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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace atletického klubu ASK Slavia Trnava

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace atletického klubu ASK Slavia Trnava.
Dil¢im tkolem prace je na zaklad¢ provedenych rozhovort a zjisténych
informaci vymezeni pednosti a nedostatkti v marketingové komunikaci

klubu.

V této bakalarské praci jsou vyuZzity metody kvalitativniho charakteru.
Mezi vyuzivané metody patii analyza pftislusnych dokumenti,
socialnich siti, webovych stranek a podobné. Také pozorovani
a polostrukturované rozhovory s piedsedou klubu a s atletickymi
trenéfi.

Vysledkem préace je zhodnoceni soucasné marketingové komunikace
sportovniho klubu ASK Slavia Trnava a kroky, které by mohly vést

k jeji zlepSeni v blizké budoucnosti.

marketing, atletika, komunika¢ni mix, kvalitativni vyzkum



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of the athletic club ASK Slavia Trnava

The main objective of this bachelor thesis is to evaluate the current state
of marketing communication of the athletic club ASK Slavia Trnava.
The partial aim of the thesis is to define, based on interviews and
collected information, strengths and weaknesses in the club’s marketing

communication.

Methods of qualitative nature were used in this bachelor thesis.
The methods include the analysis of relevant documents, social media,
websites etc. Also observations and semi-structured interviews with the

club chairman and athletic coaches.
The result of this bachelor thesis is an evaluation of the current
marketing communication of the sports club ASK Slavia Trnava and

steps that could lead to its improvement in the near future.

marketing, athletics, communication mix, qualitative research
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1 Uvod

Sport je od nepaméti jednou z nejcastéji vykonavanych volnocasovych aktivit. Popularita
a spolecCensky vyznam sportu v soucasném uspéchaném svété neustale roste. Sportovni
prostfedi se vyznacuje jedine¢nym vztahem mezi sportovcei a fanousky. Fanousci obdivuji
sportovni vykony a piekonavani lidskych moznosti. To znamend, Ze pro sportovce je
podstatnym faktorem ptedevSim komunikace, jelikoz prostfednictvim ni udrzuji
a podnécuji zajem a piizen svych fanouski. Spole¢né s vyvojem sportu a technologii se

tak rozviji i moznosti marketingové komunikace pravé v této oblasti.

Atletika, jak se domnivam, zatim nepatii ke sportiim, v nichz by byla oblast marketingové
komunikace vyznamné rozvinuta. Proto jsem si zvolila pro tuto praci jeden z nejlepSich
atletickych klubti na Slovensku ASK Slavia Trnava (ASKTT). Klub mé vynikajici
sportovni vysledky a poslednich osm let se pohybuje mezi prvni desitkou z 90 atletickych
klubti na Slovensku. Sama jsem jejich fanouskem a zajimalo by mé, jestli za uspéchem
klubu stoji nejen sportovni uspéchy atletti, ale i dobfe postavend marketingova

komunikace.

Prostfednictvim marketingové komunikace ma klub moZnost prezentovat svoji filozofii,
jméno a budovat svou reputaci. Pro sportovni kluby je dualezité¢ udrZzovat dobré vztahy
s vefejnosti, se sponzofi a s médii. Pomoci spravné kombinace nastroji v praxi by mél
klub usilovat o co nejefektivnéj$i komunikaci s nimi. Vybér a pouZiti komunika¢nich
nastrojui vychazi z dostupnych moznosti kazdého klubu. Nejobvyklejsi jsou vSak klasické
marketingové ndastroje jako reklama, podpora prodeje a public relations, které jsou

v soucasnosti témet vzdy doplnény on-line komunikaci skrze internet.

Oznaceni atletika v sob& skryva mnoho disciplin. Vysoké mnozstvi disciplin s sebou
pfinasi 1 Sirokou zakladnu fanouskt. Marketingovd komunikace tak musi obsahovat

variabilitu nastroji a méla by byt obsahove pestra pro pokryti vSech atletickych nadSenct.

V mé praci se budu vénovat konkrétnim nastrojim marketingové komunikace a jejich
vyuziti v praxi. Pokusim se odhalit pfednosti, a naopak nedostatky klubu v této oblasti
a nasledné na zékladé¢ ziskanych poznatkli navrhnout kroky na ptipadné zlepSeni situace

v této oblasti.



2 Cil a ukoly prace

2.1 Hlavni cil

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
atletického klubu ASK Slavia Trnava. Bude se tedy snaZit zjistit, jaké nastroje
marketingové komunikace tento klub pouziva a jestli svou komunikaci efektivné zasahuje
dané cilové skupiny. Na zdkladé vysledkii pak budou navrhnuty konkrétni kroky, které

by mohly vést ke zlepSeni marketingové komunikace tohoto klubu v blizké budoucnosti.

2.2 Dil& tkoly

e Provedeni reSerSe odborné literatury na dané téma.

e Nastudovani odborné literatury k danému tématu.

e Sbér obecnych informaci o klubu a jeho ¢innosti.

e Pozorovani ¢innosti klubu a analyza nasbiranych dat.

e Hloubkov¢ interview s predsedou klubu a nasledné doSetieni problematiky.

e Zhodnoceni soucasné¢ marketingové komunikace na zdklad¢ analyzy dat,
pozorovani a provedenych rozhovort.

e Navrh vhodnych opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace atletického

klubu.
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3 Teoreticka vychodiska

Na zacatku kapitoly teoreticka vychodiska se nejdiive obecné sezndmime s pojmem
marketing a ulohou marketingu ve sportu. V dalsi podkapitole bude nasledné definovan
pojem marketingova komunikace. Déale budou popsany cile marketingové komunikace
a k ¢emu se marketingova komunikace vyuziva. Ke konci kapitoly bude popséano, co je

komunika¢ni mix, jaké nastroje pouziva a k cemu tyto nastroje slouzi.

3.1 Marketing

Marketing vznikl koncem 19. stoleti ve Spojenych statech americkych. V této dobé
pfevaZzoval tzv. vyrobni marketing, kde byla snaha vyrobit co nejvétsi mnozstvi produktii
s minimalnimi naklady. Teprve po Velké hospodaiské krizi, ktera ovlivnila svétové
hospodarstvi ve 30. letech 20. stoleti, se zacal marketing orientovat na prodej, tak jako je
tomu v soucasné dob¢. Na trhu byl nadbytek zbozi, coz vedlo k tvorbé a vzniku reklamy

a marketingu zaméfeného na pozadavky zakaznika.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing vybavi i v dne$ni dob& v prvni fad¢ reklamu. Je to
pochopitelné, protoze s riznymi formami reklamy se stietdvame dennodenné¢ na kazdém
rohu. Pojem marketing v sobé ovSem skryvd mnohem vice neZ jen reklamu. Nékolik
desitek autorti marketing oznacuje za proces zaméteny na uspokojovani potieb zakaznika.
Umoznuje tak firmédm poznat své zakazniky a na zdkladé¢ toho jim nabidnout produkty,
o které maji zdjem. Velmi jednoduse feceno, formuje vztah mezi firmou a zdkaznikem.
Dobry marketing miize vyrazné ptispét k prodeji a zisku, ale 1 k budovani firemni image

nebo k boji s konkurenci.

Z mnoha definic marketingu od rliznych autorli jsem si vybrala dvé nésledujici. Prvni
od amerického autora P. Kotlera, ktery patii celosvétové mezi absolutni Spicku v oboru
marketingu. Kotler (2001, s. 35) ve své publikaci piSe, ze: ,, marketing je spolecensky
a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozZaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

Druhé definice je od Ceské autorky I. Hordkové, ktera definuje pojem marketing jako:
,,proces planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdajemné vymeny, uspokojujici potieby

jedincii a organizaci. “ (Hordkova, 1992, s. 28)
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3.2 Sportovni marketing

Tato specifikace managementu je orientovana do sportovniho prostiedi. Podle Céslavové
(2020, s. 18) zahrnuje sportovni management: ,, zpusob uceleného rizeni téelovychovnych
a sportovnich svazii, spolkii, klubii, telovychovnych jednot, druzstev, které alespon z casti
akcentuji podnikatelsky orientované chovani. Ddle zde jde zcela bezvyhradné primo
o zpusob TFizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZi ci provozovani

placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb. *

Spolu s nartstajicim spoleCenskym vyznamem sportu a s jeho rostouci popularitou
ve svété nelze prehlédnout vyznamnou roli sportu v marketingu a také naopak, ulohu
marketingu ve sportovnim prostfedi. Sport nadale posiluje a je velkou soucésti dneSni
ekonomiky. V poslednim desetileti doSlo k vyznamnému narGstu oborti podnikéni
ve sportu. Sport je podnikatelsky proces, protoze inovace a zména jsou jeho klicovymi
prvky. Rychle rostouci arozvijejici se disciplina sportovniho marketingu poskytuje
zaklad pro sportovni kluby, svazy nebo firmy pohybujici se na trhu se sportovnim zbozim.
Marketing pomaha témto sportovnim organizacim zviditelnit se na trhu, vybudovat jméno

a image znacky, zpropagovat sportovni akce a zefektivnit prodej vstupenek.

S rozvojem sportovniho marketingu mizeme pozorovat i signifikantni tlak a potiebu
sportovnich organizaci zviditelnit se. Vznikaji nové marketingové agentury slozené
z odbornikll v oboru a z vystudovanych marketérti, kteti jsou zaméfeni praveé na oblast
sportu. Tyto externi agentury nabiraji na popularité v Ceské i Slovenské republice.
Pomaéhaji sportovnim organizacim, klubim, spolkiim ale isamotnym sportovcim
s propagaci, brandingem, spravou socialnich siti, tvorbou kampani a s mnohymi dal§imi

¢innostmi.

V neposledni fade je sportovni marketing klicovym ndastrojem pro pfildkani sponzori.
Z4dna organizace by se neobesla bez finanénich zdroji, které jsou nutnosti
pro provozovani sportovist nebo sportovnich akci. Proto tu, stejné¢ jako u béznych
podnikatelskych subjektli, hraje velkou roli marketing bez rozdilu, zda se jedna

o jednotlivce, skupiny sportovcil, sportovni organizace nebo sportovni zbozi.

Na zakladé vyse uvedeného, nékteii autofi rozdéluji sportovni marketing na 2 linie, jako
uvadi definice od autort Mullin, Hardy, Sutton v publikaci Sport marketing (2007, s. 11):
., Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani

sportovnich zdkaznikii a jejich naplneni prostrednictvim smeny. Sportovni marketing
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vyvinul 2 hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny primo k
zakaznikum sportu a marketing ostatnich zakaznikii a primyslovych produktit a sluzeb s
vyuZitim propagace ve sportu. “

V této bakalarské praci se vénuji marketingu a marketingové komunikaci atletického
klubu vii¢i vetejnosti, coz spadd podle vyse zminénych autorti do prvni linie, a to

marketingu sportovnich sluzeb vztazenych ptimo k zakaznikiim sportu.

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychazi ze zakladnich principti mezilidské komunikace.
Samotny pojem komunikace pochdzi z latinského slova ,,communicare a znamena
,,Spolecné néco sdilet, cinit néco spolecnym*. Slouzi tedy jako nastroj k budovani
spole¢nych vztahil a kontakt s obchodnimi partnery. Pro firmy je dilezité, aby byly
schopny efektivné a jasné komunikovat se svymi dodavateli, odbérateli, zdkazniky

a s vefejnosti, coz ma zfetelny vliv na jejich postaveni na trhu.

Pojem marketingova komunikace se astokrat ztraci v prekladu a zaménuje se s pojmem
propagace. S propagaci se stfetdvdme v komunikacnim mixu, coZ znamend, Ze
pfedstavuje pouze jeden znastroji marketingové komunikace. Marketingova
komunikace je univerzéalni a velmi obsahly pojem a lze ji chapat jako: ,, kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich (potencidlnich) zakaznikii. * (Heskova, Starchoti, 2009, s. 51)

Autofi Kotler a Keller posouvaji marketingovou komunikaci vice do prostiedi 21. stoleti
a soustied’uji se na propojeni marketingové komunikace a vztahti mezi produktem,
znackou a zdkazniky. Tvrdi ze: ,,marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se
firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim (primo nebo
neprimo) vyrobky a znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistéem smyslu ,, hlas“ znacky
a je prostrednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “ (Kotler,

Keller, 2007, s. 574)

Tento piistup je podle mého ndzoru vhodnéjsi, protoZe vétSina firem se koncentruje nejen
na prodej a sdéleni informaci o produktech a sluzbach, ale usiluje o vytvofeni vztahu
se zakazniky. Snazi se ziskat jejich loajalitu a tim si zarucit kontinudlni z4jem, ktery
zaru¢i moznost stavét na faktu, ze se zdkaznici budou k jejich produktim a sluzbam

vracet.
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Diky rychlému vyvoji marketingové komunikace se objevuji stdle nové nastroje. Tyto
nastroje slouzi predevsim k dosazeni pfedem stanovenych cila. Karlicek a Kral (2012,
s. 9) interpretuji marketingovou komunikaci nasledovné: ,, Marketingovou komunikaci se
rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji

‘

firmy a dalsi instituce své marketingove cile. *

Cile by mély byt aktudlni, redlné a jednoznacn¢ definované. Mezi hlavni cile
marketingové komunikace patii napiiklad zvySeni prodeje a povédomi o znacce,
upevnéni pozice mezi konkurenty, zvySeni loajality ke znacce a ovlivnéni postojil
spotiebitele ke znacce (Karlicek, 2016). Stanoveni hlavnich komunikacnich cili je

dilezitym prvnim krokem efektivni marketingové komunikace.

Moderni marketingova teorie v praxi muze byt zobrazena v modelu AIDA. Model AIDA
je zakladem marketingu pfi organizovani komunikacni strategie. E. St. Elmo Lewis
zavadi tento koncept uz roku 1898. AIDA je zkratka, kterd opisuje vSeobecny seznam
udalosti, k nimz mtize dojit, jestlize se zakaznik zapoji do urcité formy propagace. AIDA
se ty¢e vyvolani pozornosti, nasledné zajmu o produkt, touhy po koupi a nakonec konani

zakaznika, tedy samotné koupé produktu (Hadiyati, 2016).

3.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) predstavuje moderngjsi verzi
marketingové komunikace. V minulosti byla marketingova komunikace méné zaméfena
na zdkaznika, nez je tomu dnes. Jednotlivé néstroje se pouzivaly samostatné a mizeme
konstatovat, Ze komunikace nebyla tak efektivni, jak by méla byt. VSechny definice IMC
zpracovavaji stejnou myslenku: ,.komunikacni nastroje, které na sobé byly tradicné
vzdjemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu

a komunikace se stala homogenni. “ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2003, s. 29)

Duncan a Everett (1993) uvadi nejpouzivangjsi definici Americké asociace reklamnich
agentur, kterd zni: ,,IMC je koncepce planovani marketingové komunikace, ktera
respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani
strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je reklama, primy kontakt,
podpora prodeje a PR, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni

dopad.
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V oc¢ich zakaznika jsou jednotlivé nastroje marketingové komunikace témeér stejné.
Castokrét nerozli§uje mezi reklamou, sponzoringem, podporou prodeje nebo piimym
marketingem. Do urcité miry jsou tyto aktivity pro ného souhrnnym prostiedkem, kterym

je presvédCovan ke koupi ze strany prodejce nebo firmy.

