5 otdzek. Sam
respondent pii svém povidani odpovédél na prvni tii otazky ohledné CBA a jeji marketingové

komunikace. Na zbylé dv¢ otazky jsem se ho doptala.

Co pro Vas znamena
CBA?

Jaké jsou slabé stranky
MK CBA?

Marketingova Na co by se méla MK
komunikace CBA CBA zamé¥it?

Kdo je cilova skupina
CBA?

Zhodnoceni situace
baseballovych klubl

Obrazek S - Operacionalizace rozhovoru

4.4.5 Zucastnéné pozorovani

Nové zvolené vedeni Ceské baseballové asociace uspofadalo dne 12. tnora 2019 vyjezdni
zasedani, na kterém se projednédvala témata jako PR, marketing a finance i marketingova
komunikace. Zasedani jsem se zucCastnila osobn¢, a proto jsem pro ucely této prace zvolila
ziCastnéné pozorovani, abych umoznila vhled do situace i osobam mimo skupinu, pro které
nebylo zasedani ptistupné. Jako pozorovatel jsem se sama tcastnila déni, byla jsem v osobnim
vztahu s pozorovanymi, sbirala jsem data a zaroven pfispivala svymi ndzory a napady.
V pribehu zicastnéného pozorovani jsem vyuzivala dat z internich podkladii a dokumenti a
vedla jsem si zapis zaseddni. Zapis ze zasedani je pfiloha €. 9 a nejdilezitéjsi body zasedani
jsem shrnula v kapitole 5.8.1 Shrnuti jsem doplnila o vlastni komentar a pohled na projednédvana
témata a rozhodnuti vyjezdniho zasedani. Operacionalizaci zGc¢astnéného pozorovani jsem

vytvorila na zakladé podkladl k zasedani, které byly emailem zaslany sekretaridtem vSem
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ziCastnénym osobam s ¢asovym predstihem k prostudovani. Operacionalizace je v plném
rozsahu uvedena v pfiloze pod Ccislem 8. ZjednoduSend operacionalizace je zachycena

na obrazku 5.

Marketingova
komunikace
CBA

Kvalitni
informacni
servis ¢lendm

Zvyseni poctu
ptiznivcd
baseballu

Navyseni
clenské
zakladny

Pracovat s
kampanémi

Vice vyuzivat
online média

Webové stranky

Facebook Instagram

Obrazek 6 - Operacionalizace pozorovani

4.5 Sbér dat

Jak bylo uvedeno v kapitole 4.3, byla pro tGcely této prace zvolena zdmérnad metoda vybéru
vyzkumného souboru ve formé ¢asového a mistniho vybéru. To znamen4, Ze jsem se vydala
na baseballové stadiony, kde se v dany Cas hrala extraligova utkéani, abych nejjednodussi cestou
zastihla potencidlni respondenty. Harmonogram a organizaci sbéru dat jsem shrnula

v tabulce 3.
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Harmonogram

datum misto pocet respondenti
Telefonické
dotazovani 21.3.2018 / 5
Osobni
dotazovani 7.4.2018 Arrows Park Ostrava 20
8.4.2018 Areél u Hrocha Brno 11
14. 4. 2018 Stadion Na Markét€ Praha 22
21.4.2018 Aredl Eagles Praha 10
Elektronické Meéstsky baseballovy stadion
dotazovani 28.9.2018 Brno 68
29.9.2018 Arrows Park Ostrava 74
Mestsky baseballovy stadion
30.9.2018 Brno 59
Hloubkové
interview 4.11.2018 Arrows Park Ostrava 1
Zucastnéné
pozorovani 12.2.2019 Mlyn Davidkov 10
Schizka
s agenturou
MarketUp 15.5.2019 Praha 1

Tabulka 3 — Harmonogram a organizace sbéru dat

4.6 Zpracovani a analyza dat

Zpracovani a analyza dat prob¢hla nejen pro data sekundarni v podobé& internich dokumentt
CBA, ale také pro data priméarni, zvlait pro jarni dotazovéani, pro podzimni dotazovani,
hloubkovy rozhovor i zucastnéné pozorovani. Zaroven byly také zpracovany a zanalyzovany
vysledky marketingovych vystupt komunikace asociace za rok 2018 a byly porovnany vystupy

jednotlivych komunika¢nich kanalt svazu v urcitém obdobi v roce 2018 a v roce 2019.
4.6.1 Interpretace vysledku dat z dotazniki

Vysledky dotazovani z dubna byly pfevedeny do elektronické podoby, zanalyzovany a
vyhodnoceny. Pro interpretaci kvantitativnich dat z obou dotaznikli jsem vyuZila aritmetického
pruméru, absolutnich a relativnich Cetnosti. Veskeré vysledky jsou uceleny v kapitole 5.6 a pro
lepsi zorientovani jsou interpretovany pomoci grafii. Jednotlivé grafy jsou soucasti kapitoly a

jejich seznam je uveden na konci této prace.
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4.6.2 Interpretace vysledku dat z rozhovoru

Hloubkovy rozhovor s odbornikem byl nahravan a nasledn¢ pieveden do pisemné podoby jako
shrnujici protokol, ktery napomahd odstranéni zbytecnych mist a zaroven obsahuje veskeré
diilezité informace. Z divodu naro¢nosti rozhovoru, ktery trval pfes dvé hodiny, nebylo vyuzito
selektivniho protokolu, kdy jsem z riznorodych informaci vybirala to uzitecné a relevantni

k cili této prace.
4.6.3 Interpretace vysledku dat z pozorovani

Podobné jako polostrukturovany rozhovor bylo zucastnéné pozorovani zachyceno pomoci
shrnujiciho protokolu, ktery je z divodu své rozsdhlosti uveden jako ptiloha 9 spolu s ndvrhem
novych pozic, které vyplynuly z jednani marketingového useku CBA a byly zahrnuty do planu
marketingové komunikace asociace pro roky 2019 a 2020. Vypracovanim névrhti téchto dvou
novych pozic jsem byla povéiena vedenim CBA a jsou uvedeny v ptilohach pod &isly 10 a 11.

Kli¢ova data z pozorovani jsou pomoci selektivniho protokolu uvedena v kapitole 5.8.
4.6.4 Komparace marketingové komunikace CBA za minuly a soudasny rok

Komparaci marketingové komunikace asociace za rok 2018 a 2019 vcetné vlastniho komentare
s prubéZnym zhodnocenim za ucelem zlepSeni marketingové komunikace jsem vytvofila na
zaklade ziskanych dat z pfedvyzkumu pomoci nastroje ZoomSphere a vlastni analyzy webu a
z internitho monitorovaciho systému, ktery béhem tUnora 2019 zavedl svaz ve spolupraci
s externi agenturou. Komparaci jsem sepsala v kapitole 5.9, kde jsou uvedené stéZejni
informace ziskané z dvoumeésicniho tseku vystupt marketingové komunikace svazu z obdobi

zacatku Extraligy 2018, z faze vrcholu Extraligy a opét ze zacinajici Extraligy v roce 2019.
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5 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast bakalaiské prace se zamé&fuje na rozbor informaci, které souviseji s Ceskou
baseballovou asociaci a s jejim okolim. Rada bych nejdiive piedstavila svaz a jeho fungovani.
Podklady této casti vychézeji z informaci ziskanych z internich zdrojii dat a z analyzy online
médii svazu. Dale tato Cast obsahuje informace ziskané dotazovanim, rozhovorem a
pozorovanim. Za ti¢elem doplnéni informaci ohledn¢ elektronického obchodu jsem z internich
zdroju dat vyhodnotila celkovou prodejnost merchandisingu za dané obdobi. Zaroven se zde
objevuji mé komentafe, iniciativa, osobni zkusenosti a poznatky, protoze jsem aktivné zapojena

do déni v eském baseballe.
5.1 Piedstaveni Ceské baseballové asociace

Waage a kol. (2014) uvadi, ze Ceska baseballova asociace (CBA) je narodnim sportovnim
svazem, ktery zastieSuje baseball a organizuje veskeré jeho aktivity v Ceské republice. CBA je
pfidruzena v Ceské unii sportu a své zastoupeni ma v soucasnosti jako olympijsky sport také
v Ceském olympijském vyboru. Na mezindrodnim poli je CBA ¢&lenem Evropské baseballové

konfederace (CEB) a Svétové baseballové a softballové konfederace (WBSC).

V Evropé€ propagovala baseball organizace YMCA, diky této organizaci se dostal baseball také
do Ceskoslovenska. V roce 1921 zalozila YMCA v CSR velky letni tabor, kde byl pravidelnou
herni aktivitou tzv. playgroundball. Vedoucim t&lovychovy YMCA pro CSR byl Joe First
(Josef Antonin Fiirst), ktery se stal netinavnym propagatorem palkovacich her a ,,Otcem
zakladatelem” softballu a baseballu v Cechach. V $edesatych letech se lidé, ktefi prosli letnimi
tabory YMCA, podileli na vzniku prvnich oddilti, klubti a spolkd. V roce 1975 vznikl Svaz
softballu a baseballu CSTV. Na zadatku devadesatych let se stejné jako Ceskoslovensko
rozdélila i Baseballova a softballova federace. Ceska baseballova asociace zaala samostatné

fungovat od roku 1993.

Dle stanov ma Ceska baseballové asociace na starost propagaci a rozvoj baseballu. Jako stfesni
organizace pro baseball organizuje seniorské ligové soutéze, oblastni soutéze, mladeznické
soutdZe a zastit'uje reprezentaci Ceské republiky na mezinarodnich soutézich. Nejvyssi ligou
v Ceském baseballe je Extraliga. Podle udaju z ro¢enky z roku 2018 registruje svaz k loiiskému

roku 7 721 ¢lenn.
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5.2 Predstaveni baseballové Extraligy

Dle oficialnich webovych stranek Extraligy je Ceska baseballova Extraliga (zkracend ExL)
nejvyssi soutézi v CR, kterou porada Ceska baseballova asociace od svého vzniku roku 1993.
Za celou dobu pofadani se systém soutéze zménil né€kolikrat a predpoklada se, ze menit se jeste
bude. Casto se v baseballe hleda optimalni model, ktery by vedl k rozvoji herni Girovné nebo
vEtsi atraktivity tohoto sportu. Do organizace ExL mimo jiné vstupuji také soutéze evropskeé i
svétové, kterym se domadci soutéz musi ptrizplsobit. V letoSnim roce meéla zdsadni vliv na
pribéh ExL zafijova olympijské kvalifikace na Letni olympijské hry do Tokia 2020. Obvyklé
obdobi, kdy se hraje ExL, je od prvniho vikendu v bfeznu do prvniho vikendu v fijnu.
V pribéhu tohoto obdobi se v souasném systému odehraji celkem 4 ¢asti Extraligy, kterymi
jsou zakladni ¢ast, Nadstavba o titul, play off a Nadstavba o udrZeni se v Extralize. Zakladni
cast Extraligy hraje deset druzstev v systému ,,Ctyfikrat kazdy s kazdym.” Do Nadstavby o titul
postupuji tymy, které se v zakladni ¢asti umistily do Sestého mista. Druzstva, kterd se umistila
od 7. do 10. mista v zakladni ¢asti, hraji s prvnimi ¢tyfmi tymy z 1. ligy Nadstavby o udrzeni v
Extralize. V semifinale, které se v baseballe nazyva také ,,Wild Card Series* neboli play off, se
stietne druhé a tfeti muzstvo po ukonceni Nadstavby o titul. Vitéz semifinale se pak utka s

vitézem Nadstavby o titul ve findle v tzv. Czech Series, které se hraje na tfi vitézna utkani.

5.3 Vedeni CBA

Podle stanov CBA je nejvy$$im organem sportovniho svazu Parlament. Statutarnim organem,
ktery fidi ¢innost asociace, je Vykonny vybor (VV). Vykonny vybor je péti€lenny. Ze stanov
CBA jasné vyplyva, ze ¢leny VV jsou piedseda asociace, mistopfedseda pro mezinarodni
oblast, mistoptedseda pro fizeni soutézi, ¢len Vykonného vyboru pro rozvoj a ¢len Vykonného
vyboru pro marketing a finance. Sekretariat CBA je vykonnym mistem &eského baseballového
hnuti a kromé& zajisfovani servisu a podpory VV CBA, odbornym komisim a ¢lenim CBA
(kluby, regiony) zajistuje i plnéni strategie ve spolupraci s VV CBA, odbornymi komisemi a

cleny CBA. Celkové organiza¢ni uspofadani je uvedeno na obrazku 6.
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Obrazek 7 - Organizaéni struktura CBA

5.4 Financovani CBA

Z divodu doplnéni obrazu o fungovani asociace, jsem se rozhodla okrajove nastinit charakter

piijmul a vydajl svazu, situaci ohledn€ sponzorstvi a zminit spole¢nost Baseball s.r.o.
5.4.1 Prijmy a vydaje

Podle zpravy o &innosti CBA za rok 2018 se podafilo naplnit vyssi piijmy CBA, nez byl
puvodni ndvrh rozpoctu o necely milion korun na celkovou castku 23,6 milionu korun.
Neplanovy nartst byl zptisoben prispévkem na Prazsky baseballovy tyden. Vydaje se v roce
2018 ustalily na &astce 23,5 milionu korun. Cerpani rozpoétu bylo v souladu s rozpoétem, ktery
schvalil Parlament v bieznu 2018. Veskeré zmény projednaval VV CBA. Vysledkem
hospodateni CBA je vyrovnany rozpo&et namisto planovaného schodku ve vysi 1,4 milionu K¢&.
Ptebytek rozpoctu je ovlivnén také faktem nepotfadani ME do 23 let oproti roku 2017. Pfijem

z prodeje merchandisingu na internetovém obchod¢ Baseball Czech je urcen charitativnimu
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projektu Fond potiebnym. Dalsi piijmy Fondu jsou drazby na akcich CBA, prodej Army tri¢ek
Baseball Czech a dary. Diky Fondu podpofila asociace 10 mladych baseballistii v roce 2018
v celkové castce 91 900 K¢. Pro rok 2019 je k dispozici pro talentované hrace az 141 000 K¢&.

