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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceské softballové asociace.
Teoretickd cast prace definuje pojem marketingova komunikace, respektive jeji
integrovanou podobu, popisuje, jaké ndstroje vyuziva. Déle se zaobird marketingem ve
sportovnim prostfedi, event a online marketingem, ale také komunikacni strategii.
Praktickou ¢ast tvoii popis souasné marketingové komunikace Ceské softballové asociace
a vyzkumy v podob¢ dotaznikového Setteni, individualniho rozhovoru s marketingovou
feditelkou Asociace a focus group se zainteresovanymi stranami z oblasti softballu. Na
zaklad¢ provedenych analyz je v projektové casti navrzeno feSeni pro efektivngjsi

marketingovou komunikaci Ceské softballové asociace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing ve sportu, softball, Ceska softballova

asociace, turnaje

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing communication of Czech Softball Association.
Theoretical part of the thesis defines a term marketing communication or more precisely its
integrated form, it describes which tools can be used. Then the theory occupies with
marketing in sports environment, event and online marketing, but also with communication
strategy. The practical part describes a current marketing communication of Czech Softball
Association. This part also consists of researches such as questionnaire survey, individual
interview with marketing director of the Association, and focus group with people involved
in softball. Based on the analyses the project part suggests a solution for more efficient

marketing communication of Czech Softball Association.

Keywords: marketing communication, marketing in sport, softball, Czech Softball

Association, tournaments
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UvVOD

Sport se v poslednich letech dostava do poptedi a ziskadva dulezity post v oblasti zivotniho
stylu. Nékdo mize Fict, Ze nejoblibengjsimi sporty v Ceské republice jsou fotbal a hokej,
jiny muze prohlasit, ze sport se stava popularnim jen v dob¢é mezinarodnich soutézi, avSak
skala sportt, kterym se v Ceské republice d4 vénovat na rekrea¢ni &i profesionalni Grovni,
sportovnich asociaci, jez zapoli o popularitu, ¢leny ¢i tspéchy. A pravé proto je dulezita

marketingova komunikace sportovnich klubti, aby zaujala co nejvétsi pozornost.

K tomuto se také vztahuje cil diplomové prace, jenz zahrnuje provedeni analyzy
marketingovych aktivit Ceské softballové asociace a stanoveni povédomi cilové skupiny o
softballu jako sportu. V Ceské republice patii softball mezi méné popularni sporty, které si
hledaji své publikum, a proto je potieba zefektivnit komunikaci, ptivést nové ¢leny a zvysit

popularitu tohoto sportu.

Teoreticka ¢ast prace bude popisovat vyznam marketingové komunikace, jaké nastroje jsou
vyuzivany pfedevsim v integrované marketingové komunikaci. JelikoZ se jedna o sportovni
prostiedi, bude na marketing nahlizeno z pohledu sportu, protoze jde o specifickou oblast z
hlediska marketingové komunikace a propagace sportu. Sportovni prostiedi je typické
zapasy a mistrostvimi, proto bude zminény event marketing. Dale bude popsana komunikace
v online prostfedi a zmini se 1 o komunikacni strategii. Teoretickou ¢ast uzaviraji vyzkumné

otazky, cil prace a metody, které budou pouzity v ramci vyzkumu.

Prakticka &ast nejdiive predstavi soudasnou marketingovou komunikaci Ceské softballové
asociace, poté navaze dotaznikové Setfeni, jeZ bude interpretovat, jakou maji respondenti
znalost o softballu, jaky je jejich vztah ke sportu obecné ¢i k socialnim sitim. Dale dojde k
vylozeni poznatkl zjisténych z individualniho rozhovoru marketingové feditelky Asociace.

Praktickou ¢ast zakon¢i skupinovy rozhovor se zainteresovanymi stranami softballu.

Na zaklad¢ provedenych analyz bude navrzeno feSeni marketingové komunikace pro Ceskou
softballovou asociaci, které¢ by mélo smétovat k efektivnéjs$i komunikaci a bude predstaveno

v ramci projektové ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

“Ctvrté P tak je oznatovana marketingova komunikace, jelikoZ je sou¢asti marketingového
mixu. V pribéhu historie se marketingova komunikace vyvinula z reklamy a postupné se
ptidavaly dalsi aktivity, at’ uz s komerénim nebo nekomercnim cilem. Na pielomu 20. a 21.
stoleti vznikla teorie integrované marketingové komunikace. I pfestoze se komunikace
marketingova chéape jako synonymum slova promotion, v anglickém prostiedi se pouziva i
pojem marketing communication, coz se spojuje s pusobenim integrované marketingové
komunikace. Takovym plisobenim rozumime spojeni vlivli nadlinkovych a podlinkovych
aktivit. Tyto aktivity si voli firma sama, aby doséhla dokonalé¢ komunikace a optimalné
vyuzila vSechny zvolené¢ komunikacni nastroje (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 105-106).
Objevuje se pojem “through-the-line”, jehoz cilem je vytvofeni efektivniho zapojeni
nadlinkovych a podlinkovych aktivit, které budou fungovat co nejefektivnéji (Frey, 2011, s.
187).

Pojmenovani propagace jako ¢tvrty bod marketingového mixu pouzili i Clow a Baack (2008,
s. 9), zarovenl propagaci uvadi do kontextu propaga¢niho mixu, ve kterém dochéazi k

integrovanému pusobeni aktivit, jez jsou soucasti propaga¢niho mixu.

Marketingova komunikace plni rtizné funkce, mezi néz patii poskytovani informaci,
pfevazné vytvareni povédomi, vytvotfeni touhy, pfemlouvani, pfipomindni ¢i odliSeni od
konkurence. V dnes$ni dobé& se mezi funkce fadi i zdbava, ov§em zdsadné prostiednictvim
komunikace, ktera vyuziva kanaly jako televize, kino ¢i online marketing (Copley, 2014, s.

8).

Komunikace firem na trzich se méni a jednim z divodi muZe byt také zména
podnikatelského prostfedi, které zahrnuje zdkazniky, konkurenci, distribu¢ni ¢lanky,
technologie, trendy ¢i regulace a zdkony. Napftiklad v ramci Evropské unie doslo ke zvySeni
ochrany spotiebitele v roce 2014. AvSak jsou znamy i kauzy, kdy soukromi spotiebitele bylo
narus$eno, jako v ptipad¢ firem Facebook ¢i Google. Sdéleni, které firma bude komunikovat,
zalezi také na ekonomické situaci, zméné v socidlnim a technologickém prostfedi. Firma
bude $ifit rozdilna sdéleni v obdobi expanze a recese, dulezité je také sledovat zménu ve
spolecenském minéni, hodnotach, zenskych a muzskych rolich a normach (Smith a Zook,
2016, s. 294-309). Jak Ize vidét, marketingova komunikace je ovlivnéna nejen vyvojem v
oblasti technologii, ale také poznatky z oblasti jako jsou psychologie ¢i sociologie, které poté

mohou napomoci k piedvidani chovani zékaznika.
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Zménou v marketingové komunikaci se zabyva také Frey (2011, s. 184—189), ktery popisuje
ruzné oblasti, ve kterych se zmény uskuteciiuji. Jednou z oblasti je postupny vyvoj cilovych
skupin, protoze marketingova komunikace se musi pfizpiisobovat neustile se ménicimu
spotrebitelskému chovéni a byt pfipravena reagovat na zmény v zivotnim stylu. Dochazi
také ke zméné vyuziti komunikacnich kanalt pti oslovovani spotiebiteld, jelikoz spotiebitel

rose

je soucasti “multichannel journey.” Spotifebitel prochdzi cestou, pifi které na néj plsobi
nekolik komunikacnich kanali od webovych stranek pies kamenné prodejny az k socidlnim
sitim. AvSak cilem je vytvofit jedineCnou zkuSenost kazdého spotiebitele bez ohledu na
komunika¢ni kanaly, coz vyzaduje systémy, které¢ sjednocuji data a “multichannel
marketing.” Marketingova komunikace se spiSe soustfedi na zakaznika nez na produkt, jako

piiklad poslouzi motto spole¢nosti Alibaba, kterd na prvni misto stavi zakaznika, poté

zaméstnance a nakonec akcionare (Smith a Zook, 2016, s. 4-6).

I v oblasti medialniho prosttedi a spole¢né s rozvojem médii probiha postupna transformace
tireba v kombinaci s klasickych médii s t€mi ambientnimi. Nicméné médiem, prostfednictvim
kterého firma S§ifi své sdéleni, muze byt cokoliv, co cilova skupina pfijme. Jak jiz bylo
zminéno vyse, sdéleni miiZze mit cil komeréni 1 nekomeréni, ¢imz se dostavame k pojmu
socialni marketing, jez je zalozen na tzv. win-win-win piistupu. Znamena to, ze komunikacni
kampan by méla byt prospésna pro komeréni i neziskovy subjekt a vetrejnost (Frey, 2011, s.

184-189).

Nemeéni se jen prostiedi na trhu, ve kterém firma komunikuje se svymi cilovymi skupinami,
ale dochazi také ke zmeéné zpiisobu, jakym se firma snazi komunikovat, a také se proménuje
pristup zakaznika k dané komunikaci. Jednou z takovych zmén muze byt prechod od
klasické k integrované marketingové komunikaci. Klasickd komunikace je zamétfena na
prodej, vlastnosti znacky a presvédcovani. Je charakteristickd ofenzivnosti, masovou
komunikaci a aktivitou na strané firmy. Naopak integrovand komunikace se orientuje na
udrzovani vztaht, divéru ve znacku a spokojenost. Je pro ni typicka selektivni komunikace,

defenzivnost a recipient se ujima iniciativy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 31).

1.1 Definice marketingové komunikace

Teorie marketingové komunikace vznikla ze vSeobecné teorie komunikace. Existuje nékolik
komunikacnich modelii, mezi zakladnimi typy komunikace Ize najit komunikaci osobni a
masovou neboli hromadnou. Nicméné za marketingovou komunikaci je moZzno pokladat

jakoukoliv formu komunikace, kterou spole¢nost vyuziva “k informovani, pfesvédcovani
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nebo ovliviilovani dne$nich nebo budoucich (potencidlnich) zdkaznik’” (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 51).

Marketingova komunikace zastupuje zakladni funkci marketingu, jedna se o “systematické
vyuzivani principi, prvki a postupit marketingu pti prohlubovani a upeviovani vztah” s
danymi cilovymi skupinami, producenty, distributory ¢i jednotlivymi pfijemci, ktefi jsou
zapojeni do aktivit “komercni, nekomercni a politické komunikace”. Mezi dalsi oblasti
fadime také komunikaci masovou a medidlni, prostfedky outdoor reklamy a direct

marketingu (Foret, 2011, s. 231; Halada, 2015, s. 55).

Jest¢ jednoduseji popsal komunikaci marketingovou J. Mikes, podle néj jde o “veskerou
relevantni komunikaci s trhem” (Halada, 2015, s. 62). Podobn¢ vidi marketingovou
komunikaci 1 Labska (2009, s. 11), ktera ji popisuje jako praci s trhem, ktery proSel né€kolika
marketingovymi koncepcemi z pohledu historie, av§ak komunikace jako komplexni systém
marketingovych aktivit byla zapojena od koncepce marketingu. V podobném duchu se nese
1 objasnéni marketingové komunikace jako formy jakékoliv komunikace vyznamné pro
marketing. Jak bude takova forma komunikace vypadat a zda bude dostatecné efektivni,
zalezi na manazerech marketingové komunikace, kteti zvolenim dané formy mohou zasadné

ovlivnit celou marketingovou strategii (Copley, 2014, s. 2).

Kotler (2007, s. 809—817) nazyva marketingovou komunikaci komunika¢nim mixem, jehoz
soucasti je pét komunikacnich nastroji, jimiz jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
PR a pfimy marketing. S ménicim se komunika¢nim prostiedim pfiSly zmény i v oblasti
marketingové komunikace, coZ znamenalo pocatek vzniku integrované marketingové
komunikace, jejiz ikolem je sjednoceni komunika¢nich kanalt, aby vzniklo konzistentni a

zietelné sd€leni o produktech ¢i sluzbach dané firmy.

Firma vyuziva marketingovou komunikaci ke spojeni s cilovymi skupinami, coZ ji slouzi
jako opora ve vytvafeni a udrZzovani image firmy a podpofe vyrobku ¢i sluzeb, zaroven se
jedna o ctvrty a pomérné znatelny néstroj marketingového mixu. Pelsmacker, Geuens a
Bergh (2003, s. 25) chapou marketingovou komunikaci jako komplexni oznaceni celého
promotion mixu, ve kterém lze nalézt n¢kolik komunikacnich néstrojii. Tyto néstroje jsou
nasledné vyuzity k informovani, pfesvédcovani a pfipominani cilové skupiné pfimo danou
znacku, sluzbu &i vyrobky, které prodavéa (Heskova a Starchoti, 2009, s. 52). Jestlize se timto
zpusobem podatii ziskat a udrzet pozornost a naklonnost zakaznikt, je pravdépodobné, ze

marketingovd komunikace dané organizace bude uspéSnd, protoze vzbuzeni zdjmu
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zakaznikl a jeho nasledné udrzeni je zakladem zdarné¢ marketingové komunikace (Foret,

2011, s. 232).

Narozdil od Kotlera (2007, s. 809), ktery uvadi pét zakladnich komunikacnich néstrojii,
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26-27) rozd¢€luji komunikacni nastroje do vicero
skupin, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, sponzorovani, PR, vystavy a veletrhy,
komunikace v prodejnim misté, pfiméa marketingova komunikace a osobni prodej. Poslani
marketingové komunikace vidi ve vyjadiovani podstaty osobnosti znacky a neustalého
udrzovani vztahu znacka — zédkaznik. Dale je marketingova komunikace spjata se samotnym
budovanim znacky, na jejichz zdkladé se vytvaii stdld znacka z dlouhodobého hlediska

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.75).

Clow a Baack (2008, s. 9) uvadi marketingovou komunikaci pod pojmem propagace, ktera
se nejdiive skladala pouze ze tii Casti, jimiz byla reklama, podpora prodeje a osobni prode;.
Poté ale nastala potieba integrovat propagacni aktivity, a tak se souc¢asti propagace stala také

databazovy, ptimy, sponzorsky a internetovy marketing a vztahy s vefejnosti.

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Americkd asociace reklamnich agentur definuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako strukturu “planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez
vznikd diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riznych
komunikacnich disciplin, jako je reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje, a public
relations.” Cilem je zhotoveni takové kombinace néstrojli, aby ptsobily jako jeden soubor a
zaroven spolupracovaly takovym zptisobem, ze dojde k navazani efektivni komunikace s
cilovymi skupinami (Halada, 2015, s. 42—43). Komunika¢ni nastroje tedy vytvaii systém,
jez je komplexni a sjednoceny a zarovenn kombinuje jednotlivé nastroje s posouzenim na

jakou cilovou skupinu budou pouzity (Labska, 2009, s. 174).

Zpusobem, jakym organizace spravuje a kontroluje veSkerou komunikaci na trhu, se
oznacuje integrovanou marketingovou komunikaci. Jinymi slovy, je potieba
vytvofit jednotné sdéleni o znacce, produktech ¢i sluzbach, které poskytuje, a tim se nastavi
jednotna komunikaéni strategie (Heskova a Starchon, 2009, s. 52). Vytvofeni ucelené
komunikac¢ni strategie je dileZitym bodem, protoze spotiebitel nerozliSuje mezi médii a
zdroji, naopak vSechna sdéleni se stdvaji soucésti jednoho, proto je sjednoceni a vytvoreni
jasného a presvédcivého sdéleni pro firmu vyznamnym bodem, jelikoz to ovliviiuje silu

znacky, jeji positioning a image. Pokud je ovSem spotiebitel oslovovan rozdilnymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

sd€lenimi, je zmaten a je vysokd pravdépodobnost, ze k nakupu ze strany spotiebitele

nedojde, protoze je citlivy na nesoulad ve sdélenich (Kotler, 2007, s. 818).

Integrovana marketingova komunikace se da urcit i z pohledu zékaznika, jedna se o takovou
komunikaci, kdy jsou recipientovi piredkladany oznameni, zdroje a média zptisobem, ktery
pro n€¢j ma hodnotu a poskytuje mu moznost rychle porozumét danému oznédmeni. Je ziejmé,
ze takova komunikace probihd na mnohem osobngjsi trovni, je tudiz vice zaméfena na
zakaznika a na vztahy, které s nim vytvari a snazi se udrzovat (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s.30-31).

Dosahnuti efektivni spravé riznych komunikacnich kanali lze pomoci integrované
marketingové komunikace. Pokud se firma snazi sladit a zapojit vSechny marketingové
aktivity, jejim cilem je pozitivné ovlivilovat zdkazniky, dodavatele a dal$i partnerské firmy.
K takovému pozitivhimu pisobeni dochédzi prostiednictvim nékolika riznych
komunikac¢nich kanalt, které by méla firma peclivé zvolit a umistit do nich jasné sdélent,
jelikoz jsou spotiebitelé zahlceni velkym mnozstvim znacek, je tedy nutné predstavit, jakou
vyhodu oproti konkurenci dand znacka nabizi. Slozky integrované marketingové
komunikace lze rozdélit na zakladnu, kde nalezneme prvky firemni image, chovani
kupujicich ¢i identifikace cilovych skupin, dal$imi skupinami jsou reklamni, propagacni a
integracni nastroje. V ramci integrac¢nich nastrojii nalezneme internetovy marketing, ktery
se stal vyznamnym prvkem v marketingové komunikaci, protoze spotiebitel¢ ocekavaji, ze

firmy jsou pfitomny v internetovém prostiedi (Clow a Baack 2008, s. 11-19).

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Mezi zékladni marketingové nastroje se fadi reklama, podpora prodeje, PR, osobni prode;.
Nicméné k témto hlavnim néstrojim mohou byt doplnény dalsi nastroje v podobé direkt a
online marketingu, které vznikly s rozvojem technologii (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009,

s. 176).

Heskova a Starchoii (2009, s. 59) uvadi kromé zékladnich &étyf nastrojii také udalosti a
zazitky, z anglického pojmu events. Navic dodévaji dalsi rozSitfujici néstroje jako jsou
sponzoring, veletrhy, product placement, fizeni znacek ¢i ochranné znamky.