Na druhé strané, pokud jsou sdéleni nekonzistentni, zdkaznik dokéze byt zmateny a jen
stézi bude inklinovat k ndkupu. Postupem Casu se zvysuje i mnozstvi reklamnich sdélent,
kterymi je zédkaznik zahlcen. Pravé z diivodu, aby zakaznik vidé€l souvislost a propojeni
mezi komunika¢nimi prvky, a dokdzal se snadnéji a rychleji rozhodnout, vznika
integrovana marketingova komunikace, ktera je daleko vice personalizovana a zacilena
na vztahy a interakci se zadkaznikem, nejen na akvizici. Nékteré z hlavnich rozdild mezi

klasickou a integrovanou komunikaci mizete vidét v tabulce 1.

Tabulka 1: Klasicka vs. integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamgéfena na prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa na strané vysilajiciho Iniciativa na strané piijemce
Presvédcovani Poskytovani informaci

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ard, masivni Postmoderni, cyklicka, fragmentérni

Zdroj: vlastni zpracovani dle De Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha (2007, s. 31)

Dle De Pelsmackera, Geuensové, Van den Bergha (2007) ma tato komunikace jeden
hlavni problém, kviili némuz neni v mnoha firmach jesté uspésné zavedena. Vyzaduje
totiz peclivé pldnovani a vnitini provazani komunika¢niho mixu. V praxi to znamena

udélit pravomoci jednomu manaZzerovi, ktery by mél pravomoc spravovat individudlni

15



specializované celky, které se podileji se na komunikaci firmy. To predstavuje radikalni

transformaci v organizacni struktuie firmy.

3.5 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci je mozno si vystavét z mnoha dostupnych komunikacnich
nastrojii podle potfeby a cili organizace. Vyslednym produktem by mél byt tzv.
komunikacni mix, ktery je soucdsti marketingového mixu a tvofi zaklad marketingové
komunikace. K docileni co nejefektivnéjsi komunikace mezi firmou a zdkaznikem je
nutné tyto nastroje kombinovat. Jsou-li koncipovany jako soucést jedné marketingové
strategie a navzajem se dopliuji, pak plsobi jednotné a spole¢n¢ vedou k dosazeni
stanovenych marketingovych a komunikaénich cil firmy ¢i organizaci a zéroven

k uspokojeni potieb cilové skupiny.

Heskova, Starchoii (2009, s. 59) uvadi: ,, Marketingovou komunikaci charakterizujeme
jako souhrnny komunikacni program firmy, ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich
kombinace. Obdobné jako u jinych casti marketingu ji tvori jednotlivé nastroje v podobé

‘

komunikacniho mix. "

Mix marketingové komunikace miize byt tvofen mnohymi néstroji. Zde se ndzory autorti

malinko liSi. Pro lepsi piedstavu si tedy uvedeme definice marketingového mixu.

Profesor Kita (2000, s. 286) uvadi: ,, Celkovy komunikacni program, nazyvany také
komunikacni mix, se sklada ze specifické kombinace prvkii reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje a primého marketingu, které firma vyuziva na prosazeni svych

reklamnich a marketingovych cilu v daném obdobi. *

Dle Kotlera (1998, s. 533) se mix marketingové komunikace sklada z péti stézejnich
nastroji. Témi jsou:

® inzerce,

e propagace prodeje,

e public relations,

e osobni prodej,

® primy marketing.

Autorka Vysekalova a kolektiv (2012, s. 20) souhlasi s péti nastroji, které uvadi Kotler,

avSak doplituje komunikacni mix déle o ,,sponzoring a nova média . Pravé sponzoring
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anova média maji v soucasnosti nesmirny potencial, a to z jednoho prostého divodu.
Ptevazna ¢ast spotiebitelil si Zivot bez internetu a novych médii nedokaze predstavit, coz

znamena, Ze se s témito dvéma nastroji setkavaji kazdy den.

Pro tcely této prace byly vybrany niZze uvedené nastroje, podle ¢eského autora Karlicka

(2016, s. 10), které budou blize popsany vseobecného hlediska i s adaptaci na sport:

reklama,

primy marketing,

podpora prodeje,

public relations,

event marketing a sponzoring,

osobni prodej,

NS RN~

online komunikace.

3.5.1 Reklama

Reklama je jeden z nejznameéjSich komunikacnich nastrojii. Navzdory tomu, Ze se zptisob
distribuce reklamy a jeji formy rychle vyvijeji, tak obecna definice reklamy je 1éta téméf
stejna.

Autorka Vysekalova (2012, s. 20) ve své publikaci Psychologie reklamy uvadi definici
Americké marketingové asociace AMA. ,, V soucasné dobé je reklama definovana jako
kazda placenda forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb

¢

prostrednictvim identifikovatelného sponzora. *

Reklamou muzeme zasahnout velkou cast potencidlnich zakaznikl. Jednou z hlavnich
funkei reklamy je podle Karlicka (2016, s. 49) navazani vztahu s potencidlnim nebo
stavajicim zakaznikem. A to pfedevS§im zvySovanim povédomi o znacce, ovliviilovanim

postoju k ni a posilenim jeji image.

Zjednodusené tak reklamu podle funkci déli Caslavova (2020, s. 144) na tii typy

v zavislosti na tom, ¢eho chceme prostfednictvim reklamy docilit.

e Pokud jde o reklamu informacni, sdélujeme zakaznikovi informace o novém
produktu. Ve sportovnim prostredi vétSinou informujeme o novych sluzbach, jako

jsou tréninky, soutéze, nabory apod., jejich cené nebo zplisobu uzivani.
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e PresvédCovaci reklama se snazi ziskat zdkazniky od konkurenta. Jelikoz je
nabidka sporti v dneSni dob¢ témeéf nekonecna, tak je pravé presvédcovaci
reklama v tomto silné konkurenénim prostfedi obzvlasté dilezita. Jeji lohou je
potlaceni obav zdkaznika z nakupu sportovnich sluzeb kvili jejich nehmotnosti a
vytvoieni tlaku na okamzity nakup.

e Tretim typem reklamy je reklama upominaci, kterd se snazi udrzovat poptavku
po produktu. Tato reklama se vyuziva pro obnoveni a udrzeni povédomi
o existenci produktu nebo sluzby. V praxi si mizeme této reklamy vSimnout
napiiklad na konci letnich prazdnin, kdy se sportovni kluby a zdjmové krouzky

snazi zékaznikiim (rodi¢iim) pfipomenout potifebu dané sluzby.

Umistnéni reklamy miZeme najit v n¢kolika typech médii. Organizace mohou vyuZit
televizi, rozhlas, tisk, kino, venkovni reklamu, internet ¢i jiné audiovizudlni snimky.
Reklama v téchto médiich ma za ucel zaujmout prevazné zrakové a zvukové smysly
divaka nebo posluchace. Aby byla reklama efektivni a oslovila co nejvice lidi, musi
spliiovat celou ftadu kritérii. Karli¢ek (2016, s.67) vesvé publikaci uvadi
., Nejvyznamnéjsi obecna kritéria efektivni reklamy jsou na jedné strané silny branding

a jasné presvedciveé sdéleni, a na strané druhé originalita a libivost reklamy. “

Sportovni reklama neboli reklama v oblasti sportu se 1i8i z hlediska dvou podstatnych
faktori, ato podletypu potencidlnich zdkaznikli a podle wvyuZiti specifickych

komunikac¢nich médii.

Reklama ve sportu se snazi oslovit dva druhy zakaznik{i. Na jedné strané€ se snazi oslovit
aktivni spotfebitele, tedy samotné zdkazniky dané sluzby a na druhé stran¢ také pasivni
spotiebitele, tedy divaky a potencialni fanousky. Tato skupina lidi sportovni sluzbu sice
aktivn€ nevyuziva, nesportuje, ale miize podpofit klub nebo organizaci navstévou udalosti

a Sifenim dobré image klubu na zakladé€ pozitivniho zazitku.

Sportovni reklama vyuziva specifickych druhit komunika¢nich médii. Na zakladé nich

déli Caslavova (2020, s. 144) sportovni reklamu na pét druhd:

1. reklama na dresech a sportovnich odévech,
2. reklama na startovacich cislech,

3. reklama na mantinelu (na pdasu),

4. reklama na sportovnim naradi a nacini,

5

reklama na vysledkovych tabulich.
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Mezi jedno znejvétSich pozitiv reklamniho sdéleni ve sportovnim prostiedi tadi
Caslavova (2020) ,, intenzivni zdsah pritomnych divakii*. Je tedy pochopitelné, Ze tyto
reklamy se budou snazit vyuzit regiondlni firmy s cilem zasdhnout mistni cilovou
skupinu. Dalsi vyhodou, zejména pro malé firmy a podniky, je moznost, dostat se
do masmédii prostfednictvim televizniho pfenosu ze sportovniho utkdni. Je totiz

mnohokrat levnéjsi, nez by byla moznost piimo placené reklamy v televizi.

3.5.2 Primy marketing

,, Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
médii k dosazeni meéritelné odezvy zdakaznikii nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv

mista. *“ (Kotler, 1998, s. 631)

Narozdil od reklamy, kterd ma za tikol zasdhnout co nejvétsi skupinu lidi, Karlicek (2016,
s. 73) uvadi, Ze pfimy marketing je urceny pro osloveni mikrosegmentli nebo dokonce
jednotlivce. Pfimy marketing napomahd k vytvafeni dlouhodobych vztahi se

zakaznikem.

Mezi vyhody piimého marketingu dle Vysekalové (2012) mlZeme zatadit piesné
vymezeni cilové skupiny a jeji zacileni. Z toho divodu je moZzno tento néstroj dobie

kontrolovat a v pfipadé€ potfeby ziskani dat 1 relativné snadno méfit.

Pro lepsi predstavu jsou dale uvedeny bézné formy piimého marketingu. Mizeme se
sttetnout s online formami v podobé emailovych newsletterd, webinait,, sms
a elektronickych ndkupi. Existuji také offline formy, jako jsou neadresné poStovni

zasilky nebo katalogy do schranek.
Ptimy marketing by nemohl fungovat bez dobré databaze kontakti.

., Databaze zakaznikii je organizovany soubor diilezitych dat o jednotlivych zdkaznicich
nebo obchodnich partnerech, ktery je aktuadlni, pristupny a vyuzitelny k plnéni takovych
marketingovych ukolii, jakymi je ziskavani zakaznikii, jejich trideni, prodej vyrobkii
a sluzeb i péce o vztahy se zakazniky. Marketing databaze je proces vytvareni, udrzovani
a vyuzivani databaze zakaznikit a dalsich databazi (produktii, dodavatelit a prekupnikii)

pro ucely navazovani kontaktii a uzavirani obchodnich transakci. “ (Kotler, 1998, s. 633)

Z definice podle Kotlera (1998, s. 633) vyplyva, ze databaze zdkaznikii je mnohem vic

nez jen seznam adres. Kazdy zakaznik ma v této databazi sviij maly podrobny profil, ktery
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zahrnuje osobni udaje, oblibené pfredméty a konicky. Dobie sestavend databaze muze

firmu dostat do zna¢né konkuren¢ni vyhody na trhu.

Sportovni organizace si vedou databaze slozené¢ piedevSim z fanouskl, divaku
a sponzori. Nejcastéjsi formou, s niz se v dnesSni dob¢ stfetdvame, je emailova
komunikace. S pokrokem technologii a s rozmachem internetu, sportovni kluby vyuzivaji
tuto cestu z ditvodu jeji jednoduchosti, Sirokému zébéru a finanéni nenaroc¢nosti. Pfimy
marketing ve sportu slouzi k rozesilani pozvanek na sportovni akce nebo na doprovodné
klubové akce, jakymi jsou napfiklad vano¢ni velirky, dale k rozesilani ptéani

k narozeninam nebo k podékovani za celoro¢ni ptizen a k mnohym dal§im.

3.5.3 Podpora prodeje

S podporou prodeje se setkdvame kazdy den, naptiklad pti ndkupu potravin. Bez toho, Ze
bychom si to uvédomili, prochazime mezi uliCkami a stanky s tématikou vybrané znacky.
Na rohu uli¢ky nardzime na ochutnavky, které nas n¢kdy prinuti projit tu samou ulicku
1 tfikrat, jen abychom si dali dal$i kousek syra. Toto vSechno znacky délaji cilené, jako
soucast jejich marketingové komunikace. Tento néstroj je v soucasné dobé velmi G€inny.

A uptfimné, kdo z vas by si syr z ochutnavky nakonec nevlozil do koSiku?

Ve zkratce mizeme k vysvétleni pouzit vétu z publikace Marketing management, kde
autor definuje podporu prodeje jako: ,, soubor kratkodobych stimulu, ktery ma povzbudit

zakaznika k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich nakupu. “ (Kotler, 1998, s. 533)

Z hlediska sluzeb ve sportu se ale na problematiku podpory prodeje musime podivat
z jin¢ho Uhlu. Sluzby nejsou hmotny produkt, ktery by si zdkaznik mohl na prodejnim
misté¢ vyzkouSet nebo ochutnat. Proto sportovni organizace nabizeji v ramci podpory
prodeje, dny otevienych dvefi, vstup na sportovni akce zdarma, sportovni tréninky
zdarma nebo darky a reklamni pfedméty pti zakoupeni ¢lenstvi. Pro mensi organizace,
které nemaji dostatecné¢ velké finanéni prostiedky nareklamu, je tento nastroj

marketingové komunikace vyhodné;si.

Podpora prodeje vramci komunika¢niho mixu dobfe funguje ve spojeni s pfimym
marketingem a event marketingem. U podpory prodeje je jesté podstatné zminit jeden
specificky rys, tim je: ,,casovd omezenost celé akce, ktera je realizovana v presné
vymezeném a spotiebiteliim piredem ozndmeném obdobi.* (Heskova, Starchon, 2009,

s. 96)
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3.5.4 Public relations

Pod pojmem public relations, neboli PR, si predstavime vztahy se zdkazniky. PR je
komunikac¢ni nastroj pouzivany na podporu dobrého jména firmy jako celku. Jde o Gsili:
,jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeni,
sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum ¢i

stakeholderi. “* (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2003, s. 301)

Kotler (2007, s. 667) tika, Ze: ,, Princip public relations spociva ve vybudovani dobrych
vztahii s riznymi cdastmi firemni verejnosti, pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni
porzitivniho firemniho image, v obrané proti nepriznivym informacim o firmé a v poradant

riiznych akct. *

Tak, jako u jinych komunikac¢nich néstrojl, je zdkladem stanovit si cile a polozit si

otazku: ,,Ceho chce firma nebo organizace timto nastrojem dosahnout?*

Stanoveni a plnéni mensich cil se pak podili na dosazeni majoritniho marketingového

cile organizace. Piiklad zpracovani stanoveni cilit mtizeme vidét na obrazku 1.