5.4.2 Sponzofi a partneri

Podle ptedsedkyné pro PR komisi neposkytuje zadny z partnert ani sponzorii asociaci finance.
Veskera spoluprace funguje na principu sménného obchodu, tzv. barteru. S medidlnimi
partnery se vzdy uzaviraji smlouvy jen na konkrétni akce. Cinnost CBA je financovana ze dvou
zdrojti. Hlavnim zdrojem pijmu je MSMT a nepatrnou &ast rozpodtu tvoii piijmy
ze startovného. V roce 2018 se dle zpravy o ¢innosti podafilo CBA udrzet materialni servis a

partnerské podpory v oblasti sluzeb.
5.4.3 Baseballs.r.o.

Ve zpravé o ¢innosti uvadi CBA, Ze spolegnost progla zasadnim vyvojem, ktery vedl k utlumeni
jeji Cinnosti. Po rezignaci jejiho ptivodniho jednatele byl nové zvolen Vladimir Richter a
spole¢nost neni momentaln& aktivni. V roce 2018 se CBA podilela na projektech Baseball
Czech Gala (Galavecer) a All Star Game ¢astkou 200 tisic K¢ na kazdou akci, zbylé naklady

na akce byly zajistény spolecnosti.

5.5 Analyza internich dokumenta a zdroju dat

Pro ucely této prace jsem cCerpala ze sekunddrniho zdroje dat v podobé powerpointové
prezentace, kterou pro CBA zpracovala agentura NMS Market Research v zastoupeni Jifim
Votinskym. Dokument je uréen pouze k internim Gc¢elim a vedeni asociace nedalo souhlas
s uvetfejnénim v této bakalarské praci. Agentura uskutecnila celkem 2 x on - line sbér dat
v Ceském narodnim panelu. Dotaznik vzdy trval 3 minuty a reprezentativni vzorek byl 18 - 65
let. Prvni dotaznik byl spustén po Zimnich olympijskych hrach a druhy sbér dat probéhl mésic

po ukonceni baseballové Extraligy.
Téma: Vnimani baseballu v Ceské republice I
Velikost online vzorku: N=520

Sbér dat: 2. - 6. 3. 2018
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Hlavni zjisténi priuzkumu: Votinsky (2018) uvadi, ze vefejnost spojuje baseball
s odpalovanim micku a vétSinou si umi piedstavit baseballové hiisté. Zajem o baseball/softball
vyjadiuje 16 % dotdzanych a 6 % se povazuje za jeho ptiznivce. Vyssi zajem o baseball maji
muzi, dale mladsi lidé do 35 let a lidé s vy$Sim vzdélanim nebo piijmem. Nejvétsi bariérou je
neznalost tohoto sportu. Dominantni klub v CR (Draky Brno) dokaZe jmenovat jako mistra jen

6 % dotazovanych.

Téma: Vnimani baseballu v Ceské republice II
Velikost online vzorku: 510
Sbér dat: 2. - 7. 11. 2018

Hlavni zji§téni prizkumu: V populaci je zhruba 8 % lidi, ktefi se o palkovaci hry alespon
trochu zajimaji. Za fanouska se povazuje 1 % dospé€lych, Castéji muzi a lidi do 34 let.
Na néjakou akei si spontanné vzpomene pouha dvacetina dotdzanych. O titulu pro Arrows
Ostrava vi spontanné 2 % populace, ¢astéji muzi a lidi s VS vzdélanim. Nejznaméjsim Geskym
klubem jsou stale Draci Brno. N¢jakou vlastni zkuSenost s hranim palkovacich her ma necela
polovina lidi, nejéast&ji ze zakladni $koly. Casté&ji m&li moznost si tyto hry zahrat lidé mladsi a
pfislusnici vyS$$i socidlni tfidy. Lidé vidi baseball a softball nejcastéji v televizi v ramci

sportovnich zprav.

5.6 Analyza vysledki marketingového vyzkumu

Rada bych pfipomnéla, ze v této kapitole budou odprezentovany vysledky osobniho a
elektronického dotazovani. Dotazniky jsou k praci pfilozeny jako ptilohy ¢. 4 a 6. Pro
jednodussi zorientovani jsou vysledky zpracované do grafi. Rozhovor s odbornikem je
interpretovan pomoci selektivniho rozhovoru a zii€astnéné pozorovani je zachyceno shrnujicim

protokolem.
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5.6.1 Identifikace fanou$ka baseballu na stadionu
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Obrazek 8 - Struktura fanouskii dle doby fandéni baseballu

V prvni otazce mé zajimalo, jak dlouho se respondent povazuje za fanouSka baseballu. Leva
strana obrazku s kola€ovym grafem ukazuje, jak dlouho fandi baseballu celkové vSech 201
dotazanych. V pravé casti obrazku ve sloupcovém grafu mizeme vidét podrobnéjsi rozdélent,
které nam ucastniky dotazovani rozdéluje nejen podle pohlavi a véku, ale také v jednotlivych

sloupcich miiZzeme vidét barevné a procentudlni rozdéleni respondentii, kde barvy levé casti

grafu odpovidaji barvdm v pravé ¢asti.
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Celkem Muz Zena Do 19 let 20-26 let 27-39 let 40 let a vice

(N=201)  (N=124) (N=77) (N=28) (N=49) (N=62) (N=62)
Fanousek / fanynka - 92 % 84 % 86 % 90 %
Dobré jidlo a piti - 64 % 53 % 71% 63 %
Znadmy/ ‘1{ ézzb“mw a . 40% 48% 46 % 55 %
Akti"ﬂi é/;/’yl;:aw/ a .%, 45% 19% 68 % 31%
Rodi¢ hrae l% 27 % 25 % 0% 4%
Trenér/ka Io % 27 % 9% 29 % 14% Is % la %

Obrazek 9 - Divody sledovani baseballu

O divody, pro¢ Zeny sleduji baseball jsem se pifi zpravovani vysledki zabyvala vice do
hloubky. Takze diky barevnému odliSeni na obrazku 8 vidime, zZe druha nejpocetnéjsi pritomna
skupina z zen byly fanynky do jednoho roku. Zadna z fanynek do jednoho roku ve véku do 26
let nebyla rodicem ani trenérkou, polovina z nich byly pfitelkyné/ manzelky a druhou polovinu
bavi baseball sledovat nebo je na baseball ptivadi dobré jidlo a piti. Fanynky do jednoho roku
nevyhledéavaji informace na socialnich sitich ani nenavitévuji stranky/ Gty CBA, ale informace
z baseballového prostiedi ziskavaji od svych pratel. Nejpocetnéjsi skupinou jsou vsak Zeny ve
veéku od 40 do 59 let, které fandi baseballu vice nez 10 let a nejcastéji jsou to matky hraca,
jejich ptitelkyné nebo manzelky, anebo aktivni/byvalé hracky. VSechny tyto Zeny uvedly, Ze je

bavi baseball sledovat.

Muzsti fanousci do jednoho roku ve véku od 20 do 26 let nejsou az na jednu vyjimku hraci,
protoze je bavi sledovat a také diky dobrému jidlu a piti. O baseball se zajimaji na socidlnich
sitich, nenavitévuji stranky/ Gty CBA, ale informace z baseballového prostiedi ziskavaji od

svych pratel stejné jako zeny.

Muzi, ktefi se zajimaji o baseball od dvou do péti let ve véku do 26 let, také nejsou aktivnimi
hraci, ale polovina z nich je kamarddem hract. O baseball projevuji zdjem na Facebooku,
navitévuji klubové stranky, ale také nenavitévuji stranky/ uéty CBA. Informace

z baseballového prostiedi ziskavaji od svych ptatel.

Zajimavé odpovédi jsem ziskala od sedmi muzskych respondentd ve véku do 19 let, kteti byli

vSichni aktivnimi hraci a o baseball se zajimali vice nez 10 let. VSichni se zajimaji o baseball
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nejen na socialnich sitich obecné, ale 1 na serverech asociace, dokonce pracuji i se zahrani¢nimi
zdroji informaci. V hodnoceni webovych stranek svazu baseball.cz nejhiie hodnotili
prehlednost a ovladatelnost stranek CBA, vSichni znaji v§echny zminéné akce v dotazniku, a

dokonce navstivili nebo se alespon dozvédéli o e-shopu Baseball Czech.

Nejvice muzi ve véku od 27 do 59 let jsou otcové hract a tipIn€ vsechny baseball bavi sledovat,
téméf vSichni zaskrtli 1 dobré jidlo a piti. Tito muzi ctou Newsletter a Facebook, ale nepouzivaji
Instagram, vSichni citi sounalezitost s n¢jakym klubem a minimaln¢ parkrat za tyden navstévuji
klubové stranky. Daéle ziskavaji vSichni informace o baseballu ztad svych ptatel, vSichni
navitévuji také stranky svazu, Facebook CBA sleduje polovina a na Instagramu pak jen jedna
pétina. Pro polovinu navstévnikli webovych stranek asociace je nejhor$i piehlednost a

ovladatelnost stranek. Elektronicky obchod Baseball Czech navstivila polovina z nich.

5.6.2 Webové stranky CBA

Celkem Muz Zena |Do19let 20-26 let 27-39 let 40 let+
Skolniznamkovani — el m? =3 mi 5

Aktudlnost 1,85 1,91 1,69 1,50 1,88 2,09 1,82

Obsah 1,94 2,04 1,69 1,93 1,82 2,13 1,89

Design 2,27 2,28 2,24 1,43 2,12 2,70 2,36

Ovladani 2,58 2,54 2,69 2,29 2,24 2,87 2,66

Pfehlednost 2,70 2,68 2,76 2,64 2,35 3,00 2,70
TR
e .

primérnd zndmka

Obrizek 10 - Hodnoceni novych webovych stranek CBA

Miniméln¢ jednou tydn€ a vice navstévuji webové stranky baseball.cz Zeny zajimajici se
o baseball déle nez 10 let. V jejich hodnoceni webovych stranek dopadla nejhiie ovladatelnost
a prehlednost. Priimérnéa znamka jejich hodnoceni pro ovladatelnost byla 2,52 a pro piehlednost
2,61. U fanynek do péti let byla primérna znamka pro tyto dva aspekty 1,83 a 1,98. U muzi

vysla vétsi navstévnost webovych stranek nez u Zen. Posledni dva aspekty na obrazku 9 dostaly
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prumérnou znadmku, kterd odpovida hodnotam v tabulce. Otazku na hodnoceni webovych
stranek jsem vybrala do dotazovani zdmérné z toho divodu, ze 23. 8. 2018 prob¢hla zména
designu pivodnich stranek. Zajimal mé nazor uzivateli, jak se jim na novych strankach
orientuje, jestli zde najdou vcas vse, co hledaji, a v neposledni fad¢ nechybéla otazka na design.
Préavé ovladatelnost a ptehlednost vysla v hodnoceni nejhiife, mozna z toho diivodu, Ze od srpna
do bfezna nebyly webové stranky svazu kompatibilni s mobilnim zatizenim. Kdyz se oteviou
stranky asociace na mobilnim zafizeni, je ovladatelnost a piehlednost dost $patnd, az mozna pro
navstévnika odpudiva. To mize mit vliv na zvySujici se Cetnost miry okamzitého opusténi
navstévniki webovych stranek svazu, protoze kdo by se chtél vracet na webové stranky, kde si
jen obtizn¢€ vyhledéaval potiebné informace. V predvyzkumu zmifovali n¢kteti dotazovani, ze
by si piali webové stranky CBA nejen pichledngjsi, ale také by na nich uvitali vice statistik a
videi. Déle navrhovali, aby se v Ceském baseballe vytvarely rtizné upoutavky, pfidavaly se

ptispévky pravidelné, a ze by se mél cesky baseball vice inspirovat v zahranici.