Kotler (2007, s. 809-810) piredstavuje pét zakladnich néstroji komunikaéniho mixu, ve

kterém nalezneme reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, PR a piimy marketing. Kazdy

z téchto péti zakladnich néstroju disponuje svymi specifickymi nastroji.
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S neustale se ménicim a rozsifujicim online prostiedim Ize rozdélit deset komunikacnich
nastrojii, které jsou soucasti nejen online ale i offline prostfedi. Patii zde reklama, PR,
sponzorstvi, prodejni personal, vystavy, veletrhy a konference, direct mail, maloobchod,
word of mouth, podpora prodeje a obal vyrobku. Pod t€mito deseti nastroji nalezneme jejich
dalsi specifické nastroje, v ramci reklamy se jedna o PPC ¢i bannerové reklamy, PR zahrnuje
newsletter, diskuzni fora nebo internetovy Casopis. Jak jiz bylo zminéno online prostredi,
zde by se daly zaradit virtualni vystavy a veletrhy ¢i webinare. Dale ve sféfe maloobchodu
se objevuji webové stranky a word of mouth zahrnuje socialni média, hodnotici portaly.
Nastroje podpory prodeje a baleni zbozi mize vyuzit QR kddy, rozsitenou ¢i virtudlni

realitu, pfi které mtize byt zndzornén proces baleni online (Smith a Zook, 2016, s. 7).

1.3.1 Reklama

Reklama spole¢né s podporou prodeje a PR patii mezi ndstroje hromadné komunikace, které
funguji ve formé neosobni komunikace. Avsak za viibec nejstarsi a nejrozsiienéjs$i nastroj
marketingového komunikaéniho mixu je povazovana pravé reklama. Je typicka
Sifenim produkti, sluzeb nebo ideji, které jsou oznaceny konkrétnim sponzorem, protoze jde
o formu placené neosobni komunikace. Mezinarodni obchodni komora pouziva také spojeni
“komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikac¢nich
platforem, aby oslovil uré¢ité publikum.” Reklama je schopna zaptsobit na zdkaznika a tim

ovlivnit jeho ndkupni rozhodovani (Kotler, 2007, s. 855; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16).

Jak uvadi Heskova a Starchoti (2009, s. 81) uréeni pojmu reklamy bychom nasli jiz v roce
1888 v Ottove slovniku nau¢ném, ve kterém byla reklama charakterizovéana jako “vetejné
vychvalovani predmétii obchodnich, umeéleckych, jez se dé&je prospekty, plakaty,

obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i naveésti, zvlasté pak ¢asopisy.”

Definice reklamy nalezneme i v zdkonu o regulaci reklamy, ktery ji popisuje jako
“ptesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluZzeb nebo mySlenek

2

prostfednictvim komunikaénich médii.” Zatimco v Ottové slovniku nau¢ném byla
vyjmenovana konkrétni, pro danou dobu typicka, média, v zdkonu o regulaci reklamy doslo
ke zevSeobecnéni na termin “komunikacni média”, diivodem je postupné rozsifovani novych
médii.

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003, s. 203) oznacuji reklamu néstroj marketingové

komunikace, ktery slouzi “k informovani a piesvédCovani lidi, bez ohledu na to, zda

podporuje produkt, sluzbu, nebo napad.”
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Reklama miize byt popséana i jako “forma komunikace s obchodnim zamérem,” ktery se
snazi informovat zakazniky o produktech ¢i sluzbach, jez dand firma nabizi (Vysekalové a
Mikes, 2010, s. 16). Eagle (2015, s. 245) kromé informovani ptidava jesté¢ dalsi ¢innosti
spojené s reklamou, jimiz jsou oznamovani, presvédcovani, ptfipominani nebo poskytovani

informaci za ucelem bezproblémového procesu rozhodovani zdkaznika.

Neexistuje jednotna definice reklamy, avSak vétsina autori se shoduje, ze reklama je nastroj,
ktery informuje a umyslné ¢i nezdmérné presvédCuje zakaznika o koupi produktu nebo
sluzby. Reklama také muze ovlivnit zrod ¢i zménu potieb, zajml nebo poptavky (Labska,

Tajtakova a Foret, 2009, s. 31).

Reklama jako nastroj se neustdle méni, proto muize byt rozd€lena na éru pied a po
digitalizaci. Pted digitalnimi technologiemi musely znacky pfijit s nééim velkym, co v
televizi pusobilo specidlnim dojmem, dostalo se do dalSich médii a oslovilo masy
potencidlnich zdkaznik. Naopak pii vyuzivani digitadlnich technologii se firmy snazi
vytvaret personalizovana sdéleni, pficemz vyuzivaji tzv. big data. S rozvojem socialnich
médii se kontrola nad sdélenimi dostava vice do rukou spotiebitelli, divodem mohou byt

riznd diskuzni fora, portaly s recenzemi nebo zkratka ohodnoceni pomoci“likes”.

1.3.2 Osobni prodej

Z historického hlediska je poklddan za nejstar$i formu komunikace s trhem. Je pro n¢j
typicka komunikace obou stran, vétSinou tvaii v tvar, proto je u néj dalezitd interakce se
zakaznikem. Diky takové interakci je tento néastroj povazovan za velmi ucinny pii plisobeni
a pfemlouvani zakaznika o nabidce firmy. Zaroven se ale také jednd o jeden z nejdrazsich
nastrojii, protoze chybna rozhodnuti v oblasti organizace prodeje se mohou projevit jako
nakladné v oblasti dlouhodobé¢ distribu¢ni strategie (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

s.463; Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 105).

Osobni prodej miiZzeme rozdélit na maloobchodni a mezipodnikovy. Pod maloobchodnim
prodejem dale nalezneme tii skupiny, a to prodej v maloobchodnich prodejnach, prode;j
sluzeb a telemarketing. Mezipodnikovy prodej ma pod sebou taktéz tii skupiny, které se
rozde€luji na prodej v terénu, ve firmé a technologicky orientované programy. Prodejem v
terénu se rozumi obchodni zastupce obchdzejici zakaznické firmy za Gcelem ziskani novych
zakaznikli nebo presvédCeni téch stavajicich, ¢imz se zabyva pievazné prodej ve firme.
Programy orientované na technologie zahrnuji telemarketing a prodej prostfednictvim

internetu (Clow a Baack, 2008, s. 321-325).
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Pomoci vazanosti na cilové skupiny lze rozdélit druhy osobniho prodeje na obchodni,
misionatsky, maloobchodni, profesionalni prodej a business-to-business. Obchodni prode;j
orientuje prodej produkti supermarketim, lékarndm ¢i obchodiim se smiSenym zbozim.
Misionaisky prodej se zaméfuje na zdkazniky piimych zakaznikG firmy, naopak
maloobchodni prodej se orientuje na své piimé zdkazniky. Profesiondlni prodej oslovuje
osoby ovlivigjici cilové skupiny dané firmy. Business-to-business neboli primyslovy prode;j

cili na podniky a organizace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 464).

Osobni prodej je charakteristicky nékolika vlastnostmi, jimiz jsou komunikacni
operativnost, efektivnost, celkova prezentace produktu, jez zahrnuje pfedstaveni a ndzornou
demonstraci produktu. Cely proces by mél byt realizovan ohleduplné a vyvarovat se natlaku,
aby se zakaznik necitil jako obét’, naopak prodejce by se k zdkaznikovi mél chovat prave

jako k rovnocennému partnerovi (Foret, 2011, s. 302).

1.3.3 Podpora prodeje

Jedna se o vytvareni stimuld, jejichZ prostfednictvim chtéji ¢lenové marketingového fetézce
pfimét jiné Cleny tohoto fetézce, “aby koupili zbozi za Gcelem dalSiho prodeje,” poptipadé
aby se odhodlali k nakupu nebo jej zvétsili. Mezi cleny takového fetézce patii
maloobchodnici, distributofi, velkoobchodnici ¢i obchodni zastupci. Hlavni tloha podpory
prodeje spociva v budovani silnéjSich vztahti mezi témito ¢leny. Existuje nékolik néstroji
podpory prodeje, které jsou vyuzivany ¢leny daného marketingového tetézce. Mezi témito
nastroji se nachazi prodejni slevy, soutéze, pobidky, vzd¢lavaci programy, programy
podpory prodeje, veletrhy, reklamni pfedméty a prezentace v misté prodeje (Clow a Baack,

2008, s. 264).

Avsak nastroje podpory prodeje se 1isi podle toho, na kterém trhu se nachizime a s kym
komunikujeme. Odlisné nastroje budou pouZity na trhu B2C, na kterém se komunikuje
pfevazné s kone¢nym spotiebitelem, avSak situace na trhu B2B bude opét pon€kud odli$na,
jelikoz zde chceme zapusobit na maloobchodniky, distributory, velkoobchodniky ¢i
vyrobce. Nejenom Ze se 1i$i volba nastroji na danych trzich, ale odliSeni dochazi také v
zaméru. V piipadé kone¢ného spotiebitele je hlavnim zdmérem vzbudit v ném rychly nédkup
nebo posilit vérnost a udrzet jeho zdjem ke znacce, odménit jej za jeho vérnost. Nicméné v
ptipad€ obchodnikli se usiluje o zvySeni pozornosti o nové vyrobky a jejich zafazeni do
atraktivniho prodejniho prostoru nebo nakupu stavajicich vyrobkl do zasoby. U vyrobci je

snaha vyvolat touhu produkt vyzkouset a povzbudit jej ke koupi. Obchodni zastupce je
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potieba premluvit, aby podpofili prodej existujicich i novych vyrobkt (Ptikrylova, 2019, s.
98-100).

Podporu prodeje 1ze rozdélit do tii skupin podle koncového uzivatele, jimiz mohou byt

spotrebitelé, obchodnici a distributofi:

o vzhledem ke spottebiteliim se vyuzivaji nastroje POS, POP, eventy, vzorky, kupony
¢i slevy. POS — point of sale, jednd se o “materialy, které si zdkaznik odnasi po
nakupu s sebou.” POP — point of purchase materidly jsou zapojeny v mist¢ prodeje a

slouzi k prezentaci zbozi,

o vzhledem k obchodnikiim zahrnuje slevy neboli obchodni rabaty, zboZzi zdarma nebo

za symbolickou cenu, soutéze v prodeji, motivacni programy,

e VUCi distributorim se pouzivaji odbornd Skoleni, setkdni, soutéze orientované na

objem prodeje a ziskdni novych zdkazniki, ocenéni vykond,

(Prikrylova, 2019, s. 100-104).

1.3.4 Public Relations

Jak jiZ samotny nazev napovida termin public relations vychdzi z anglického vyrazu, coz v
ptekladu znamend vztahy s vetejnosti, zkracené¢ PR. Hlavni tlohou tedy je komunikovat,
zlepSovat a udrzovat dobré vztahy s vefejnosti, jedna se o “fizenou obousmérnou komunikaci
uritého subjektu s vazbou na ruzné druhy vefejnosti.”” Dulezitym aspektem je cilené
vytvafeni pozitivnich, kladnych a ptiznivych postoji vetejnosti vici firmé nebo predmétu
jejiho podnikani a zaroven popirani a distancovani se od nepiijemnych udalosti ¢i povésti
spojenych s organizaci (Ptikrylova, 2019, s. 115-116; Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s.
89).

PR organizace se neustale snazi piesvédCovat, ovliviiovat, informovat o svych cilech a
uspé&sich, budovat dlouhodobé vztahy a vytvaret dobré jméno organizaci. Vetejnost miize
informovat také o novych vyrobcich a jejich vyuZiti, ale diky PR se také da vylepSit povést
vyznamnym nastrojem pii feSeni krizové komunikace, aby negativni dopad na firmu byl co
nejmensi. [ pfestoZe jsou ndklady na PR aktivity niZ§i nez na reklamu, neni mozné spravovat,
kontrolovat a pfimo fidit obsah uvetfejnény v médiich, zaroven je komplikované méfit

ucinnost PR aktivit. Mezi PR aktivity patii media relations neboli vztahy s médii, formy
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interni a externi komunikace, events neboli organizovani udalosti, lobbovani, sponzoring,

krizova komunikac (Karlicek, 2016, s. 119; Ptikrylova, 2019, s. 116).

Ptikrylova (2019, s. 121-125) specifikuje externi a interni PR aktivity. Externi PR obvykle
pusobi na velkou spoustu zdjmovych skupin, jako jsou média, vefejnost, stat, financni
organizace. Externi PR aktivity se déli na firemni, produktové, finanéni PR, jednotny
vizualni styl, vztahy s mistni komunitou a v rdmci odvétvi. Naopak interni PR se snazi
komunikovat se zamé&stnanci, majiteli, dodavateli, odbérateli. Mezi néstroji interniho PR se
nachazi formalni a neformalni setkéni, podnikové noviny, Casopisy a e-mail, intranet,

aktivita firmy na socidlnich sitich, vyro¢ni zpravy pro zaméstnance, dny otevienych dveti.

1.3.5 Primy marketing

Nékdy také nazyvany jako direct, cileny ¢i vztahovy marketing reprezentuje bezprostredni
komunikaci mezi firmou a jejimi zvolenymi cilovymi skupinami, které jsou piimo osloveny,
coz znamena, Ze jim je nabidka dorucena pifimo. Mezi néstroje pfimého marketingu patii
direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Kazdy z téchto

nastroji se dale ¢leni (Foret, 2011, s. 347).

o Direct marketing mtze byt adresny nebo neadresny. Adresny mail je zaslany pfimo
na adresu konkrétniho c¢lovéka, naopak neadresny mail nema konkrétni adresu
prijemce, ale vyuziva praktiky geomarketingu, pii kterém dochazi k urcovani
nejvhodnéjsi polohy pro distribuci zasilek. S rozvojem digitalniho prostiedi se do
popfedi dostavaji také internetové katalogy, jejichz vyhodou je okamzitd

aktualizace.

o Telemarketing pouziva k osloveni zakaznikt telefon a mize byt aktivni nebo pasivni.
Aktivni telemarketing je zaloZeny na aktivité firmy, ktera oslovuje zakazniky, avSak
u pasivniho telemarketingu je v pozici iniciatora zédkaznik, ktery vola na zdkaznické

linky.

e Reklama s pfimou odezvou je napsdna tak, aby pfijemce podnitila k n&jaké akci,

napftiklad kliknout na dany odkaz ¢i zavolat na telefonni Cislo.
e Online marketing se uskuteciiuje pomoci internetu, telefonu ¢i jinych elektronickych
zafizeni.

(Ptikrylova, 2019, s. 107-113).
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2 MARKETING VE SPORTU

Z historického hlediska Ize sportovni marketing naleznout kolem roku 1870 v USA, kdy na
tabakovych kartdch byli vyobrazeni nejlepsi hrac¢i basketbalu té doby. AvSak skute¢ny
rozvoj nastava o sto let pozdé&ji v 70. letech 20. stoleti, kdy doslo k rozmachu sportovnich
televiznich pirenosti. Sportovni klub za¢ina byt vniman jako podnikatelska slozka s
pozvolnym rastem profesiondlniho sportu. V USA takovou situaci pozorujeme jiz od 50. let
20. stoleti, kdy dochazelo k rozvoji profesionalniho sportu v souvislosti s tamnimi ligovymi
soutézemi jako jsou dodnes znamé NHL, NBA, NFL, MLB nebo proslulé univerzitni ligy.
Naopak v Evropé doslo ke vniméni sportu jako profese o néco pozdéji, proto i jeho postupny
vyvoj se uskutecnil pozdéji nez v USA. Za pocatek sportovniho marketingu v Evropé je
povazovano umisténi reklamy na dresy fotbalistii némecké Bundesligy (Kunz, 2018, s. 32—

34).

Existuje nékolik pohledd na marketing sportu. Mullin, Hardy a Sutton vymezuji sportovni
marketing jako vSechny aktivity, které jsou vymezeny k tomu, aby s jejich pomoci
spotiebitel dosahl uspokojeni vSech svych potieb v procesu vymény. Navic rozdé€luji
sportovni marketing do dvou smérti. Prvni zahrnuje marketing sportovnich vyrobki a sluzeb,
ktery pasobi piimo na spotiebitele daného sportu. Druhy smér se zaméfuje na marketing
ostatnich zadkazniki, jako jsou primyslové produkty a sluzby, jez vyuZivaji propagaci ve
sportu. Dalsi pohled na marketing sportu, ktery také zdlraziuje uspokojeni potieb
sportovnich spotiebiteld, jej popisuje jako postup aktivit spojenych s vyrobou, cenou,

propagaci a distribuci sportovniho produktu (Caslavova, 2009, s. 99).

Z hlediska vyuziti marketingu ve sportovnim prostfedi jej 1ze rozdé€lit do dvou odlisnych
proudd. Prvnim je marketing sportu, jeZ se specializuje na propagaci sportovnich tymi,
jedinct, turnaji a soutézi ¢i sportovnich vyrobktl. Druhym smérem je marketing
uskutecnovany pomoci sportu, jednd se o firmy, které pouzivaji sport jako sdélovaci
prostfedek pro propagaci svych vyrobkl ¢i sluzeb, coZ souvisi i1 s tim, Ze v posledni dobé
dochdzi k postupnému zvySovani komercializace a medializace v oblasti sportu. I proto se

neustale zvEtSuji vydaje v této oblasti tieba ve formé sponzoringu (Kunz, 2018, s. 35).

Beech a Chadwick (2007, s. 4-5) oznacuji sportovni marketing jako jedinecny a tézce
definovatelny fenomén. Jednd se o neustaly proces, jehoz sttedem jsou soutéze a zavody,

které vytvateji moznosti mezi sportovnimi zédkazniky, firmami a dalS$imi zG¢astnénymi.
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Sportovni marketing 1ze chéapat jako filozofii, proces, pravidlo ¢i nastroj. Obecné se da
popsat jako uspokojovani potieb sportovnich spotiebiteli a zékaznikl, coz zahrnuje
vSechny, ktefi jsou zapojeni do hry konkrétniho sportu, jeho sledovani ¢i poslouchani, déle
vSechny ktefi si kupuji sportovni zbozi nebo navstévuji webové stranky ¢i socidlni sité
daného sportovniho klubu, tymu, sportovce ¢i zapasu. Identifikace a uspokojeni potieb
spole¢né s vytvofenim vztahu mezi sportovni znackou a spotiebitelem, spada pod filozofii
sportovniho marketingu. RozliSujeme mezi sportovnim spotiebitelem a zékaznikem.
Zatimco sportovni spotiebitel pouziva sportovni vyrobky a sluzby, sportovni zakaznik za né
plati. Za proces ve sportovnim marketingu se da povazovat realizace nékolika kroka které
vedou k vytvofeni marketingového planu. Pod pravidly marketingu sportu se nachazi
zasady, zatimco na vrcholu pomyslné pyramidy jsou nastroje sportovniho marketingu,

pomoci kterych dochazi k zavadéni pravidel (Smith, 2008, s. 2,7).

2.1 Marketingovy mix ve sportu

Nezavisle na oblasti, ve které je marketingovy mix vytvafen, se uvadi marketingovy mix 4
P, jez zahrnuje produkt — product, cenu — price, misto — place a propagaci — promotion.
Nicmén¢ marketingovy mix muze byt rozsiten o dal$i komponenty, ve sportovnim pramyslu

se jedna zv1asté o people — lidé a sponzoring (Caslavova, 2009, s. 108—112).