Obrazek 1: Stanoveni marketingovych cila

Informovat Prispivat k dobrému

jménu organizace
Vytvaret diveéru mezi /

organizaci
/ a stakeholdery
Presvédcovat Vytvaret dlouhodobé

a ovliviiovat vztahy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Hlavni nastroje marketingovych public relations k dosaZeni cilti jsou podle Kotlera (1998,

s. 594) nésledujici:

e publikace: vyro¢ni zpravy, brozury, audiovizualni materialy, firemni magaziny

a casopisy;
e uddlosti: konference, seminafe, vylety, vystavy, soutéze, zdvody, vyroci atd.;

e zpravy: tvorba zajimavych, origindlnich a poutavych zprav o firmé, jejich

vyrobcich a pracovnicich, tiskové zpravy;
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e projevy: vystoupeni fe¢nikil, vetejné projevy mluvcich;

o sluzby verejnosti: GCast na dobro¢innych akcich nebo financni piispévky

na dobrocinné ucely;

o identifikacni média: jednozna¢na vizualni identita, jednotné identifikacni znaky

firmy na dopisech, brozurach, obchodnich formulafich, odévech nebo budovach.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Berg (2003, s. 306-313) déli PR podle cilovych skupin

vetejnosti na pét typd, a to:

e interni PR — obsahuje péci a komunikaci se zaméstnanci, jejich rodinami

a blizkymi,

e vefejné PR — zaméteno na kli€ové rozhodovaci procesy ve spolecenské

a politické oblasti, formovani ndzorl a postojii vefejnosti,

e finan¢ni PR — uréeno k budovani vztahi s akcionafi, investory a s bankami

k usnadnéni ziskani penéznich prostfedka v budoucnu,

e medialni PR — cilem je udrzovani dobrych vztahli s médii jako mezi¢lankem

k vetejnosti a budovani pozitivniho firemniho image,

e marketingové PR — komunikace pfimo spojena s produktem napf. s jeho

testovanim, zavadénim na trh, vyro¢im existence na trhu.

Kazda z téchto skupin se castecné 1iSi svymi vlastnostmi. Proto jsou ndstroje PR pro
kazdou skupinu rozdilné a plni rizné specifické ukoly pro dany typ spole¢nosti tak, aby
oslovily anavézaly vztahy potfebné k budouci spolupraci. Vice prikladi k této
problematice uvadi ve své publikaci De Pelsmacker, Geuens a Van den Berg (2003,

s. 306-313).

Pro sportovni organizaci je kli¢ové udrzovat korektni vztahy s vefejnosti, fanousky
a divaky. Modernim trendem v public relations je budovani image organizace, téz
oznacovano jako corporate identity. Ta disponuje urcitym ucelenym souctem znaki, které
spojuji organizaci a soucasné ji odliSuji od jiné. Podle Foreta (2011, s.55) jdeo:
., komunikaci uvniti organizace ve sméru shora dolii (od vedeni k zaméstnanciim), ale
také navenek (vnejsi, externi komunikace podniku k okolnim klicovym segmentiim

verejnosti). Cilem je vyjadrit odlisnost, jedinecnost. “ Pojem corporate identity zahrnuje
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dle Heskové a Starchoné (2009) firemni filozofii, firemni kulturu, osobnost a design

organizace.

Sportovni, pirevazné neziskové, kluby nebo spolky o budovani corporate identity usiluji
ptes socialni sité a internet. Mnohé sportovni kluby si vytvaieji webové stranky a vlastni
profily na socialnich platforméch, kde informuji Sirokou vetejnost prostiednictvim fotek
avidei o déni v klubech, o svych sportovcich a o nadchéazejicich udalostech. Zaroven jsou
schopny udrzet interaktivitu mezi klubem a fanousky. Tato forma PR je pro mnohé kluby

efektivni a predstavuje nizsi naklady, nez vyvolani zdjmu skrze média a tisk.

Na druhou stranu, u velkych sportovnich organizacich nebo u individualnich sportovct
jsou media a dobra image zédkladem uspéchu. Mnohé organizace a sportovci si najimaji
PR agentury nebo tiskové mluv¢i, ktefi maji za ukol kontakt s médii, a tim ulehcuji praci

sportovcum, ktefi se pak mohou pln¢ soustiedit na sportovni vykon.

3.5.5 Event marketing a sponzoring

V této kapitole se budeme zabyvat dvéma nastroji komunika¢niho mixu. Nejdiive se
seznamime s event marketingem, neboli také zazitkovym marketingem. Tento typ
marketingu, jak uvadi Kralicek (2016, s. 143), oznacuje: ,aktivity, kdy firma
zprostiedkovava cilové skupine emociondlni zazitky se svou znackou. Tyto prozZitky maji
primdrné vzbudit pozitivni pocity a projevit se ve zvysené oblibenosti (resp. atraktivité)

znacky. ““ Podstatu event marketingu mtizeme jednodusSe ilustrovat na obrazku nize.

Obrazek 2: Podstata event marketingu

Pozitivni Pozitivni
vnimani eventu vnimani znacky

Zapojeni do

NP Pozitivni emoce
urcité aktivity

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, s. 143

Kazda sportovni udalost obvykle vyzaduje svoji vlastni informacéni kampan, s vyuzitim
riznych jinych komunikaénich néstroj a vlastni rozpocet. Pfi organizaci eventu je také
velmi dulezité zvolit si sprdvné misto a cas, tak abychom oslovili zvolenou cilovou
skupinu. Na zaklad€ toho je jasné, Ze komunikac¢ni nastroje se navzajem prolinaji a jeden
bez druhého by nefungovaly. Event marketing ptfimo nuti cilovou skupinu k participaci,
atim se snazi zajistit intenzivni pozitivni prozitek se znackou a nasledné jeji kladné

hodnoceni. Také napomaha k zvySeni loajality stavajicich zédkaznikii ke znacce. Firmy
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vyuzivaji event marketing zejména proto, ze dochazi k osobnimu stfetnuti zdkaznika

a znacky v uvolnéném nenuceném prostiedi (Karli¢ek, 2016).

Event marketing je neodd¢litelnou soucasti sportu. Sport obecné je o poradani meetinga,
zavodl a zapasi. Vyborné zvladnuty event marketing zaru¢i uspéch nejen sportovni
organizaci jako takové, ale i vSem, ktefi se na organizaci eventu podileji, tedy lidem

ve funkcich organizatord, manazerd, dobrovolnikd, sponzorti i mnohym jinym.

Sponzoring je jednou znejdynamictéjSich disciplin  komunika¢niho  mixu.
wponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ci
produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci,
instituct, sportovnim tymem, jednotlivcem atd. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé

strané financni ¢i nefinancni podporu. *“ (Karlicek, 2016, s. 150)

Definice, s niz jsem se osobné nejcastéji setkala, uvadi Vysekalova, ktera tvrdi, ze
sponzoring funguje na principu sluzby a protisluzby. ,,Sponzor dava k dispozici financni
castku nebo vecné prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni

marketingovych cilii. “ (Vysekalova 2012, s. 24)

Stejné jako v pfipad€ event marketingu a jinych néstroji komunika¢niho mixu je nutné
definovat cilové skupiny pro sponzorstvi. U obou nastroji se cilova skupina dostava
do pfimého kontaktu se znackou. U event marketingu dand firma sama organizuje akci
(event), zatimco sponzorujici firma se k akci jenom pfipojuje. Sleduje tak naplnéni svych

vlastnich marketingovych a obchodnich cilt.

V oblasti sportu je dilezité, aby cilova skupina jasn¢ vnimala logickou vazbu mezi
sponzorovanou akci, pfipadné organizaci a znaCkou sponzora. Tato vazba byva
oznacovana jako ,, sponsorship fit“. Soulad mezi sponzorem a sponzorovanou organizaci
ve sportu je klicovy faktor k tispéchu obou znacek. Pted uzavienim dohody o sponzorstvi
by mély ob& organizace zvazit a analyzovat, jaké maji spolecné znaky. Co je spojuje?
Co by jim toto sponzorstvi mohlo ptinést? Jakou cilovou skupinu toto spojenectvim

oslovi?

Docentka Caslavova ve své publikaci Management a marketing sportu (2009, s. 195-200)
uvadi vysledky vyzkumu, ktery provadélo oddéleni sportovniho managementu UK FTVS
pro MSMT CR vroce 2000. Vyzkum ukazal, ze sport v CR podporuji piedev§im
potravinaiské a stavebni firmy, firmy pracujici v elektroprimyslu a automobilovém

primyslu, banky a pojistovny. Daéle se z vyzkumu dozvime, ze mezi vyznamné
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sponzorované sporty v CR patii v prvni fadé fotbal a za nim ledni hokej. Skupinu silng
sponzorovanych sportii dopliiuje také atletika, florbal a tenis. Stejné¢ tomu je i1 v jinych

zemich Evropy.

Z navazujiciho vyzkumu z roku 2011 vyplyva, Ze ve sportovnim sponzoringu, z hlediska
oboru podnikani, stdle dominuji stavebni firmy. Druhym zajimavym oborem, stojicim

za zminku, je obor se sportovnim zboZzim a sluzbami (Céslavova, 2020).

Vzhledem k tématu této prace a ptisobeni atletického klubu na uzemi Slovenské republiky
jsem se snazila dohledat i situaci na Slovensku. Vyzkumna agentura GfK ve své studii
,,Sponzoring na Slovensku 2017 “ uvadi, Ze mezi nejcastéj$i a nejveétsi sponzory sportu
v Slovenské republice patii telekomunikacni operatofi Orange a Telekom. Nasledné
oblibeny potravinovy fetézec Lidl a v neposledni fade firmy zastupujici bankovni sektor

(Kocan, 2017).

3.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikaéniho mixu. Muze byt definovan jako
wadvoustranna komunikace ,,tvari v tvar*, jejimz obsahem je poskytovani informaci
predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédcent urcitych osob

— prislusnikii specifické casti verejnosti. “ (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 463)

V ptipad€ osobniho prodeje je hlavnim pilifem kvalitn€ vyskoleny prodejce. Pti vycviku

prodejct Kotler (1998, s. 618) uplatiiuje dva zakladni pfistupy:

e Pristup orientovany na prodej, kde se klade dlraz na vytvofeni tlaku
na zékaznika.
e Pristup orientovany na zdkaznika, kde se prodejce snazi naslouchat a feSit

problémy zékaznika.

Aby byl osobni prodej uspésny, prodejce se musi orientovat v odvétvi, umét se
samostatné rozhodovat, sebevédomeé vystupovat a efektivné vyuzivat své znalosti o firmé
a produktech. Mezi kli¢ové dovednosti patii také schopnost vcitit se do potieb zakaznika
a ,,dat prednost dlouhodobému vztahu se zakaznikem pred rychlym uzavienim obchodu “,

jak uvadi Karlicek (2016, s. 164) ve své publikaci.

Osobni prodej ve sportovni oblasti se vyuziva pievazné v navazani kontakta se sponzory.

Jeho vyuziti se spojuje se ziskavanim finan¢nich, materialnich 1 nematerialnich
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prosttedkti. V rdmci zviditelnéni, propagace, budovani image znaCky a prodeje

sportovnich sluzeb se vyuziva jenom malokdy.

3.5.7 Online komunikace

Online komunikace je uzce spjata s uz vySe uvedenymi komunikacnimi nastroji. Da se
fict, ze ve 21. stoleti je prave tento nastroj masivné vyuzivan jak ve sportovnim prostiedi,
tak i v jinych oblastech. Neni zadnym piekvapenim, ze lidi, ktefi vyuzivaji internet,
neustale pfibyva. K rozmachu internetové komunikace doslo v 90. letech 20. stoleti, kdy
mél internet drasticky dopad na oblasti zabavy, vzdélavani a obchodu. Online sluzby jsou
pohodIné dostupné 24 hodin denn¢. Taktéz mame neomezeny pfistup k informacim
a k tomu vSemu se nemusime potykat s prodejci, plnymi ndkupnimi centry a vyhneme se

tak mnoha stresovym situacim.

Internet predstavuje masové médium se schopnosti propojit svét v globalnim méfitku.
K internetu je dnes mozné pfipojit se prostfednictvim nékolika zafizeni nejen pocitact
a tém¢eft kdekoli. S jeho prudkym rozvojem tak vznikla nova nedilna soucast marketingu
a tou je internetovy marketing, ktery Janouch (2020, s. 23) charakterizuje jako ,, zpiisob,
jakym lze dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou 7adu aktivit spojenych

s ovlivitovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky.*

Dnes uzZ jen velice téZko najdeme firmu, kterd by ve své marketingové komunikaci
internet ignorovala. Online sluzby maji vSak fadu vyhod nejen pro zdkazniky ale také pro
provozovatele. Firmy se tak mohou rychleji ptizptisobovat trhu, snizuji se jim naklady
spojené s pronajmem prostord, ale i s reklamou, buduji si vztahy se zdkazniky a pomoci
méfitelnych dat pfispivaji ke zlepSeni své nabidky a propagace.

Dle Janoucha (2020) ma internetovy marketing oproti klasickému marketingu tyto
vyhody:

e dostupnost 24/7,
e komplexnost v osloveni zdkaznika,
e dynamicky obsah zabezpecujici moznost rychlé zmény nabidky,

e moznost monitorovani a méfeni a shromazd’ovani digitalnich dat.

Aby firma docilila Gspéchu pomoci online komunikace, tak je stejné jako v jinych

vvvvvv
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samotnd komunikace. Budovani vztahti se zdkaznikem neni tak jednoduché, jak by se
mohlo zdat. Zakaznici se stali s pfichodem internetu méné trpélivymi a naro¢néjsimi. Od

firem pozaduji rychlou odpovéd’ na jejich dotazy a stiznosti a co nejkvalitnéjsi produkt.

V minulosti pfevazoval nazor, ze se zakaznici chovaji ekonomicky a racionalné. Tuto
myslenku mnohé novodobé vyzkumy vyvraceji a ¢im dal tim vic dokazuji, Ze ¢lovek se
chova ,.iraciondlne, hluboce citove, mysli magicky, v mnohych situacich podléha sugesci
a je kooperujici. “ (Janouch, 2020, s. 34)

vénovat, jsou webové stranky a on-line socialni média.
A. Weboveé stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti firem 1 sportovnich klubl bez ohledu
na jejich velikost. Jsou prvnim néstrojem, se kterym zakaznik pfichazi do kontaktu, kdyz
si chece na internetu vyhledat informace o dané znacce. Z ¢ehoz vyplyva, ze stranka by
méla byt lehce dohledatelnd i1 ve velkém mnoZstvi svétovych webovych stranek. Mezi
zakladni kritéria webové stranky patii zajimavy a vizualné poutavy obsah pro cilovou
skupinu. Také by se mél ¢lov€k na strance lehce orientovat a nemél by mit problém
s vyhledavanim potitebnych informaci dle klicovych slov. Nékteré ze stézejnich kritérii

efektivnosti webové stranky uvadi obrazek 3.