M Spokojen/a B Prispévkll je malo Ptispévkl je moc Nedokazu posoudit
We"’?&’f;’gé”ky 64 % 8% ELA 2%
Facebook (N=88) 68 % 13% PR 17 %
Instagram (N=46) 63 % 7% 30 %

B Spokojen/a M Obsahuje mélo informaci = Obsahuje moc informaci 1 Nedokazu posoudit

Webové stranky

(N=98) 73 % A 5 % 14 %
Facebook (N=88) 74 % 6 % 20 %
Instagram (N=46) 72 % 29 26 %

Obrizek 11 - Spokojenost navitévnikii s komunikaénimi kanaly CBA

Horni polovina grafu na obrazku 10 obsahuje tdaje o spokojenosti pravidelnych navstévnik s
Cetnosti pfispévkid na danych komunikac¢nich kandlech asociace. Spodni polovina grafu

vyjadfuje miru spokojenosti pravidelnych navstévnika s obsahem piispévkil na informacnich
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kanalech CBA. Z piedvyzkumu, ktery jsem zpracovavala v dubnu 2018, vyslo, ze 57 %
respondentll preferuje socidlni sité. Piestoze dotazovani vice jak z poloviny uvadéli, Ze jsou
spokojeni s Cetnosti a obsahem ptispévkil na Facebooku, tak se v predvyzkumu ukazalo, ze

fanousci na piispévky reaguji pouze v omezené mire.

5.6.3 Akce CBA

All Star Game

72%

Reprezentaéni akce 64 %

Super Cup 57 %

Prazsky baseballovy...

55 %

Galavecer CBA 41%

First Cup 38%

Klinika Rozhodcich 38%

MLB Trenérska Klinika 38%

Horska Klinika

37%

Cal Ripken Jr. 36 %

Baseball 5

30%

IN
X

Z4adna z uvedenych

Obrizek 12 - Znalost akei CBA

O znalost aket, které se v baseballe potadaji, jsem se zajimala nejen v elektronickém dotazovani
v zafi, ale také uZz vdubnu na zacatku sezény v osobnim dotazovani. V dubnovém
pfedvyzkumu jsem se dotazovanych ptala, jaké akce se jim spontdnné vybavi. Nejcastéji si
vzpomnéli na Opening Day, Army Day a na akce potfadané kluby. V elektronickém dotazniku
méli respondenti na vybér akce pofadané asociaci za uplynulou sezonu. Zvolit mohli akce,
o kterych védéli alespon z doslechu. Z grafu je patrné, Ze jen malé procento dotdzanych neznalo
zadnou z uvedenych akci, zcela pochopitelné to byli pfedev§sim fanousci do jednoho roku.
Nejhtie si vedla novinka v podobé modifikované verze baseballu tzv. ,,Baseball 5, kterou
k ndm pfinesli ambasadotfi z fad WBSC a kubanského tymu, jehoz exhibiéni hry a Skoleni
trenérit z 11 evropskych zemi probéhlo v kvétnu 2018 v Praze. Druhy nejhor$i vysledek
v povédomi fanouskli o akci Cal Ripken Jr. pfisuzuji slabé propagaci a nizké Urovni
marketingové komunikace ze strany svazu, kterou jsem vyhodnotila v kapitole ¢. 5.6.1. Jako
krok nespravnym smérem vnimam zruSeni akce All Star Game, ktera v dotazovani zaznamenala

nejveétsi povédomi s Cetnosti 72 %, na zasedani Parlamentu v dubnu 2019. I pfesto ze
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v rozhovoru v kapitole €. 5.7 hodnotil Kepak akci jako potencidlové nedostatecné vyuzitou a

navrhoval, aby se asociace zamyslela nad zefektivnénim organizace dané akce, nemyslim si, ze

21%
12%

13 %
13%
=t'm o JEVISE

by méla asociace prestat danou akci potadat Gplné.

5.6.4 Internetovy obchod CBA

15%
17 %

6 %
B Ano, nakupoval/a jsem tu
I ~ ) @ ~ ~
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Pohlavi Vék

Obrizek 13 — Povédomi o e-shopu CBA

Dalsi novinkou z dilny asociace bylo uvedeni nového elektronického obchodu Baseball Czech
v Cervenci 2018. Vtu dobu byla také vyhladSena soutéZ na Instagramu uzce s e-shopem
souvisejici, které se vice vénuji v nasledujici kapitole. Z grafu je patrné, Ze nejvice o e-shopu
védeli fanousci do 19 let a starSi 40 let. I pfesto Zze vSechna online média, kterd organizace
vyuziva ke komunikaci se svymi fanousky, informovala nékolikrat o soutézi na Instagramu
ohledné¢ nového internetového obchodu, vice nez polovina dotazovanych o ném viibec

neslySela. Tomu odpovida 1 nizkéd prodejnost merchandisingu, kterou jsem popsala v kapitole

¢. 5.10.
5.6.5 Soutéz jako propagace e-shopu Baseball Czech

Pti spusténi nového elektronického obchodu probéhla soutéz za ucelem zvyseni jeho propagace.
Aby se nejen pozvedlo povédomi o novém e-shopu, ale zaroven se piivedlo vice fanouskd
na Instagram Baseball Czech, rozhodla jsem se pro vyhldSeni historicky prvni soutéze

na Instagramu Baseball Czech. O soutéZi informoval svaz v ¢lanku na webovych strankéch,
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neékolikrat v Newsletteru, na Facebooku 1 v ,instastories. Soutéz jsem vyhlasila
na instagramovém uctu od 26. 7. 2018 do 9. 8. 2018, kdy koncilo play off, aby se pti uspéchu
mohla vyhlasit soutéz dalsi odkazujici na findle Extraligy a zaroveii stihlo objednané zbozi pfijit

do konce soutéze — dodavatel garantoval dodani do jednoho tydne.

Soutéz byla vyhlaSena nasledovné: Vyhlasujeme souté¢z o voucher do nového internetového

obchodu Baseball Czech v hodnoté 1 000 K¢ a podepsanou palku od Alese Navratila.
Podminky soutéze

1. Sleduj IG ucet Baseball Czech

2. Sdilej fotku v novém tricku ¢i mikiné Baseball Czech z nového e-shopu

3. Oznac na fotce @baseballczech

SoutéZe se muiZe zulastnit kdokoliv. Vyhlagovatelem soutéze je CBA. Vyhlasovatel si
vyhrazuje pravo soutéz kdykoliv zruSit nebo zménit. Zapojenim se do soutéze davate souhlas

ke zpracovani osobnich idaju a souhlas s dalSim vyuzitim pro marketingové ucely.
Pribézné zhodnoceni

I ptes vynalozenou snahu se do soutéze zapojil jediny ¢lovek, ktery pochopitelné ceny vyhral.
Nedokazu piesné urcit, kde se stala chyba. Uznavam, ze naro¢nost dané soutéZe byla ponckud
vétsi, neZ mohou byt baseballovi fanousci zvykli. Doposud probéhlo par tipovacich soutézi na
facebookovém uctu, kdy se kolega ptiznal, ze s odeslanim vyher otalel i n¢kolik mésicii.
Od hraci jsem se dozvédé€la, Ze 1 pres prvotni nadSeni a podporu, kterou jsem od nich dostala,
se do soutéze nezapojili ze spolecenského divodu. Nepftislo jim vhodné, aby se naptiklad
reprezentant zapojoval do soutéZze o voucher do e-shopu a nakupoval tam, kdyz obleceni
ziskava zadarmo. I pfes neuspéch doporucuji format soutéZi zachovat a pokraCovat v jejich

poradani. Na obrazku 13 je ukézka instagramového piispévku, kterym jsem soutéZ vyhlasila.
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e baseballczech - Following

baseballczech Vyhlagujeme SOUTEY o
voucher do nového eshopu v hodnoté 1000KE
a podepsanou palku od @navratil.ales

PODMINKY SOUTEZE

1. Sleduj nas 1G Gdet

2. Pfidej fotku v tricku/mikiné BASEBALL
CZECH z nového eshopu

3. Oznat na fotce @baseballczech

SoutéZ konéi ve Etvrtek 9.8. O plinodi, v patek
vyhlasime vitéze(ku). ViyhlaSovatelem soutéze
je CBA.

Ziéastnit se maZe kdokoliv.

Vyhlagovatel si vyhrazuje pravo soutéz
kdykoliv zrugit nebo zménit.

Zapojenim se do soutéZe davate souhlas se
zpracovanim osobnich Gdajl a souhlas s
dalgim wyuZitim pro marketingowvé Gely.

®Qd N

%’ Liked by cendakriz and 81 others

Obrazek 14 - Ukazka instagramové soutéze, Instagram Baseball Czech

5.6.6 Pravodce Extraligou

S obsahem privodce Extraligou je
spokojeno 57 % téch, ktefi jej vidéli,
spiSe spokojeno je 36 %, zbylych 7 %
neumi obsah posoudit; nespokojeni
se nevyskytuji (N=56)
30% N o5 o 2 B P R
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Pohlavi Vék

Obrazek 15 - Znalost a spokojenost s Priivodcem Extraligou
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V zévéru dotazovani jsem se u respondentli zajimala o znalost Priivodce Extraligou, coz byl
novy marketingovy nastroj komunikace v ¢eském baseballe. Privodce Extraligou vytvoftila
kolegyné pted zacatkem sezony 2018 a tiSténa verze tohoto dokumentu byla distribuovana mezi
kluby, tudiz ji nékteti fanousci mohli obdrzet. Bohuzel kluby nevyuzily nabidku na doobjednani
Priivodct, a tak se tento material dostal jen k uzké skupiné fanouska. O tom vypovidaji totozné
vysledky z predvyzkumu na zacatku sezény spolu se zatijovymi udaji z dotazovani uvedené

v grafickém zpracovani vyse.

Tém, ke kterym se Privodce nedostal, jsem ho pii osobnim dotazovani nabidla k nahlédnuti a
po prolistovani jsem je pozadala o zpétnou vazbu. Zajimalo mé, jestli se jim na prvni pohled
zda, ze tam néco chybi, ptipadné co by doplnili. Nejcastéjsi navrhy byly: adaptovat Privodce
do elektronické podoby a umistit ho na webové stranky, doplnit uvod o baseballu a jeho strucna
pravidla, pfidat néjaké delsi rozhovory, ptibehy, zajimavosti, statistiky a fotky z uplynulych
akci. Zadné negativni reakce se nevyskytovaly, az na zklamani z neobdrZeni Privodce od svého

klubu, proto respondenti navrhovali zlepsit distribuci, a tfeba i mezi neextraligové tymy.

5.7 Interpretace vysledkii z rozhovoru s marketingovym odbornikem

Utastnik rozhovoru byl sezniamen s tématem rozhovoru Marketingova komunikace Ceské
baseballové asociace. Dale byl seznamen s tim, Ze kdyby mu byla né&jaké4 otdzka nepiijemna,
nemusi na ni odpovidat. Souhlas se zpracovanim dat je k dispozici v pfiloze prace jako €. 1.

Diivody osloveni Ing. Radima Kepéka jsem uvedla v kapitole 4.4.4.

1. Co pro Vas znamena CBA?
o CBA ma funkeci fidici, vykonnou a kontrolni

e zajiStuje pravidla, organizaci soutézi, reprezentaci v ramci mezinarodnich organizaci,

propagaci baseballu a kontrolu vyuziti penéz

2. Jaké jsou slabé stranky marketingové komunikace (MK) CBA?
e nestastné zvolené terminy lofiského play off
e 74dné nebo Spatné€ nacasovana propagace
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v prub¢hu play off neaktualizovany web Extraligy
soustfedéni se jen na reprezentaci a vytvaieni kontakti ve svete
podpora velkého mnozstvi akci véetné téch méné uspésnych

chybi informace o zahrani¢nich hracich

. Na co by se m¢la MK CBA zamé&fit?

vydefinovani Extraligy znakem, hudbou/ znélkou, propagaci, a pfedevsim jednotnym

nazvoslovim

jednotny koncept pro poradani jedineénych akci, jako je napt. Opening Day, All Star
Game, Army Day aj.

tvorba vystupti z baseballovych akci napt. ve formé tiskovych zprav, video reportazi a

video pozvanek

podporovat kluby ve vytvareni jejich zdzemi

zlepsit organizaci a obsah Galaveceru véetné zapojeni zndmych osobnosti
propagaci baseballu Siroké vetejnosti

vyse uvedenymi kroky lze upoutat sponzory a vyuzivat reklamy

Kdo je cilovéa skupina CBA?
déti a jejich rodice

divak, ktery dostane na stadionu najist, napit a odejde s merchandisingem

Jaka je situace baseballovych klubti v CR?

chybi jim jednotny systém

kazdy klub ma vlastni filozofii
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e kluby by se mé¢ly zaméfit na uceleni svych arealti — Casté diry v oploceni nebo nepotadek

v aredlu
e m¢ly by se naucit zapiisobit na vS§echny smysly

e m¢ly by vyuzit ,,mezipauzy” pied zatatkem smen pro pobaveni divaka

Prubézné zhodnoceni

Z rozhovoru jasné vyplyvaji slabé stranky asociace, které¢ je mozné vylepsit, pfilezitosti, na
které se mlize v marketingové komunikaci zaméfit, nastinénd situace baseballovych klubi a
pohled respondenta na cilovou skupinu CBA. Rozhovor mi pfinesl pohled ¢lovéka, ktery se
zaslouzil o rozsifeni baseballu a zalozeni baseballového klubu. Zaroven fadu let pracoval
v asociaci, takZe prostiedi znd. Rozhovorem jsem ziskala vétSi porozumeéni baseballové
komunité, poukdzal mi na mozné nedostatky, kterych jsem si nevSimla, a dal$i moZnosti

k zamysleni pfi vytvareni navrhl na zlepSeni marketingové komunikace v ¢eském baseballe.