2.1.1 Produkt

Produkt v oblasti sportu ma n¢kolik podob, miiZe se jednat o sportovni zbozi, sluzbu, napad
nebo kombinaci tfi uvedenych. Obvykle se mezi zboZim a sluzbou rozliSuje na zakladé

tzv. 4 arovni jako jsou nehmotnost, riznorodost, nemoznost skladovani a neoddélitelnost.

1. nehmotnost — charakteristicka tim, ze zdkaznik pfed koupi nemiZe pouzit ani jeden
ze svych smysli, takze dopfedu nemlze sluzbu ohmatat, poslechnout si, vidét ji ¢i
ocichat. Obcas se naskytne produkt s hmotnymi 1 nehmotnymi elementy, jako tfeba
auto, coz je z velké casti hmatatelny produkt, ktery ale zaroven disponuje
nehmotnym prvkem, kterym miZze byt napiiklad zaruka. Na druhé strané¢ mize byt
sluzba s €isté nehmotnymi prvky, cozZ piedstavuje konzultace s fyzioterapeutem nebo
fitness trenérem. Castym problémem spojenym s nehmatatelnymi prvky je, kdo je
vlastnikem sluzby po samotném ndkupu, protoze sluzba neni hmatatelna a zakaznik

kupuje sluzbu, nikoliv prostiedky, pomoci kterych se sluzba uskuteciiuje. Pro

vvvvvv
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2. riiznorodost — je velmi obtizné pokazdé poskytnout stejnou sluzbu, proto je pro
sluzbu typickd rtznorodost. U nékterych sportil je nepiedvidatelnost klicovym

prvkem, avsak u jinych sportii a sluzeb mize ztéZzovat standardizaci kvality sluzeb,

3. nemoznost skladovat — sluzba se neda vyrobit doptfedu a uschovat pro pozd¢jsi
pouziti, poskytovatel sluzby musi byt schopen zajistit, aby kapacita nabidky
odpovidala poptavce po dané sluzbé. Kapacita je déna jednak hmotnou
infrastrukturou, jez je soucasti nabidky sluzby, jednak poctem zaméstnanci
poskytujici danou sluzbu. Hmotnou infrastrukturou mizeme rozumét pocet mist k
sezeni na stadionu. Sportovni klub miize pouzit rizné nastroje k “fizeni poptavky a
poskytovani sluzeb,” tieba tim, ze prodavaji sezonni permanentky, takze se
jednoduseji odhaduje pocet zakaznikli a pokud zdkaznik vlastnici permanentku

nepiijde na zapas, klub tim neztraci ptijem,

4. neoddg¢litelnost — je typicka tim, ze vyroba a néasledna spotieba sluzby probihaji ve
stejnou dobu, navic zdkaznik spoluplisobi na stran¢ nabidky. V ramci sluzeb se
dostavaji zakaznici a poskytovatelé¢ sluzeb do piimého kontaktu, avSak dalsi
zakaznici mohou piimo ovlivnit z4zitek dané sluzby, at’ uz pozitivné, kdyz fanousci
vytvaii nezapomenutelnou atmosféru podporujici dany tym, ¢i negativné pfi

preruSeni zapasu z diivodu potyCky mezi fanousky,
(Beech a Chadwick, 2007, s. 162—165).

Mezi sportovnimi produkty nalezneme pfedméty piimo urcené danému sportu, bez nichz
bychom se neobesli, jako napfiklad tretry, palky, rakety, a dalsi, ale také zbozi, které je
soucasti 1 jiného neZ sportovniho prostiedi, coZ mohou byt napiiklad bryle, hodinky, tasky
¢1 sluchatka. Nicméné v ramci sportovnich akci mohou byt proddvany nejen sportovni
produkty ¢i sluzby, ale také myslenky ¢i napady, jeZ se tykaji pocitu n€kam patfit nebo citit
se uspéSnym. AvSak zdkladnim Umyslem sportovniho produktu je uspokojeni

zakaznikovych potieb (Céslavové, 2009, s. 109; Smith, 2008, s. 104—106).

2.1.2 Cena

Cena je povazovana za jeden ze strategickych néstroji marketingového mixu, je vyuZivana
pro stanoveni hodnoty daného produktu nebo sluzby, jez jsou nabizeny potencialnim
zakazniklim. Ke stanoveni ¢i upravé hodnoty produktu nebo sluzby se pouzivaji rtzné
metody. Beech a Chadwick (2007, s. 331-333) uvadi tfi metody pro stanoveni ceny, které

jsou typickymi ve sportovnim primyslu:
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o nakladové orientované stanoveni ceny — tato metoda pocitd s celkovymi fixnimi a
variabilnimi naklady, ke kterym se pfipocte obchodni marze. Je potfeba stanovit cenu

a mnozstvi produktii, které je nezbytné prodat, aby bylo dosdhnuto bodu zvratu,

e cena stanovena podle konkurence — pomoci této metody firma stanovuje cenu podle
svych konkurentli, cena mlze zlstat stejna jako cena konkurentll nebo dojde ke
mirnému zvyseni ¢i snizeni. Cena funguje jako jediny nastroj marketingového mixu,

ktery mize byt kopirovan, a to legalni cestou,

e cena stanovena podle poptavky — podle této metody se cena stanovuje na zakladé
toho, jak moc jsou cilové skupiny ochotny zaplatit za dany produkt ¢i sluzbu, ale také

jaké jsou vlastnosti produktu ¢i sluzby.

Pomoci ceny se ke spotiebiteli dostava vyznamna informace o sportovnim vyrobku ¢i sluzbé.
Vétsinou je cena chapéna jako penézni suma, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit a vzdat se
ji sménou za produkt ¢i sluzbu. AvsSak nemusi se jednat pouze o penézni Castku, jez je
obétovana, ale také ¢as spotiebitele ¢i jeho socidlni ndklady. Cena také znazorfiuje hodnotu

daného produktu ¢i sluzby (Smith, 2008, s. 148).

Na zékaznika mohou mit vliv riizné slevy a zplsoby platby. Pomoci slev lze v zdkaznikovi
vzbudit dojem, Ze cena je pro n¢j “Sitd na miru.” Pro sportovni prumysl jsou typické casové
platby tzv. permanentky, jejichz ¢asové moznosti mohou byt rizné — meésicni, ¢tvrtletni,
pololetni, cena je poté¢ vazana na pocet produktli a dobu, kterou zahrnuje sportovni utvar

(Caslavova, 2009, s. 110).

2.1.3 Distribuce

Distribuce ve sportovni oblasti zahrnuje nékolik jednotlivcli nebo sdruzeni, jez zajist'uji, aby
se sportovni produkt nebo sluzba dostala od vyrobce pfimo ke spotiebiteli. Distribu¢ni
kanaly se €leni na pfimé a nepfimé, odliSuji se délkou a poctem prostfednikit v daném
distribu¢nim kandlu. Pfimy distribucni kanal je obvykle kratsi, protoZe vyrobce prodava
produkt pfimo spotiebiteli, nicméné u nepiimé distribuce to mlize byt pfimo naopak, kanal
je delsi, jelikoZ mezi vyrobcem a spotiebitelem se nachazi nékolik zprostiedkovatelt, jejich
pocet zavisi na rozhodnuti prodejce, jehoz ovliviiuje n¢kolik faktorti jako jsou napiiklad
naklady na distribuci, typ sportovniho produktu, povaha cilové skupiny. Na zéklad¢ tohoto
rozhodnuti se urci hustota a charakter distribucni sité (Céslavové, 2009, s. 110-111; Smith,

2008, s. 165-166).
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Pti volbé distribu¢niho kandlu je dulezity druh sportovniho produktu, ktery mtize byt bud’
hmotny nebo nehmotny. Hmotny produkt je charakteristicky fyzickou proporci a vétSinou
masovou vyrobou, je nutné jej dopravit na misto prodeje. Naopak nehmotny produkt nema
zadné fyzické rozméry a jedna se spiSe o sluzby, myslenky nebo mista. VétSinou se
nehmotny produkt nachazi v né&jakém sportovnim zatizeni, kde se spotiebitel rozhodne
stravit Cas a zazije n¢jaky zazitek. Dulezité je zvolit takové nastroje propagace, kterymi na
misto prodeje spotiebitele dostaneme. I proto sportovni zafizeni patii mezi dualezité
distribu¢ni kandly. Nicméné je podstatné zvazit umisténi a dostupnost ke sportovnimu

zatizeni, jeho design a usporadani (Céslavové, 2009, s. 110—111; Smith, 2008, s. 166).
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Figure 16.3 Simplified distribution channels for sports events

Obrazek 1 Distribu¢ni kanaly sportovnich udalosti (Beech a Chadwick, 2007, s. 348)
Na distribu¢ni kanaly se 1ze podivat i z pohledu sportovnich udalosti, jak je vidét na obrazku
1. Také zde rozliSujeme mezi ptimymi a neptimymi distribu¢nimi kanaly. V piipadé ptimého
kanalu jsou soucasti divaci, kteti se sportovni udélosti i€astni nazivo. Nejen Ze divaci jsou
soucasti sportovniho zafizeni, plisobi na né reklamy zde umisténé, mizou si koupit
obcerstveni, merchandising spojeny se sportovni udalosti ¢i klubem nebo zazit zabavny
program pied zapasem Ci behem prestavky. AvSak divaci, ktefi jsou soucdsti nepiimych
distribu¢nich kanald, jsou o tohle ochuzeni. Jsou sice soucasti hry, ale ve skutecnosti nejsou

soucasti sportovniho zafizeni, protoze sportovni udalost sleduji zivé prostfednictvim
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televize, radia, internetu nebo telefonu. Dnesni doba umoznuje sledovat tyto udalosti i se
zpozdénim, zahrnuje vSechny zminéné kandly a navic Zurnalistiku, coz znamena, Ze si o
dané sportovni udalosti miizeme piecist v novinach ¢i ¢asopisech (Beech a Chadwick, 2007,

5. 347-348).

2.1.4 Propagace

Propagaci lze vymezit jako jednoznac¢nou komunikaci, jejiz Ucelem je sdélovat,
presvédCovat a poukazovat na funkce a prednosti sportovniho produktu ¢i sluzby. I ve
sportovnim prostiedi tvoii propagacni mix reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public
relations. Pfi propagaci sportovnich produkti se vyuZzivaji vSechny CcCtyfi nastroje
propagac¢niho mixu, proto by mély byt tyto nastroje propojeny takovym zptisobem, aby byly
v souladu s celkovou propagacni, ale i marketingovou strategii. Nicméné zptisob nastaveni
propagacni strategie se 1iSi podle stupné vyvoje sportovni instituce. Celkovy proces

sestavovani propagacni strategie se sklada z péti krok:

1. skloubeni se zékladnimi marketingovymi cili, zde patii napiiklad vybudovani image
sportovniho klubu, vyprodani sportovniho stadionu, doséhnout urcit¢ho poctu

zakazniku,
2. definovani cilovych skupin, na které¢ bude komunikace zamétena,

3. volba média prosttednictvim kterého budou sdéleni komunikovana, coz mize byt

televize, internet, radio, tisk,
4. stanoveni finan¢niho rozpoctu, ktery bude vynaloZen na propagaci,
5. vytvofeni propaga¢niho mixu,
(Caslavova, 2009, s. 111-112).

Jak jiz bylo vyse uvedeno, jeden z ucelli propagace je sdélovani informaci o sportovnich
produktech ¢i sluzbach, jejich vyhodach, umisténich a postupech, jak je ziskat. Takovy typ
propagace se uskutecniuje v pribéhu pocatecnich fazi zivotniho cyklu produktu. Jakmile se
produkt dostane do faze ristu, zaCnou se uplatiovat propagace s ucelem presvédcCit
zdkaznika o vyhodé koupi dané¢ho produktu. Ve fazi zralosti produktu se vyuZzivaji
propagacni techniky, které upozorniuji a pfipominaji spotiebiteli sportovni produkt, sluzbu

nebo znacku (Smith, 2008, s. 187—188).
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2.1.5 Sponzoring

Nektefi autofi fadi sponzoring pod osobni prodej, avSak ve sportovnim primyslu se da
sponzoring piifadit k marketingovému mixu. Sponzoring je vniman jako vzajemna obchodni
smlouva, v ramci které sponzor poskytuje sponzorovanému subjektu financni, materidlni ¢i
jinou formu podpory za ucelem dosazeni urcitych cilli, at’ uz firemnich ¢i konkrétnich
marketingovych. Nicméné dulezitym aspektem je také urovenn zapojeni spotiebiteld se
sportovnimi produkty, protoze v tom se odrazi reakce spotiebitele na sponzoring (Kunz,

2018, s. 132-133).

Cil sponzoringu zavisi na ,,velikosti partnert, typu sponzoringu a typu sponzorovan¢ akce.*
Avsak nejvice sponzofi pocitaji s tim, Ze jejich znacka bude 1épe piijimana vefejnosti, bude
rust zdjem médii o danou znacku, jelikoz bude soucasti sponzorované udalosti, dojde k
osloveni potencidlni cilové skupiny, naskytne se ptileZitost budovat vztahy se spottebiteli ¢i

obchodnimi partnery nebo se zvysi loajalita k dané znacce (Smith, 2008, s. 228).

Existuje né¢kolik druhti sponzoringu, jez se odlisuji podle druhu sponzorované aktivity, patii
zde 1 sportovni sponzoring, jehoz podpora se lisi podle objektu sponzoringu, ¢imz miize byt
sponzoring jednotlivell, tymd, sportovnich uddlosti ¢i instituci, jako jsou rizné svazy a
federace. Castym jevem byva, Ze tyto sportovni objekty maji jméno sponzora ve svém nazvu.
Sportovni sponzoring se uskuteciiuje na tfech stupnich — regionalnim, celostatnim a

mezinarodnim (Pfikrylova, 2019, s. 143).

2.1.6 Lidé

Persondl je zasadnim ¢lankem pievazné u sportovnich sluzeb, coZ hraje dileZitou roli u
navstévnikit dané sportovni udélosti nebo zafizeni. Jelikoz jsou sluzby proménlivé, je
podstatné, aby management firmy sledoval, jak se zaméstnanci chovaji k navstévniktim, jak
jsou informovani o sluzbé€, kterou nabizeji, jakym zplsobem prezentuji tuto sluZzbu ale 1
celou firmu. Tato kritéria by méla byt sledovana, zdokonalovana a méla by byt soucasti
kvality firmy. ZaleZi tedy na firmé¢, jakym zptsobem vyuziva schopnosti a dovednosti svych

zaméstnanci (Céslavova, 2009, s. 112—113).

Ve sportovnim odvétvi se persondl rozdéluje do tfi skupin, jimiZ jsou profesionalové, klienti
a dobrovolnici. Mezi skupinu profesionalt se fadi samotni sportovci, jejichZ osobnost 1ze
vyuzit jako marketingovy nastroj pro zvySeni navstévnosti dané sportovni udalosti, 1
prestoze vysledek zapasu neni dopiedu jasny. Skupina klientdh ma také svij podil na

vytvafeni sportovni sluzby, protoze ,,svou angazovanosti na déni béhem zapasu ¢i sportovni
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udélosti ji dotvareji.“ Velkou roli zde hraje i skupina dobrovolnikii, jejichz ptistup
k uastnikim dané sportovni akce ovliviiuje vnimani kvality a uspéch sportovni sluzby

(Nova et al., 2016, s. 169).

2.2 Event marketing

Také byva pojmenovan jako experience marketing, coz v piekladu znamend zazitkovy
marketing. Jedna se tedy o vytvoieni zazitkd, jejich planovani a organizace za ucelem
vzbuzeni emoci spojenych se znackou. Tyto emoce maji u dané cilové skupiny vyvolat
pozitivni pocity. Nékteti autofi uvadi, ze diky t€émto pocitim by mélo dojit ke kladnému
porozuméni zazitku, k vytvoreni takovych emoci, které by byly v souladu s firemnimi
hodnotami a celkovym vnimani znacky, a navic by mély zvysit popularitu ke znacce

(Sindler, 2003, s. 20-23).

Eventy se také daji vyuzit k tomu, Ze zabavnou formou budou pfedany informace o produktu,
rozdany vzorky ¢i produkt bude prezentovan potencidlnim zékazniktim. Dilezitou roli hraje
také to, jestli jsou zdkaznici aktivné zapojeni do programu dané¢ho eventu, coz mize ovlivnit

jejich emoce (Karlicek a Kral, 2011, s. 138).
Stackpoole (2017) uvadi tfi zplsoby, jak zaujmout sportovni fanousky pomoci event:

e vyvolani pozitivnich emoci, coz je spojeno hlavné s velkymi udalostmi, jako jsou
mistrovstvi svéta, Evropy, ¢1 znamy americky Super Bowl. Dostat se do podvédomi
sportovnich fanouski pii velkych sportovnich udéalostech a vyvolat v nich vzruseni

ze sportovniho zaZzitku a spojit to s danou znackou, mize kazda firma,

e “think outside the box”, coZ je spojeno s kreativitou a neobvyklych napadech. Je to
déano 1 tim, Ze v dnes$ni dobé uZ sport nesleduji jen muzi, jak tomu byvalo diive, ale

také Zeny a déti, takze je podstatné, jaké cilové skupiny dana znacka oslovuje,

e zdokonaleni dovednosti persondlu, jde o prodejni, reprezentativni, technické ci
umélecké dovednosti, ale jsou zde zahrnuti ambasadofi znacky, kteti by méli byt
pratelsti.

Nicméné pokud chce znacka podpofit zapojeni cilovych skupin, je mozné do eventu zapojit
herni prvky, jako napfiklad sdileni fotek na socidlnich sitich s hashtagem unikatnim pro

danou udalost nebo vyuZiti virtualni reality, zvlasté kdyz cilime na mladSi publikum

(Stackpoole, 2016).
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2.3 Online marketing

Marketingové aktivity probihajici v ramci internetového prostiedi spadaji pod online neboli
digitalni marketing. AvSak n¢kteti autofi rozliSuji pojmy online a digitalni marketing, jelikoz
vnimaji digitalni marketing jako nadfazeny pojem pro online a internetovy marketing.
Digitalni marketing totiz pojme mnohem vice kanalii a platforem (Passion, 2020). Online
marketing funguje v nékolika podobach: search engine marketing, social media, content
marketing, e-mailing, user experience a webdesign. Nékteré principy jsou pro online a
offline prostfedi velmi podobné, naptiklad pii pochopeni potieb zdkaznika, nicméné se
v zésade¢ 1i$i v moznostech vyuziti prostfedi, ve kterém funguji. Online prostfedi se neustale

rozviji, pfinasi novinky a firmy musi rychle reagovat na takové zmény (Zeman, 2017).