Obrazek 3: Kritéria efektivnosti webovych stranek

Atraktivni a
presvedcivy obsah

/[ N

Odpovidajici design Jednoduché uziti

\ /

Snadna
vyhledatelnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, Krale (2012, s. 173)
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B. On-line socialni média

,, Online socialni média mohou byt definovana jako otevrené interaktivni on-line aplikace,

ktere podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. “ (Karlicek, Kral, 2012, s. 182)

Za nejvetsi vyhodu socialnich siti povazuji jejich snadné zaloZeni a také fakt, Ze stazeni
aplikaci a zalozeni profilu je zdarma. To je velkym ldkadlem vyuziti siti k propagaci.

Zaposledni roky muzeme vidét moc socidlnich siti v schopnosti Sifeni informaci.

Ptedstavuji rychly a snadny zplisob sdéleni pocetné cilové skuping.

Online komunikace ve sportu probiha pfevazné pomoci Gt na socialnich sitich. Osobné
nezndm ani jednu sportovni organizaci nebo samotného sportovce, ktery by jesté¢ nemél
vytvofeny sviij vlastni profil na Instagramu nebo Facebooku. V Ceské i Slovenské
republice jsme zaznamenali dramaticky nariist ndvStévnosti socidlnich siti. Z on-line
dostupnych statistik je zfejmé, ze v obou krajinach piedstavuje Facebook druhou

nejnavstévovangj$i webovou stranku (Alexa Internet, Inc. [online]. 2021).

Diky rychlosti Sifeni informaci za pomoci téchto meédii se fanouSek okamZzité¢ dozvi
klicové informace rychle a jednoduse. Fanous$ci nemusi ¢ekat na vecerni sportovni zpravy

v televizi nebo ranni tisk, aby se dozveédéli nejaktudlnéjsi novinky ze svéta sportu.

Lid¢é tak prostfednictvim sledovani a sdileni vefejn¢ projevuji zdjem o znacku a jsou

nachylnégjsi k jeji koupi a doporu€eni znamym (Bailey, [online]. 2010).

Ve sportovnim prostiedi, a to v profesionalnich 1 amatérskych sportovnich klubech, nejde
tolik o prodej produktu. Kluby maji své Gispésné atlety a jde jim spiSe o divackou podporu,
propagaci konkrétniho sportu a posileni image v o€ich vefejnosti. V tomto sméru se
shoduji s Karlickem (2012, s. 184), ktery uvadi, ze socidlni sit€¢ umoznuji:

o, priblizit znacky spotrebiteliim,

e zvysit jejich oblibu,

«

e posilit jejich image. *
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4 Metodicka ¢ast

V této Casti prace jsou rozebrany jednotlivé metody vyzkumu a techniky sbéru dat.
K ziskani informaci a podkladi pro tuto praci byla vyuzita kvalitativni metoda sbéru dat
zahrnujici pozorovani, analyzu dokument, videozaznamti a marketingovych materialti

klubu a déle také polostrukturované a neformalni rozhovory.

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery nezahrnuje statistické metody a data. V minulosti
se hodné kladl duraz na kvantitativni Setfeni, to se vSak béhem let zménilo a kvalitativni
vyzkum nabral na popularité. Vybrala jsem si tento typ vyzkumu, protozZe je pruzny a da
se modifikovat v zavislosti na konkrétnich situacich, jez béhem zkoumaného obdobi
mohou nastat. Cely vyzkum probihal béhem nékolika mésici a byly v ném vyuzity
vSechny metody kvalitativniho ptistupu, které uvadi Hendl (2016, s. 46) ve své publikaci.
V tabulce 2 nize jsou uvedeny metody spolu s jejich vlastnostmi a také vyhodami, které
pfinasi.

Tabulka 2: Vlastnosti zakladnich metod kvalitativniho pFistupu

Metoda Vlastnost Vyhoda

Pozorovani Delsi obdobi kontaktu Pochopeni subkultury

Texty a dokumenty Rozbor vyznamu, organizace | Teoretické porozuméni
a pouziti

Interview Relativné nestrukturované Porozuméni zkusSenosti

Audio a videozdznamy Ptesné transkripce Porozuméni pribéhu
ptirozenych interakci interakci

Zdroj: Hendl, 2016, s. 46

Vyzkum probihal z velké ¢asti na jednom misté a s omezenym poctem participantli. Prave
to byva Castokrat oznaCovano za jednu ze slabin kvalitativniho vyzkumu. V disledku
toho se miiZe objevit problém se zobeciiovanim vysledkl. To znamena, Ze ziskana znalost
nemusi byt aplikovatelna do jiného prostiedi. Jako dal$i nevyhodu Hendl (2016, s. 48)
zmifuje také malou transparentnost. Pfesto, Ze se vyzkumnik snaZzi zajistit co nejvyssi
veérohodnost zjisténych vysledk, tak zastanci kvantitativniho vyzkumu tvrdi, ze vysledky

mohou byt snadno ovlivnény osobnimi preferencemi vyzkumnika.
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4.2 Pozorovani

Pozorovani probihalo v pfirozenych podminkdch béhem Mistrovstvi Slovenské
Republiky muzii a Zen, které se konalo posledni srpnovy vikend 29. — 30. 08. 2020.
Mistrovstvi probihalo na méstském atletickém stadionu Antona Hajmassyho pod zastitou
atletického klubu ASK Slavia Trnava. Této udalosti jsem se zii¢astnila jako dobrovolnik,
kde jsem méla moznost pozorovani jak béhem pfiprav, tak i nasledné¢ béhem dvou
soutéznich dnii. Cilem pozorovani bylo vnimani sportovni atmosféry, poznani zakulisi
organizace udalosti a sledovani pouzivani marketingovych nastroji v praxi. Jednalo se

tedy o skryté, participantni a nestrukturované pozorovani.

Dle Hendla (2016, s. 198-202) by mélo toto pozorovani obsahovat nasledujici ¢tyfti faze:

¢

1. ,,navazani kontaktu® — vtéto fazi vyzkumnik klade diraz na nenédpadné
infiltrovani do skupiny a ziskani pfistupu k mistu konéni akce bez jejiho naruseni,
nebo ovlivnéni chovani jednotlived,

‘

2. ,,pozorovani‘ —ve stadiu pozorovani se snazime ze Siroké Skaly aktivit odhadnout
a vyselektovat relevantni situace, jako 1 hlavni G€astniky,

3. ,zdznam dat* — tady hraji dalezitou roli poznamky, pomahaji vyzkumnikovi
zachytit jasna fakta, hovotime tedy o popisnych poznamkach, ale i jeho vlastni
uvahy a myslenky tzv. reflektujici poznamky,

4. , zaver pozorovani“ — na konci dochdzi pfirozené k louceni, jeho provedeni by

meélo byt prosté a mélo by zachovat pratelské vztahy ve skuping.

4.3 Analyza dokumenti

Dokumenty dopliuji data ziskand pozorovanim a rozhovory. ,, Za dokumenty se povazuji
takova data, ktera vznikla v minulosti, byla porizena nékym jinym, nez vyzkumnikem
a pro jiny ucel, nez jaky ma aktudlni vyzkum. Vyzkumnik se tedy zabyva tim, co je jiz

k dispozici, ale musi to vyhledat“ (Hendl, 2016, s. 208).

Mezi analyzovanymi dokumenty byly ufedni dokumenty, archivované udaje, vystupy
masovych médii a virtualni data. Zame¢fila jsem se na virtudlni data, a to konkrétné na
webové stranky a socialni sité. Rozhodla jsem se tak ztoho divodu, Ze nova média
v 21. stoleti tvofi neodmyslitelnou soucast marketingové komunikace. Jelikoz se tato

média stala pro mnoho lidi primarnim zdrojem informaci, tak byla jejich analyza
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zaméfena pfedevsSim na kvalitu obsahu, frekvenci, pravidelnost a aktudlnost ptispévki
na jednotlivych profilech klubu. Dale byla také zohlednéna propojenost jednotlivych

socialnich siti, jednotnost a konstantnost vzhledu a informacnich cilti piispévka.

Pti analyze webové stranky klubu (www.asktt.sk) bylo pfedevSim zkoumaéno, jestli je
stranka na prvni pohled piehledna a celkové uzivatelsky piivétiva. Déle jsem se zamétila

na obsah, publikované ¢lanky a aktualnost zvefejnénych informaci.

Dalsi analyzované nastroje marketingové komunikace tvofily nésténky, plakaty,
propozice a pozvanky na zavody. VSechny poznatky jsou podrobné zpracovany dale

v kapitole 6.

4.4 Kvalitativni rozhovor

Seznam typl rozhovorti je pomérné dlouhy. Pro tcely této prace jsem si vybrala

polostrukturovany rozhovor a neformalni rozhovory béhem ucasti na sportovnim utkani.

Cilem rozhovoru je ziskat co nejrelevantnéj$i odpovedi na kladené otazky. Dilezitou
soucasti je vybér témat a piiprava otazek pifed samotnym provedenim rozhovoru. Otazky
by mély na sebe navazovat, tak aby ndm co nejvice poslouzily k ziskani potfebnych
informaci. Uvazit se musi také délka rozhovoru a moznost vytvofeni audio zdznamu

prubéhu rozhovoru pro jednodusi pozd€jsi analyzu (Hendl, 2016).

4.4.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor  je  kombinaci rozhovoru strukturovaného
a nestrukturovaného. To znamena, Ze tazatel ma dopfedu pfipravené otdzky, na které se
chce zeptat. Na druhou stranu mu tento typ rozhovoru poskytuje ale také volnost. BEehem
rozhovoru ma moznost pfipravené otazky meénit, dopliiovat ¢i jinak upravovat, nebo ma

moznost je dokonce Uplné vynechat (Hendl, 2016).

4.4.2 Neformalni rozhovor

Silu neformalniho rozhovoru najdeme vtom, Ze vyuziva individualniho pfistupu
a zohlednuje zmény situace. Spoléha se na generovani spontannich individualizovanych
otazek v pfirozeném prostiedi a v prubc¢hu mezilidské interakce (Hendl, 2016, s. 179).
Pravé tento typ rozhovoru byl vyuzit béhem participaéniho pozorovani v atletickém

arealu.
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4.5 Prubéh rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor s piedsedou klubu Ing. Vladimirem Gubrickym byl
proveden v jeho kancelafi v arealu ASK Trnava v zaii 2020. Rozhovor trval piiblizné
hodinu a byl zaznamenan pomoci mobilniho telefonu v podob¢ audiozdznamu. Shrnujici

protokol rozhovoru je ptfilozen v kapitole Prilohy, konkrétn¢ Ptiloha 1.

Neformalni rozhovory s dobrovolniky, organizatory, rozhod¢imi, trenéry a divaky
probihaly v rdmeci nékolika mésicl, intenzivné vSak v tydnu od 24.-30. 08. 2020.
Rozhovory probihaly v pfirozeném prostiedi atletického arealu ASK Slavia Trnava, nebo
v kancelarskych prostorech pfi planovani Mistrovstvi Slovenska 2020. Z rozhovort
nejsou k dispozici doslovné zaznamy. Ziskané informace byly zaznamenany v podobé

poznamek do bloku.

4.6 Struktura rozhovoru

Pt ptipravé polostrukturovaného rozhovoru jsem si stanovila zakladni témata a vytvortila
seznam otazek, které se od téchto témat odvijely. Seznam otazek slouzil zarovei 1 jako
osnova rozhovoru. To zabranilo vzniku problému v podobé opomenuti né€kterého z témat.
V pribéhu rozhovoru jsem nékolik otdzek obménila. Hlavni témata, kterym jsem se

veénovala, byla nasledujici:
¢ marketingovd komunikace v klubu a spokojenost vedeni s jeji fungovanim,
e udalosti, atletické soutéze a navstévnost,

e finance.
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4.7 Operacionalizace rozhovoru s piredsedou klubu

Obriazek 4: Operacionalizace rozhovoru s piredsedou klubu

b&hem roka
udalosti a béhem
soutcéze pandemie
navstevnost .
SLEVROS spokojenost
soucasni situace Sprava
Marketingova {
komunikace marketingova
ASK Slavia komunikace
Trnava
budoucnost cile
( ) zlepSeni

vlastni zdroje

,
\.

finance

cizi zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Atleticky klub ASK Slavia Trnava

5.1 Historie atletiky v Trnavé

Trnavsky atleticky klub mé za sebou dlouhou historii. Pivodni oddil, jeste lehkoatleticky,
byl v TJ Slavia Trnava zaloZeny v roce 1956. Na jeho vzniku se podileli Mikulas Cordas,
Anton Hajmassy, FrantiSek Gazo a jiny. Zaklady prace s mladymi talenty v trnavské
Slavii polozil zac¢atkem 60. let Anton Hajmassy, ktery se soustfedil na podchyceni
zakovskych vékovych kategorii. Klub mél hned ze zacatku velké uspéchy a obsazoval

ptedni pticky v slovenskych i ¢eskoslovenskych atletickych tabulkach.

V roce 1992 dostal klub nové organizacni vedeni a vznikl novy soucasny nazev Atleticky
klub ASK Slavia Trnava. Od kvétna 1996 ptisobi atleticky klub jako samostatny pravni
subjekt vramci ASK Slavia Trnava. Vtom stejném roce bylo v Trnavé oteviené
Sportovni gymnéazium, kde v prvni tfidé¢ tvofili znacnou cast prave atleti Slavie.
Gymnazium funguje do dnesniho dne a pomaha atletim ASK Slavia Trnava skloubit

studium a sport na profesionalni tirovni.

vvvvvv

Slovenska 43 medailovych umistnéni, coz je nejvice v celé historii klubu. Mezi
nejuspdingjsi ¢leny atletického klubu ASK Slavia Trnava patii olympionik Libor

Charfreitag mladsi.

5.2 Soucasnost

V soucasnosti se klub vénuje ptedevsim vychoveé mladych atletd. S ¢lenskou zdkladnou
klubu daii udrzet kvalitni tréninkové podminky a i diky tomu, nemaji nouzi o nové cleny.
Klub zahrnuje vSechny vékové kategorie od mladSich 74k, skrz juniory az po muze

a zeny.

Jak jsem uz vyse uvadela, v ¢ele vyboru je predseda klubu Ing. Vladimir Gubricky. Klub
funguje pod vedenim $éf trenéra Mgr. Lukase Kotalu a tymem kvalitnich a zkuSenych
trenéru, Castokrat také byvalych atlet. Pravé obétavost a laska k atletice téchto trenéra

posouva klub kupiedu.
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Mladé hvézdy klubu, o kterych bude jest¢ urcité slySet, jsou cleny slovenského
olympijského tymu Michaela Peskova a Denis Bartek. Oba se prosadili na n¢kolika
mezinarodnich zdvodech. Michaela je drzitelkou stfibrné medaile z Olympijskych her
mladeze (YOGQG) v ¢inském Nankingu v béhu na 400 metrt piekézek. Denis Bartek je
ucastnikem Evropského olympijského festivalu mladeze (EYOF) 2019, ktery se konal
v Baku. To byly zaroven posledni mezinarodni zévody pied vypuknutim globalni

pandemie onemocnéni covid-19 a pozastavenim veSkerych sportovnich akci.