5.8 Interpretace vysledkii zicastnéného pozorovani

Pozorovani strategické schiizky nového vedeni CBA probéhlo dne 12. 2. 2019 ve Mlyné
Davidkov. Hlavnim cilem celé schiizky bylo vytvofeni podkladii pro dalsi praci svazu a
ptiprava podkladt pro Vykonny vybor ke schvéleni. Vedlejsim cilem bylo seznameni nového
Vykonného vyboru se souasnymi zaméstnanci asociace a sekretaridtem. Uskutecnilo se zde
i strategické jednani o marketingu a marketingové komunikaci, které bylo predmétem
pozorovani. Celkem bylo p¥itomno 9 pracovnikit CBA a 1 host z COV. Rada bych piipomnéla,

ze operacionalizace je k dispozici v pfiloze pod ¢islem 8 a zdznam pozorovani pod ¢islem 9.
5.8.1 Shrnujici protokol strategického marketingového jedniani CBA
1. PREZENTACE BASEBALLU VEREJNOSTI

Hlavni cil pro rok 2019 je s pomoci PR a marketingu ,,pfekrocit hranice* baseballové komunity

a tomuto cili vénovat co nejvice financnich 1 personalnich zdroju.

Odivodnéni — baseball je olympijsky sport, moznost ti¢asti na OH = vétsi moznost oslovit

nebaseballové fanousky, vice pfedvést sport nejen sportovnim fandiim, ale i SirSi vefejnosti,
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donutit je ziskat touhu sport si vyzkouset, vyzdvihnout hodnoty baseballu, smysl pro fair play,

pravidla apod.

Ukol — ukazat baseball jako zajimavy sport, jako styl Zivota, jako skvélou moZnost traveni

volného Casu (aktivné i pasivng)

Prosttedky k dosazeni:

Videa = Sest videi, kazdy mésic od biezna do zafi
Zabavnou formou ukazat sport, hfisté, pravidla, nacini, hrace
Sméfovat k néjaké akcei, kterd se ten mésic kona

Vyuzit statistiky, fyzikalni zdkony, porovnat baseball s jinym sportem v jeho rtiznych
aspektech — rychlost béhu, rychlost a sila odpaleného micku, rychlost nadhozu, kolik

¢asu ma palkar

Vyuzit aktivni hra¢e — zapojeni mladych hracu, kteti jsou aktivni na socidlnich sitich,
maji své fanousky, jsou reprezentanti a budou bojovat o OH

cilen€ a organizované pokryt vS§echna mozna média = nedéavat ptispévky nahodile, ale
mit propracovanou strategii, spravny format, vyuZit, co uz je k dispozici napt. v knize

50 let, na vystavnich panelech

najit jednoduché motto krom& ROAD TO TOKYO, napt. BASEBALL JE MUJ ZIVOT,
BASEBALL = STYL ZIVOTA

vyuzit piib&hy, napt. Martin Cervenka, z Hluboké na Olympiadu apod.

DULEZITE — informovat kluby a celou baseballovou komunitu, pozadat je o spolupraci,

vysvétlit situaci a pozadavky, promluvit s hra¢i a motivovat je

Ukol — pfipravit podrobny medialni plan — opravdu konkrétng, co se udéla, kdo to udéla, jak to

bude vypadat

2.

ZAPOJIT HRACE, KTERI JSOU AKTIVNI NA SOCIALNICH SITICH, MAJi
HODNE SLEDUJICICH

Vyuzit dneSni doby, kdy mladi lidé sleduji své idoly na Instagramu a Facebooku.

Domluvit spolupraci s reprezentanty, ktefi maji zajimavy piibéh a jsou aktivni a
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3.

sledovani. Navrhy: Martin Muzik (Praha, Hluboka, 1300 followerti), Ondiej Satoria
(Ostrava, 1200 followert), Martin Cervinka (Brno, 450 followert)

Jedna se o ucast na vybranych akcich, jejich ,,instastories* s baseballovou tématikou

(vSichni jsou v reprezentaci U23 a seniorské reprezentaci), Gicast ve videich apod.

SPRAVNE VYUZITI NASBIRANEHO MATERIALU

Bylo jiz feCeno vyse. Maximaln¢ vyuzit napt. video na dalsi platformy a navzajem na sebe

odkazovat — web, FB, IG. Zacit vyuzivat YouTube. Dusledn¢ dodrzovat formaty, které dané

komunity preferuji, a jim pfizptsobit styl informace.

DULEZITE — mit vie ptipravené doptedu, védét, co se da vyuzit, pouzit a nenatacet videa jen

tak bez promysleni

4,

URCIT TOP AKCE, KTERE BUDE MOZNE K VYSE UVEDENEMU VYUZIT

Navrh: Opening Day, All Star Game, ME U23, ME muzi, kvalifikace OH, ptip. ME
Ul12

Natocit souhrnné video z akce = dal$i materidl na YouTube, moZzno vyuzit ptisti rok

jako pozvanku, mozné uvedeni partnerti a komunikovat jedine¢nost akce do médii

MONITOROVAT VSECHNY SITE A PRAVIDELNE VYHODNOCOVAT
VYSTUPY, ZISKAT PROSTOR V TISTENYCH A ELEKTRONICKYCH
MEDIICH, TV

Monitorovani ¢aste¢né nastaveno — web, FB, YouTube
Podle vysledkli reagovat a ptizptisobit jim dalsi praci v pritbé¢hu roku
Kontaktovat novinate — nabidka ¢lankd, tiskové zpravy, schizky

Nabizet baseball TV, mit pfipravend videa z akci ¢i Extraligy, vysledkovy servis,

tiskové konference

Pokusit se vyuzit nabidky na olympijské studio = vybrat akci, zafinancovat, umét dal

,prodat®

Pravideln¢ dle moZnosti inzerovat a nabizet informace o baseballe do ¢asopisu COACH
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6. DALSI AKTIVITU PROVADET V RAMCI UDRZELNOSTI INFORMOVANOSTI
CLENU

e Bude se tykat zejména pokryti mladeZnickych turnaji typu CBP, MCR, rozvojovych

aktivit apod., nékteré veéci posunout na rok 2020
e Zapojeni sportovnich fediteld, jejich povinnosti, odménovani
e Néborové podstranky na webu
e Sjednoceni terminu akce ARMY DAY ¢i jiné podobné akce
e Dalsi mozné rozsifeni webu
5.8.2 Vlastni komentar ke strategickému jednani

CBA se rozhodla, Ze svou marketingovou strategii pro rok 2019 bude stanovovat aZ v tnoru
2019, coz je z mého pohledu relativné pozdé€. Jednani a ndvrhy se musi zacit fesit s dostate¢nym
casovym piedstihem. Nicméné se usnesla, ze cilem jeji komunikace bude ,,vylézt z bubliny* a
komunikovat smérem ven k vefejnosti. Vefejnost by chtéla oslovit svymi hodnotami a faktem,
ze je baseball olympijsky sport. Fanousky se pokusi ziskat zdbavnou formou komunikace.
Od zafi bude pokracovat v komunikaci s ,,Road to Paris®, za podminky setrvani baseballu

na olympijském programu pro Letni olympijské hry v Patizi 2024.

Dalsim dulezitym ukolem je sbér dat, diky kterému bude asociace moci oslovit potencialni
sponzory. Ziskala by tak penize a dal$i ¢tyfi roky by mohla vice pracovat s fanousky. Vedeni

CBA se rozhodlo oslovit externi agenturu, ktera zajisti sbér a analyzu dat z online médii.

Pracovnici asociace se domluvili se, ze pro pfisti rok se pokusi sjednotit a jednotné potadat top
akce, jako je Opening Day, Army Day, aj. Oddiliim pfedaji poZadavky a vytvoii ze vzajemné

spoluprace nad€asové vystupy.

Nové se na rok 2019 oslovi tfi mladi baseballisté, aby se stali ambasadory ¢eského baseballu.
Jejich vybér a stanoveni pozadavki na n€ jsem dostala za ukol. Na top akce ¢eského baseballu

se pozvou znamé osobnosti jako ,,influencefi®.

wvewr

koordinatora, ktery by mél na starosti komunikaci s baseballovymi kluby, spolupraci
s ambasadory Ceského baseballu a celou produkci medializovanych akei. Podala jsem navrh

na absolventy nebo studenty vysokych kol (VS). Stanoveni pozadavki pro koordinatora jsem
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dostala také za ukol. Navrhy na pozici ambasadort a projektového koordinatora jsou k dispozici

v priloze ¢. 10 a 11.

Aznarok 2020 se zavede nova pozice sportovnich feditelti. Naplni jejich prace bude koordinace
sportovnich aktivit klubu, koordinace pribéhu soutézi, povedou trenéry a nabory, budou psat
¢lanky na web, pfispivat na socidlni sité, ucastnit se reprezentacnich akci a podporovat akce

regiontl.

Vysledky Extraligy se budou uvetejiiovat pouze na webovych strankach extraliga.baseball.cz,

aby nedochézelo k duplikovani informaci na baseball.cz a ke ztrat¢ smyslu extraligového webu.

Do budoucna musi byt &esky baseball ptipraven na spolupraci s COV. Planuje se schiizka se
sportovnimi svazy, kde se predstavi konkrétni spoluprace a moznost zaptijceni studia Media
House. Pro asociaci je dilezité mit budouci akce ¢eského baseballu pevné pod kontrolou, v¢as

napldnované a fadné€ zorganizované, aby nic nebranilo potencidlni spolupraci s COV.
Na zavér padl navrh na vznik marketingové-medialni komise, ktery je nutné predlozit VV.

Dle mého nézoru je lepSim a efektivnéjSim feSenim bezodkladn€ najmout vySe zminéného
projektového koordinatora, ktery by nesl odpovédnost za organizaci akci, produkci a
komunikaci s kluby a ambasadory. Pfisti rok zavést sportovni feditele, ktefi prevezmou dalsi
zodpové&dnost za svou praci. Systém né€kolika komisi uvniti organizace se mi zda byt ponékud
nestastnym, zastaralym, zdlouhavym a méné efektivnim procesem. Pfevazné z toho divodu,
7e by se komise musela schazet, usnaset se a mit zastoupeni mimo zaméstnance CBA. Navrhuji,

aby se v CBA naugili jasné delegovat pravomoci a nesli si za dané ikoly odpovédnost.

Myslim si, Ze se na marketing vynaklddd minimalni ¢astka nebo se penize nevyuZzivaji
efektivné. Vysvétlim na piikladu Galaveceru ceského baseballu, ktery stoji 200 000 K.
Domnivam se, ze z hlediska obsahu a vystupt z této akce jde o vysokou ¢astku. Po rozhovoru
s Radimem Kepakem jsme se shodli, Ze by se mélo zapracovat na efektivité akce jako takové.
Z akce by se mély poslat natocené materidly a fotky nejen do médii, ale také lze vyuzit
nasbirany materidl jako pozvanku na pfisti rok nebo jako ohlédnuti za minulou baseballovou
sezonou. Nabizi se také moZnost spojit GalaveCer Ceského baseballu s n€jakym sponzorem,
jako ptiklad si mtizeme uvést UNIQA TRENER ROKU — vyhlaseni nejlepsiho trenéra od Ceské
trenérské akademie, slozky COV, ktery pomiize akci financovat za pfedem nastaveny

sponzorsky balicek.
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5.9 Marketingova komunikace CBA ve vybraném obdobi v roce 2018 a

2019

5.9.1 Obdobi bifezen — duben 2018

V ramci predvyzkumu jsem pomoci nastroje ZoomSphere, ktery zanalyzuje pocet sledujicich,
pocet nove sledujicich, pocet prispévkd, ,,likes*, komentait, sdileni a reakci, sledovala oficialni
profily Ceské baseballové asociace, tj. Baseball Czech, na Facebooku a Instagramu. Ve zde
bylo mozné analyzovat za jeden den, tyden 1 mésic. Ve své praci jsem pouzila analyzu béhem
jednoho mésice, a to konkrétné v terminu 21. 3. - 20. 4. 2018. Také jsem vyuzila analyzu béhem

jednoho tydne, a to konkrétn¢ 7. 4. - 13. 4. 2018.
Facebook a Instagram

Z uvedenych vysledki béhem jednoho mésice jsem vysledovala, Ze na facebookovém uctu bylo
4x vice fanouskl neZ na Instagramu. Celkova aktivita byla v t¢ dob& vétsi na Facebooku, a to
ze strany administratort i ze strany sledujicich. OvSem zajimavé bylo, Ze pocet reakci na jeden

stejny vlozeny ptispévek byl dvojnasobné vétsi na Instagramu.