Beech a Chadwick (2007, s. 252) popisuji online prostiedi z pohledu sportu. Toto prostfedi
se da vyuzit z hlediska pfedstaveni sportovniho obsahu ¢i vyuzit pti online prodeji vstupenek
a reklamnich pfedmétd, pii registracich, clenstvich, rozesilani newsletterti, sdileni
zapasovych statistik nebo streamil a dalSich. Diky online prostfedi mohou sportovni kluby
vytvafet databaze Clenil, coz umoziluje vstup do databaze nezavazné na tom, kde se dana

osoba nachazi, protoze ptistup je mozny odkudkoliv, kde je internetové ptipojeni.
Pti sestavovani a rozvoji webu v oblasti sportu je mozné zahrnout tfi kategorie:

e standardni informace o sportovnim klubu, jeho fungovani, soutéZich a propagacnich

materialech,

e e-commerce jez zahrnuje polozky jako online nakup zboZi, vstupenek, online

rezervace mist a vyuziti online ¢lenstvi,

e interaktivni webovy obsah obsahuje skupiny zamé&fujici se na zvuk a obraz — diskuzni
fora, zivé nebo archivované vysilani, online hry, dokumenty ke stdhnuti, moznost

vyhledavani, ankety...

(Beech a Chadwick, 2007, s. 260-263).

2.3.1 Socialni sité

Velmi c¢asto panuji rozporuplné diskuze o socidlnich sitich, jedné ze skupin online
marketingu. Jsou snadno dostupné v§em uZivatelim, ve velké mife zdarma, ale funguji i ve
formé placené, maji sva specificka publika, dobu vyuzivani ¢i podobu komunikace. AvSak

socialni sit¢ jsou zalozeny na obsahu, ktery uzivatelé sleduji, komentu;ji ¢i sdileji. Pi tvorbé
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obsahu se mtize uplatnit pravidlo 40:40:20, ve kterém tvoii 40 % vlastni obsah firmy, 40 %
cizi obsah a 20 % zahrnuje prodej a marketing celkové. Pod vlastni obsah spadaji ¢lanky,
infografika, vizualizace, videa, fotografie. Cizi obsah zahrnuje vse, co se da v ramci
socidlnich siti sdilet, vétSinou plati pravidlo ,budete-li sdilet a budete-li sdileni, jste
atraktivnéjsi a zajimavéjsi.“ Sdileni ciziho obsahu by ale mélo byt spojené s predmétem

podnikani a firmou (365tipu, 2015).

Mezi nejrozsifenéjsi socidlni sit¢ patii Facebook, Instagram a Twitter. U Facebooku
zastupuji nejsiln€jsi v€kovou kategorii muzi i Zeny ve véku 18-34 let. Pfedtim neZ se zacne

s tvorbou obsahu na Facebook je mozné zodpovédét si otazky jako:
e Mite dostate¢né rozsahly a poutavy obsah na svém webu?
e Mite moznost postovat alespoil 3 ptispévky tydné?
e Mite moznost odpovidat na zpravy alespoil 1x denng?
e Mizete a vite, jak uzivatele poutavé zapojit do interakce?

Facebook je zalozeny spiSe na sdileni obsahu tykajiciho se slov, takze ¢lankd, slovnich
statust, sdileni ¢lanki s komentafem, Instagram naopak disponuje obrazovou a zvukovou
formou v podobé fotek a videi. Navic socialni sit’ Instagram pouziva ke komunikaci hashtag,
ktery muizete napsat ke svému ptispévku, a pokud dojde k vytvoreni unikatniho hashtagu,
jez firma vytvori, bude jej sdilet a uZivatelé si jej spoji se znaCkou, komunikace a dosah
uzivatelti bude vétsi a jednodussi.

Video obsah hraje také pomérné vyraznou roli v prostfedi online marketingu, jelikoz se
jedna o oblibeny a zabavny format, u kterého lze vyuzit platformy jako YouTube nebo Tik
Tok. Podle priizkumu z roku 2018 YouTube v Ceské republice navstivi mési¢né 5.8 milionu
uzivatelli, navic veékova skupina 15-54 let z pohledu sledovanosti je srovnatelna
s televiznimi kanaly jako Nova, CT 1 a Prima. UZivatelé preferuji video jako médium
k pfenosu informaci a v ramci YouTube lze sdilet i del$i format video obsahu nez tieba na
nove vznikajici platformé Tik Tok, kterd umoznuje ptidat hudbu, mluvené slovo, filtry nebo
efekty do vlastniho videa, avSak videa jsou velmi kratkd, vétSinou 15 vtefinova. Podobnost
s Instagramem nalezneme ve sdileni hashtagli u kazdého videa, podle kterych Ize naleznout

popularni challenge, zvuky, hudbu, scénky (Svoboda, 2019; Ruzicka, 2019).
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2.4 Komunika¢ni strategie

Marketingova strategie vymezuje cile, které¢ chce firma dosdhnout, jedna se o “proces
planovani, implementace a kontroly marketingového usili, aby bylo dosazeno firemnich cili,
zatimco ve stejnou dobu dochéazi k uspokojovéani potieb zdkaznikd.” Pojem strategie
predstavuje dlouhodobost, vychazi z analyz interniho a externiho prostiedi, je nezbytna k
“pteziti.” Strategie byva obvykle vytvarena dopfedu na obdobi tii az péti let. Nicmén¢ trh
zpravidla neni staly takto dlouhou dobu a dochazi na ném ke zménam, proto je potieba, aby
marketingova strategie byla ob¢as piehodnocena a upravena podle aktudlni situace (Beech a

Chadwick, 2007, s. 400).

Nova et al. (2016, s. 69-88)) uvadi Ctyfi etapy strategického managementu sportovni

organizace:

e Strategicka analyza — zkouma vztah mezi firmou a prostiedim, ve kterém se nachazi,
tento vztah je zjiStovan prostfednictvim analyz, naptiklad analyza PEST, Portertv
model péti sil, analyza konkurence, zakaznikd, potieb zdjmovych skupin ¢i SWOT

analyza.

e Formulace strategie — rozliSuje mezi zdmérnou a bezprostiedni strategii. Zamérna
strategie je planovand a vznikd na zdklad¢ uplynulého a aktudlniho stavu, navic
pocita s plany do budoucna, avSak bezprostfedni strategie se objevi nenadale a vyviji
se postupem c¢asu. Existuje 1 genericka strategie pomoci které je mozné identifikovat

konkuren¢ni pozici sportovni organizace a vytyc¢it strategicky postup.

e Implementace strategie — pfi hodnoceni, jak moc je organizace v souladu se strategii,
se aplikuje model 7 S, jeZ zahrnuje strukturu, strategii, systémy, schopnosti, styl, staff

(personal), sdilené hodnoty.
e Evaluace strategie — zahrnuje tii pohledy: méfeni vykonnosti, sledovani vnéjSiho
prostiedi, jednat takovym zplisobem, aby strategie byla Gispé€Sné uplatnéna.

Beech a Chadwick (2007, s. 401-414) ptedstavuji podobny systém strategického
sportovniho marketingu jako Nova (2016), nicméné jejich model se v nékterych

ohledech lisi, tfeba tim Ze obsahuje pét fazi:

1. Formulace a objasnéni organiza¢nich a marketingovych cilli — zde zminuji hlavni

firemni cile, které by mély vyuzit metodu SMART, coz znamena, zZe cile by mély byt
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konkrétni (Specific), métitelné (Measurable), dosazitelné (Attainable), relevantni

(Relevant) a dohledatelné (Trackable).

2. Situacni analyza — patii zde analyzy, které zkoumaji aktudlni stav trhu, produktu,
konkurence, distribuce a makroprosttedi. Zjednodusené lze analyzy rozd¢€lit na
SWOT a problémovou analyzu, kterd v kontextu se sportovnim odvétvi zkouma
vyuziti technologii, zahrani¢ni konkurenci, starnouci populaci a roli Zen ve sportu.
SWOT analyza se zabyva silnymi a slabymi strdnkami organizace, ale také

prilezitostmi a hrozbami, které mohou ovlivnit chod organizace zvenku.

3. Segmentace trhu — pro sportovni odvétvi mohou byt vyuzity tii zakladni segmentacni
strategie, jimiz jsou nediferencovany, koncentrovany a hromadny marketing.
Detailnéji 1ze segmenty popisovat dle demografickych, geografickych,

psychografickych ¢i socioekonomickych kritérii.

4. Rozvoj integrované marketingové kampané¢ — na zékladé¢ volby segmentu si
organizace vytvoii vhodny marketingovy mix, diky kterému komunikuje se
zvolenym segmentem. Je ovSem dulezité zvazit, které nastroje zvolit, tak aby G¢inné

oslovili zvolenou cilovou skupinu. Jednu ze strategii také tvoti propagaéni mix:

o Reklama — sportovni tymy vyuzivaji reklamu k propagaci nadchazejicich
udalosti jako jsou turnaje nebo zapasy, ale také vyhody plynouci s jejich
navstévy

o Podpora prodeje — typickd kratkodobym stimulem, jez podpoii okamzity
nakup. Ve sportovnim odvétvi to mize byt v podobé vstupenek, kdy dospély
zaplati plnou cenu a détskd vstupenka bude zdarma, dale limitované edice
nebo karta hosta, na kterou mize ¢lovek platici si plné Clenstvi ptivézt svého

znamého
o Osobni prodej
o Sponzoring

o Public relations — ve sportovnim odvétvi je hojné vyuzivan, kdyZ je nutna
krizova komunikace, napiiklad pfi rasovém konfliktu nebo skandalu

sportovce
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o Direct marketing — dobrym nastrojem je databaze ¢lent, diky které mohou
byt jednoduse kontaktovani, pokud se blizi né¢jakd akce nebo vyhodna

nabidka

o Internet — prostfednictvim internetu mohou sportovni organizace prodavat

reklamni pfedméty nebo vstupenky, informovat o nadchézejicich udalostech

5. Implementace, kontrola a vyhodnoceni — vSechny zvolené strategie jsou postupné
zavadény do praxe, dilezité je také zohlednit financni dopady marketingovych

strategii, jez byly zvoleny v ptedchozi fazi.
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3 VYZKUMNE METODY

3.1 Kbvantitativni vyzkum

U kvantitativniho vyzkumu se zjistuje odpoveéd na otazku: ,,Kolik?* Dochazi teda ke
zjistovani, kolik jednotlivcll ¢i domdacnosti ma stejné minéni nebo se chova stejnym
zpusobem. Kvantitativni vyzkum vyuziva statistické metody, pomoci kterych objasnuje
spoleCenské fenomény, k cemuz je potteba velky pocet respondentt. Cilem je totiz ziskat

informace, ktera jsou méfitelna (Tahal, 2017, s. 31).

Aby byl kvantitativni vyzkum UspéSné proveden, je potieba si pfedem piesn¢ definovat
cilovou skupinu, kterd bude objektem vyzkumu. Cilovou skupinu lze stanovit ze tfi pohledi:
vécné, prostorove a Casoveé. Véené vymezeni cilové skupiny vyjadiuje hlavni charakteristiku
zkoumaného vzorku. Prostorové vyty&eni znadi, kde se cilova skupina nachazi. Casové
vyznaceni uréuje Casové obdobi, ve kterém se cilova skupina nachazi (Roubal, Petrova a

Zich, 2014, s. 87).

V ramci kvantitativniho vyzkumu se pro sbér dat pouziva pozorovani, experiment, avSak v
praxi se nejcastéji vyuziva metoda dotazovani. Nejcastéji jsou vysledky v podobé grafti a
tabulek, jez popisuji zkoumané spolecenské fenomény nebo nazory zkoumané cilové

skupiny (Tahal, 2017, s. 46).

3.1.1 Dotazovani

Dotazovani probihd mezi dotazovatelem a respondentem podle doptfedu sestavenych otdzek.
Existuje také nékolik zakladnich pravidel, kterd by méla byt dodrzena pii sestavovani
dotazniku. Patfi sem naptiklad, Ze otdzky by mély sméfovat k takovému tématu, které nas
opravdu zajima a o kterém potiebujeme zjistit co nejvice, coz znamena, Ze bychom se méli
vyhnout pfebyteCnym otazkam. Dalsi pravidlo se tyka samotnych otazek, které by mély byt

jasné a stru¢né (Tahal, 2017, s. 55).

Foret a Stavkova (2003, s. 33-42) rozd¢€luji dotaznik do Ctyf oblasti — celkovy dojem,
formulace a typologie otazek a manipulace s dotaznikem. Dotaznik by mél udé€lat dobry
celkovy dojem, coz zahrnuje nejenom grafickou stranku dotazniku, ale také jeho vyznam.
Ve formulaci otazek se shoduji s vySe uvedenym pravidlem, Ze by otazky mély byt jasné a
struéné. Otazky déli na oteviené a uzaviené. Manipulace s dotaznikem se tyka jeho samotné

distribuce, at’ uz v podobé& online nebo offline.
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Existuje n¢kolik typt dotazovéani — osobni, telefonické, online a pisemné. U telefonického a
online dotazovani je pouzit pocitac, avSak u telefonického dotazovani je pocitac¢ pouzivan
pouze tazatelem, ktery do néj zaznamenava odpovédi. Online dotazniky jsou sdileny pomoci
webovych stranek, socidlnich siti nebo e-mailem, zde je tedy dualezitd dostupnost
dotazovaného k elektronickému zafizeni. U online dotaznikt si tazatel miize vybrat, jestli
necha jednu otdzku na jednu stranku nebo se dotaznik zobrazi najednou na celou stranku.
Jaky typ dotazovani se zvoli, zalezi na nékolika faktorech, jako je tfeba charakteristika
respondentli, charakter zjiStovanych informaci, casové a finan¢ni schopnosti (Kozel,

Mynétova a Svobodova, 2011, s. 200-201).

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaloZen na zjiStovani motivi, pfistupll, pfi€in, jednani daného
jednotlivece nebo malych skupin lidi a pochopeni jejich vnitinich procest. Kvalitativni
vyzkum je typicky otdzkami typu: ,,Proc¢? Jak?* I pfestoze z financniho a casového hlediska
je kvalitativni vyzkum méné€ naro¢ny nez vyzkum kvantitativni, pocet dotazovanych je
mensi, coz znaci, ze vysledky vyzkumu nelze generalizovat na v§echny obyvatele, ale jde

jen o ptiblizny popis (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).

Pocet respondentti u kvalitativniho vyzkumu ¢ita nékolik desitek. Na zdkladé piedem
stanovenych kritérii se stanovi cilova skupina, do které budou vybrani respondenti. Je
potieba stanovit takova kritéria a vybrat k nim odpovidajici respondenty, kteti budou schopni
projevit svllj nazor a diky kterym bude vyzkumnik schopen nahlédnout do nitra jejich
mySlenek. Dale je potteba dopfedu vypracovat strukturovany scénaft, jehoz obsahem jsou
témata, kterym se dany vyzkum bude vénovat, a také je nezbytné urcit cas pro kazdé téma,

aby bylo zachovano nafasovani celého vyzkumu (Tahal, 2017, s. 42-43).

Kvalitativni vyzkum zahrnuje n€kolik metod, jejichz poc¢atek mizeme naleznout v oborech
jako sociologie, psychologie ¢i psychiatrii. Zamér téchto metod spociva v objeveni novych
pohledii a spojitosti ve zkoumané problematice. Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s.
167—-172) uvadi tyto metody — individualni hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor neboli
focus group, asociacni testy a procedury, projektivni techniky, polaritni profil,
tachystoskopicka projekce, brainstorming. Pomoci téchto metod se vyzkumnik snazi vytézit
tzv. mekka data, kterd by mohla byt ndpomocnd tfeba pfi stanovovani marketingové

komunikace dané firmy (Tahal, 2017, s. 42—45).
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3.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Pochézi z anglického vyrazu ,,face to face®, coz volné pielozeno znamena ,,tvaii v tvar.«
Pomoci hloubkového rozhovoru muze tazatel zjistit podrobné informace o tom, co je
objektem vyzkumu. Dotazovany totiz ma vét§i moznost a volnost vyjadfit své pocity a
nazory do hloubky nez u dotaznikového Setfeni. AvSak zalezi na osobé¢ tazatele a jeho
schopnosti pokladat otdzky, dotazovat se, ménit poradi otazek, rozeznavat neverbalni
komunikaci. Otazky by mély v prvni fad¢ zjisStovat postoje a nazory dotazovaného k danému
tématu, nicméné by zaroven mély navodit uvolnénou atmosféru, aby se dotazovany nebal

odpovidat (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 167-168).

Rozhovory mohou byt rozdéleny do dvou skupin jako standardizované a nestandardizované
rozhovory. U standardizovaného rozhovoru jsou otazky formulovany doptedu, je stanoveno
jejich potadi a otazky by mély byt pokladany v takové podobé, v jaké jsou napsany. Naopak
nestandardizovany neboli nestrukturovany rozhovor nemd piedem stanovené otazky ani
jejich potadi. Nicméné néjakym zpiisobem je dopiedu promysleny a ptipraveny. Pokud
spojime tyto dvé skupiny rozhovort, vznikne polostandardizovany neboli strukturovany

rozhovor, ktery kombinuje dva vySe uvedené typy (Foret a Stavkova, 2003, s. 46).

Tahal (2017, s. 45) uvadi dvé situace, kdy se voli individudlni hloubkovy rozhovor. Prvni z
nich je organizaéni a Casova naroc¢nost, kdy je komplikované dostat vice dotazovanych na
jedno misto. Druhym divodem je zvolené téma, které miize byt pro nékteré dotazované

citlivé a mohli by se stydét o ném mluvit pfed ostatnimi respondenty.

3.2.2 Focus Group

TaktéZ oznaCovany jako skupinovy rozhovor, ohniskova nebo diskuzni skupina. Jedna se o
¢asto pouzivanou metodu pfevazné v prostfedi marketingu. Jedna se o rozhovor probihajici
mezi moderatorem a skupinou dotazovanych nebo dotazovanymi navzajem. Pocet Gi€¢astnikti
ve skupiné se pohybuje okolo 6—10. Ob¢as mize komplikace zpiisobit nepfirozené prostiedi,
ve kterém spolu ucastnici interaguji, jednak se miize jednat o to, Ze se mezi sebou neznaji,
coZ muze zpusobit ostychavost a stydlivost, ale také néktefi ucastnici mohou ovlivnit nazory

ostatnich (Foret a Stavkova, 2003, s. 46).

Tahal (2017, s. 44) uvadi o néco vétsi pocet zicastnénych, konkrétné 8—12, a dobu jedné
diskuze stanovuje na 60-90 minut. Pfedtim neZ samotna diskuze zapo¢ne, moderator oznami

respondentim téma vyzkumu, vysvétli pravidla a pribéh diskuze a pozadéa respondenty o
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predstaveni jejich osoby. Focus group je tedy veden osobou moderatora podle predem

ptipraveného scénare.