Klub ma k dispozici obnoveny atleticky areal s osmi drahami atletického ovalu, novou
tribunu s kapacitou 450 lidi a nacini pro vSechny atletické discipliny. Momentaln¢ je
ve vystavbe i prvni Sikma sprinterska draha na Slovensku. Draha bude mit umély povrch
a jeji délka bude 200 metri. Jde o unikatni projekt sportovni infrastruktury, na kterém se
podili Mésto Trnava ve spolupraci s atletickym klubem ASK Slavia Trnava. Vybornou
zpravou je, ze natento projekt financné pftispél i Slovensky olympijsky vybor.
Sprinterskd drdha by méla byt dokoncend v nékolika nasledujicich mésicich

a zpfistupnéna jak atletim, tak 1 vetejnosti uz v 1ét€ roku 2021.

Obrazek 5: Navrh Sikmé sprinterské drahy

Zdroj: Peter Brocka
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6 Analyticka cast

V analytické ¢asti jsou popsané jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které klub

ASK Slavia Trnava pouziva.

Hned na zacatku je nutné konstatovat, ze klub nema konkrétné vyclenénu osobu ani
oddé€leni, které by se zaobiralo marketingem. Marketingova komunikace klubu
v poslednich letech podléhala vykyviim v zavislosti na tom, kdo ji v dany moment
spravoval. Momentaln¢ je do marketingu klubu zapojeno vice lidi z vedeni a také trenéfi,
ktefi mimo svou hlavni ¢innost spravuji rizné nastroje komunikace dobrovolné. Toto

feSeni nepovazuji za Stastné, jelikoZ to zplisobuje nekonzistentnost a chaos ve sdéleni.

Za dalsi slabinu klubu povazuji chybéjici dlouhodobégjsi strategii a také absenci

konkrétnich a dosazitelnych cilti v marketingové sféfe.

Cilovou skupinu klubu tvofi z velké ¢asti rodiCe atletd, ktefi v klubu pisobici ale také
rodi¢e potenciondlnich ¢lenil klubu. Veskerd marketingova komunikace je z toho diivodu

zamétena hlavné na osloveni téchto rodicli a na piredavani informaci o jejich détech.

Vsechny vySe wuvedené fakta souvisi snedostatkem financi vyclenénych
na marketingovou komunikaci. Klub jako neziskova organizace, vynaklada veSkeré své
finan¢ni prostfedky spiSe na chod klubu a kvalitni tréninkové prostory pro atlety. Proto

se snazi nachdzet levné alternativy komunikacnich nastrojli k osloveni vetejnosti.

6.1 Reklama

v v

Vzhledem k tomu, ze ASK Slavia nema v Trnavském kraji témét Zadnou konkurenci, tak
nepiikladd reklamé vysokou dulezitost. Propaguji se spiSe zadvody a atletické akce
pofadané klubem na domaci ptid¢ atletického aredlu, nez samotny klub. Klub je jednim
ze tfi nejvétsich potadatell atletickych zdvodu a také poradatelem vétSiny bézeckych akci
v Trnavském kraji. V souvislosti s tim, klub vyuziva informa¢ni formu reklamy. Ta se
sklada z tistenych plakati a pozvanek na zavody. Obsah plakatd je vystizny, prehledny,
vizualng zpracovany ve zlutomodré barvé klubu o velikosti A3. Tato tiStend reklama je
nasledné umistnéna na vetejné dostupnych inzertnich plochach, které se ve mést¢ Trnava

nachazeji.

Reklama se v pribéhu zavodi objevuje na dresech zavodnikil, na startovacich ¢islech

a na sportovnim nacini, jak je mozno vidét na obrazku 7. Také na vlajkéach (viz obr.6),
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tribunach v podobé reklamnich transparentii a na plochich kolem zavodu. Reklama

v pribéhu akci ma Cisté¢ upominaci charakter pro divaky.

Obriazek 6: Reklamni vlajky u stupnich vitézi na M-SR

Zdroj: AKST [online]. 2016 [cit. 2021-05-10]. Dostupné z: <http://www.asktt.sk/fotogaleria/2016>

Obriazek 7: Reklama klubu na sportovnim nacini

| (8] sLAVIA TRNAVA

Zdroj: vlastni zpracovani
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PresvédCovaci formu reklamy klub vyuziva v tiStené podobé v dennim tisku nebo
ve form¢ uz zminénych plakati. Tuto formu reklamy vyuziva klub sezonné, a to pred
a po letnich prazdninach. Pfed Skolnimi letnimi prazdninami se klub snazi ptesvédcit
cilovou skupinu rodict déti ve veéku 5-12 let k prihlaseni déti do letni atletické ptipravky

nebo do projektu Détska atletika, o kterém piSu vice v kapitole Podpora prodeje.

Klub se sklada z mladych lidi, a tak mizeme v aredlu stadionu najit i kreativni formu
reklamy ve form¢ grafitii a maleb, jak si miizete vSimnout na obrazku 8. Reklama
zahrnuje zkratku nebo tzv. hashtag ,,asktt* pod kterou klub vystupuje na atletickych

meetingach, a pod kterou mtizeme klub najit 1 na socialnich sitich.

Obrazek 8: Malba na skladé atletického vybaveni

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Primy marketing

V ramci ptimého marketingu klub vyuziva osobni formu a online formu. Na zakladé
pozorovani a neformélnich rozhovorech béhem utkani jsem zjistila, Ze mnoho trenéra
pracuje také v pozici uciteltl na zakladnich a stfednich Skolach v Trnavském kraji. S tim
souvisi forma osobni propagace, kdy se ve Skolach v ramci télesné vychovy organizuje
tzv. Atleticky den. V ramci tohoto dne trenéii ASKTT propaguji sport a zdravy Zivotni

styl jako takovy. Dé€ti na Skolach maji moznost seznamit se s jednotlivymi atletickymi
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disciplinami a vyzkouset si je. Na konci dne, kdyZ maji zajem, je moznost zapsat se

na atletické krouzky vedené klubem ASK Slavia Trnava.

Online forma piimého marketingu probiha rozesilanim mési¢niho newsletteru formou
emailu. K odebirani newslettru se muzete piihlasit jednoduse na webovych strankach
klubu (www.asktt.sk) vyplnénim jména, pfijmeni a emailové adresy. Newsletter obsahuje

mesicni piehled udalosti, novinek a ¢innosti klubu, informace pro divaky a fanousky.

Klub také rozesild pozvanky na klubové akce, vano¢ni vecirky, prani k narozeninam nebo

podékovani za celoro¢ni piizen.

6.3 Podpora prodeje

K podpote prodeje hodné pfispiva fakt, Zze obyvatelé Trnavy a Siroka vefejnost maji
pfistup na atleticky stadion a mizou ho vyuZzivat mimo dobu vyhrazenou pro tréninky
klubu. ASK Slavia Trnava potada také riizné atletické volno¢asové krouzky a tabory pro
déti béhem letnich prazdnin. Tady mohou u€astnici zdarma dostat reklamni produkty
klubu, jako naptiklad propisky zépisniky a sportovni lahve. Déle si také mohou vyzkouset

atletické discipliny.

Mezi jeden z projekti patii projekt Détska atletika, se kterym pfisSel Slovensky atleticky
svaz (SAZ). Projekt cili zeyména na déti ve véku 5-12 let a jeho cilem je zaZzit atletiku

hrou.

ASK Slavia Trnava se zapojila do tohoto projektu hned pii jeho zrodu. Docilila tim
pevnéjsiho propojeni s atletickym svazem. Pro ASKTT to znamena v ramci podpory

prodeje:

e vyskyt na webovych strankdch SAZ,

e vétsi povédomi o klubu mimo trnavsky region,

e snazSi dostupnost potencialnich zdkazniki k atletice a klubu.
Navic klub ziskava od SAZ finanéni podporu formou refundace nakladi na kazdé dité,
které je zapojené v projektu. Tuto podporu muze vyuzit na platbu za prondjem prostor,
na tréninky, mzdu trenért nebo na nadkup klubového obleceni.
Meésto Trnava organizuje kazdy rok prohlidku sportovnich klubl plsobicich ve méste,
v niz se prezentuje i klub ASK Slavia Trnava. K podpoie prodeje patii i vstup na zavody

a atletické meetingy zdarma, cemuz se ale budu blize vénovat v kapitole Event marketing.
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6.4 Public relations

Public relations (PR) jsou pro sportovni kluby dulezit¢ a udrzovani dobrych vztaht

s vefejnosti, at’ s fanousky, sponzory ¢i médii, je zdkladnim pilifem celé¢ komunikace.

ASK Slavia Trnava si v této oblasti vede pomérné dobte. Klub kazdy rok vydava vyroéni
zpravu, v niz najdete vysledky vSech v€kovych kategorii a pisemny zdznam vsech
atletickych meetingti. ASKTT se taky podili na tvorb& a psani dvou publikaci
(viz obrazek 9), které vznikly pii pfileZitosti stého vyroc€i atletiky v Trnavé a oslaveé 50 let

vzniku atletického klubu.

Obrazek 9: Publikace

"‘1 1 -
| | N
e Yy .
| o | LBCELON ]

100 ROKOV

ATLETIKY V TRNAVE
1910 - 2010 :

Mirosiayv Hazuch®

Zdroj: AKST, [online]. 2011 [cit. 2021-01-22]. Dostupné z: <http://www.asktt.sk>

Ve své marketingové komunikaci ASKTT hojné vyuziva spolupraci s regionalnimi
deniky. Deniky tydné piSou ¢lanky o déni v klubu a vzpominaji na vyznamné historické
udalosti trnavské atletiky. TaktéZ jsou obsahem clankid reportdze z utkdni, rozhovory
se sportovci a sdéleni vysledkl. Kazdy clanek je navic doplnén barevnou fotografii.
Soucasti této spoluprace je internetovy portal trnava-live.sk a denik Trnavsky Hlas.
V deniku Trnavsky Hlas dostava ASK Slavia Trnava pomérné velky prostor. Denik
vychazi v tisténé i elektronické podob¢ a atletika ma svou vlastni sekci ve sportovni
rubrice. Tato spoluprace s regionalnimi deniky je pro klub a jeho zviditelnéni velkym

prinosem.
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Podobné jako s deniky ma ASK Slavia Trnava dobré vztahy také s regionalni televizi
MTT. Méstska televize Trnava (MTT) piindsi ob¢aniim pravidelné reportdze z mistni

sportovni scény.

Fanousky klubu tvofi z velké ¢asti rodice, rodinni ptislusnici a atleticti nadSenci. S tim
souvisi vyborna atmosféra i vztahy mezi klubem a vefejnosti. Z provedené¢ho pozorovani
hodnotim public relations klubu jako velmi dobré. Funkcionafi klubu, trenéfi i samotni
sportovci jsou velmi otevieni a nemaji problém komunikovat s fanousky i dobrovolniky

béhem atletickych meetingli, pokud jim to pracovni povinnosti dovoli.

6.5 Event marketing a sponzoring

6.5.1 Event marketing

Na tento nastroj marketingového mixu se klub zamé&fuje nejvice. ASK Slavia Trnava patfi
mezi nejéastéjsi organizatory atletickych udalosti béhem celého roka. Prispiva k tomu
moderni atleticky stadion, ktery spliuje vSechny parametry pro uspofadani

mezinarodnich akci.

Propagace udélosti probiha v rdmci online komunikace skrze sociélni sité, kterym se jeste
budu vénovat nize. Co se tyce tiSténych plakati, tak jsem na zaklad€ pozorovani zjistila
jistou podobnost vzhledu pii akcich rtizného typu a také podobnost s minulymi roky.
Plakaty se vyskytuji v okoli stadionu. Atletické akce se konaji z pravidla o vikendu, coz
znamena, Ze divaci maji v&tsi moZnost piijit se podivat. Vstup na atletické akce je
pfevazné zdarma nebo za symbolicky poplatek, ktery pak jde do klubové pokladnice

a vyuziva se k dals$i ¢innost klubu.

Klub béhem Mistrovstvi SR muzii a Zen, kterého jsem méla moZnost se zlcastnit,
predvedl velkou profesionalitu a znalost v pofddani atletickych akci. Prekvapujici bylo
mnoZstvi dobrovolniki, ktefi zaméstnancim ASKTT v organizaci akci pomahalo.
Vyuziti dobrovolnikli s sebou piindsi urcita negativa, jako napiiklad fakt, ze se jedna
o nestdlou pracovni silu, je nutné jejich zaskoleni, jsou riznych v€kovych kategorii
a vyzaduji specialni zachazeni. Navzdory t¢émto negativiim, které vyuzivani dobrovolnikti
pfinasi, pro ASK Slavia Trnava to zcela neplati. Dobrovolnici se poiadani akci z(i¢astiuji
pravidelné¢ a zmého pozorovani bylo ziejmé, ze vSichni uz zaléta praxe nabyli
potfebnych dovednosti a védi, kde a co délat. V den zdvodu se na ranni schiizi rozd¢lila

stanovisté a nasledné bylo v rezii dobrovolnikl zajistit si potfebné nacini (metry, stopky,
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hrabe, prekazky) v zéavislosti na ptidéleném useku. Dobrovolnici se pak hlésili

a zodpovidali hlavnimu rozhod¢imu v prostoru dané atletické discipliny.

Cely pribéh akce byl komentovan. Béhem utkéni zaznély rozhory s atlety 1 s feditelem

zavodd, kterym byl piedseda klubu ASKTT, pan Gubricky.

Rok 2020 nebyl kvuli pandemii onemocnéni covid-19 bohaty na sportovni udélosti.
Béhem tii mésict biezen 2020 — ¢erven 2020 byly sportovni akce plné zakazany z divodu
omezeni S§ifeni viru zpusobujictho onemocnéni covid-19. V omezeném reZimu se
podafilo uspotéadat klicové akce béhem letnich mésicii Cervenec, srpen. VSechny tyto
akce, kterych bylo celkem 3est, hostil klub ASK Slavia Trnava na domacim stadionu

(viz obrazek 10).

Obrazek 10: Méstsky atleticky stadion Antona Hajmassyho v Trnavé

Zdroj: AKST, [online]. 2011 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <http://www.asktt.sk>

6.5.2 Sponzoring

vvvvvv

sponzory klubu patii hlavné trnavské firmy, hotely a restaurace (viz obr. 11), které klubu
poskytuji finan¢ni podporu ale i prostory, stravovani a ubytovani pro sportovce z jinych

klubii v rdmci vicedennich atletickych meetingt.