Z tydennich vysledki analyzy ZoomSphere bylo ziejmé, Ze na Instagramu byla aktivita velmi
nizka, protoze zde byl vloZen jeden piispévek, oproti tomu na facebookovy profil bylo vloZzeno
17 ptispévki. Divodem nizké aktivity adminu na Instagramu bylo, Ze se o n¢j staral jeden
naprosto vytizeny ¢lovék za nizké platové ohodnoceni, tudiZ nemél Cas ani chut’ uvefejnovat
na Instagramu piispévky casté&ji. Na Facebooku byly uvetejnény i tii piispévky za den, protoze
na tuto platformu mélo v tu dobu pfistup vice zaméstnanct svazu a kvili témét nulové interni
komunikaci se stavalo, Ze n¢ktery den nebyla na G¢tu zadna aktivita a jindy byla az pfehnané

velka.
Typy prispévki na Facebooku

Na Facebooku jsem se zajimala také o typ uvetejiiovanych piispévkl, o reach a reakce na né.
V bieznu bylo na strance Baseball Czech uvefejnéno celkem 73 piispévki a jejich primérny
dosah byl 2 032 oslovenych lidi. V dubnu bylo celkem uvetejnéno 93 piispévkl, coz je
v priméru 3,1 piispévku na den. Tento fakt je ovlivnén pfedevSim navstévou baseballové
hvézdy Cala Ripkena Jr. z americké Major League Baseball (MLB). Primérny dosah
oslovenych lidi za mésic duben byl o 88 mensi. Tii bfeznové piispévky mély zaplacenou
propagaci mimo okruh fanouski této stranky a domnivam se, Ze z toho diivodu byl primérny

dosah v bfeznu vyssi.
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I ptesto, Ze z analyzy facebookovych ptispévkl vyplyvalo, ze videa byla uvetejiiovana nejméné
ze vSech typi prispévkl, méla praveé videa nejvétsi primerny dosah s nejvyssim projevenym
zdjmem. Na rozdil od fotek, které byly uvetejiiovany nejcastéji, vyvolavala videa ¢tyfndsobnou

reakci fanouskd, trojnasobny pocet kliknuti a jejich dosah byl dvojnasobné veEtsi.

Z celkového poctu 169 prispévkil z daného obdobi jsem vybrala 5 s nejvys$im dosahem,
zobrazenych na obrazku 15. Prvni dva pfispévky piekonaly hranici Sesti tisic diky placené
reklamé. Nejvyssi dosah mél odkaz na ¢lanek v Prazském deniku o akci Opening Day, ktera
probéhla na baseballovém htisti Na Markété mezi dvéma prazskymi kluby. Druhy ptispévek
odkazoval na iDnes, kde psali 0 navitévé americké hvézdy MLB. Cisté organicky dosah ve vysi
5200 m¢la fotka s titulkem, zda vznikne novy baseballovy stadion Miners v Kladné. Odkaz
na zpravu TN.NOVA o akci Opening Day v Ostravé dosahl hranice 4700. A posledni v grafu
je fotka bez placené reklamy z letiSté oznamujici ptilet Cala Ripkena Jr. do Prahy. V nasem
monitorovacim obdobi jsem zaznamenala nejvyssi pocet kliknuti (2300) ze vSech ptispévka

na uvodni video stranky Baseball Czech, obsahujici fotky 10 extraligovych tymu.

5 prispévkl s nejvétSim dosahem

W Reach Mkliknuti M reakce

876
6100
LINK LINK FOTKA LINK FOTKA
31.3.2018 25.4.2018 28.3.2018 29.3.2018 21.4.2018
Obrazek 16 - Prispévky s nejvétsim dosahem
Webové stranky

Na webové stranky CBA viak nastroj ZoomSphere nefunguje, proto jsem analyzovala ¢lanky
sama. Na web vkladaji ¢lanky rizni autofi a stava se, ze kvuli téméf Zadné interni komunikaci

dojde k uvetejnéni vice ¢lankii za den a nabourani harmonogramu kolegyni, ktera se soustfedi
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na psani ¢lankd ze strany asociace. Za obdobi od bfezna do dubna bylo celkem zvefejnéno

62 ¢lank, to je prumérné 1 ¢lanek na den.
PR akce

V tomto obdobi se uskute¢nily dvé mimotadné akce. V bfeznu probéhlo skoleni rozhod¢ich
CBA pod zastitou Svétové baseballové a softbalové konfederace (WBSC), ktera do Ceské
republiky vyslala dva prestiZni rozhod¢i a kapacity svétovych jmen. V dubnu navstivila Ceskou
republiku hvézda Major League Baseball (MLB), Cal Ripken Jr., k jehoz névstévé se vazalo
nespocet PR akei a setkani napii¢ CR, jako napf. rozhovor v Ceské televizi, navitévy americké

ambasady a velvyslance USA, tréninky s hréaci a tiskové konference v Praze, Plzni a Brné.
Pribézné zhodnoceni

Na facebookovych strankach Baseball Czech je mozné vyuZzit ke komunikaci s fanousky
Facebook Messenger bota. I kdyz je tato funkce k dispozici, tak je na strdnce snadno
prehlédnutelnd. Chybi mi zde automatické otevieni tzv. ,chatového okna“, které by
navstévnikovi nabidlo moznost odeslat pfipravenou zpravu, ze ma néjaké otazky nebo

potfebuje s né¢im poradit. Pro pfedstavu nize prikladdm obrazek 16.

#tbaseballezech
firoadiotokyo

Mam otazku.
MiiZete mi
pomoci?

Obrazek 17 - Priklad Facebook Messenger bota, Facebook Baseball Czech
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Lze ftict, ze 1 kdyz Instagram nema tolik sledujicich, tak reakci na vlozené ptispévky je vice nez
na Facebooku. Na zéklad¢ rozhovoru se zaméstnanci asociace a odprezentovani vysledka
predvyzkumu doslo v srpnu 2018 ke zméné¢. Pfedseda asociace rozhodl, aby byl za socialni sité

zodpovédny pouze jeden ¢lovek, kterému zvysil platové ohodnoceni.

Komunikaci pied piijezdem vyjimecné americké hvézdy Cala Ripkena vnimam jako slabou.
Az na dva ¢lanky na webovych strankdch nebyla dostatecné vyuzita ptilezitost informovat nejen
baseballovou komunitu, ale i vefejnost o planované navstéveé. V prabehu a po skonceni jeho
navstévy uz byla marketingova komunikace ze strany asociace o néco lepsi v podob¢ n¢€kolika

¢lankt, konferenci, rozhovort a fotografii na socidlnich sitich.
5.9.2 Obdobi zari - Fijen 2018
Facebook a Instagram

Na konci Extraligy bylo na Facebooku uvetejnéno celkem 155 ptispévki, jejich struktura se od
té jarni zménila. Relativni Cetnost fotografii byla 59 %, odkazl uz bylo jenom 21 % a u videi
jsem zaznamenala nartist na 20 %. Na Instagramu v zafi uverejnili celkem 31 fotek. Objevovaly
se zde ptispévky i1 3x denné a nejcastéji zde byly uvetejiiovany vysledky play off a findlovych
utkani. Za mésic fijen ptibylo celkem 17 ptispévki, nanejvys 2x denné€. Napftiklad piispévky
ze zékulisi reprezentacniho tymu na turnaji v Kolumbii se t€$i minimalné ¢tyinasobné veétsi

oblib& u fanouskil nez piispévky zpravodajskeé.
Webové stranky

V tomto obdobi se asociace soustfedila pfevazné na finiSujici Extraligu a reprezentacni turnaje.
Na webovych strankach bylo v tomto obdobi uvetejnéno celkem 109 ¢lankd, coz je 1,79 ¢lanku
na den. Z toho bylo 14 ¢lankt o Extralize, 18 ¢lankti o muzské reprezentaci na turnaji Super 6

a 25 ¢lanku o desetidennim Mistrovstvi sveta do 23 let.
PR akce

Tt1 findlova utkani Ceského baseballu byla ve spolupraci s produkcni spolecnosti Playo.tv
vysildna Ziv€ na internetu. Poprvé se v pribéhu vysilani uskute¢nily rozhovory reportérky
s fanousky, s trenéry a hosty daného utkani a také s predsedou CBA. Vhodné& vyuzil klub
Arrows Ostrava prestavek v dobé stfidani smén k tomu, aby se odvysilala upoutavka na jejich
film o zalozeni klubu. V tabulce 4 je uveden harmonogram vysilani v€etné poctu zhlédnuti
v porovnani s vysilanim findlovych utkéni z roku 2017. Je ziejmé, Ze bylo o jedno vysilani

méng. Posledni findlové utkani mélo vice zhlédnuti v roce 2017 nez v roce 2018. Celkove bylo
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odvysilano 39 baseballovych utkani na Playo.tv od navazani spoluprace z roku 2017. Rekord
v poctu zhlédnuti eviduje ¢esky baseball z findlového utkani reprezenta¢niho tymu do 23 let

proti holandskému tymu na ME 2017 v Brn¢ v poctu 22 131 divakda.
Prubézné zhodnoceni

Vsimla jsem si, ze vysledkova grafika je stejna na Instagramu jako na Facebooku a dochazi tak
k duplicité stejnych prispévki. Ke vS§emu jsou vSechny vysledky utkani vzdy shrnuty v ¢lancich
na webu asociace, na webu Extraligy i v Newsletteru. Doporucuji, aby se na instagramovém
profilu Baseball Czech vice zamé&fili na zabavné a vtipné ptispévky a zpravodajstvi prenechali

kandltim, jako jsou webové stranky nebo Newsletter.

Velmi pozitivné hodnotim tfi zivé komentované internetové pienosy findlovych utkdni
ve spolupraci s produkéni spolecnosti Playo.tv. Doporucuji pokracovat ve spolupraci
s Playo.tv, délat rozhovory a pfipravit si vice materidll, které zde mohou byt odvysilany, napft.
sestfihy z uplynulych akci, jako je Opening Day, Army Day, akci baseballovych reprezentaci,

edukativni videa nebo zajimavé momenty z uplynulé sezony.

Zivé prenosy Playo.tv

datum misto pocet zhlédnuti

2017

22.9.2017 MBS, Brno 6429 divakd

24.9. 2017 MBS, Brno 3818 divaku

25.9. 2017 Arrows Park, Ostrava 5444 divaka

29.9. 2017 Arrows Park, Ostrava 8179 divaku
2018

29.9. 2018 Arrows Park, Ostrava 4152 divaku

30.9.2018 MBS, Brno 4932 divaka

5.10. 2018 Arrows Park, Ostrava 5035 divaka

Tabulka 4 - Harmonogram vysilani

5.9.3 Obdobi bifezen — duben 2019

Od tnora 2019 piesel svaz na monitoring online médii pomoci externi agentury. Systém se
jmenuje Good Analytical System (GAS), ktery sleduje efektivitu online reklamy a socidlnich
siti, vyhodnocuje online kampan¢, méti a automaticky uchovava data z Facebooku, Instagramu,
YouTube a dalsi. Do systému jsem dostala piistup, abych se s nim seznamila a jednou mési¢né

sepsala vedeni asociace zpravu. Pro ucely této prace jsem s pomoci GAS zhodnotila online
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komunikaci CBA za toto obdobi. V monitorovacim systému GAS je mozné prohlizet si
vysledky v podobé¢ tabulek, seznamti a grafii za rizné dlouha obdobi az 3 roky zpét. GAS sbira
data nejen ohledn¢ aktivity administrator na online médiich, ale také umi analyzovat aktivitu

uzivatell, jejich reakce a zaroven urcit demografické, geografické a zdjmové udaje publika.
Facebook a Instagram

Na Facebooku bylo uvetejnéno celkem 48 fotografii, 26 videi a 12 odkazii. Na obrazku 17 je
znazornén typ prispévkil na Facebooku za bfezen a duben 2018 v porovnani s rokem 2019.
Jejich relativni Cetnosti se poméerové zmeénily hlavné u videi a odkazii. Stale jsou nejvice
uvefejiiovany fotky z 50 % vSech ptispévki, nejcastéji ve forme obrazkl uvetejiiuji infografiku
o prubchu a vysledcich Extraligy. Obecné v bieznu byl vyvoj piispévkill rostouci. Po prvnim
dubnovém tydnu byl ale naopak vyvoj prispévki klesajici. Vzestup na pielomu bfezna a dubna

byl oc¢ividné zpisoben zacatkem Extraligy.