Zélezi také na osob&é moderatora, ktery muze vytvofit takové prostiedi, ve kterém se
ucastnici budou citit uvolnéné a sdileni novych napadl, myslenek a nazort jim pajde lehce.
Dotazované by rozhovor nemél nudit, m¢l by mit ,,spad, dynamiku, vnitini tlak.”“ Role
moderatora je tuhle dynamiku udrzet, coz zahrnuje ¢innosti jako odboceni od scénare, reakce

na aktualni odpovédi dotazovanych a dodatky (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 168).

Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011, s. 168) uvadi ¢tyfi moznosti, ve kterych se focus
group pouziva — pii testovani reklamnich navrhti jako jsou slogany, texty, pretesty a posttesty
kampani a jejich ucinnosti, dale pfi testovani log, znacek, nazvl. Tieti moznosti je pfi
identifikaci pozice znacky na trhu a posledni situaci je pfi stanoveni nazori, chovani,

motivaci a pfi¢in chovani spottebitelt.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je provést analyzu marketingovych aktivit Ceské softballové asociace,
zjistit, jaké je povédomi cilové skupiny o softballu jako sportu v Ceské republice. Na
zaklad¢ téchto analyz bude navrzen projekt, ktery povede k efektivnéjsi komunikaci

Ceské softballové asociace.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaky vztah mé cilové skupina ke sportu obecné?
VO2: Jaké je povédomi cilové skupiny o softballu?

VO3: Které komunikac¢ni kanaly jsou efektivni pii informovani o softballu?

4.3 Metody vyzkumu

V ramci diplomové prace budou pouzity tfi metody vyzkumu. Jednou z vyzkumnych metod
bude kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dal§i metody, jez budou pouzity, patii do
kvalitativnich vyzkumnych metod, a konkrétné se bude jednat o individudlni rozhovor a

focus group.

4.3.1 Dotaznikové Setieni

PomiiZe objasnit, zda pfedem stanovena cilovéa skupina nékdy slysela o softballu & Ceské
softballové asociaci, co jim pomilzZe pochopit pravidla snadnéji, zda slySeli ¢i Cetlio
néjakych softballovych soutézich. VSechna tato zjiSténi budou pouzita pro vylepSeni
komunikace Asociace, jelikoz nabidnou, jakéd je znalost cilové skupiny o softballu jako

sportu.

Dotaznik bude také sméfovan na obecnou oblast sportu, coZ napovi, zda cilova skupina ma
vibec zajem o sledovani ¢i aktivni ucast u jakéhokoliv sportu. AvSak nebude zde prostor na

to, aby dotazovani odpovédéli do detailu, co si o dané problematice mysli.

Cilova skupina bude definovana z pohledu demografické segmentace, a to ve véku od 15 do
50 let, jelikoz dotaznik bude Sifen na online komunikacnich platformach. Déle bude také
cileno na obyvatele vétSich mést, prevazné krajskych, a to hlavné takovych, v jejichz kraji

se nachazi softballovy klub.
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Jak jiz bylo zminéno, dotaznik bude $ifen online s pomoci platformy Survio a bude vyvésen

na socialni sité jako Facebook a Instagram.

4.3.2 Individualni rozhovor

Individualni rozhovor bude proveden s marketingovou feditelkou, Ceské softballové
asociace, Danielou Viktorynovou. Jednd se o kvalitativni metodu vyzkumu, ktera naznaci
podstatnd stanoviska, postoje, motivy a pfi¢iny chovani dotazovaného. Piajde o
polostandardizovany rozhovor mezi tazatelem a dotazovanym, aby bylo mozné klast
dopliujici otazky, v ptipad¢€ ze respondent Spatné pochopi danou otazku nebo jej dotazovany

bude chtit navést jinym smérem.

Jelikoz se jedna o individudlni rozhovor, tak zkoumany vzorek je pomérné maly, protoze se
jedna o jednotlivee. Dotazovany jednotlivec ale mize ptispet vlastnimi ndvrhy ve vétsi mife

nez tieba u dotaznikového Setfeni.

4.3.3 Focus group

Dalsi kvalitativni vyzkumnou metodou bude focus group, jez bude proveden ve skupiné 6
lidi. Bude se jednat o hrace, hracky, trenéry, trenérky, funkcionafe vénujici se softballu
aktivné a také s ptiznivci softballu. Prostfednictvim metody focus group budou zjistovany
motivy jednani a divody, které vedli respondenty ke sledovani softballu ¢i jeho aktivnimu

zapojeni.

Rizikem focus group mohou byt dominantni respondenti, ktefi jsou schopni ovlivnit nazory
ostatnich, jejichZ vystupy nebudou nadéle objektivni, coz zaleZi také na moderatorovi, jak

danou diskuzi povede.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKA SOFTBALLOVA ASOCIACE

Ceska softballova asociace, zkracené CSA, je narodni sportovni svaz, ktery vznikl v roce
1993. Na uzemi Ceské republiky sdruzuje viechny softballové kluby a oddily a zastituje
viechny soutéZe a turnaje tykajici se softballu. Piedchtidcem CSA byl Federalni svaz
softballu a baseballu, az v roce 1993 dochazi k oddéleni baseballu a softballu a vznika
samotna Asociace. CSA se sklada z piedsednictva a pracovnich komisi, mezi které patii
komise: disciplinarni, kontrolni, smir¢i, pfestupni, reprezentacni, rozhodcich, medialné
marketingova, zahraniéni a sportovné-technickd. Pfedsedou CSA je Gabriel Waage a

mistopfedsedou Tomas Kusy (O asociaci, 2019).
Jak jiz bylo fec¢eno, Asociace sdruzuje veskeré soutéZe a turnaje tykajici se softballu na

tizemi Ceské republiky. Mezi zakladni d&leni soutdZi patii:

e Dospéli: Extraliga muzli a zen, 2. Ceska softballova liga muzi a zen, 3. ceska

softballova liga muzii a Zen, Pohar CSA muZii a Zen a Interpohar
e Juniofi: Extraliga juniorti a juniorek, 2. liga juniorQ a juniorek
e Kadeti: Superliga a Liga kadetti a kadetek
e Zaci: Superliga a 2. liga 74k a zakyn
e Nejmladsi: Rookie Ball, Tee-ball, 2.liga Tee-ball

e Oblastni: Praha, Severni Cechy, Jizni Cechy, Zapadni Cechy, Vychodni Cechy a

Morava

e Slowpitch: UZ ze svého ndzvu napovida, Ze se jedné o pomaly nadhoz, jedna se o hru
smiSenych druzstev, tedy Zeny a muZzi hraji dohromady. Turnaje jsou déleny na

halové a ostatni dospé€lych a mladeZe, ale také na mezinarodni.
(SouteZe a turnaje, 2019)

Asociace se nezabyva pouze soutézemi, ale také pod ni spada reprezentace Ceské republiky.
Rozd€leni samotné reprezentace se podoba soutéznimu ¢lenéni, coz je logicke, jelikoz se
z téchto soutézi vybiraji hraci do reprezentacniho celku (Zprava o ¢innosti, 2018, s. 13).
Déleni vypadé nasledovné, existuje reprezentace muzil a Zen, Zen do 22 let a muzii do 23 let,
juniorti a juniorek, kadeth a kadetek, Zakyni, své misto zde ma i slowpitchovy tym

(Reprezentace, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Dalsi oblasti, kterou se CSA zabyva, jsou rozvojové programy, které se tykaji prevazné déti
predskolniho a skolniho véku. Projekty se daji rozdélit do n€kolika skupin. Prvni skupinou
je Skolni softball, ktery vrcholi findlovym turnajem Skolnich lig. Nasli bychom zde 1 zesileni

komunikace skolnich softballovych krouzkii a Bee Ball do skol.

Za druhou skupinu by se dal oznacit projekt Little League, ktery se uskuteciiuje hlavné
v halovém prostfedi mimo sezénu. Do tohoto projektu se mtize ptihlasit kazdy jednotlivec
bez ohledu na klubovou pftislusnost. Projektu se u€astni kazdym rokem vice hracl, a tim

dochazi k lepsi komunikaci trenérii riznych klubii (Zprava o Cinnosti 2018, s. 18—19).

5.1 Soudasna marketingova komunikace CSA

V soudasné dobé se drtiva vétsina komunikace CSA odehravé v online prostiedi, kdy ke
komunikaci pouZivaji socialni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a kandl Flickr.
Déle komunikuje prostfednictvim svého webu, soucéasti webovych stranek je také e-shop.
Vyse byly zminény soutéze a turnaje, pomoci kterych dochazi ke komunikaci jak se
samotnymi hraci a trenéry, tak se sportovni a Sirokou vefejnosti. DiileZitym nastrojem jsou

tedy event marketing a public relations, potazmo media relations.

5.1.1 Online marketing

V online prostiedi vyuziva CSA kanaly jako jsou socialni sité, jako jsou Facebook,

Instagram, Twitter a YouTube, ale za hlavni kanal by se daly povazovat webové stranky.

Tabulka 1 Pocet sledujicich socialni sité CSA ke dni 17.bfezna 2020 (zdroj: vlastni

zpracovani)
Facebook 6567
Instagram 4136
Twitter 2 048
YouTube 1110

Jak je mozné vidét z Tabulky 1, mezi nejsledovanéjsi socialni sité patii Facebook a
Instagram. Poté uz pocet sledujicich klesa, dalo by se fict o polovinu. Nejmensi odbér je ze
stranky YouTube. Na vech socialnich sitich se CSA prezentuje pod znackou Czech Softball,

kterou se snazi propagovat od roku 2016.
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Facebook

Facebookova stranka vznikla v lednu 2012 pod ndzvem Czech Softball Association, dalo by
se fict, ze se jednalo o anglicky nazev CSA. V bieznu 2016, kdy nastupuje, nova
marketingova feditelka, Daniela Viktorynova a nastavuje marketingovou strategii spole¢né
s novym brandingem, se nazev stranky méni na Czech Softball, se kterym operuji dodnes.
Ke strance ma pfistup 10 uzivateli a spravu maé na starost primarné medialné marketingovy

tym.

Stranka je velmi aktivni, jelikoz disponuje nékolika novymi piispévky tydn€. Obsah stranky
tvoii odkazy na aktualni ¢lanky na webu CSA nebo na weby sportovnich rubrik, nejéastgji
pokud se pide o uspéchu reprezentace CSA, dale se zde objevuji videa, fotky, nebo

upozornéni na blizi se udalosti.

Jelikoz je Facebook zaméfen pravé na obrazovou formu, tvoii fotky velkou ¢ast obsahu, a
to i podobé odkazu na webovy ¢lanek, protoze samotny text by nejspise neupoutal takovou
pozornost. Cast fotek zobrazuje momenty utkani, coZ byva nejéastéji pred vrcholem sezony,
kdy se hraje o Sampidna Extraligy, nebo pii mistrovstvi, kterého se ucastni jedna
z reprezentaci. Dulezitou soucasti je také infografika, naptiklad pfed startem mistrovstvi,
kdy informuje o tom, na jaké pozici hra¢ nebo hracka hraje, z kterého softballového klubu
pochazi, zda mé néjakou predchozi zkuSenost z mistrovstvi. V pribéhu mistrovstvi je zase
infografika podstatna pro informovani fanouskt ohledné nadchazejicich zapasti a jejich Cast,

nebo o tom jakych hodnot dany hra¢ dosahl.

Nejedna se jen o fotky, ale také videa hraji dilezitou roli pii komunikaci na socialnich sitich.
Pomoci videa lze rychle, stru¢né a piehledné informovat o duilezitych okamzicich ze
softballového déni, coz mize v n¢kterych ptipadech nahradit zdlouhavé ¢lanky. Z prostiedi
softballu se Casto objevuji rozhovory, sestiithy zapasl, top momenty zapasl, ohlasy po

vyhranych ¢i prohranych zapasech.

Na strance l1ze najit nadchazejici 1 predchozi udalosti, které jsou povazovany za dilezité.
Zajimavé je, ze k ME muzi, juniorii a kadet konajici se v letoSni sezoné byly vytvoreny
udélosti strankou Softball Europe. Hlavnim komunika¢nim jazykem této stranky je
anglictina, proto i nadchézejici udalosti jsou popsany v anglicting. JelikoZ se tato ME konaji
v ¢ervnu a ¢ervenci, moznd Czech Softball vytvoii informace k témto udalostem pozdéji pro

Ceské 1 zahrani¢ni publikum, protoze ob¢ akce se konaji v Ceské republice. Nicméné pro MS
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muzt 2019 CSA vytvoiila facebookovou udalost, pouZili desky nézev, na titulnim obrazku

byl nazev v anglictin€ a popis udalosti pouze v ¢esting.

Ptes facebookovou stranku se d4 dostat na dalsi socidlni sité, jako jsou Twitter a YouTube,

nicméné na druhy nejvice sledovany kanal, v podob¢ Instagramu, odkaz chybi.
Instagram

I pfestoze je Instagram pouze o obrazové formé, v biu kazdého profilu je moznost kratkého
predstaveni formou textu, ve kterém ma Czech Softball vypsany nejblizsi udalosti a posledni
velky uspéch dané reprezentace. Kromé hlavniho feedu profil vyuziva také uchovavani
Instastories ve vybérech, které se tykaji turnaji, jez se Gcastnily reprezentace. Ve vybérech

dané ptispevky zlstanou a nemizi tak jako ty klasické po 24 hodinach.

Hlavni obsah tedy tvofi fotky v podobé momentek ze zipast ¢i infografika oznamujici
nadchazejici udalosti, vysledky zapasi, bud’ reprezentacnich nebo extraligovych. Aktivita
na profilu je pfevazné v obdobi od dubna do fijna, kdy se kona doméci Extraliga a probiha
velké mnozstvi zahrani¢nich Sampionati. Mimo tohle hlavni obdobi je profil aktivni, kdyz
se n¢jaky reprezentacni tym ucastni mistrovstvi, pfikladem mutze byt MS juniort 2020

z Nového Zélandu.

Instagram umoziuje vyuzivat nastroj IGTV (Instagram TV), pomoci kterého se daji sdilet

delsi videa, avSak Czech softball tento nastroj nevyuziva.
Twitter

Czech Softball vyuziva kanal Twitter ke sdileni odkazii na ¢lanky na webu, infografiky
informujici o nadchdzejicich turnajich a zapasech, naslednych vysledcich. Dalsi moZnosti,
jak komunikovat, je sdileni jinych ¢lankd a piispévkd primarné souvisejicich s ¢eskou

softballovou reprezentaci nebo Ceskym softballem v podobé tzv. ,retweetu,” coz muze

pomoci s rozsifenim informaci o aktivitach Czech Softball.
YouTube

Czech softball ma 1 sviij kanal na platformé YouTube, ktera je urcena zvlasté pro nahravani
a sdileni videi. VétSina videi je sdilena na sit’ Facebook, coz miize mit za nasledek mensi
pocet sledujicich na YouTube, protoze nemaji potiebu jit na YouTube a video si shlédnou

na facebookové strance.

Jelikoz se softball neustidle to¢i okolo turnaji a zapast, hlavni obsah tvofi videa

pfedzapasovych a pozapasovych rozhovorl a ohlasti nejenom Ceskych reprezentanti ale 1
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téch zahrani¢nich, coz je typické v dobé konani velkych Sampionatl, jako jsou tieba MS
nebo ME. K rozhovortim se pfidévaji i tzv. ,,highlights,* coz by se dalo pfelozit jako shrnuti
hlavnich udalosti daného dne. Charakteristické jsou také medailonky o hracich a hrackach,
ve kterych se kratce piedstavi. Co se tykd Extraligovych tyma, u téch vrcholi komunikace
prostiednictvim videi pfed vyvrcholenim sezény, jedna se o videa, kterd vétSinou trvaji do
10 minut a informuji o zapasech z Extraligy. Od reprezentac¢nich videi jsou jednoduse
odliSena nazvem ,,Na metach.* Tento program prosel zménou v grafice v porovnani s rokem
2018 a snazi se o sestfih danych zapast spole¢né s komentarem, divak se tedy miize ptiucit

odborné vyrazy nebo si zkratka jen uzit sestfih zapasii.
Podcasting

Muzska softballova reprezentace vypustila svilj prvni podcast na zacatku ledna 2020. Jedna
se o platformu, prostfednictvim které se informace §ifi zvukem, jez je néasledné sdilen na
internet. Czech Softball konkrétné¢ pro sdileni vyuziva platformy Spotify a Anchor. I
prestoze se ze strany Czech Softball jednd o novinku, uz stihli nahrat celkem 8 podcastt.
Podcasty prozatim nahrdva muzska softballova reprezentace, pokud bude projekt uspésny,
je mozné, Ze se nahravani roz$iti 1 na dalsi reprezentacni celky. VSe je ovSem na zacatku a

zalezi hlavné na cilovém publiku a na tématech, ktera by vzbudila zajem.
Newsletter

Jak jiz anglicky ndzev napovida, (,,news* — novinky, ,,letter -dopis) jedna se o elektronicky
zpravodaj. Newsletter je rozesilan kazdy tyden a obsahem jsou nadchazejici udélosti tykajici
se reprezentace, Extraligy a ostatnich aktivit CSA, navic pokazdé je soucasti sloupek
piedsedy CSA. Pievazné se jedna o informovani ¢&lenti aktivné se podilejicich na
softballovém déni, nicméné newsletter je k prohlédnuti i na webovych strankach CSA.
Dulezité je, Ze v hlavi¢ce newsletteru je pouzivano logo znacky Czech Softball jako hlavni

brand.
Webové stranky

Hlavnim komunika¢nim kandlem Czech Softball jsou webové stranky, které jsou
prezentovany pod krat§im nazvem ,,softball.cz.” VeSkeré informace ohledn¢ déni ¢eského

softballu jsou dohledatelné zde.
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18.4.  1.kolo 2. liga juniorek Divize B - Radotin
Sobota

Preview Extraligy muz( 2020: SK . A s SIS

Obrazek 2 Aktuélni podoba prvni poloviny uvodni webové stranky Czech Softball (zdroj:
Czech Softball)

Hlavni stranku tvofi hlavicka, aktuality v podobé ¢lank, kalendar nejblizsich akei, zalozky,
jez obsahuji informace k Little League, ¢asopisiim, Sini slavy, turnajim a informacim pro
kluby. Ve spodni ¢asti ivodni stranky jsou pomoci infografiky zdiraznény velka bliZici se
mistrovstvi, ddle ikonky pro odkaz na dals$i socialni sité, sponzofii a vypsané odkazy z vrchni

hlavicky.

Webovy design vytvoftila firma Red Peppers, jedna se o kreativni studio, jejichz jedna
z &¢innosti je pravé design webu. O web se stard samotnd CSA, konkrétné medialng

marketingovy tym, ktery vytvaii vSechny ptispévky a informace.