Firmy tak maji moznost reprezentovat sebe a své sluzby. Také maji moznost umistnéni
svych reklamnich bannert na tribuny a okoli stadionu. Komunikace se sponzory probiha
z velké ¢asti formou emaili. Mezi kliGové motivy zajmu sponzorovat ASKTT fadim
popularitu sportu ve mésté, oblibenost klubu v regionu a osobni zajem za ucelem vlastni
propagace firmy. Clenové klubu maji na druhou stranu v podnicich zlevnéné vstupné

nebo slevy na vyuziti sluzeb danych firem.
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Obrizek 11: Sponzoii ASK Slavia Trnava
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Zdroj: AKST, [online]. 2011 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <http://www.asktt.sk>
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Najlepise domace potravimy

6.6 Osobni prodej

Osobni prodej ve sportu je velice obtizny. Je velmi nepraktické a nelogické obchazet
potencialni zdkazniky a nabizet jim Clenstvi v klubu nebo prodej listkii na sportovni

udalost.

Urcitou formou osobniho prodeje mizeme nazvat nabory na zakladnich skolach, které
klub dél4 jednou ro€né. Nabory jsou urcené pro mladé talenty ve véku 11-12 let. Tyto
nabory klub déla ve spolupraci se Sportovnim osmiletym gymnaziem, kdy v piipadé, ze
ma dité zdjem, je mu nabidnuto také studium na sportovnim gymnaziu, coZ jednoznacné
ulehcuje mladym sportovclim nasledné budovani atletické kariéry. Sportovni gymnazium
v Trnavé je jednou ze Sesti sportovnich skol na Slovensku, kde je sportovetim poskytnuta
moznost skloubit sportovni kariéru se studiem. Navzdory ¢as pohlcujicim tréninkiim ma

sportovec prilezitost zajistit si kvalitni vzdélani a pfipravu na vysokou Skolu.

6.7 Online komunikace

Internet a jeho platformy se staly vyznamnym komunikaénim prostfedkem soucasné
doby. Na tuhle skuteénost reaguje i sportovni klub ASK Slavia. Klub spravuje nékolik

on-line stranek.

A. Webova stranka

Mezi nejvyraznéj$i a nejstarsi patii webova stranka klubu www.asktt.sk. Na tivodni
strance se zobrazuji ¢lanky k aktudlnimu déni klubu. Jako prvni jsou uvedeny uspéchy
atleti z poslednich zavodi. Na levé strané je moznost zakoupeni klubového obleceni

a zapojeni se do projektu Détska atletika pro slibné mladé atlety. Na pravé strané miizeme
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najit uz vzpominanou registraci k odbéru newletteru. Vzhled webové stranky je mozno si
prohlédnout detailnéji v Pfiloze 3. Pfehlednost stranky hodnotim kladné, i kdyz celkovy
vzhled by mohl byt modernéjsi. Doba nacitani stranky a jednotlivych ¢lanku by taky
mohla byt rychlejsi nez v souasném stave. V hornim panelu se objevuji staré¢ ¢lanky

z roku 2017, které nejsou relevantni a mely by byt nahrazeny novymi informacemi.

B. On-line socialni média

Co se tyCe on-line socialnich médii, tak klub mizeme najit na socidlni siti Facebook
pod oficialnim profilem ,, Atleticky klub ASK Slavia Trnava“ (@atletikatrnava). Pravé
tato platforma je hlavnim komunika¢nim nastrojem klubu, coz odpovida i poctu
sledovatelt, ktery je nejvyssi v porovnani s jinymi kluby atletické $pi¢ky na Slovensku,
jak mizete vidét v tabulce 3. Profil ASKTT je aktivni a kazdy tyden pfidava nové
ptispévky, kterymi se snazi navéazat kontakt s cilovou skupinou. Béhem omezeného
tréninkového rezimu v sezon¢ 2020/2021 klub prostiednictvim Facebooku zvefejnoval
kazdy tyden novou vyzvu v podobé lehce proveditelné sportovni aktivity pro své
svétence. Ti se mohli zapojit natoCenim videa a sdilenim, nebo zaslanim na email.
Sportovec, ktery splnil vSechny vyzvy v dany mésic, dostal vécnou cenu s logem klubu.
Cilem vyzvy bylo motivovat mladé lidi k pohybu 1 béhem opatieni zavedenych

v souvislosti s onemocnénim covid-19.

V fijnu 2015 klub zalozil sviij profil ,,ak _ask slavia tt* i na socidlni siti Instagram. Zde
byl klub aktivni v pfidavani vizualné zajimavych fotografii po dobu tfi let. Od fijna 2018
jsem na instagramovém profilu klubu nezaznamenala zddnou dalsi aktivitu, navzdory

tomu, Ze profil ma ptes 400 sledovatela.
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Tabulka 3: Pocet fanouskii jednotlivych klubii na socialni siti Facebook

Poradi | Nazev klubu Pocet sledujicich
1 AK ASK Slévia Trnava 1717

2 Nasa atletika Bratislava 1293

3 Slavia Sport. gymnazium Trenc¢in | 982

4 SK SOG Nitra 977

5 AO TJ Slavia STU Bratislava 492

6 Atleticky club Nové Zamky 382

7 SK Dukla o. z. Banska Bystrica 282

8 AK Slavia TU Kosice 183

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook (online, 2021, dostupné z: <https://www.facebook.com/>)

Obrazek 12: Ukazka profilu klubu na socidlni siti Facebook a Instagram
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Zdroj: Facebookovy a Instagramovy profil ASKTT, [online]. 2021 [cit. 2021-05-30]. Dostupné z:

<https://www.facebook.com/atletikatrnava> a <https://www.instagram.com/ak ask slavia_tt/>)
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6.8 Zhodnoceni marketingové komunikace a navrhy na jeji zlepSeni

Marketingova komunikace je velmi komplexni a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
se navzajem prolinaji. V jednotlivych kapitolach je uvedeno, jakym nastrojim ASK
Slavia Trnava piiklada dilezitost a jakym stylem je vyuziva. Pfi zhodnoceni budu brat
marketingovou komunikaci jako celek a nebudu ji dale délit v ramci jednotlivych
nastroju.

Soucasny stav komunikace se jevi jako vecelku pozitivni. Komunikace obsahuje mnoho
dobfe fungujicich nastroji komunika¢niho mixu, na kterych lze v budoucnu stavét.

Zaroven vsak analyza upozornila na n¢kolik slabych stranek.

Za hlavni problém marketingové komunikace klubu povazuji chybéjiciho ¢loveka, ktery
by se této oblasti plné vénoval. Za nedostatek také povazuji neurceni si konkrétnich
marketingovych cili, coz je klicovym prvkem uspé€$né marketingové komunikace.
V marketingové komunikace jsem zaznamenala absenci propojenosti a souhry
jednotlivych néstroji. Marketingova komunikace by méla vysilat jednotné sdéleni 1 pii

pouZiti vicero néstrojii, coz mi u ASKTT chybi.

Nepochybné je tieba brat v tivahu témet nulové finance, které klub do této oblasti dava.
Na druhou stranu bych ale nesvadéla veskerd negativa na nedostatek pencZnich

prostfedku. Kvalitni a zajimavy marketing se d& délat 1 s miniméalnimi néklady.

V dnesni dobé¢, kdy vétSina propagace, budovani image znacky a podpora PR probiha
pomoci online komunikace, by bylo efektivni aktualizovat ¢asti webové stranky a nékteré
socidlni sité¢ klubu. Nejvétsi nevyhodu je, Ze klub nemd konkrétniho Cclovéka
na spravovani online uctii. Tyto ucty spravuji vSichni a zaroven nikdo. Ma k nim pfistup

vicero lidi z vedeni, ale klub nema pfesné stanovené cile ani plan budoucich ptispevk.

Novéa média nemohou byt chépana jako kratkodoby projekt. Navrhuji se zamyslet
nad strukturou a vypracovat dlouhodobéjsi plan s naasovanim a budoucim obsahem
sdilenym na socidlnich sitich. Navrhuji také obnovit Instagram klubu, kde je pomérné
snadné vytvaret zajimavé piispévky, kratka videa a interaktivni formou budovat vztah
se §irsi vefejnosti s minimalnimi naklady. Tato iniciativa by zarucen¢ ptildkala i divaky

a atletické meetingy by se staly zajimav¢;jsi.

V ramci vyzkumu se bohuzel nedalo zaméfit na navstévnost atletickych meetingt kvtli

probihajici pandemii onemocnéni covid-19, kterd zplsobila restrikci divakl
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na sportovnich udalostech. Z rozhovoru s panem Ing. Gubrickym vyplyva, ze klub se

soustfedi predevsim na organizaci sportovnich eventii a ddle na jeho béznou ¢innost.

Na zéklad¢ dlouholeté praxe klubu v organizaci meetingi hodnotim marketingovou
komunikaci béhem akci za velmi profesionalni a bez vétSich problémii. Prostor na
zlepSeni vidim v obdobi pfed samotnou akci, kde je rozhodné potfeba posilit marketing
a zaméfit se na prilakani vice divdkd na stadion. Z dat ziskanych z minulych let
a z rozhovoru s predsedou klubu vyplynulo, Ze mezi divaky jsou zejména rodice atletti.
Proto navrhuji v oblasti event marketingu investovat prostiedky do kratkodobého
prongjmu reklamnich ploch v S$irSim okoli mésta a vjinych méstech regionu
a nesoustiedit se tak jen na okoli stadionu. Tato forma reklamy v blizkosti zastavek
mestské hromadné dopravy a hlavniho nadrazi mé& zacil ptildkat Sir§i vefejnost.
Naptiklad, lidé z vedlejSich vesnic, ktefi si na zdkladé této propagace zaradi navstévu

atletické udalosti do svého vikendového programu.

Jako pozitivum hodnotim ¢asté vyuziti dobrovolnikii pfi organizaci a chodu atletickych
zavodul. Stabilni zdkladnu dobrovolnik, z niZ po€etnou vétSinu tvofi také atleti nebo
nadSenci atletiky znali pravidel, hodnotim jako velké plus. Pozitivni zkuSenost

vyzdvihuje povédomi a posiliiuje image klubu a podnécuje lidi k diskuzi.

Clenska zakladna klubu je na své poméry velka, coz znamen4, Ze klub nepotiebuje ¢asto
vyuzivat podporu prodeje. Nedisponuje zadnymi vefejné dostupnymi prodejnimi
reklamnimi pfedméty. Ve sportu je merchandising spiSe neodmyslitelnou soucasti
profesionalniho sportovniho klubu. Jedna-li se o amatérsky sportovni klub, dovolim si
tvrdit, Ze prodej na akcich by byl nerentabilni. Tato skutecnost ma i ur¢itou vyhodu. Klub
ma nékolik reklamnich pfedmétii v podobé propisek, psacich blokt, klubového obleceni
(viz. Ptiloha 4), sportovnich lahvi - ty jsou ale dostupné jen po klubové linii, jako odména
v soutézich, nebo honoraf pro dobrovolniky. To dodavéa pfedmétiim jedinec¢nost, jelikoz
si jejich vlastnictvi musi ¢lovek zaslouzit a nema je kazdy. Klub si vede pomérné dobie
v jinych oblastech marketingové komunikace. Tim padem osobni prodej, jako néstroj

marketingové komunikace, pro klub neni z mého pohledu potieba dale rozvijet.

Celkové povazuji marketingovou komunikaci klubu za dostacujici. Klub se snazi udrzet
dobrou povést a image organizace, jeZz si vybudoval za Iéta plisobeni na slovenské

atletické scéné.
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7 Dodateény vyzkum

7.1 Rozhovor s atletickymi trenéri klubu

Po provedeni rozhovoru s piedsedou klubu Vladimirom Gubrickym mé zaujala
predevsim otdzka 8, kde jsem se ptala ,,Koho byste chteli oslovit, pripadné prildkat

do klubu? Ci uz jako sportovce, divika nebo sponzora.

Na tuto otazku mi prekvapiveé pan Gubricky odpovedél, ze aktualni otdzkou, kterou klub
fesi je nedostatek trenéri. Proto jsem se v ramci vyzkumu rozhodla v procesu prace
rozvinut tuto problematiku bliz a podivat se, jestli marketingova komunikace klubu miize

ptispét k feSeni této problematiky.

Z neformalnich rozhovorti béhem pozorovani Mistrovstvi SR muzi a Zen a analyzy
sekundarnich dat jsem zjistila, ze trenéfi, ktefi momentalné ptisobi v klubu, nejsou zdejsi
a za trenérstvim v ASK Slavia Trnava se prestéhovali z celkem pékné dalky. Proto jsem
vyuzila okolnosti a sestavila strukturu druhého rozhovoru, zamétenou na jejich motivaci
a vypatrani odkud klub znaji a jak se dostali k pozici trenéra ASKTT. Uz pti osobnim
setkdni béhem pozorovani jsem s trenéry navézala vztah, proto jsem nemeéla obavy
a oslovila je s poZadavkem na rozhovor. S rozhovorem souhlasil hlavni trenér Mgr. Lukas

Kotala (LK) a trenér Mgr. Robert Piacek (RP).

Cilem rozhovorl je potvrdit anebo vyvratit mySlenku, Ze marketingovd komunikace

klubu mtze dopomoct nebo 1 zcela ptilakat nové mladé trenéry do klubu.
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7.2 Operacionalizace rozhovoru

Motivace
trenéru ASK

KDO?

Slavia Trnava

Zdroj: Vlastni zpracovani

——

PROC?

JAK?
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7.3 Prubéh rozhovoru

Rozhovory probihaly v mésici biezen 2021 ve venkovnich prostorech atletického aredlu.
Kazdy rozhovor probihal samostatné. Doba trvani rozhovoru byla cca 30 min a rozhovory
byly zaznamenavany na audiozdznam pomoci mobilniho telefonu. U obou rozhovort
byly pokladany zcela stejné otazky pro ulehfeni nésledného porovnani a analyzy.
Na zacatku rozhovoru byli oba trenéfi seznameni s ucelem prace a zcela dobrovolné
souhlasili s poskytnutim vSech uvedenych informaci. Doslovna transkripce rozhovoru je

dostupna k ptecteni v Priloze 2.

7.4 Zhodnoceni rozhovoru

Z provedenych rozhovorti plyne, Ze oba trenéti pisobi v ASKTT né&kolik let. Pohybuji se
v oblasti sportu a oba maji vystudovanou télesnou vychovu na vysoké Skole. Klub
ASKTT oba znali z atletického prostiedi diky jeho Gsp&$nym ¢lentim, kte¥i to v rAmci

reprezentace Slovenska dotahli az na Olympijské hry.

Trenér Lukas Kotala (dale jen LK) se do klubu dostal v pomérné mladém véku 28 let. Byl
svobodny a nemél ve svém ptvodnim piisobisti Zadné vétsi zavazky. Naopak jeho kolega
magister Robert Piacek (dale jen RP) byl o osm let star§i, byl Cerstvé Zenaty a mél v té
dob€ malou dceru. Navzdory odliSnych Zivotnich situaci se oba rozhodli pro radikalni
zménu, opustili své rodné bydlisté a prestehovali se do Trnavy za cilem trénovat v klubu

ASK Slavia Trnava.