Na Instagramu sdilel Baseball Czech za biezen celkem 10 fotek, 2 videa a 130 instagramovych
pribéhd, coz je 4,19 piibehi na den. Za celou dobu existence tohoto profilu zde nebyla vétsi
aktivita nez ta bfeznova béhem soustiedéni muzské reprezentace v Arizoné. Nejvyssi dosah
jednoho ptispévku byl 1071, nejnizsi dosah byl 57. Celkem 4x se stalo, Ze uvetejnili do piibehti
rozhovory s hra¢i, ktefi hodnotili pfipravna utkani a odpovidali na otdzky od fanouskl. To mélo
za nasledek az 24 pribéht za den a snizeni dosahu z 851 na 57. Celkové za 11. tyden byl dosah
instagramovych ptibeéhit 16 498. Avsak v dubnu sdileli pouze 4 fotky a 34 instagramovych
ptibéht. Kazda fotka méla vice nez 127 likes, coZz je trojnasobek nez u piispévka

zpravodajskych, které maji v primeru 43 likes.

Struktura pFispévkid na FB bfezen-duben Struktura pFispévki na FB bfezen-duben
2018 2019

H fotka H fotka
H video Hvideo
link link

Obrazek 18 - Struktura p¥ispévkii na Facebooku CBA
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Webové stranky

Na webovych strankach asociace doslo k vyznamné zméné v nékolika smérech. Predevsim ve
struktufe C¢lank®, umisténi zékladnich baseballovych pravidel, Newsletteru a Pravodce
Extraligou. Navic zde byl umistén novy videoklip ,,Road to Tokyo”, ktery se po vstupu
na webové stranky automaticky spusti. Clanky tykajici se Extraligy jsou uvefejiiovany pouze
na strankach extraliga.baseball.cz, coz vyrazné snizilo celkovy pocet clanka na konecnych 37
¢lanki za dva mésice. V lonském roce v tomto obdobi zvetejnila asociace skoro dvojnasobek.
Na webovych strankdch neni patrna zaddna zasadni zména navstévnosti jako tomu bylo
u Instagramu. O reprezentaci muzii v Arizon¢ napsali kolegové 4 ¢lanky. Nejveétsi navstévnost
byla zaznamenéna v 17. tydnu, kdy byla na webovych strankéch uvetejnéna nominace na MLB

Camp 2019.
YouTube

Na strategické schlizce v unoru (viz kapitola 5.8) se odsouhlasil navrh konceptu komunikace
s fanousky prostfednictvim YouTube kanalu. Aktualng disponuje CBA 121 odbérateli. Zjistila
jsem, ze YT kanal Baseball Czech uz existuje 3 roky, a za tu dobu uveriejnila asociace celkem
92 videt, z toho 70 videi za rok 2019. Primérny pocet zhlédnuti vSech videi je 292. Nejmensi
pocet zhlédnuti u videa je 22, naopak nejvyS$sim poctem zhlédnuti (3729) disponuje video
z roku 2016, které natocila profesiondlni zahrani¢ni agentura o ¢eském reprezentacnim tymu
pro ucely soutéZze World Baseball Classic. Za obdobi bfezen - duben 2019 bylo zvefejnéno
celkem 11 videi. Nejvyssi pocet zhlédnuti mé edukativni video o pozici nadhazovace a druhy
v poradi je videoklip ,,Road to Tokyo”, ktery bude provazet marketingovou komunikaci

¢eského baseballu az do zari.
PR akce

V bfeznu 2019 usporadala CBA tiskovou konferenci v prostorach Ceského olympijského
vyboru. Pfitomné novinafe informovala o vizi ,,Road to Tokyo”, poskytla prostor k rozhovortim
s reprezentacnim trenérem a hraem a predstavila propagacni video, které ma za cil seznamit
vSechny sportovni fanousky s vizi ¢eskych baseballistil a jejich snahou dostat se na olympiadu
a spojit se s nimi na této cesté. Rano pted tiskovou konferenci byli reprezentacni trenér spolu
s kapitanem tymu muzské reprezentace hosty vysilani Ceské televize ve Studiu 6. V bieznovém
vydani magazinu Coach byla uvefejnéna pozvanka na Opening weekend viz obrazek 18 a

v pfedchozim ¢isle byl rozsahly rozhovor s baseballovym trenérem Pavlem Chadimem.
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ROZHOVOR ROZHOVOR

TOMAS BANK

Reknéte mi, Ja k!c«k-nxdl-n
trénovat mate a beny

Jo ticha bratra Dmum
dy.

i nebip
Kdy Estot dostane poskodm takticke
pokyny a ky ub jen posiedni emocianil

. le v om Jo podie

Jake o 10 troncwat dvojnasobiou olym.

piskou vitazku?
www.baseball.cz
extraliga.baseball.cx

Obrizek 19 - Inzerce CBA v mési¢niku Coach (3/2019)

Prubézné zhodnoceni

Pozitivné hodnotim zmény, které udé¢lal svaz po odprezentovani vysledkii z dubnového
vyzkumu v dostupnosti pravidel, Newsletteru a Priivodce ExL, ve struktufe prispévka
uvefejiilovanych na facebookovém profilu a v neposledni fad¢é v uvetejnéni nového videoklipu

na vSech online médiich svazu.

Doporuéuji, aby se CBA na instagramovém uétu soustfedila spise na piispévky zabavné a ze
zakulisi. V ptipadé¢ dalSich rozhovori rozhodné vyuZit kanalu na YouTube a prostfednictvim
ostatnich online médii odkazovat na YouTube. Dobré je, Ze alespon vytvoftila
na instagramovém profilu vybér z Arizony a jsou zde k dispozici rozhovory neomezené dlouho,
aniz by po 24 hodinach zmizely. Na Instagramu doporucuji upiednostnit kvalitu nad kvantitou,

o tom vypovidaji reakce fanouskt na dubnové ptispévky.

Skvélym piinosem ve styku s vefejnosti byla dobie zorganizovana tiskova konference a
rozhovor v Ceské televizi spojeny s propagaci pied, v pribehu i po akci. Za skvély krok smérem
ke zvySeni povédomi u vetejnosti, kterd se zajima o sport pasivné v podobé ¢teni magazinu,

povazuji navazani spoluprace s mésicnikem Coach od ledna 2019.
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Jako nezdafilé hodnotim kroky na YouTube kanale. Obecné¢ vidim nejvétsi problém
v nesourodosti videi a nekvalitnim provedeni. Na YT kandle jsou zvefejnéna videa, ktera
obsahuji nezazivné minutové zdznamy hernich ¢innosti ve velmi Spatné kvalité, staticka videa
bez komentaie s pouze nehybnym zabérem na cloveka, ktery hazi mickem. Chybi zde
dynamika, grafickd Uprava, hudebni podklad 1 komentafe. DalSim typem je video obsahujici
sérii cviceni s détmi, ktery opét nedisponuje zddnymi Gpravami a je tak pouze 8minutovym
zaznamem cvicicich déti. U videi na téma Bratrsky souboj je vidét snaha. Videa jsou doplnéna
o grafiku, ale postradaji efekty a vétsi zabavu, protoze sami hraci ptisobi ve videu znudéné.
Videa o reprezentacnich tymech, jejich pfipravé a testech maji grafickou Gpravu i zvukovy
podtext, ale rozhodné bych je doplnila o rozhovory s trenéry a hraci, aby vysvétlili, pro¢ tam
jsou, co délaji a provedli zhodnoceni danych aktivit. V této podob¢ ptisobi videa zdlouhavé
az nudné. Obecné videa, az na né€které vyjimky, ztraci koncept a pisobi na divdka hodné
amatérsky. Faktem zstava, Ze pivodni plan byl spustit YT kanél Baseball Czech az sérii
planovanych edukativnich videi a v tomto konceptu pokrac¢ovat. Doporucuji odstranit piivodni

videa a zhlédnout pro inspiraci YT kanal Ceského olympijského tymu.

5.10 Analyza prodejnosti merchandisingu na e-shopu Baseball Czech

V &ervenci 2018 se CBA rozhodla zménit systém fungovani jejich internetového obchodu a
navazala spolupréci s firmou Merchator. O vyfizovani objednavek se stara sama firma a na ucet
Fondu potiebnym piispiva urcitou smluvné stanovenou ¢astkou. Vysvétleni Fondu potfebnym
jsem se vénovala v kapitole 3.4.1. Z internich dokumenti CBA jsem zanalyzovala udaje
o prodejnosti a prispévky do Fondu, tyto udaje jsem shrnula v tabulce 5. Nejvétsi prodejnost
byla v ¢ervenci a prosinci. Prosincova odmeéna je o 4787 K¢ mensi neZ ervencova, protoZe za
kazdou prodanou kniZku strhavd Merchator -30 K& a v prosinci byl také uplatnén voucher
z instagramoveé soutéze, o které jsem informovala v kapitole 5.6.5. Rozdily v ¢astce, ur¢ené na
charitativni ucely, jsou zplisobené predevSim kupovanymi predméty, u kterych se vyse
piispévku odviji od jejich ceny. Vé&tsi objem prodeje v mésici bieznu bych pfisuzovala
zaCinajici Extralize. Prodejnost a propagaci -elektronického obchodu vnimam jako

podprimérnou.
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Prodejnost na e-shopu

datum | objem prodeje ‘ odména bez DPH
2018
cervenec 111 7728
srpen 17 1982
zari 14 1627
fijen 33 3573
listopad 21 2338
prosinec 110 2941
2019
leden 11 1225
unor 1 112
biezen 54 735
duben 6 685

* uplatnén voucher

Tabulka 5 — Prodejnost merchandisingu Baseball Czech na e-shopu CBA
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

V této &asti prace se vénuji navrhim a doporu¢enim pro marketingovou komunikaci Ceské
baseballové asociace. Navrhy a doporuceni, které maji vést ke zlepsSeni, vychéazeji ze souCasné
situace marketingové komunikace. Nyné&j$i stav jsem hodnotila na zdkladé¢ wvysledkt
z dotazovani, rozhovoru a pozorovani. Takto ziskand data jsem doplnila o informace z analyzy
ptislusnych dokumentti a online médii asociace, konkrétné se jedna o rocenky, zpravu o ¢innosti
CBA, webové stranky, socialni sit¢ a interni dokumenty. Svaz ma dle mého nazoru velky
potencial, protoze vyuzivd marketingovou komunikaci jen z ¢asti a ma velky prostor pro
realizaci fady novych marketingovych néstroji. Bylo by jesté zajimavé zaobirat se vice tzv.
CRM, protoze jak uvadim v teoretické Casti této prace, jsou to kliova data pro efektivni
internetovou komunikaci s uzivateli. Dle mého pribézného hodnoceni vykazuje cinnost
asociace prednosti, ale také nedostatky ve svém ptlisobeni. Pfestoze neni persondlni zajisténi
tématem pro ucely této prace, z vlastni zkuSenosti a rozhovoru s kolegy po dubnové c¢asti
vyzkumu se zda byt absence specializovaného pracovnika v marketingové sekci svazu jako
zasadni potiz a prekazka v efektivit¢ marketingové komunikace ceského baseballu.
V navaznosti na tato zjiSténi jsem navrhla, co v jakych krocich zlepS$it a jak postupovat.
Nicméné bez obsazeni nové pracovni pozice hodnotim veskeré navrhované zmeény jako obtizné
realizovatelné. V soucasnosti neni v silich pracovniki CBA, aby jejich snaZeni pfineslo

viditelné vysledky. Zpracovany navrh této pozice najde v ptiloze ¢islo 10.

Né&které navrhy a doporuceni jsou také teoretické, protoze pred realizaci praktickych krokt

povazuji za nejdilezitéjsi stanoveni si cild a cilové skupiny marketingové komunikace pro dané

obdobi.

6.1 Cile marketingové komunikace

Obrazek 19 zobrazuje jednotlivé cile, které jsou dle mého nazoru pro komunikaci ¢eského
baseballu stéZejni, a zaroven toto schéma umoziiuje znadzornit vzajemné propojené myslenky.
Vsechny tfi cile vhnimam jako navzajem se ovliviiujici. Pokud bude obecné ve spole¢nosti veétsi
povédomi o baseballe, mize to mit pozitivni vliv na roz§ifeni jeho ¢lenské zakladny. Kdyz se
na to podivame z druhé strany, atraktivnost baseballu miize vést nejen ke vétSimu povédomi,

ale také k vét§imu poétu piiznived baseballu v Ceské republice.
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Jednotlivé prostfedky k dosazeni cili jsou: zlepSeni vyuzitelnosti komunikacnich nastroji a
tvorba audiovizudlniho obsahu, influencer marketing a pfedevSim spoluprace ve vnitinim
prostfedi Ceského baseballu. Prostfedky jsem konkrétné popsala v kapitole 6.3. Na konci

kapitoly jsem odhadla moznou vysi nakladu.

Zvyseni
povédomi

Obrizek 20 - Cile marketingové komunikace CBA

6.2 Cilova skupina

Urceni cilové skupiny povazuji za stejné dulezité¢ je stanoveni samotnych cili, protoze
v zavislosti na cilové skuping je mozné vhodné zvolit komunikacni nastroje. Dosavadni cilovou
skupinou CBA byl dospély fanousek baseballu, ktery se dobie orientuje v baseballovém

prostfedi, zna hru, rozumi statistikdm a nejvice navstévuje webové stranky.