Webové stranky prezentuji vlastné celou ¢innost CSA a zaroven znacku Czech Softball, jak
si mizeme na obrazku 2 povS§imnout, kdy se logo Czech Softball nachazi uprostted. Hlavicka
rozdeluje zakladni ¢innosti do riznych skupin. Jsou zde odd€leny soutéze a turnaje, jez se
zamé&fuji na domaci ligu, od samotné reprezentace, ktera ma samostatnou zalozku, protoze
se jedna o jednu ze zdkladnich propagac¢nich skupin. Dalsi odd€lenou skupinou od ostatnich
jsou rozvojové programy CSA v podobé softballovych skolnich lig. Jelikoz CSA sdruzuje
veskeré své Cleny, je potfeba mit i pro né¢ na webu vymezené informacni misto. Zalozka
,Zivot se softballem™ obsahuje informace ohledné ¢&lank®, pozvanek na nadchazejici

udaélosti, PR aktivit nebo newsletterti. Posledni velkou skupinou je e-shop.
Merchandising

Jak jiz bylo zminéno vyse, Czech Softball nabizi merch prostfednictvim svych webovych

stranek, kde méa umistén e-shop. Velkou c¢ést tvoii obleeni s logem Czech Softball a
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reklamni pfedméty z uplynulého MS muzt 2019, kdy pro tuto ptilezitost jich bylo nékolik

vytvoreno.

E-shop

Kolekce...

Oblefend a dopifky Crech Softball 8 merchandise Mistrovsod svéts muzl 2019 ze zakoupét v e-shopa.
Wybirejte pomoci KATEGORIE & jednoduis objednejte. Platha je moZnd pfevodem neto v hotovosti na misté
Shelufre nade sockiind sicd & moZneatl vyhadt merch v rlzngch sowtdiich!

290, Kt S vioe el G 290.- Kt Sl ekl S bs Gaden v e 5

Made nabidka

o

sa3e vine Rad b bt

50, K&

Obrazek 3 E-shop Czech Softball (zdroj: Czech Softball)
Obleceni je od znacky Kappa, kterd ovSem neni sponzorem, jak uvedla marketingova
feditelka v rozhovoru, ale mezi Kappou a CSA existuje smlouva zalozena na odbéru
obleceni (Priloha II, otdzka €. 3). Nabizené obleceni je v muzskeé i Zenské varianté, avSak
k dne$nimu dni 17.bfezna je dostupna pouze polovina nabizeného obleceni, divodem muize

byt, Ze je stale obdobi mimo sezénu.

Druhou polovinu e-shopu tedy tvoii reklamni ptedméty vytvofené k MS, které se loni konalo
v Praze a Havlickové Brodé¢. Na téchto reklamnich pfedmétech se objevuje logo MS, nazev
spolecné s mésty a datem konani akce, ale také Mr Homerun, coZ byl maskot daného turnaje.
Samotny maskot je kresleny a je soucasti reklamnich predméti, které jsou uréené primarné
détem. Jak si 1ze povSimnout na obrazku 3, v nabidce se objevuje i merch bez ilustrativni

fotografie, vétSinou se jedna o obleceni z uvedeného MS, kter¢ je stale dostupné skladem.
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5.1.2 Cilové skupiny

CSA tvoii nékolik soutézi od nejmladsich az po dospé&lé kategorie. Mezi Gleny Asociace
nepatii pouze hraci a hracky, ale také trenéfi, trenérky, rozhodc¢i. Nicméné je potieba také

komunikovat s rodi¢i hract a hracek a samotnymi fanousky softballu.

Jednd se tedy o pomérné Sirokou skupinu pro osloveni zhlediska demografickeé,
socioekonomické a psychografické segmentace. Spole¢nou charakteristikou pro vSechny
skupiny je v prvé tfad¢ sport, tedy softball. Jak jiz marketingova feditelka naznacila
v rozhovoru, z tohoto hlediska je potieba komunikovat ,,dovnitt,“ tedy se &leny CSA a
rodici, kteti nejsou ve vSech ptipadech ¢lenové, ale také musi probihat komunikace ,,ven,*
coz zahrnuje sportovni vefejnost spolecné s fanousky softballu, sponzory a média. Je zfejmé,
ze ob¢ skupiny vyzaduji odli$ny ptistup z hlediska komunikace, ktery se bude liSit primarné

v typu poskytovanych informaci (Ptiloha II, otdzka €. 2).

V kontextu online komunikace marketingova feditelka zminuje vékové odliSeni z hlediska
pouzivani webovych stranek a socidlnich siti. Web Czech Softball je nejvice vytizen
v prubchu sezony a navstévuje ho prevazné vékova skupina 35+, naopak socidlni sité jako
jsou Facebook a Instagram v pfevazné mite pouZzivaji uzivatelé do 35 let (Ptiloha II, otazka

& 7).

5.2 Marketingovy mix CSA

Marketingovy mix ve sportovnim prostiedi se miize zdat t€Zko uchopitelny a zajisté je velmi
osobity pro dany primysl, 1 proto bude v této podkapitole naznacen pouzity marketingovy
mix znacky Czech Softball a zaroven jako ptiklad bude pouzit uplynulé MS muza 2019,

jelikoZ se jednalo o nejvétsi udalost, kterou kdy CSA poiadala.

5.2.1 Produkt

Z pohledu Czech Softball se jedn4 v podstaté o kombinaci sportovniho produktu a sluzby
v podobé vSech zapastl, které probihaji pod hlavickou Asociace. Dale sem lze zatadit
softballové tymy a jejich typické dresy, které se odliSuji barevné a pomoci nazvi tym od
tymu, patfi sem také pravidla softballu a softballové hiisté charakteristické tvarem pravouhlé
vysece. VSechny zminéné prvky jsou typické pro softball a vytvaii tak kombinaci

sportovniho produktu a sluzby, dalo by se fici, Ze se jedna o sportovni udalost.
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5.2.2 Cena

Z hlediska marketingového mixu by se cena dala popsat z pohledu MS 2019, jelikoz se
jednalo o prvni velkou akci pofadanou CSA. Jedna se tedy o vstupenky nebo jejich
kombinaci na riizné zapasy v prib¢hu celého turnaje. Vstupenky byly rozdéleny do nékolika

skupin: pro softballové kluby, pro skoly, na celé MS, na jednotlivé zapasy, akreditace.

Softballovym klubim byly nabidnuty permanentky pro jejich Cleny ptedné jesté pied
spusténim vstupenek pro MS. Skoly mély vstup do softballového arealu béhem dopoledne
zdarma. Dale se daly zakoupit vstupenky na celé MS nebo na jednotlivé zapasy. Posledni
skupinou byly akreditace, avSak akredita¢ni systém je jednotny pro vsSechny udélosti
probihajici pod hlavickou WBSC, jeho nevyhoda tedy spocivd v omezené nabidce

akreditac¢nich skupin, které se nedaji ménit a pfidavat.

5.2.3 Distribuce

Zpasobi, jakym CSA dodava sportovni udélosti divakiim, je nékolik, daly by se rozdélit do
ttech skupin. Do prvni skupiny patii divaci, kteti se jsou pifimo na misté, kde se dany zépas
odehrava. Druhou skupinou jsou divéci, kteti dany zapas sleduji nepfimo prostfednictvim
médii, jinymi slovy, nenachéazi se na misté, kde se zdpas odehrava, ale sleduji jej ve stejném
case jako prvni skupina. Tteti skupinu tvofi divaci sledujici zapas opét nepiimo ze zdznamu
pomoci médii, jako jsou televize, internet ¢i radio, pficemz sem mohou byt zatazeny 1 noviny

a Casopisy pisici ¢lanky o daném zapasu.

Pii MS 2019 u konkrétniho zapasu mezi CR a Novym Zélandem prvni skupinu tvofili divaci
pfitomni na stadiénu Joudrs v Praze v dobé zapasu. Druhou skupinou byli vSichni ti, ktefi
sledovali zapas prostfednictvim televize nebo internetu mimo stadion Joudrs. Tteti skupinu
tvofi divaci, ktefi sledovali zépas ze zaznamu, coz je mozné jest¢ ted’ pomoci streamu,

jelikoZ zdznam zépasu je dostupny online.

5.2.4 Propagace

Jednim z néstrojii komunikaéniho mixu je reklama, jeji online forma vyuZivana znackou
Czech Softball bylo popsana vySe v kapitole 5.1. Pii zaméfeni se na klasickou formu
reklamy Czech Softball vyuziva letdky, billboardy, citylighty, rollupy, reklamni kostky,
»musi kiidla“ a venkovni bannery. Mezi dalsi tiskoviny patii plakaty, letdky ¢i ,,tleskadla®,
coz byl interaktivni material pro MS 2019, slouzil jako ptehled zucastnénych tymua a

partnerti, ale také jako pomtcka k fandéni.
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Obrazek 4 ,,Tleskadla® (zdroj: vlastni zpracovani)
Za dal$i dulezity nastroj v oblasti propagace by se dal oznacit public relations, popiipade
jedna z disciplin media relations neboli vztahy s médii, jez ve sportovnim prostfedi hraji
pomérné dilezitou roli. Navic pokud se jednd o softball, ktery jesté neni tak popularni a
roziifeny mezi Sirokou vefejnosti v CR, je potieba ziskavat kazdy kousek medialniho
prostoru. Vztahy s médii se déji na lokalni i celostatni urovni. Lokalni urovni jsou mysleny
regionalni deniky a televize, které pisi o extraligovych klubech. Nicmén¢ i celostatni deniky
obcas zmini Extraligu, zv1asté pokud se jedna o jeji findlové souboje, dale o softballu pisi
pfi tspéchu reprezentace nebo jednotlivee €i pied velkou udalosti, jako bylo tfeba MS muzi
2019, které ziskalo prostor v médiich jako MF Dnes ¢i Sport, ale také v téch internetovych
jako jsou sport.cz, isport.cz, idnes.cz, aktualné.cz, denik.cz. V roce 2019 se uskutecnily 1 tf1
tiskové konference ,,Rok softballu* a pied blizicim se MS muzi v Praze a Havlickové Brodé.
Jelikoz Ceska televize patfi medilniho partnera, viechny zapasy z priibéhu mistrovstvi byly
vysilany v televizi nebo online, dale také softball dostal prostor mezi &lanky CT sport.
Dal$im medialnim partnerem je také Playo.tv, coz je video portal, ktery vysila zivé pfenosy

prostiednictvim internetu, ale také poskytuje zaznamy danych zapasi.

Velkou ¢ast event marketingu tvoii turnaje reprezentace konané v ramci Ceské republiky,
mezi poslednimi takovymi byly ME Zen 2019 konané v Ostravé a MS muza 2019, které se
uskute€nilo ve dvou méstech, v Praze a Havlickové Brod€. Za samotné eventy by se daly
povazovat vSechny zépasy vcetné doprovodnych akci. Format téchto akci pomohl 1

k rozsiteni povédomi o softballu, naptiklad tim Ze Skoly mély moznost navstivit dopoledni
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zapasy MS zdarma, vyuZzit atrakce spojené se softballem a shlédnout edukaéni video. Druhou
¢ast tvorici event marketingu je ucast na sportovnich festivalech, kde dochézi ke zviditelnéni

softballu hravou formou, tfeba v podob¢ sportovnich atrakeci.

Zajimavym zpestfenim ME muzi 2014 bylo pouziti nového marketingové trendu v podobé
»geocachingové guerilly” s ndzvem Pomoz Karlovi najit ztracené mice, které byly
rozmistény po mésté Havlickiiv Brod. Nélezci mohli mice vyuzit jako jednodenni volnou
vstupenku. Avsak zakladem celé kampané pro toto mistrovstvi byly video spoty ,,Pozne;j
Ceské softballisty”, ve kterych dosSlo k predstaveni reprezentantii zabavnou formou

(Ptipadova studie ME, 2014, s. 1).

5.2.5 Lidé

Clenska zakladna Asociace s poétem okolo 6.500 pfislusnikii, jez tvofi hradi a hracky
reprezentace a dalSich soutézi CR, trenéfi, trenérky, funkcionaii a rozhod¢i, zahrnuje Siroky
vékovy a geograficky rozptyl, jelikoZ jsou softballové kluby rozloZzeny rtizné po CR (Zprava
o &innosti, 2018, s. 11). Avsak vichni ¢lenové reprezentuji CSA svou aktivitou spojenou se
softballem, navic reprezentani tymy svymi vykony pomahaji budovat znacku Czech

Softball.

Dalsi skupinou jsou rodi¢e hract a hracek a fanousci, jejichz spole¢nymi znaky jsou
navstévy zéapasd, podpora tymi, vytvareni kultury a sdileni zazitka, popfipadé osvéta

softballu.

Dobrovolnici hraji diileZitou roli hlavné pii poradani velkych akci, jako bylo tfeba MS muzi
2019, vétSinou se jedna o nadSence pro danou aktivitu, ¢leny softballovych klubd, praci
vykonavaji bez penéZité odmény, ale dopad na zdkaznikovu zkuSenost se sportovni sluzbou

¢1 produktem mohou také ovlivnit.

5.2.6 Sponzoring

Czech Softball nema Zadného hlavniho sponzora, avSak jsou zde uzavieny spoluprace
s partnery, ktefi jsou rozdéleni do tii skupin jako partneii — Kappa, Zdravotni pojistovna
ministerstva vnitra, Kudyznudy.cz, Honig’s Europe, Wilson, partnerské organizace —
WBSC, European Softball Federation, MSMT, COV, Hlavni mésto Praha, a medialni
partneii — CT, Playo.tv, 29 Suns.

Jak jiz marketingova feditelka naznacila v rozhovoru najit velkého sponzora pro sportovni

Asociaci je t€zké, protoze sportovni sluzba je t€zko uchopitelnd, i proto s danymi partnery
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funguje vztah na zaklad¢ tzv. barteru, dodaji, co se do sportovniho prostiedi hodi (Pfiloha
II, otazka ¢. 3). Naptiklad spoluprace se znackou Kappa je zalozena na vybaveni
reprezentanich tymi, obleCeni pro fanousky, k mezindrodnim udélostem ¢i vytvoreni

merchandise.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Zjistovani a sbér dat pomoci metody dotazovani se fadi v praxi k pomérné vyuzivané
technice, a to zejména pokud se jedna o marketingovy vyzkum. Dotaznik, jez je soucasti této
diplomové prace, by mél pomoci s nastavenim marketingové komunikace CSA a zaroven
odpovédét na vyzkumné otazky, které se tykaji vyuzivani komunikacnich kanall, obecného

vztahu cilové skupiny ke sportu, ale i jejich povédomi o softballu.

6.1 Metodika vlastniho dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvoien pies online platformu Survio, pomoci které se dotaznik da jednoduse
vytvofit v online podobé. UZivatel si miZe vybrat z n€kolika grafickych Sablon, jejichZz
zasluhou dotaznik poté pisobi profesionalné a dokaze vice pfitdhnout respondentovu
pozornost. Jakmile je dotaznik vyhotoven, uzivatel ziska unikatni odkaz, diky kterému muize

dotaznik jednoduse sdilet. Odpovédi se prubézné ukladaji a vytvaii grafy a tabulky.

Jelikoz byl dotaznik vytvotfen pies online platformu, sbér odpovédi probihal v online
prostiedi. Konkrétné byly zvoleny socialné sité Facebook a Instagram, jelikoz je CSA hojné
vyuziva ke své komunikaci. K §ifeni dotazniku nemohly byt vyuZity socialni sité CSA,
protoze jeden z hlavnich cill je zjistit povédomi o softballu jako sportu, coZ by mohlo
vysledky vyzkumu ovlivnit. Na zdkladé tohoto rozhodnuti byla vytvoiena facebookova
stranka ,,0 softballu a nejen o ném,* pomoci které doslo ke sdileni dotazniku mezi cilovou

skupinu.

O softballu a nejen o ném e
26 January - &

Ahoj vSichni, tento post by chtél dosahnout nékolika "met”, PS: jsou tfi
tak jak v softballu ==

1) zabaveni Vas, respondentu a respondentek a zjisténi Vasich
postfenu a nazoru

2) jak moc |e softball znamy tady u nas v Ceské republice

3) wytvofit supr Eupr komunikaci, ktera vysvihne softball jesté wyse |

Kliknéte na odkaz niZze a hura do toho!

Obrazek 5 Propagovany piispevek na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)
Cilové skupina byla uréena z geografického a demografického hlediska. Vékova hranice
byla stanovena od 15 do 50 let. Divodem byl pocet uzivateli vyuzivajici socialni sité,

v owvrw

protoZe dotaznik byl primarné Sifen online pies tyto sité a u vékové hranice od 15 let pocet
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uzivatelti pomalu roste a nad 50 let zase rapidné klesa. Vaculik (2019) uvadi, ze na socialnich
sitich v Ceské republice je nejvétsi skupina uZivateld zastoupena ve véku 25-34 let.
Uzivatel¢ ve vékovém rozmezi 35-44 let reprezentuji druhou nejvétsi skupinu a na
pomysiném tietim misté je skupina ve véku 18-24 let. Geografické vymezeni znamenalo
situovat dotaznik do krajskych mést, ale také do mést, kterd se nachédzi v blizkosti

softballovych klubt.

Pted oficidlnim zvefejnénim byl dotaznik testovan 6 respondenty, kteii jej vyplnili béhem
4—7 minut. Pomoci zpétné vazby byly upraveny otazky ¢islo 6 a 8, u kterych bylo upraveno
a pridano oznaceni sportovni klub a tym. Dale bylo upraveno kratké srovnani softballu a
baseballu. Po pilotnim testovani byl dotaznik zvefejnén a respondenti jej mohli vypliovat

od 26.1. do 19.2.2020.

6.2 Analyza dotazniku

Dotaznik tvofil celkem 25 otdzek, z toho 14 uzavienych, 7 polouzavienych a 4 oteviené.
Nepovinné otazky byly 2, ostatni byly obligatorni. U polouzavienych otdzek méli
respondenti moznost podélit se o své napady a navrhy vztahujici se k dané otazce. Dotaznik
byl rozdélen do 5 casti, z toho prvni ¢ast tvofila uvod dotazniku, ve které byl kratce
predstaven ucel dotazniku a respondenti byli ujisténi, ze jejich odpovédi budou anonymni.
Dalsi 3 nésledujici ¢asti obsahovaly otazky, rozdéleni do 3 okruhti bylo ucelné a symbolické,
jelikoZ mélo pfipominat b&h pies 3 mety tak jako v softballu. Prvni blok otdzek se zaméfil
na sport obecné, vyuziti socidlnich siti a médii pti sledovani sportu. Dalsi Cast tvotily otazky
zkoumajici védomost pifimo o softballu. Predposledni tsek tvofil otdzky tykajici se
demografickych a geografickych tidaji. V posledni ¢asti dotazniku bylo respondentiim

podekovano za vyplnéni a prosba o sdileni dotazniku dale.