Jako hlavni motivaci pro n€ bylo slibné zdzemi, dobré materidlni podminky a stabilni
ke sportu, vtomto piipad¢ k atletice. K dalsSim kliCovym faktorim ovliviiujicim
rozhodnuti dodava LK duvéru ze strany vedeni a ,,volné ruky* v budovani tréninkové
skupiny. RP zminuje 1 mnoZzstvi atleti k trénovani a Sirokou zdkladnu pro vybér

budoucich reprezentantli a moZnosti zviditelnit se jako trenér.

Z analyzy marketingové komunikace vyplynulo, Ze klub ma vytvoiené dobré dlouhodobé
vztahy se svymi trenéry, ¢leny, zaméstnanci i divaky. Po provedenych rozhovorech mizu

konstatovat, ze zaméstnanci rozhodné€ nejsou motivovani financni odménou.
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Trenéti mi také potvrdili mou pivodni myslenku, a to Ze spravné nastavena a zaméfena
marketingova komunikace dokadze vyrazné€ pomoct nebo i prildkat nové mladé trenéry

do klubu.

ASKTT by mél svou marketingovou komunikaci podle mého nazoru zaméfit na cilovou
skupinu, kterou predstavuji Cerstvi absolventy fakulty FTVS. V rdmci PR se pokusit
navazat vztahy s fakultou a jejim vedenim a poskytnout témto studentim moznost staze.
Osloveni studentti by mohlo probéhnout prostfednictvim navazani uzsi spoluprace s vyse
zminénou fakultou. Na fakultu by naptiklad mohly byt zasilany pracovni nabidky stazi
pro studenty, které by byly distribuovany skrze taméjsi vyucujici formou emailové
komunikace se studenty, taky vyvéSeni nabidky na nasténky v prostorach fakulty
a podobné. Fakulta by tak na druhou stranu doséhla uplatnéni svych studentt a zlepSeni

svého jména.

51



8 Diskuze

V této zaveérecné Casti prace se pokusim porovnat data ziskané pomoci kvalitativniho
vyzkumu s teoretickymi poznatky. Teoretickym podkladem pro tuto praci byla eska

1 zahrani¢ni literatura od riznych autora.

K ziskéni dat byla vyuzita kvalitativni metoda vyzkumu. K analyzovanym materialim,
jak doporucuje Hendl (2016) patiili nasténky, archivované tidaje jako plakaty, propozice
a pozvanky na zavody a také vystupy masovych médii. Dale jsem se zam¢éfila na nova
média, kterd se v dnesni dob¢ t&si velké popularité. Mnozi autofi, mezi nimi i Janouch
(2020) se shoduji na tom, Ze on-line marketing sehraje v budoucnosti signifikantni roli,
jelikoZ vyvoj technologii a internetu postupuje neustdle kupfedu. Navzdory tomu klub
vykazuje uréitou miru nepfipravenosti a neschopnost rychlé adaptace, jelikoz zanedbava
jeden z profill na socialnich sitich. To samé plati z hlediska webovych stranek, které jsou

svym designem zastaralé.

Dale je také potiebné si uvédomit, Ze klub je dlouhodobé& GspéSny a na pomérné malé
meésto, jakym je Trnava, ma klub velmi velky pocet ¢lenil. Proto rozumim, pro¢ klub nema
potiebu oblast tiStené nebo internetové reklamy vice rozvijet. Klub vyuziva minimalni
mnoZstvi reklamy, ale podle potieby viechny jeji formy, které docentka Caslavova (2020)
uvadi ve své nejnovejsi publikaci jako kli¢ové.

Stézejni materidly této prace tvoii rozhovory. Prvni z rozhovori se tykal ptredevSim
marketingové komunikace klubu a byl veden s panem Ing. Vladimirem Gubrickym.
Na zékladé tohoto rozhovoru jsem zjistila, ze v klubu neexistuje dostate¢né personalni
zajiSténi této oblasti. Neexistuje Zadny zaméstnanec, ktery by se této Casti marketingu
naplno vénoval. Z rozhovoru s predsedou klubu dale vyplyva ze klub dodnes téZi ze slavy
a dobrého jména, které si vybudoval v minulosti. V dasledku toho jsou zanedbany nékteré
nastroje marketingové komunikace. Z dodatecné¢ provedené analyzy dostupnych
materiali jsou to konkrétné oblast reklamy, pfimého marketingu a osobniho prodeje.
De Pelsmacker, Geuens a Van den Berg, (2003) uvadi, Ze k tomu, aby byla komunikace
efektivni, je potfebnd souhra a kombinace jednotlivych nastroji. Pravé zanedbavanim

jednotlivych usekt k tomu v piipadé ASKTT nedochazi.

Soucasné s tim pan Gubricky pfipousti, ze se v blizké budoucnosti klub nesnazi naplnit
zadné marketingové cile. Karli¢ek a Kral (2012) v literatufe upozoriiuji na to, ze cile jsou

zakladem marketingové komunikace. Vedeni klubu si uvédomuje nedostatky, které
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vyplyvaji z podrobnéjsiho prozkoumani marketingové komunikace klubu. Resenim by
podle predsedy klubu byl pfijem zaméstnance, ktery by se o tuto oblast marketingu

postaral.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze v sou¢asnosti je jednim z nejvétsich problémi klubu ASK
Slavia Trnava nedostatek trenérii. Pravé tato zminka mé ptivedla k realizaci dodatecného
vyzkumu, v némz jsme se snazila zjistit, co by mohl klub z hlediska marketingu ud¢lat
pro ziskani personalniho zajisténi praveé v této oblasti. Z vysledku téchto dodate¢nych
rozhovort, které byly vedeny s hlavnim trenérem klubu Lukésem Kotalou a trenérem
Roébertem Piackem vyplynulo, Ze hlavni motivaci souc¢asnych trenéri k této praci neni
finan¢ni ohodnoceni ale predev$im laska ke sportu jiz zminéné dobré jméno klubu
a z n¢ho plynouci nasledné postaveni trenéra a také kontakt s mladymi talenty. I pfes
nizké finanéni ohodnoceni jsou tedy stavajici zaméstnanci loajalni. Nicméné i pies to se
klub potyka s nedostatkem trenérti. Na zaklad¢ toho by tedy feSenim problému nemuselo
nutné byt navyseni financniho ohodnoceni trenérti. Klub by mohl zaplnit tyto volné
pozice stazisty z nedaleké Univerzity Komenského. Studenti FTVS by pfivitali moZnost
zlepsit své zivotopisy a nasbirat potfebné zkusSenosti a klubu by to pomohlo s personélnim

problémem za Zadného nebo jen minimalniho navyseni nakladi.

Klub klade diiraz na vnitini motivaci zaméstnanct a budovani firemni kultury coz mnozi
odbornici povazuji za novodoby piistup, o ktery by se meéla organizace snaZit.
Prostfednictvim marketingové komunikace ma klub moZnost prezentovat svoji filozofii,
jméno a nadale budovat svou reputaci. Pro sportovni kluby je dtlezité udrzovat dobré
vztahy s vefejnosti, se sponzofi a s médii co ASKTT intenzivné déla a tim splituje PR

definici De Pelsmackera, Geuensové a Van den Berga (2003).

ASKTT taky disponuje databazi kontaktii rozdélenou do nékolika ¢asti podle cilovych
skupin. Seznamy obsahuji mailové kontakty ¢lent klubu, pravidelnych dobrovolnik,
zaméstnancl a sponzorl, coz jako uvadi v teorii Vysekalova (2012) vyrazné ulehcuje

funkci ptimého marketingu a ptispiva k jeho efektivité.

Nékolik problémtl jsem zaznamenala v pocatecni fazi vyzkumu, kdy jsem se mé praci
nemohla vénovat naplno. Pribéh mé prace castecné ovlivnila pandemie onemocnéni
covid-19, jelikoz vzhledem k restriktivnim epidemiologickym opatienim, které tou dobou

v zemi panovaly, byly omezeny nebo dokonce tuplné zruseny sportovni akce. Prave tyto
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opatieni pak narusily moji praci, jelikoz nebylo mozné pozorovani piimo na sportovnich
akcich, coz bylo piivodné v planu.

V disledku toho, pak v obdobi, kdy byla tyto opatieni nejptisnéj$i nemohlo pozorovani
probihat, a proto bylo pozorovani odloZzeno az na letni mésice, kdy doslo k uvolnéni

téchto vladnich opatieni. Sou¢asné s tim mi bylo klubem ASKTT dovoleno zi&astnit se

jedné z téchto sportovnich akei koncem srpna.

Co se tyce samotnych zaméstnanct klubu a jeho vedeni vSichni byli maximalné ochotni

a vstficni a poskytli mi veskeré potfebné informace.
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9 Zavér

Diky vyzkumu, ktery byl potiebny k této bakalaiské praci, jsem méla moznost vice
proniknout do prostfedi atletiky na Slovensku. Ziskala jsem nové poznatky a zkuSenosti
v oblasti fungovani neziskovych organizaci a marketingu amatérského sportovniho

klubu. Cilem prace bylo na zaklad¢ dostupnych dat a uskute¢nénych rozhovort provést

analyzu stavajici marketingové komunikace klubu ASK Slavia Trnava.

Na prvni pohled zvenku se zdalo, ze marketingovd komunikace klubu je minimalni.
Reklama klubu nezaplavuje mésto, na stadioné¢ jsou vyveéSeny jeho sponzofi
v minimalnim mnozstvi a klub neptfidava na sociélni sité¢ Ctyfi ptispévky denné. Kdyz
jsem se ale na marketingovou komunikaci podivala Iépe a zevnitt klubu, zjistila jsem, ze
pokryvé potieby klubu. Klub cili na skupinu rodic¢t ve véku 3045 let. Dosahuje tak
ve velké mire prostiednictvim on-line komunikace skrze socidlni sit Facebook.
Z pozorované interakce a zpétné vazby se mu dafi cilovou skupinu zasdhnout dostatecné.
Analyza marketingové komunikace tak odhalila, Ze klub je na tom 1épe, nez se zda zvenku
obyc¢ejnému spotiebitelovi. Kvalitativni vyzkum dat odhalil n¢kolik nedostatkti, které je
mozno v budoucnu lehce odstranit. Majoritnim problémem je chybéjici vytyceni cilt
marketingové komunikace. Tato skutec¢nost jako 1 absence dlouhodobé&j$iho planu brani
v propojeni jednotlivych komunikac¢nich néstroji a veétsi efektivnosti soucasné

marketingové komunikace.

Resenim by stoprocentné bylo obsazeni teto volné pozice Sikovnym profesionalem.
V disledku omezenych finan¢nich zdroji jednou z moZznosti by mohlo byt vyhlaseni
staZe pro tuto pozici. Z rozhovord s trenéry vyplynulo, Ze mnoho zaméstnancti se klubu
vénuje z lasky k atletice a jsou pohdnéni myslenkou udrzovat postaveni a povést klubu
na vysoké urovni. Je zajimavé, Ze navzdory nizkému finanénimu ohodnoceni, na némz si

jindy tada lidi zaklada, si klub udrzuje loajalni zaméstnance a dobré vztahy s nimi.

Jednim z hlavnich cilti marketingové komunikace klubu do budoucna by méla byt snaha
oslovit mladé trenéry. DostateCny pocet trenérii pro tak velkou zdkladnu ¢lentl, jako ma

ASKTT, je stéZejnim pro kontinualni fungovani klubu.
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Piilohy
Piiloha ¢. 1 Prepis rozhovoru s predsedou klubu

1. Jak byste piedstavili ASK Slavia Trnava ¢loveku, ktery o klube nikdy

neslySel?

Ing. Viadimir Gubricky (dale jen VG) - Atleticky klub ASK Slavia Trnava patri
s clenskou zdkladiou cez 450 ¢lenov medzi najvicsie a najuspesnejsie atletické kluby
na Slovensku. Vdaka vybornym tréningovym podmienkam — vynoveny 400 metrovy 8
drahovy atleticky oval s umelym povrchom a s tribunou — sa dari neustale rozsirovat
Clensku zakladnu a zvySovat' kvalitu vykonov a uspechy nasich atlétov. Na zaklade
zisku medaili a velkosti clenskej zakladne sme dlhodobo v prvej osmicke klubov na
Slovensku. Skuseny a odborne zdatny tim trénerov pod vedenim progresivnej
generdcie funkciondrov a s podporou skiisenych dlhorocnych trénerov poskytuje tie
najlepSie moznosti na sportovy rozvoj a osobnostny rast pre vsetkych adeptov Sportu

od najmensich Ziacikov po starsich adeptov kondicného behu.
2. Jaké akce a udalosti klub organizuje béhem roka?

VG - AK ASK Slavia Trnava patri medzi $picku atletickych organizdtorov na
Slovensku. Kazdorocne sa u nas kona niekol'ko majstrovstiev SR v atletike v réznych

vekovych kategoriach a medzistdtne stretnutia dorastencov a juniorov.

Okrem toho su pravidelne organizované krajské atletické kola vsetkych vekovych

kategorii a rozne skolské sutaze.

3. Jaké akce se Vam podatrilo zorganizovat v roce 2020 i navzdory nepriznivé

pandemické situaci zpiisobené nemoci covid-19?

VG - Vicsinu planovanych pretekov pocas roka sa zorganizovat’ nepodarilo, kedzZe
to nedovolovali pandemické opatrenia, ¢o nas vsetkych velmi mrzi. Pocas letnych
mesiacov, kedy boli opatrenia miernejsie sa nam podarilo zorganizovat' schvalené
atletické akcie, ktoré boli kvoli nepriaznivej situdcii odlozené. Jednym z nich boli
Majstrovstva Slovenska v atletike muzov a Zien, kde mali atléti priestor na splnenie

limitov pre ucast na Olympijskych hrach v Tokiu.

Momentdlne sa podla aktudalnych opatreni dari organizovat podujatia vo viac ci

menej obmedzenom rezime a dufame, Ze sa situdcia bude uz len zlepSovat.
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4. Jak byste zhodnotili momentalni marketingovou komunikaci klubu?

VG - Marketingova komunikdcia prebieha hlavne prezentaciou cinnosti klubu a
propagovanim podujati ktoré organizujeme a vyzdvihovanim uspechov, ktoré nasi

¢lenovia dosahuju. Nepouzivame Specialne nastroje marketingovej komunikacie.
5. Miaite nékoho, kdo tuhle oblast spravuje?

VG - Kazdy kto niekedy pracoval v amatérskom Sportovom klube vie, zZe ak nie je na
prislusnu oblast priamo v klube nejaky clen Specialista, tak nie je v mozZnostiach
klubu zaplatit si cloveka z externého prostredia. Klub teda nemd specialne

vycleneného pracovnika na marketingovii komunikdciu.
6. Jste spokojen s momentalni situaci?

VG - Moznosti na zlepSenie je vidy neurekom a aj v tejto oblasti vidime velmi vela

moznosti na zlepSenie.
7. Mate stanovené cile marketingové komunikace na pristi rok?