Navrhuji rozdélit cilovou skupinu do tfi komunika¢nich linii, jak znazorfiuje obrazek 20.
Obrazek umoziuje zndzornit filtrovani informaci podle cilovych skupin. Prvni cilovou
skupinou jsou mladi muzi a zeny ve véku 18 - 34 let, kteti komunikuji prostfednictvim
socialnich sitich. Dle monitorovaciho syst¢ému GAS jsou nejpocetnéjSim publikem na
socialnich sitich ¢eského baseballu s Cetnosti vice néz 60 %. Votinsky (2018) ve svém vyzkumu
uvadi, ze nejpocetnéjsi zastoupeni maji mladi lidé do 35 let a mého vyzkumu se zicastnilo
témet 70 % lidi mladSich 39 let. Druha komunikacni linie by méla vést mimo baseballovou
komunitu smérem k vetejnosti. Pro komunikaci k vefejnosti je dlouhodobou vizi zvysit
povédomi o baseballu a ziskat fanousky mimo komunitu a dlouhodobym cilem je atraktivnim

zpusobem edukovat Sirokou vetejnost o zakonitostech, zakladnich pravidlech a jednotlivych
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hernich ¢innostech. Doporucuji, aby se svaz zaméfil na mladdez ve veku 13 - 18 let, u které je
fenoménem tzv. ,,Youtubering®. Tteti cilovou skupinu pfedstavuji potencialni sponzofi, kteti
jsou nejen zdrojem financi, ale mohou pomoci zatraktivnit baseball, pfivést zaméstnance
sponzorll jako budouci fanouSky a jejich déti k baseballu. ProtoZe se tato prace zaobira
pfedev§im komunikaci k fanouskiim, neni komunikace ke sponzoriim jako k cilové skupiné
predmétem této prace. Na komunikaci se sponzory by bylo mozné zpracovat dalsi praci, kterd

by se danou problematikou zaobirala, zanalyzovala ji a pfinesla navrhy na zlepSeni.

Marketingova
komunikace k
cilové skupiné

Fanousci
18-34 let

Obrizek 21 - Cilové skupiny CBA

6.3  ZlepSeni vyuziti komunikacnich nastroja

Obecné je dilezité pro efektivnéjsi vyuziti komunikacnich nastroji jejich detailni naplanovani,
nadefinovani si kampani a méfeni efektivity pomoci GAS. V této kapitole se zaméfim na
konkrétni navrhy prostfedkii k dosaZeni cilt, kterymi jsou tvorba audiovizualniho obsahu,

navrhy pro online média a PR CBA a navrhy na vyuZiti novych médii.
6.3.1 PR

V kapitole 5.9 jsem detailné vyhodnotila vystupy marketingové komunikace k fanouSkiim

baseballu na online médiich v¢etné konkrétnich PR akci. Z vysledkt v kapitole 5.6.3 vyplyva,
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ze se o novych akcich potfadanych asociaci dozvédéla pouze jedna tietina respondentd.
Na zédkladné analyzy vystupt o akcich navrhuji naplanovat propagaci hlavné ptred akei, sepsat
tiskové zpravy, rozeslat je novinaditim a novinafe na akci pozvat a v priibéhu akce uvetejiiovat

piispévky na socialnich sitich ze zékulisi akce.
6.3.2 Navrhy pro vyuZiti online médii
Webové stranky

Na zakladé vysledkti dotazovani uvedené v kapitole 5.6.2 doporucuji, aby se asociace znovu
zamyslela nad svymi webovymi strankami. I pfes snahu o modernizaci stale postradaji
ptehlednost a neumoziuji uZivateli najit potfebné informace. V dneSni dobé by mély byt
stranky pfizpisobeny mobilnim zafizenim, i vzhledem k tomu, Ze dle Gdaji GAS pfichazi
polovina uzivatelii na webové stranky z mobilnich zafizeni. Kompatibilitu webovych stranek

s telefony povazuji za velmi dilezitou pfi zlepSovani komunikace s fanousky.
Facebook a Instagram

V kapitole 5.9 jsem analyzovala vystupy marketingové asociace. Pozitivné hodnotim zmény ve
struktufe prispévkil na Facebooku, webu a vétsi aktivitu na Instagramu. Nicméné se Casto stava,
7e se ze socidlnich siti délaji zpravodajska média a uvetejnuji pribéh utkani 1 jeho vysledky,
popfipadé i statistiky po odehraném vikendu. Navic se pfidavaji upln¢ stejné piispévky na FB
11G, ¢imz dochézi k duplicité. Pro komunikaci s fanousky na socidlnich sitich doporucuji sdilet
zajimavosti, informace ze zakulisi, zamé&fit se na zabavny obsah. Dale doporucuji pokracovat
v pofadani soutézi na socidlnich sitich ve formatu, jako jsem uvadéla v kapitole 5.6.5. Z Gdaji
GAS o online aktivité fanouskt ¢eského baseballu na FB a IG vyplyva, Ze fanousci jsou nejvice
online od 21 do 23 hodin, proto musi byt nacasovani zvetejnéni piispévkil v pozdéjsich
veCernich hodinach. Za klicové povazuji efektivni propojeni obsahu a odkazovani na sebe

na online médiich. Ptiklad propojeni obsahu je na obrazku 21.
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P i’" |’k|a d Webove stranky publikuji ¢lanek s rozhovorem
s kapitanem reprezenta¢niho tymu. V ¢lanku bude

p o pOJ en i zvefejnéna upoutavka na edukativni video, které
CBA nato¢i na téma Catcher. Na konci ¢lanku
0] bsa h U vyzvou Ctenafe, aby si celé video pustil na

YouTube kanalu asociace. Zaroven na
instagramovém stories budou sdilet vtipny sestiih
o tom, jak se kapitan prefekl, jak se nékteré scény
_ ~ YouTube nepovedlo natocit a uvedou odkaz na YT, kde si

\F"a'g:gcf’;f:a”ka na mohou pustit celé video. Na Facebook pridaji
— video pozvanku od kapitana reprezenta¢niho tymu
a uvedou odkaz na YouTube.

Instastories

¢lanek na webu

Obrazek 22 - Priklad propojeni obsahu komunikaénich kanala asociace

YouTube

Vzhledem k pribéznému hodnoceni YT kanalu ¢eského baseballu v kapitole 5.9.3 navrhuji
smazat nekvalitni videa a soustfedit se na zlepSeni kvality, obsahu a grafického zpracovani
videi. Velmi dulezité v dnesni dobé povazuji zapojeni ambasadorii a influencert do tvorby
obsahu na YouTube. Obecnému vymezeni pojmli ambasador a influencer jsem se v€novala
v kapitole 3.3.5. Rada bych pfipomnéla, Ze navrh pozice ambasadora je v popsan v piiloze
¢. 11. Pro navazani spoluprace s influencery a youtubery navrhuji, aby ¢esky baseball oslovil
s nabidkou spoluprace mikro influencery a ptipravili unikatni digitalni video kampan. Navrh

kampané jsem zpracovala v nasledujici kapitole.
6.3.3 Navrh digitalni video kampané

Vzhledem k tomu, Ze nemé svaz zddnou piedchozi zkuSenost s danym tématem ani nedisponuje
specialistou, ktery by se tomu mohl vénovat na plny tvazek, doporucuji oslovit agenturu
MarketUP. Tato spolecnost ma nespocet zajimavych referenci a jednou z nich je také unikatni
projekt pro Ceskou basketbalovou federaci. Organizace uvadi, e se jim béhem dvou mésiéni
kampané povedlo dosdhnout 340 000 zhlédnuti, desetitisicti likes a zvySeni Ucasti déti
na naborovych akcich. Po vzoru uspéSného projektu agentury s basketbalovou federaci

doporucuji zabavnou formou predstavit baseball vetejnosti. Navrh serialu vlogl je na obrazku
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22, ktery umoznuje znazornit skupiny vzajemné propojenych informaci. Detailni obsah vlogi

prenechavam na svazu, agentuie a potencialnim youtuberovi.

i
basebsz
utkani na ME
U23, zpracuje
zaznam z
pohledu bézného
navstévnika

youtuber
absolvuje nacvik
hernich ¢innosti
a zvoli si svou
baseballovou
pozicl,
informuje o
nejblizsich

pozvanka na
naborové akce v
Praze, Brné a
Ostrave

zdokumentovani
naborovych
akcich vcetné
setkani s
youtuberem

akcich

Obrazek 23 - Priklad digitalni kampané

6.3.4 Audiovizualni obsah

V kapitole 5.5 jsem analyzovala interni dokumenty CBA. Ze druhého sbéru dat v Ceském
narodnim panelu vyslo jako jedno z hlavnich zjiSténi, Ze se vefejnost o baseballu dozvida
predevsim z televize pti sledovani sportovnich zprav. V rozhovoru v kapitole 5.7 navrhoval
Kepak, aby se asociace soustfedila mimo jiné na vytvareni audiovizualniho obsahu a vystupi
v pribéhu roku. Radila bych ¢eskému baseballu, aby se zamé&fil na vyrobu audiovizudlnich d¢l
v podobé medailonkl hraci, popularné - nau¢na videa pro vetejnost, zdznami tematickych akci
(Opening Day, Army Day, Galavecer), zdznamt a sestiihi z vrcholnych baseballovych akci
typu Extraliga, ME a MS. Tyto materialy naleznou nasledujici vyuziti, jako je shrnuti a
pfipomenuti uplynulé sezony a akci v ¢eském baseballe, produkci upoutdvek na pfisti rocniky,
obsah pro YT kanal Baseball Czech, vétsi atraktivnost internetového vysilani na Playo.Tv a

potencialni vyuziti masmédii ve sportovnich zpravach.
6.3.5 Naklady spojené s navrhy na zlepSeni

Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace jsou zalozené z vétSi Casti na neplacenych

nastrojich, jako je online marketing tykajici se webovych stranek, socidlnich siti a YouTube.
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Radim CBA, aby bezodkladné zavedla do své ¢innosti projektového koordinatora. Navrhuji pro
zacatek navazat spolupraci na polovicni uvazek s finanéni odménou 15 000 K¢ mési¢né. Tato
polozka nebude zapocitana do rozpoctu marketingové komunikace, protoze bakalarska prace

neni zamétena na personalistiku.

Naklady na spolupraci s influencery a youtubery je velmi obtizné piesné urcit, protoze se to
odviji od jejich poctu a popularity. VSe je na konkrétni domluvé a uvazeni, nicméné se
domnivam, Ze ¢astka by neméla byt vyssi, nez je uvedeno v tabulce 6. Ten samy princip plati u
navrhu digitalni video kampané. Vyse ndkladi na tvorbu audiovizualnich vystupt se taktéz
odviji od jejich celkového poctu. Vétsina materidlu uz je bud’ natocend nebo bude soucasti
vysilani, proto bude obsahovat pouze dodatecné nédklady na sestfihani do pozadovaného
formatu vystupu. Nékteré bude vSak nutné zpracovat Upln€ celé. Na zdklad¢ schiizky
s obchodnim zastupcem spolecnosti MarketUp ptiklddam jako ptilohu ¢. 12 prvni odhad
digitalni kampané ve spolupraci CBA a MarketUp vé&etné odhadovanych nakladd na spolupraci

ve dvou verzich. Prvni verze obsahuje navrh digitalni kampané v nasledujicich oblastech:

e Bannerova reklama v obsahovych sitich Google Ads

e Bannerova reklama v obsahovych sitich Seznam Sklik

e RTB — Programaticka reklama v reklamnim systému Adform
e Videokampan YouTube In-Stream TrueView

e Videokampan YouTube Bumper Ads

e Nativni reklama v siti Sklik

e PPC Facebook & Instagram kampané vcetné klasického a dynamického remarketingu

Druha verze je finan¢né nakladné;si, protoZe zahrnuje jesté navic PPC (= pay per click) kampan

ve vyhledavaci Seznam a Google vcetné RLSA (= Remarketing lists for search ads).

Odhadované naklady na zlep$eni MK CBA

Polozka Cena
Soutéze 3 000 K¢/rok
Ambasador 12 000 K¢&/rok
Influencefi/youtubefi 50 000 az 100 000 K¢/rok
Digitalni kampan max. 400 000 K¢/rok
Audiovizualni vystupy 50 000 az 100 000 K¢/rok

Tabulka 6 - Naklady na realizaci navrhii na zlepseni
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7  DISKUZE

V této ¢asti prace budu porovnavat vysledky vyzkumu s poznatky z teoretické ¢asti bakalarské

prace, ale také se zamyslim nad efektivitou pouzitych metod pro ziskdvani informaci.

Jak vyplyva z teoretické ¢asti prace, drzet krok s modernimi trendy v marketingové komunikaci
je pro kazdou organizaci klicové, stejné tak to plati i ve sportu. Mezi internetové uzivatele
spadaji také sportovni nadSenci a fanousci jestlize snimi chce jakakoli organizace
komunikovat, tak by méla znat nejen moderni trendy a nastroje, ale pfedevsim své publikum.
K poznani slouzi v prvni fadé¢ marketingovy vyzkum, ktery jsem pro organizaci zpracovala
nejen ja, ale 1 agentura NMS Research, a pak Ize data ziskavat pomoci marketingového nastroje
CRM. Baseballova asociace se zacala zajimat o své fanousky, ale dle monitorovaciho zatizeni
GAS zatim nedokaze se ziskanymi informacemi efektivné nalozit, protoZe zatim svaz nepodnikl

zadné marketingové kampang.