6.2.1 Analyza respondentii

Dotaznik vyplnilo 251 respondentil, z toho 152 Zen a 99 muzl. Nejpocetnéjsi vékovou
skupinu tvofily respondenti ve véku 15-20 let, coZ Cinilo 55 %. Dale nésledovaly vékové
skupiny 20-25 a 25-30 let, které se pohybovaly okolo 15 %. Vé&kové zastoupeni téchto
skupin odpovida otazce ohledné snatku, jelikoz 75 % respondentt je svobodnych a zbylych
25 % uzavieli manzelstvi. Dalsi v€kové skupiny tvotily 6 % a 3 %. Jak jiz bylo uvedeno

vyse, v€k byl ohranicen, takZe nejstarsi dotazovani se pohybovali ve skupin€ 45-50 let.
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U otazky na nejvyssi dosazené vzdélani neni divu, ze zékladni (39,4 %) a stfedni (33,5 %)
vzdélani tvofi nejveétsi zastoupeni, coz opét vyplyva z vékového slozeni respondentl. I
piestoze v dotazniku bylo vysokoskolské vzdé€lani roztiidéno podle vyse ziskaného titulu,

dohromady respondenti s vysokoskolskym a vy$§im odbornym vzdélanim tvofili 26 %.

Otézka tykajici se aktudlniho pracovniho stavu v porovnani s vékovou skupinou a vzdélanim
taktéz odpovida tomu, Ze nejvetsi skupinu tvoii nezaméstnani (41,4 %), ktefi nehledaji zatim
praci, coz mohou byt studenti stiednich a vysokych skol. Nasledovaly dvé skupiny
zameéstnanych, jez se liSily po¢tem odpracovanych hodin v tydnu. Pracujicich 40 a vice hodin
tvotilo 27,9 % a ve druhé skupiné byly dotazovani pracujici 1-39 hodin tydné, ktefi

predstavovali 20,7 %, zde se muze jednat napiiklad o respondenty pracujici pti studiu.

Z geografického hlediska nejvice respondentll pochédzelo z, hlavniho mésta, Praha (21 %).
Kolem 10 % tvofili respondenti z Jihomoravského, Moravskoslezského a kraje Vysoc€ina.
Dale jiz zastoupeni krajii moc nekolisalo, jelikoz pomérn€ rovnomérné mezi 4 % - 7 % se
pohybovaly odpovédi respondentll z ostatnich kraji, vyjimka by se dala najit u

Karlovarského kraje, jez ¢inil nejmensi zastoupeni v podobé 2 %.

Ve kterém kraji bydlite?
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Obrazek 6 Graf odpovédi zndzornuje zastoupeni kraji (zdroj: vlastni zpracovani)
6.2.2 Vztah ke sportu, médiim a socialnim sitim

Z celkového poctu 251 respondentt se 191 vénuje aktivné néjakému sportu. Celkem bylo

uvedeno 30 riznych sporth a dotazovani nebyli limitovani poctem sportti. I to je divodem,
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pro¢ bylo zaznamenano 243 odpovédi, protoze dotazovani mohli uvést sporti hned nékolik,

avsak nejcastéji uvadéli jeden nebo dva sporty, kterym se aktivné vénuji.
Aktivni vykonavani sportu

V tabulce niZe 1ze vidét, jakym sportiim se dotazovani nej€astéji vénuji. Tabulka uvadi 11
sporti s nejvétsim zastoupenim. Jelikoz fotbal a hokej patii stdle k nejpopularnéjSim
sportiim, a to nejen v Ceské republice, neni divu, e i dotazovani je uvedli mezi sporty,
kterym se vénuji. V posledni dobé¢ se 1 fitness stalo oblibenou sportovni aktivitou a dalo by
se fici 1 celkovym Zivotnim stylem. Dale se mezi 11 zminénymi sporty objevuji pomérné
popularni aktivity jako cyklistika, be&h, plavan, florbal ¢i tenis. Pfekvapenim muze byt
jezdectvi ¢i tanec. Dokonce i softball uvedlo celkem 13 respondentil. Z hlediska kolektivnich
a individualnich sportovnich aktivit patii uvedené sporty témet rovnomérné do obou skupin,
a to 1 v ptipad¢ dalSich uvedenych sportii, které mély mensi zastoupeni od dotazovanych,

jimiz byly napiiklad zimni sporty, hazen4, joga, americky fotbal ¢i golf.

Tabulka 2 Vycet 11 sportl s nejveétsim zastoupenim (zdroj: vlastni zpracovani)

Fotbal 35
Cyklistika 18
Béh 18
Jezdectvi 16
Tanec 16
Florbal 15
Softball 13
Plavani 12
Tenis 12
Fitness 10

Hokej 10
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Dotazovani méli tedy moznost uvést vice sportovnich aktivit, kterym se aktivné vénuji.
Pojem ,,aktivné* 1ze rozdélit do dvou pohledii — zdvodni a rekreacni. AvSak zavodni pohled
mize mit také nékolik kategorii, jednak v podobé reprezentace Ceské republiky, ale také v
ramci n¢jakého sportovniho celku ¢i se doty¢ny sportovec miize piipravovat a zicastiiovat
zavodi sam, coz se poté odviji od tymového ¢i individuélniho sportu. V ramci rekreacniho
zvoleni se sportovec vénuje dané aktivité vétSinou za ucelem zdravého zivotniho stylu,
traveni volného Casu ¢i zlepSeni fyzické a psychické kondice. Rozdil mezi zdvodnim a

rekrea¢nim typem bych se tedy dal najit v pravidelnosti a intenzité piipravy u dané¢ho sportu.
Clenstvi ve sportovnim klubu nebo tymu

V réamci tohoto dotazniku by mohla byt ndpomocna otazka, zda jsou respondenti Cleny
néjakého sportovniho klubu nebo tymu, na kterou kladné odpovédéelo 114 dotazovanych a
zaporng 137. Pokud tedy znovu uvedeme, Ze aktivné se sportu vénuje 191 dotazovanych a
nevénuje 60, mohlo by to znamenat, ze 77 respondentd se vénuje sportu rekreaéné a 114
respondentli se zabyva sportem na zavodni Grovni. Je ale potfeba poukazat na skute¢nost, ze

nékteré sportovni kluby nebo tymy mohou provozovat svou ¢innost pouze rekreacné.
Pasivni sledovani sportta

Co se tyce pasivniho sledovani sporttl, jde téméf o stejny stav jako u aktivniho vykonavani
sportovni Cinnosti. Pasivné, tedy prostfednictvim televize, online platformy ¢i osobni
navstévou zapasi nebo zavodu, sleduje 192 respondenti (76,5 %). Mezi nejvice
vyuzivajicimi médii pro sledovani sportl se objevila televize (52,4 %) a internet (40,8 %).

V ramci dalSich odpovédi se nejcastéji objevovala osobni navstéva zadpasu nebo zavodu.

Dotaznik se také zabyval tim, jak Casto dotazovani pasivné sleduji sport. Nejvice
respondentti sleduje sport 1-3 x tydné (28,3 %). Avsak o0 5,2 % méné uvedlo, ze sport sleduje
1-2 x mésicné (23,1 %). Dokonce 11,6 % dotazovanych se diva na sport kazdy den. Dalo by
se fici, Ze u vice jak poloviny respondentl (63 %) existuje pravidelnost sledovani sporti,
alespon 1 x za mésic. Zajimava byla také analyza dalSich odpovédi (16,7 %), kde respondenti
Casto uvadéli: ,,Zalezi, jestli se kona n¢jaka vyznamna udalost nebo popularni akce, jako
jsou OH nebo MS,* nebo ,,Zalezi na sezéné, v zim¢& sleduju biatlon, sjezdové lyZovani a v
1ét¢ tfeba Wimbledon nebo Tour de France,* ,,Sleduju jen parkrat do roka, kdyZ je né&jaké
mistrovstvi.“ Z toho vyplyva, Zze dotazované tedy dokdzou zaujmout vétSi znamé sportovni

akce nebo turnaje, 1 kdyz tfeba sport obvykle nesleduji.
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Vztah respondenti k socidlnim sitim

Velka ¢ast komunikace CSA probiha prostiednictvim socilnich siti, i dotaznik se zaobiral
tim, jaky k nim maji respondenti vztah. JelikoZ byl dotaznik §ifen prostfednictvim socidlnich
siti, dalo se predpokladat jejich vyuzivani dotazovanymi, a to konkrétné 98 % dotdzanych
uvedlo, Ze socidlni sité vyuziva. Respondenti mohli volit maximalné 2 socialni sité, které
nejvice vyuzivaji pfi sledovani sportovniho klubu nebo tymu. Mezi nejvice vyuzivané
socialni sité patii Facebook (63,6 %) a Instagram (60,8 %), a to ve spojeni se sledovanim
oblibené¢ho sportovniho klubu nebo tymu. S téméi poloviénim uspéchem se setkaly
platformy YouTube (27,6 %) a webové stranky (26,4 %) daného klubu nebo tymu. Odpovédi

typu ,,jina"“ obsahovaly: ,,nemam oblibeny tym,* nebo ,,oblibeny tym nesleduji.*

Na kterych socidlnich sitich sledujete Vas oblibeny sportovni klub nebo tym?

B

Podil

) I
o [ -

® Facebook Instagram YouTube Twitter
® webové stranky ® aplikace ® jina

Obrazek 7 Graf znazoriujici socialni sit€ v kontextu se sledovanim sportovniho klubu nebo
tymu z pohledu respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.3 Znalost a povédomi o softballu

Pro zjisténi, zdali viibec dotazovani maji povédomi o sportu, jako je softball, byl soucasti
dotazniku obrazek ilustrujici softballovy zéapas, jez byl znazornén typickym nadhozem ze
spodniho oblouku. Dotazovani si podle obrazku mohli tipnout, o jaky sport se jedna. VSech
251 respondentii uvedlo odpovéd’. Predpokladaly se varianty odpovédi — softball, baseball,
jez je velmi podobny softballu, ale 1i$i se v n¢kolika ohledech, jednim z nich je i1 nadhoz.
Zadmeérne byl tedy vybran obrazek znazoriujici nadhoz, aby jej dotazovani dokazali odlisit.
Jak je znazornéno v grafu, vice nez polovina respondentti (56,6 %) uvedla spravné nazev

sportu — softball. Nékteré odpovédi dokonce obsahovaly slangovy nazev ,,soft.*
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Podle ptedpokladu dotazovani uvadéli, ze se jedna o baseball, a to konkrétn€ 24,7 %. Nekteti
respondenti si nebyli jisti, a proto napsali oba sporty, jak softball, tak baseball (5,2 %).
Alespoit méli z ¢asti povédomi o nazvu a daném sportu nez 13 % dotazovanych, kteti

neveédéli, o jaky sport se jedna.

Pocet z Tipnete si nazev tohoto sportu?

Softball nebo baseball [I5§2%
Softball S
Ragby | 0,4%
Nevim [NISIIZN
Baseball 27N

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Obrazek 8 Graf znazoriujici odhady nazvu sportu (zdroj: vlastni zpracovani)
Jelikoz se pocitalo s tim, ze dotazovani si bud’ nebudou jisti, o jaky sport jde, nebo si jej
budou mylit s baseballem, po oteviené otazce, kde mohli uvést nazev sportu, nasledovalo

kratké srovnani obou sporttl, softballu i baseballu.

Tabulka 3 Srovnani softballu a baseballu (zdroj: vlastni zpracovani)

HrFisté: stejny tvar —
v podobé kruhové
vysece, ale rizna

2 18,2 metru 27,43 metra
vzdalenost met
poloZenych ve tvaru
étverce
Micée Vétsi Mensi

9 smén, nadhazuje se vrchnim
obloukem z tzv. nadhazovaciho
kopce (pitcher’s mound)

7 smén, nadhazuje se

Pravidla: smény, nadhoz spodnim obloukem

Neni tedy ptekvapenim, ze 86,5 % respondentli se v n€jaké podob¢ se softballem setkali a
zbylych 13,5 % o ném neslyseli, coz jsou ti, ktefi neuvedli Zadny nazev sportu u otazky

ilustrujici softballové utkani.
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Mista setkani se softballem

Mezi nejcastéjsi situace, ve kterych se respondenti se softballem setkali, patfilo vyzkouseni
si softballu aktivné (46,4 %), prosttednictvim televize (30 %), internetu (24,9 %) anebo
referen¢ni skupiny (27,4 %) jako jsou pratelé, znami, rodice ¢i kolegové. Naopak nejméné
se respondenti setkali se softballem prostfednictvim tiSténych médii ¢i venkovni reklamy
jako je billboard. Respondenti mohli uvést maximalné 2 odpovéedi, proto v ramci kategorie
,,J1nd* respondenti uvadeli hlavné Skolni t€locvik, skolskou ligu, ¢i Skolni krouzek, v ramci
kterého si softball mohli vyzkouset, nebo vykonavali néjakou jinou sportovni aktivitu
v softballovém aredlu, ktery byl vicetcelovy, tzn. uréeny pro vice sportovnich aktivit. Tato

kategorie odpovédi také vysvétluje, pro¢ 46,4 % respondentii vyzkousSelo softball aktivné.

Pokud anc, kde jste se softballem setkali?

100%
%

A%

) I I
% || .

B Intenet
™
Mawviny/Easapisy
0 Billoaardy
B Pitel & mdmijradiSefeal egave mi a tam feldi
B Vydusafa jsem aldiwnE
B ind...

Obrézek 9 Graf znazoriiujici mista setkdni se softballem (zdroj: vlastni zpracovani)

Softball a asociace

Jelikoz 86,5 % respondentli v néjaké podobé narazilo na néco spojené€ho se softballem, bylo

zajimavé sledovat, s jakymi asociacemi si softball propojili.

Nékteti respondenti uvadéli ptimo nazvy softballovych klubl hrajici Extraligu, coZ je

nejvyssi softballova soutéz v Ceské republice. Pfevazné se jednalo o prazské kluby jako
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Joudrs, Eagles, avSak dotazovani si vzpomnéli i na softballové kluby na Moravée — Cats Brno,
Snails Kunovice ¢i ostravské Arrows. Pti vysloveni slova softball si n¢kteti respondenti (16
%) dokonce vybavi pifimo nizev ,,Ceskd softballova asociace sdruzujici vsechny

softballové kluby v Ceské republice.

Dale si respondenti spojili softball s ,,palkou a ,nadhozem®, ktery dokonce v n¢kterych
ptipadech specifikovali i tim, Ze se nadhazuje ,,spodem* neboli spodnim obloukem. Softball
je spojen nejenom s nadhozem, ale také s odpalem, ktery dotazovani také uvadéeli. Ve 23 %
uvedli vztah ,palka — nadhoz — odpal“ dohromady, ¢imz vystihli zakladni podstatu
softballové hry.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, necelych 50 % respondentt si vyzkouselo softball aktivné, i proto
ve 20 % odpovédi se v rliznych podobach objevilo spojeni ,,Skolni té€locvik.“ Nekteré
odpovédi znély takto: ,,Softball si spojim se télocvikem ve Skole, je to totiZ jeden ze sportd,
na kterém se shodne cela t¥ida.” ,,Vzdycky jsme ho hravali v 1ét€¢ ve Skole v télocviku,
vzpomenu si na kamarady, odpaly, rychly béh, zédbavu, ale i napéti.”“ ,,Pro mé& softball

znamena télocvik, zazitky, spoluzéci, odpal a sprint na metu.*

Necelym 15 % respondentiim se pii vysloveni nazvu softball vybavi slovo ,,sport.” Nekteti
dotazovani uvadéli, ze si softball spoji také se slovem sport, ktery je zaroven podobny
baseballu, anebo je napadne jen samotny baseball. Je potieba fici, Ze oba sporty si jsou velmi
podobné a hraji se na stejném principu, avSak existuji mezi nimi rozdily, které byly

vysvétleny vyse v Tabulce 2.

Dotazovani si také spojili softball s USA neboli s ptivlastkem ,,americky.” Pfevazné se

jednalo o americké filmy, tymy, stfedni Skoly ¢i americky sport.

Respondenti si spojili softball také s dvéma mésty Praha a Havlicktiv Brod, coz miize mit za
nasledek nedavna sportovni udalost, MS muzi, které se konala v ¢ervnu 2019 pravé v Praze

a Havli¢koveé Brodé.
Pravidla softballu

Pti zjistovani, zdali dotazovani znaji pravidla softballu, 52,6 % respondenti uvedlo, Ze tato
pravidla neznaji. Klicovou otazkou tedy bylo, jaky by byl nejrychlejsi zpiisob pro orientaci
v pravidlech softballu. Nejvétsi podil, 59 %, ziskal navrh v podobé¢ interaktivniho videa, ve
kterém by byla vysvétlena pravidla softballu takovym zplisobem, aby 1 Uplny zacate¢nik
pochopil princip hry. Necelych 45 % respondenti by volilo Ustni vysvétleni pravidel od

nékoho, kdo je zna. Naopak pochopeni pravidel prostfednictvim pocitacové hry (24,7 %) si
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neziskalo ptizen dotazovanych. V ramci sdileni napadt respondentt se nejvice opakovalo

aktivni si vyzkouseni hry nebo ucast na komentovaném zépase.

Co myslite, Ze by pomohlo k rychiému zorentovani se v pravidlech?

10n%

Hi%

Gl%

All%

an%

- I

B Interakdiwnl videa
Méca na spilsab padtafavd hry {mahli byste s walauet, jaks ta je na pdlce nebha v pali Feba na nadhazu)
Usinl wysvitlenl ad nékaha, kda pravidla mé

© Napadla ¥is je8té néca jingha? Urdté ta sSxote sam -

Obrazek 10 Graf odpovedi popisujici jak nejlépe pochopit pravidla softballu (zdroj: vlastni
zpracovani)

Motivace k navstévé zapasu

Pokud by dotazovani znali zdkladni pravidla softballu, vice nez polovina (66,1 %) by se
zucastnila softballového zapasu. Avsak nejde jen o znalost pravidel, ktera by mohla naldkat
potencidlni navstévniky na zépas, dotazovani by nejvice uvitali moZnost vyzkouset si hru
aktivné (53,4 %) tifeba v pribchu zdpasové prestavky. Dals§i motivaci k navstéve
softballového zapasu by byla zndma sportovni osobnost (25,9 %) nebo moznost setkani se
s hraci softballu (23,1 %). Dotazovani mohli sdilet i své napady, nejcastéjsi odpoveédi byli
»pratelé” —bud v podobé navstévy softballového zépasu s prateli a straveni s nimi pohodoveé
odpoledne anebo navstivit zapas, ve kterém by pfitel nebo pratelé hrali a moZnost podpory.
Jako dalsi odpoveéd’ se také objevovala moznost vidét softball na profesionalni tirovni, coz

bylo opét spojeno s MS muzi v softballu 2019.
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Obréazek 11 Graf odpovédi jak namotivovat respondenty navstivit zapas (zdroj: vlastni
zpracovani)

Softballové soutéZe a turnaje

CSA zadtituje softballové akce v ramci Ceské republiky, proto byly v dotazniku uvedeny
nekteré softballové soutéze, pomoci nichZ bylo zjistovéano, zda se s nimi dotazovani setkali,

at’ uz v podob¢ navstévy nebo doslechnuti se z jinych zdroji.