VG - Klub momentdlne riesi zabezpecenie tréningovych priestorov a dodrZiavanie
vladnych opatreni spojenych s covid-19. Otdzka dalSich marketingovych cielov
na buduci rok bude v programe stretnutia zakladajucich clenov klubu koncom roka
2020. Pocas zimnych mesiacov riesime skor organizaciu vyjazdov na halovu cast
sezony, aby sme boli schopni zabezpecit kvalitné tréningové podmienky pre tak
Siroku clensku zakladnu.

8. Koho byste chtéli oslovit, pfipadné p¥ilakat do klubu? Ci uZ jako sportovce,

divaka nebo sponzora.

VG - Aktualnou otazkou, ktoru klub riesi je prilakanie novych trénerov do klubu. Je
to zakladna vec fungovania, pretoze mame problémy uspokojit vel'ky pocet novych,
najmd detskych zaujemcov o atletiku. Preto sa snazime prezentovat klub ako jeden

z najlepsie fungujucich a aby bol zaujimavy najmd pre mladych trénerov.
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9. Troufnete si odhadnout priimérnou navstévnost soutézi a meetingii
v minulosti, kdy to situace jeSté dovolovala?

VG - Navstevnost pretekov a mitingov Zial’ plne reflektuje stav sportu na Slovensku.
Navstevnikov zvdcsa tvoria rodicia a rodinni prislusnici Startujucich atlétov

a pravidelni atleticki fanatici. Navstevnost na pretekoch je odhadovana na urovni
do 200 ludi (okrem rodinnych prislusnikov).
10. Jsou béhem udalosti dostupni reklamni pfredméty klubu, ‘'merch” pro
zakoupeni divaky v pripadé zajmu? JestliZze ano jaké?
VG - Merch klub riesi len po klubovej linke, kde su clenom a rodinnym prislusnikom
k dispozicii na kupu trickda a mikiny klubu. Predaj na podujati by bol nerentabilny.
11. Vyuzivate pienosy v TV nebo jiny typ médii?
VG - Na pretekoch typu M-SR, ktoré u nds organizujeme je zabezpecovany live
stream zo strany Slovenského atletického zvdizu.
12. Vyuzivate v ramci marketingu aspésnych sportovca pusobicich v klube?
VG - Ano, ak je prilezitost, vidy vyuzivame pri propagdcii nasich tispesnych clenov.
13. Ktery ze sponzori klubu ASK TT jsou pro vis nejdileZitéjsi a pro¢?

VG - Vzhladom na situaciu sponzoringu v slovenskych realiach co je neporovnatelné

s CR, s najdélezitejsimi partnermi klubu Mesto Trnava, Slovensky atleticky zviiz a
byvali ¢lenovia klubu, ktori podporujiu jeho cinnost.
14. Vim, Ze tizce spolupracujete s méstem Trnava. Pomaha vam mésto
s propagaci klubu?
VG - Mesto Trnava pravidelne organizuje prehliadku sportovych klubov posobiacich
v meste, kde vyuzivame moznost prezentacie prace nasho klubu.
15. Kolik finanénich prostfedkii vénujete marketingu rocné?

VG - Financie na marketing su vyclenované v zavislosti od podmienok partnerov

a sponzorov klubu. Inak su financie vyclenované skor na zabezpecenie chodu klubu.

Neinvestujeme do oblasti marketingu systematicky.
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16. Podili se Slovensky Atleticky Svaz finan¢né nebo propagaci udalosti

na zviditelnéni klubu na Slovensku?

VG - SAZ sa podiela financne hlavne na zabezpeceni a propagdacii podujati, ktoré sa

u nas konajui. Co taktiez prispieva k zviditelneniu klubu.

17. Co byste v marketingové komunikaci klubu chtéli zlepsit v blizké

budoucnosti?

VG - Hlavnym prinosom by bol clovek, ktory by mal cas a zaujem venovat sa
vypracovaniu a aplikacii komplexnej marketingovej komunikdacie AK ASK Slavia

Trnava, pretoze ten priestor tu je velky.
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Priloha €. 2 Prepis rozhovoru s trenéri klubu

1. Co Vas privedlo ke kariére atletického trenéra?

Mgr. Lukas Kotala (dale jen LK) - Sam som robil atletiku od desiatich rokov a uz od

strednej Skoly ma ldakalo niekomu napisat tréningovy plan.

Mgr Robert Piacek (dale jen RP) — Bolo to uplne prirodzené. Od mala som sa venoval
Sportu. 'V sedemnastich som prijal ponuku trénera Vavrincika z Dukly Banskd
Bystrica. Hned’ po maturite som odisiel do vrcholového strediska. O rok a pol som
absolvoval zakladnu vojensku sluzbu. V letnej sezone som sa zranil a nebolo mozné
dostat prilezitost venovat sa Sportu ako profesiondl v stredisku. Mojho vtedajsieho
trénera napadlo, aby som to skusil na fakulte, o povazujem za najlepsie rozhodnutie

majho Zivota. Stidium sa mi zapacilo a zvySok uz nebol problém.
2. Jaké je VaSe vzdélani a kde jste studovali?

LK — Studoval som na Univerzite Mateja Bela v Banskej Bystrici, kde mdm

vyStudovany obor telesnd vychova — tréner atletiky.

RP - Ucitel vSeobecne vzdelavacich predmetov telesnd vychova a trénerstvo piateho
stupna. Absolvoval som Fakultu Humanitnych Vied, Univerzity Mateja Belu
v Banskej Bystrici.

3. Od kdy pisobite v atletickém klubu ASK Slavia TT?

LK — V ASK Slavia Trnava pésobim uz Siesty rok.

RP — Pésobim v ASK Slavia Trnava od roku 2016.

4. Kde jste pisobil pfedtim, neZ jste se rozhodl trénovat v ASK Slavia TT?

LK - Predtym som robil dobrovolného trénera v Povazskej Bystrici

a reprezentacného trénera Stafiet dorasteniek a junioriek.

RP — Posobil som ako ucitel na Gymnaziu v Puchove a robil som trénera

v Atletickom oddiele SPARTA Povazska Bystrica.

5. Kolik Vam bylo let a jak byste popsal Vasi rodinnou situaci, kdy% jste
zvazoval rozhodnuti prestéhovat se do Trnavy?
LK - Mal som 28 rokov a bol som slobodny. Nemal som v Povazskej Bystrici Ziadne

vdcSie zavdizky.
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RP — Mal som vtedy 36 rokov. Bol som Zenaty a uz som mal malu dcéru. Manzelka

bola na materskej dovolenke.
6. Kde jste se poprvé setkal s klubem ASK Slavia TT?

LK — Klub poznam od malicka, registroval som ho uz pocas mojej atletickej kariéry

a neskor v ramci aktivnej atletickej cinnosti podobne ako iné kluby na Slovensku.
RP — Vroku 1993 na pretekoch, kde sme vyhrali celostatnu sutaz druzstiev.

7. MEél jste povédomi o klubu, jeho historii, fungovani a uspéSich predtim, nez

jste zacal v Trnavé trénovat a pracovat?

LK - KedZe z tohto klubu vysli ucastnici Olympijskych hier a majster Europy o klube

som mal viacero informdcil.

RP - Poznal som uspechy klubu a par atlétov. Ostatné nie.

8. Jak jste se dozvédél o pracovni pozici trenéra v ASK Slavia TT?
LK - Nieco medzi priamym oslovenim a vlastnym zaujmom.

RP — Vedel som z atletického prostredia, zZe je moznost trénovat' v Trnave. Hladal
som vSak zdroven zamestnanie v Skolstve. Poslal som si Ziadosti a prijali ma
na zakladnu Skolu ako ucitela telesnej vychovy a techniky. Nasledne som oslovil

predsedu klubu v ASK Slavia Trnava a dohodli sme sa.
9. Jakou skupinu svéiencii trénujete a co je napli Vasi prace?

LK - Skupina pozostiva z dievcat a chlapcov v rozmedzi 16 az 20 rokov réznej
vykonnosti s viacerymi reprezentantmi Slovenskej republiky. Moja pracovnd napln
je organizovat, planovat a viest tréningovy proces spolu s organizdciou a
planovanim sutaznej sezony, k comu patri aj planovanie a realizacia tréningovych
sustredeni. KedZe nejde o profesionalnych sportovcov a nie vSetci maju pridelené
peniaze na pripravu, pracovnd ndpli je naozaj rozmorodd napr. pri vSetkych
sustredeniach aj varim pre celu skupinu aby sa znizili naklady a mohli sme si dovolit

byt castejSie na sustredeniach.

RP — Trénujem dve skupiny atlétov, prvou je dorast, juniori a dospeli, kde je spolu

8 atlétov a druha skupina su mladsi a starsi Ziaci, kde mam na starost’ 18 sportovcov.

10. Které uspésné cleny ASK miiZeme vidét na mezinarodnich meetingich,

pripadné na olympiadé?
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LK - V minulosti napriklad Libor Charfreitag majster Eurdopy v roku 2010, bronzovy
z Majstrovstiev sveta 2007, ucastnik Olympijskych hier 2000 a 2004 Marian Bokor,
ucastnicky Majstrovstiev Eurdpy Sylvia Salgovicovd a Miriam Karperova (pocas
ucasti este Hrdlickovd). Mladsimi hviezdami su strieborna medailistka
z Olympijskych hier mladeze Michaela Peskovad, nedavno Denis Bartek ucastnik

Europskeho olympijského festivalu mladeze 2019.

RP — Na olympiade momentalne nikoho. Zatial mame ucastnikov mladeznickych
majstrovstiev Europy do 17 rokov a EYOF. Denis Bartek a Henry Franklin, ktorych

trénuje tréner Lukads Kotala.

11. Jak probihalo rozhodovani, zdali praci v ASK vezmete anebo nikoli? Jaké

faktory hraly hlavni roli?

LK - Zaroven s trénerstvom mi bolo ponuknuté zamestnanie na Sportovom gymnaziu,
¢o mi pomohlo v rozhodovani. Takisto dobré podmienky v klube ako materialne
zabezpecenie a kvalitny atleticky Stadion s tartanovou drdahou. K rozhodnutiu

prispela aj vizia vedenia klubu a priestor na trénersku realizaciu.

RP - Ustiedni vlohu hrala perspektivna a dlhodobd prdaca na plny tivizok v skolstve

a ASKTT popri zamestnaniu bol skvely bonus.
12. Co bylo pro Vas hlavni motivaci prijmout nabidku trenéra pravé v Trnavé?

LK - Doévera a ,,volné ruky“ od vedenia klubu a Sportového gymndzia v budovani

tréningovej skupiny a svojej trénerskej filozofie.

RP - Mnozstvo adeptov na vyber, sebarealizacia a moznost zviditelnit sa ako tréner.
13. Bez ohledu na plat, jaké jiné faktory jsou pro trenéra atletiky dilezité?

LK - Hlavny faktor je vasen pre atletiku.

RP — Materialne podmienky, podpora vedenia a ldaska k atletike.
14. Jak byste celkové zhodnotil sportovni marketing v atletice jako takové?

LK - § prichodom nového vedenia Slovenského atletického zviizu sa za posledné roky

naozaj vyrazne vylepsil.

RP - Po ndstupe novej generdcie funkciondrov a manazérov je uroven profesionality
na svetovej urovni. Stali sme sa respektovanou federdciou v Europe aj vo sveté,

napriek tomu Ze sme velmi mala federdcia. Dokazom je pocet clenov. Ktory je
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niekolkondsobne vdcsi nez bol na zaciatku jej posobenia. Rovnako sa zlepsil

medialny priestor, financie a dalsie.

15. Jak byste zhodnotil marketingovou komunikaci ASK oproti jinym klubiim

na Slovensku?

LK - Myslim, Ze je vysSia ako priemer aj ked’ si na tom vyrazne nezakladame a je na

com dalej pracovat.
RP — Patri k najlepsim na Slovensku.

16. Myslite si, Ze miiZe dobie zaméreny marketing klubu prilakat nové trenéry?
LK - Ano. Myslim si, Ze vietci vieme, Ze v atletike nie sii hlavnou motivdciou platy.
Tréneri hladaju kluby kde sa mozu realizovat’ a je im poskytnuta podpora zo strany

vedenia.

RP - Ano, pri sucasnom pocte nasich clenov, hlavne mladsich a starsich Ziakov, je
otazkou najblizsich troch rokov, kedy pride k nutnosti angazovat' dalSich trénerov

pre kategoriu dorast a vyssie.

17. Pomoci jakych marketingovych komunika¢nich médii jste komunikovali

se svéfenci béhem pandemie onemocnéni Covid-19?

LK — Telefon a Messenger bol pouzivany na bezinu kaZdodennu komunikdciu.
Mailova komunikacia sluzila na zasielanie tréningovych planov a tréningovy

dennikov.

Cez Facebook stranku klubu sme pre najmladsie deti robili sutaze a rozne vyzvy
kazdy tyzden. Snazili sme sa ich urcitou formou pohybu zapojit do tréningu, kedZe

pre mensie deti tréningové plany nemali zmysel.

RP - Ja som ako komunikacné/marketingové platformy vyuzival TEAMS, WhatsApp,
Messenger, Instagram a mailovu komunikaciu — Gmail.

vwvr

18. Jaké jsou nejblizsi sportovni/ekonomické/socilni cile klubu ASK?

LK — Sportové ciele sii obnovit tréningovy proces po uvolneni pandemickych
opatreni a pripravit sa na vrcholy atletickej sezony, najlepsi sa pokusia kvalifikovat
na medzindarodné podujatia.

Udrzat ekonomicku stabilitu klubu aj cez pandemiu Covid 19.

Motivovat' deti a mladych k dalsiemu pokracovaniu Sportovania po vypadkoch

cez pandémiu Covid 19, zruSeniu vyznamnych sutazi a socidlnej izoldcii.

66



RP - Stabilizovat financnu, clensku a trénersku zakladnu do dalsich rokov, aby mohli
tréneri a funkcionari plne venovat svoje usilie vychove atlétov a ich rastu. Nadalej

vytvarat podmienky pre rast ich vykonnosti, ktora bude dosahovat uroven potrebnu

pre Stdtnu reprezentdciu.
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Priloha & 3 Webova stranka ASK Slavia Trnava
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2 ningové
od najmladsisho Ziactva, cez
doras‘.lenec:f.é. juniorske, a_i po

al 51 v nadom kube registrovand viacesi surodenci. jeden plati pind sumu a ostatni’
vicu.

kaZdého aktivne trénujicehe Sena nagho Kubu

“ybor atletickeho kiubu ASK Slavis Tmava

Aj tento rok nam mdZete darovat 2 % z Vasich dani

z vasich dani. Vietky prispevky budd p

hlswnej stranke, wlavo hore
kujermns!

; ] & Soboiné lispechy dorastu doplnili nedefné medailel
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Priloha ¢. 4 Klubové obleceni

e

_ AR ASK
SLAVIA TRNAVA

o

5‘;
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