V kapitole 3.3.1 jsem zminila, jaké aktivity souviseji s event marketingem dle Sindlera. Pfi
analyze marketingové komunikace CBA jsem zjistila, e svaz nedokaze pokryt viechny

3 okruhy souvisejicich aktivit.

Kdyz se zamé&fime na komunikaéni nastroje, které CBA pouzivé, tak zjistime, Ze nejvice
komunikuje prostfednictvim online médii. V teoretické ¢asti je zmin€no a zaroven z tabulky
1 ptimo vyplyva, ze v soucasn¢ dob¢ je na internetu aktivni velké mnozstvi lidi, a i z toho
davodu se jevi jako spravny krok, Ze svaz soustfedi komunikaci s fanouSky primarné na webové
stranky a socidlni sité, a tak organizace vyuZzivd vSechny komunikaéni kandly, které jsou
uvedené v kapitole 3.3.3.1. Od dubna 2019 zacala asociace propojovat obsah na socidlnich
sitich s webem a naopak. Touto cestou je mozné nejen informovat soucasné fanousky, ale také
zasahnout fanousky potenciondlni. Oblast video a influencer marketingu je pro svaz zcela nova,
ale domnivam se, Ze pokud vedeni asociace zaméstnad projektového koordindtora a navaze
spolupraci s influencery, mize ocekavat pozitivni ohlasy a vétsi efektivitu své online

komunikace.

V oblasti PR by se organizace méla snaZzit o navdzani a nasledné budovani vztahi s vefejnosti.
V omezené mife se o to Cesky baseball snaZi v posledni dob&é pomoci jednotlivych nastrojii PR,
jakoZzto usporadanim tiskové konference, prostfednictvim oficialniho webu asociace, soutézemi
na socialnich sitich, praci v online komunikaci a specialni akci byla navstéva americké hvézdy

MLB v CR.
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Jako velky pfinos hodnotim dubnovy piedvyzkum v podobé osobniho dotazovani. I presto ze
jsem zvolila ndrocnou metodu ziskavani dat a oslovila pouze 63 respondentt, povedlo se mi
nasbirat dilezité informace a cenné nézory na zlepSeni marketingové komunikace, diky kterym
doslo ke zlepSeni po predani informaci vedeni CBA. Nicméné pro tcely elektronického
dotazovani byl stavajici dotaznik nevyhovujici, a proto jsem provedla upravy, které jsou

uvedené v kapitole 4.4.2.

Zarijoveé dotazovani fanouskii probehlo opét na stadionech ale za pouziti metody elektronického
dotazovani na tabletech. Tato metoda se ukézala byt efektivni, protoze bylo mozné oslovit
napiiklad divaky cekajici ve fronté na piti nebo jako vyplnéni ¢asu mezi jednotlivymi sménami,
ale pouze do paté smény, protoze potom uz zacinalo byt utkéni vice napinavé a dotazovani se
chtéli na probihajici hru sousttedit. Elektronickym dotaznikem jsem chtéla ziskat od
respondentll co nejvice informaci a zatadila jsem zde také otazky pfinaSejici tzv. soft data.
Z nonverbalni komunikace uc¢astniki elektronického dotazovani jsem vypozorovala, ze na fadu

Ve

respondentli ptsobil jako naro¢néjsi.

Celkem 43 9% ucastnikii pfedvyzkumu vyuzilo prostoru na vzneseni ndvrhi na zlepSeni
marketingové komunikace CBA. V elektronickém dotazniku se vyjadfilo pouhé 1,5 %
dotazovani nez v tom osobnim, protoZze fict svilj ndzor nahlas je pteci jen méné narocné, néz ho
psat na tabletu. Do jisté miry jsem mohla ndro¢nosti pfedejit, kdybych v dotazniku vyuZila
moznosti automatického presmérovani na dalsi otazku v ptipad¢, Ze by dotazovany odpoveédél,
7e se o déni v baseballe a o socidlni sité¢ Baseball Czech aktivné nezajima. DalSim usnadnénim
v dotazovani a vyhnuti se ptfipadnému zkresleni v odpovédich by byla moZnost pieskocit
hodnotici otazku webovych stranek asociace, pokud by je respondent nikdy predtim nenavstivil.
Domnivam se, Ze vzhledem k povinnym odpovédim na vSechny oblasti otazky ¢. 5
uptfednostnila ¢ast ucastniki ndhodnost ve vybéru hodnoceni webovych stranek pred moznosti
kliknout na odkaz a webové stranky si dodate¢né projit. Otazky na nazor nebo postoj mohou

v

byt pro dotazovaného citlivejsi, avSak odpovédi na n€ se po dubnovém predvyzkumu staly témi

sekce svazu vyuZzila.

Abych ziskala nazor na marketingovou komunikaci CBA i zjiného pohled nez od b&zného
fanouska, oslovila jsem Ing. R. K. s prosbou o poskytnuti rozhovoru. Pan R. K. je byvalym
lenem VV CBA a marketingovym odbornikem v jedné osobé. Vyhodou pro polostrukturovany
rozhovor byla respondentova znalost prostfedi, ale zarovenl ji po uskute¢néni rozhovoru
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vnimam jako drobnou nevyhodu, protoze dotazovany casto odbihal od tématu k méné
dilezitym tématim nebo se k dané problematice vyjadfoval zeSiroka, a proto trval cely
rozhovor vice nez 2 hodiny. Jako spravné rozhodnuti shledavam provedeni rozhovori s obéma
stranami, nebot” jsem méla moznost pracovat s ndzory fanouskii a ndzorem odbornika
na marketingovou komunikaci a jejich pohledem na jednotlivé komunikac¢ni néstroje. Avsak
pro lepsi srovnani by mohlo mit vétsi vypovidajici hodnotu, kdybych nechala odbornika vyplnit

stejny dotaznik a jeho odpovédi pak porovnala s vysledky respondentd.

Celkovy pocet respondentt, kteii se zapojili do mého vyzkumu, je 267 + 1 odbornik. Vzhledem
k primérné navstévnosti baseballovych utkdni v dobé méfeni a mym lidskym moznostem
povazuji velikost vzorku za reprezentativni. Této praci se nedd odepfit jisty stupeil
vyuZitelnosti, protoze na zakladé¢ mych pribéznych vysledkl asociace jiz uskutecnila nékolik

kroki se zamérem zlepsit svou marketingovou komunikaci k fanouSktim.

Abych si ovéfila redlnost vyuziti mych navrhit a doporuceni, obrétila jsem se na agenturu
MarketUP, kterd se podilela na marketingové kampani pro basketbalovou federaci,

a zkonzultovala s nimi pfipadnou spolupréci s baseballovou asociaci.

Dal8i moznosti vyuZzitelnosti této prace mize byt provedeni SWOT analyzy, protoZe svazu
mohou mnou ziskané informace slouZit jako voditko a pohled na fungovani asociace jako celku.
Asociace pro ucely SWOT analyzy jen doplni tidaje o konkurenénim prostredi a ptipadné

hrozby.
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8 ZAVER

Vysledkem této prace jsou navrhy a doporudeni zlepseni marketingové komunikace Ceské
baseballové asociace na zakladé¢ vyhodnoceni soucasné situace. Abych ziskala predstavu a
informace o jejim stavu, provedla jsem analyzu vystupi marketingové komunikace svazu,
kterou jsem doplnila o zpétnou vazbu od fanousSki baseballu a zhodnoceni a pohled
marketingového odbornika. Potiebnych dat jsem doséhla pomoci provedeni predvyzkumu na
zacatku baseballové Extraligy v dubnu 2018, ktery se skladal z analyzy internich dokumentt
CBA, elektronického rozhovoru/ telefonického dotazovani a osobniho dotazovani fanousku.
V zafi 2018 jsem provedla elektronické dotazovani fanouskl, v listopadu uskutecnila
polostrukturovany rozhovor s odbornikem a v tnoru 2019 jsem vyuzila vyjezdniho zasedani
CBA k zi¢astnénému pozorovani. Nashromazdéna data o marketingové komunikaci sportovni

organizace jsem porovnala a pribézné zhodnotila.

vvvvvv

nepieberné moznosti piispévkl na Facebooku, které byly nejcastéji v podobé odkazii na ¢lanky,
a minimalni angazovanost fanouskl baseballu na socidlnich sitich. Novy marketingovy néstroj
asociace v podob¢ Privodce Extraligou se skoro k zddnému fanouskovi nedostal, nicmén¢ po
poskytnuti materialu k prohlédnuti byly vSechny reakce kladné, dokonce byly vzneseny navrhy
na vylepSeni, které asociace téméf vSechny v pfiStim ro¢niku zapracovala jako napt. doplnéni

zakladnich baseballovych pravidel nebo umisténi priivodce na webové stranky Extraligy.

Z elektronického dotazovani vyplynulo, Ze vice nez polovina dotazanych je fanousky vice nez
deset let. Polovina vSech dotdzanych Zen fandi baseballu méné nez 5 let. NejcastéjSimi diivody
ke sledovani baseballu je, Ze je dany sport bavi, druhym diivodem je dobr¢ jidlo a piti a tfeti
nejpocetné)si skupinou byly osoby s osobnim vztahem k hraci. Nejhtite v hodnoceni novych
webovych stranek asociace dopadla jejich prehlednost a ovladatelnost, takze je pro fanousky
téZké se na webu zorientovat a najit potiebné informace. I pfes vyhlaSeni soutéZe urcené
k propagaci nového e-shopu Baseball Czech na vSech internetovych kanalech svazu, 67 %
respondenti uvedlo, Zze nemaji Zadné povédomi o moznosti zakoupeni merchandisingu

na internetovém obchode€.

V rozhovoru uvedl respondent nékolik doporuc¢eni pro marketingovou komunikaci ¢eského
baseballu, napt. zaméfit se na shromazd’'ovani vystupi a tvorbu video materidlti, zlepSit
nacasovani a propagaci baseballu. CBA by podle n& neméla opomijet komunikaci smérem

k vetejnosti.
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Na vyjezdnim zasedani se vedeni CBA domluvilo na marketingové strategii pro rok 2019. Pro
marketingovou komunikaci svazu je kli¢ové jeji zaméfeni na komunikaci smérem k vefejnosti,
na komunikaci na socidlnich sitich vcetné¢ influencer marketingu a propojeni obsahu
na internetovych kandlech asociace. V neposledni fadé navazani spoluprace s agenturou

zprostiedkovavajici monitoring online médii.

Na zéklad¢ komparace marketingové komunikace ve vybranych obdobich roku 2018 a 2019
pozitivn¢ hodnotim vSechny provedené zmény, ke kterym jsem asociaci vznesla podnéty.
Zejména zménu ve struktuie uvetejiiovanych piispévkl na socidlnich sitich, vénovani veétsi

pozornosti komunikaci na socialnich sitich a propojovani obsahu online médii.

Névrhy a doporuceni zpracované v této praci povedou ke zvySeni povédomi o baseballe
u verejnosti, zkvalitni a zefektivni komunikaci k soucasnym fanousktim, na socialnich sitich
zvy$si daveéryhodnost, dojmy a angazovanost. Zaroven umozni svazu vyuzit potencialu moderni
marketingové komunikace a soucasnych trendil, které v sobé skryvd pievazné internet

marketing. Mezi nejdiilezitéjs$i navrhy fadim nasledujici:

e Zavedeni a obsazeni nové pracovni pozice — jak jsem vysvétlovala v ivodu Sesté
kapitoly, pro zlepSeni marketingové komunikace organizace je nutné pfijmout novou

posilu do tymu.

e Cilova skupina — pro efektivitu marketingové komunikace asociace je dilezité znat svou
cilovou skupinu a pfizplsobit tomu nejen typ komunikacni platformy, ale také obsah
sdéleni a jeho nacasovani. Z vyzkumu jsem zjistila, Ze na socidlnich sitich jsou

nejCasteji mladi muzi, ktefi jsou nejvice aktivni mezi 21. a 23. hodinou.

e Vcasnd komunikace s fanousky pied akci — pravé zdivodu nedostate¢ného
personalniho obsazeni dochdzi ke komunikaci s fanousky nejvice po akci, protoze

kolegové nedokézou zvladnout potfebné aktivity a propagaci pied akci.

e V¢tsi péce o YouTube kanal — smazat nekvalitni videa a presunout dlouhé rozhovory
s hraci z Instagram stories na YouTube kanal, tvofit nad¢asovy audiovizudlni obsah

z akci a pokracovat v tvorbé edukativnich videi pro vetejnost.

e Nastaveni digitalni kampané ve spolupraci se spole¢nosti Market UP véetné spoluprace

s influencery.
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