Respondenti opét mohli vybirat maximaln€ 2 odpovédi, avSak v tomto ptipadé odpovédelo
pouze 133 respondenti z celkového poctu 251, coz znamena, ze 53 % respondentd v né¢jaké

podobé zaslechlo nebo dokonce navstivilo nékteré z uvedenych akei.

Nejveétsi podil zaznamenalo MS softballu muzi v Praze (55,6 %), které se konalo v roce
2019, takze jesté je v ,,zivé" paméti dotazovanych. Dale se z pravidelné opakujicich akei
nejvySe umistila Extraliga Zen a muzi (45,1 %), jedna se o prvni softballovou ligu konajici
se v ramci Ceské republiky. Zahy skon¢ila i $kolni liga (42,1 %), coz se dalo o&ekavat podle
Skolniho télocviku a vyzkouseli si jej aktivné. Naopak nejmensi podil zaznamenaly détské
soutéze jako Bee Ball (12 %) a T-ball (15 %), které poznali rodi¢e déti hrajici softball, a

Ceska slowpitchova liga, jejichZ soucasti jsou smiSena druzstva, ale princip hry je stejny.
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Zaslechli jste Ci jste navEtivili nékteré z uvedenych akci?
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Obrazek 12 Graf znazoriyjici softballové akce a volbu navstévy respondentli nebo jejich
doslech (zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Shrnuti dotazniku

Zde budou bodov¢ shrnuta zjisténi dotaznikového Setieni:

Z celkového poctu 251 respondentii se zicastnilo dotazovani 152 Zen a 99 muzi.
Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvoftili respondenti ve véku 15-20 let, coz se dalo
predpokladat, jelikoz dotaznik byl Sifen prostiednictvim socidlnich siti Facebook a

Instagram.

Aktivné se sportu vénuje 76 % cili 191 dotazovanych z toho 114 respondentl je
soucasti sportovniho klubu nebo tymu. Mezi nejuvadéngj$imi sporty byli fotbal,
cyklistika, béh, jezdectvi a tanec. Z hlediska tymovych a individualnich sportovnich

aktivit bylo zastoupeni rovnomérné.

Pasivné sleduje sport 76,5 % dotazovanych a nejvice k tomu vyuzivd média jako
televize a internet. Vice jak polovina respondentd sleduje sport alespoil jednou do
mésice, ale 16,7 % dotazovanych sleduje sport, pokud se kona populérni ¢i vyznamna

sportovni udalost.
Socialni sité vyuziva 98 % dotazanych a mezi nejvice pouzivané patii Facebook a
Instagram pro sledovani jejich oblibeného sportovniho klubu nebo tymu.

Vice nez polovina respondentli, konkrétné 56,6 %, poznala podle obrazku, ze se

jedna o softball, z ¢ehoz plyne 1 to, ze 46,4 % dotazovanych vyzkouselo softball
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aktivné. Dale se softballem setkali prostfednictvim televize, internetu nebo lidi

z jejich referen¢ni skupiny.

e Respondenti si spojili softball nejCastéji s nazvy nékterych prvoligovych klubi
hrajici softball v Ceské republice, dale s Ceskou softballovou asociaci, spojenim
palka — nadhoz — odpal, se Skolnim télocvikem, se slovem sport, s ptivlastkem

»americky®, ale také s dvéma ceskymi mésty — Praha a Havlicktv Brod.

e Polovina dotazovanych nezna pravidla softbalu a jako nejrychlejsi volbu pro
zorientovani se v pravidlech by volilo interaktivni video. Hojné bylo zastoupeno i

ustni vysvétleni od nékoho, kdo pravidla zna.

e Dalsi motivaci k navstéve softballového zépasu, kromé znalosti pravidel, ptibylo i
vyzkouSeni si hry aktivné, zndma sportovni osobnost nebo setkdni se s hraci

softballu.

e Vramci otazky softballovych soutézi a turnaji si nejvice respondentii (55,6 %)
vybavuje MS softballu muzi 2019, které se konalo v Praze a Havlickové Brodé.

Mezi pravidelné se opakujicimi akcemi se nejvysSe umistily Extraliga a Skolni liga.
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7 INDIVIDUALNI ROZHOVOR

V této kapitole bude rozebran rozhovor s marketingovou feditelkou CSA, Danielou
Viktorynovou, ktera je zaroveii piedsedkyni medialné marketingové komise CSA, aby bylo

zjisténo, jakym zptisobem probihaji marketingové aktivity CSA.

7.1 Metodika vlastniho individualniho rozhovoru

Pti vybéru osoby pro provedeni rozhovoru pro ucely diplomové prace byla oslovena,
marketingova feditelka CSA, Daniela Viktorynova, se kterou probihala jiz prvotni
komunikace ohledné¢ volby tématu a spoluprace na diplomové praci. Z komunikace bylo
rozpoznano, ze medidln¢ marketingovy tym Ccitd nékolik osob a nejvétsi piehled o

marketingovych ¢innostech bude mit samotna feditelka marketingového tseku.

Pted samotnym rozhovorem byla navrzena témata a podtémata a nasledn€ vytvoreny okruhy
otazek, které byly poté poslany marketingové feditelce, aby méla ¢as si je projit a pfipravit
si na n¢ odpovedi. Dale byla také zvazovéana formulace otazek, které byly samoziejmé
vytvafeny jako oteviené, aby dotazovaného piimély ke komplexni odpovédi, ale také bylo

ptipraveno nékolik forem dotazovani pro jednu otazku.

Okruhy otazek zahrnovaly napln prace marketingové feditelky, inspirace ze zahranici,
Extraliga a marketing, MS muzii 2019, online marketing, dva nazvy: Ceska softballova

asociace a Czech softball, eventy pro nadchazejici sezonu.

Byla zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru, aby bylo mozné podle potieby otdzky
preskakovat, vracet se k nim, doptavat se. Rozhovor byl uskute¢nén telefonicky 12. bfezna
2020 a se souhlasem Daniely byl nahravan, doba jeho trvani byla 35 minut. Cely piepis

rozhovoru je k nalezeni v ptiloze P II.

Vzhledem k situaci ohledné coronaviru byly zménény terminy kondni turnaj, avsak k témto
rozhodnuti doSlo az po provedeni rozhovoru, proto data nebudou sedét s piepisem

rozhovoru.

7.2 Predstaveni respondentky

Jak jiz bylo né&kolikrat zminéno, pro tento rozhovor byla zvolena, marketingova feditelka
CSA, Daniela Viktorynova, ktera ve funkci ptisobi od roku 2016. Prvotné byla spoluprace
s Asociaci nastavena do roku 2019, kdy se konala dulezita akce, MS softballu muzi, kterou

potadala pravé CSA. Po konani MS spolupréci prodlouZila. Za sebou ma dlouholetou praxi
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v reklamnich agenturdch, v ramci kterych propagovala nékolik znacek, vyvijela reklamni
strategie a zavadéla je do praxe. Od svého mladi aktivn€ vykonéva sport a k softballu nema
také daleko, jelikoz se mu vénuje od svych 14 let a v soucasné dob¢ vykonava trenérskou a

hrac¢skou pozici v softballovém klubu Eagles Praha.

7.3 Naplii prace marketingové feditelky CSA

Jelikoz se jedna o maly medialné¢ marketingovy tym, pozice marketingové fteditelky
organizuje viechny marketingové aktivity CSA. Pfed rokem 2016 neZ Daniela nastoupila na
pozici marketingové feditelky, byla znacka Czech softball feSena pouze okrajové, jinymi
slovy nebyla nastavena marketingova strategie. Od roku 2016 se Daniela snazi budovat
znacku Czech softball, coZ je spojeno s organizaci akci v ramci Ceské republiky, ale i téch
svétového formatu, jako tfeba MS, avSak pouze pokud jde o udalosti, které se konaji pod
zastitou CSA. Nejde ale jenom o event marketing, planovani a realizaci kampani, je potieba
fesit vizualni stranku znacky, online marketing, PR aktivity, se kterymi ji poméha medialni

tym, jimz jsou soucasti redaktofi a §éfredaktorka.

7.4 Inspirace ze zahranici

Z hlediska marketingové komunikace je snaha se inspirovat i od zahrani¢nich asociaci, ma
to ale n€kolik obtizi. V Evrop¢ existuji dve€ velké asociace, italska a nizozemska, které jsou
obé spojené s baseballem, coZ je zasadni rozdil, protoze CSA sdruzuje jen softbalistky a
softbalisty, a navic ¢lenské zékladna je niz§i. Kdyz se podivame na anglo-americké asociace,
jako jsou Spojené staty americké, Kanada, Australie nebo Novy Zéland, softball propaguji
hlavné pomoci reprezentaci a univerzit, takze od nich se zase liSime tim, Ze jsme vice
zaméfeni na softball v rdmci klubl. Navic softball je typicky anglo-americky sport, ¢imzZ je
hodné zakotenén 1 v jejich kultufe, proto také v téchto zemich patii mezi nejpopularné;si
sporty. Asociace maji tedy k dispozici uplné odlisné financnimi moznosti, coz se odrazi

nejenom na zazemi softballovych hfist,, ale tfeba i na velikosti marketingovych tymi.

Avsak inspirovat se da v podobé dil¢ich aktivit, které rtizné asociace napliiuji. Daniela
uvedla nékolik konkrétnich ptikladt, &im se z anglo-amerického prostiedi CSA inspirovala:
,streamovanim, infografikou, kterou pouzivaji americké tymy, ale nékteré véci v Evropé
tteba ud¢€lat nemuizete, jako jsou naptiklad vybavenost stadiond, ty nejsou ptipraveny na plné
natdCeni zapasti z péti kamer, protoze byly stavény i pied desitky let.”“ Z hlediska

softballového prostiedi je tedy v Ceské republice stale potiebna edukace, jednak o sportu
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samotném pro sportovni a Sirokou verejnost, ale také pro lidi vénujici se softballu, tieba

z pohledu jiz zminéné konstrukce stadionu.

7.5 Extraliga a marketing

Extraliga je nejvyssi softballova soutéz vramci Ceské republiky. Jelikoz CSA je
zastieSujicim organem vsech softballovych sout&Zi a turnajii na tizemi Ceské republiky, patii
pod n¢&j tedy 1 Extraliga. Nicméné na marketingu extraligovych tymt se Asociace podili
malou mirou. Existuje projekt medializace Extraligy, v ramci kterého CSA spolupracuje
s extraligovymi kluby a probihd tedy mezi nimi komunikace. VSichni zastupci klubii se
spole¢né s Danielou schéazi dvakrat az tiikrat ro¢né, kde dostanou od Daniely zpétnou vazbu
ohledné svych marketingovych aktivit, co se komu povedlo, kde by se dala provést néjaka
zména. K tomu Daniela dodédva: ,tim ze kluby jsou rozhdzené po celé republice, kdyz
vynechame kluby v Praze, tak ty ostatni si mizou dovolit zopakovat néco, co méli jinde,
protoze to jejich mésto to jesté nezazilo,” ¢imz tedy narazi na klubové aktivity, rizné

doprovodné akce €i specialni projekty.

Vsechny kluby se néjakym zpiisobem zapojuji, maji za kol splnit Sest zdkladnich boda,
které jim Daniela stanovila, av§ak v nékterych klubech pracuji nad ramec daného zékladu,
coz také zalezi na Cloveku, ktery se tomu vénuje. B€hem roku maji vS§echny kluby moznost
Danielu kontaktovat a radit se s ni ohledné pfipravovanych marketingovych aktivit, coz je
hojné vyuzivano, jak Daniela potvrzuje. I pfestoZe existuje ze strany CSA mala finan¢ni
podpora softballovych klubti do vyse 10 tisic korun, vztah je postaven na nezavislosti klubi,

avSak konzultace a pravidelné workshopy jsou navstévovany a vyuzivany.

7.6 Online marketing

Mezi nejvice vyuzivané online kandly patii web, Facebook a Instagram. Nicméné Daniela
vysvétluje, Ze web je pomérné dileZitou ¢asti pro komunikaci s cilovou skupinou: ,,v dobé
sezony je navstévnost 10 tisic lidi m&siéné€ a primérné tam travi 3,5 minuty, coz je pom&rné
vysokeé ¢islo.“ Druha cilova skupina zase navstévuje socidlni sité jako Facebook a Instagram,
zaroven existuji sledujici, ktefi nav§tévuji viechny kanaly, ale tohle ¢islo zatim CSA nema
pfesné zjisténé. Z hlediska sdileni informaci web vytvaii zakladni stavebni jednotku, kde
navstévnik najde Upln€ vSechny informace. Nicméné pokud je potfeba sdilet néjaka dilezita
informace, musi se dostat do vSech vyuzivanych kanalt, avSak styl provedeni se bude liSit

podle daného média. Jak Daniela uvedla, tak naptiklad socialni sit¢ Facebook a Instagram
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jsou: ,hodné€ obrazové, tak tam téch informaci tolik nedostanete, co jde tak tam dame

v n¢jakém minimalnim provedeni.*

Dal$im bohaté vyuzivanym online kanalem je Flickr, ktery funguje na bazi online fotobanky.
Primarné jej vyuzivaji novinafi, ktefi chtéji pouzit kvalitni fotky v malém ¢i velkém
rozliSeni. Web se pro sdileni fotek velmi neosvédcil, protoze je hodné slozity, tim ze
obsahuje velké mnozstvi informaci, Flickr byl zvolen jako vhodnéjsi néstroj. Do vybéru se
samoziejmé dostavaji fotky z riiznych akci spojenych se softballem a primarné s CSA, jedna

se o fotky z akci, které jsou ur¢ené k tomu, aby se o nich psalo.

Jako nov¢ vznikajici platforma se rozviji podcasty, jedna se o zvukové zaznamy. Jelikoz se
jednd o novinku, tak vsoucasné dob¢ existuji pouze podcasty vytvarené muzskou
softballovou reprezentaci. Momentéalné neni mozné konstatovat, jak se tato platforma uchyti,
protoze je to stale ve fazi hledani téch spravnych témat, ale také cilového publika. Nicméné
Daniela vidi v této platformé potencidl ve srovnani s dlouhymi ¢lanky na webu: ,,povidani,
které by se normaln¢ objevilo na webu, ale tam by ho nikdo necetl, tak ho dame jako
podcast.* Zalezi také na tom, kolik podcastil a jak Casto je pfidavat, limitem totiz miize byt

velikost tymu, ktery je pomérné maly.

7.7 Dva nazvy: Ceska softballova asociace nebo Czech softball

Niézev Ceska softballové asociace se pouziva pii administrativé, jinymi slovy na oficialnich
dokumentech nebo pii komunikaci a jednani s ufady. Pfi propagaci softballu pro cilové
skupiny nebo Sirokou vetejnost je vyuzivana znacka Czech softball, kterd je od roku 2016

budovana a postupné vyvijena.

Znacka Czech softball propaguje hlavn€ muzZskou a Zenskou reprezentaci. Obé¢ reprezentace
maji nejvétsi medidlni prostor a je jim vénovana nejvétsi medialni pozornost: ,,to znamena,
ze pravidelné s nimi na turnaje jezdi redaktor a fotograf, pokud to tedy neni vylozené daleko.
Ale jinak témhle dvéma reprezentacim se snaZime co nejvice vénovat i tfeba v rdmci
tiskovych konferenci,” vysvétluje Daniela. Déle pod znackou Czech softball nalezneme
reprezentace juniort, juniorek, kadetd, kadetek, Ul3 mix a jest¢ slowpitch, jednd se o
pomalejsi verzi softballu, je to vlastné ,,mixovand verze, muzi a zeny, a nadhazuje se
takovym oblouckem.” TakZe je potieba se néjakym zplsobem starat medidlné a
marketingové o n¢jakych 7 reprezentaci plus slowpitch, avsak ,,vlajkovymi lodémi‘“ jsou

reprezentace muzl a zen, které jsou schopny ptitahnout nejvetsi pozornost.
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7.8 Nadchazejici sezona a udalosti

Obecné se na domaci puadé kond 56 akci spojenych samoziejmé s reprezentaci, které je
potfeba naplanovat a zorganizovat. Jelikoz pod hlavickou Czech softball ,,bé¢ha* nékolik
reprezentaci, je potieba se jim vénovat i v dob¢ jejich vyjezdu na zahrani¢ni turnaje, at’ uz
ve form¢ marketingovych aktivit jako je pfidavani ptispévkil na socidlni sit€, coz miize byt
vykonavéno i z Prahy, nebo v podob¢ redaktora a fotografa, ktefi jsou s tymem piimo na
miste.

V dob¢ konani rozhovoru nebylo zndmo, jak bude nadchazejici sezoéna probihat, a Ze se
dokonce zrusi i LOH, proto autorka ¢erpala z oficidlniho webu svétové softballové federace,

ktera rozhodla pro nasledujici data:
e ME muzi v Ledenicich a Sezimové Usti se pfesunulo na rok 2021
e ME Zen se bude konat také v roce 2021 a misto bude upiesnéno
e juniorské a kadetské soutéze budou jeste upfesnény

Divod, pro¢ se turnaj koné ve dvou riiznych méstech po Ceské republice, tak jak tomu bylo
tteba 1 u MS muza v roce 2019 — Praha a Havlickliv Brod, je ten, Ze softball se dostane do
regiond a tim je vétsi pravdépodobnost, Ze se rozsiti jeho povédomi i mezi Sirokou vefejnost,
protoze na vétsi akei muzete naldkat vice lidi. Ostatni reprezentace by se mély tcastnit
zahrani¢nich turnajii, zenska reprezentace by méla mit ME v Italii, juniorky v Peru a kadetky

v Nizozemsku.

V roce 2021 se mélo odehrat MS na Novém Zélandu, ale bylo posunuto aZ na rok 2022 na

pfelom ledna a Uinora.

Je dilezité poznamenat, ze klasicka evropskd sezona je pro softballové kluby v obdobi
duben—iijen, coz ale pro reprezentacni celky neplati, protoZe turnaje probihaji po cely rok,
naptiklad letoSni MS juniort z novozélandského Palmerston North, které se konalo na
prelomu Unora a btezna. Tudiz znacka Czech softball musi byt neustale pfipravena zachytit
dané udalosti, aby se dostali do tisku, pfipadné je zorganizovat, pokud se konaji na naSem

uzemi, tam ale hovotime o standardni sezén¢ duben—tijen.

7.9 Shrnuti individualniho rozhovoru

V této podkapitole jsou bodove shrnuta zjisténi, kterd jsou povazovana za stézejni:
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e Vramci CSA existuje medialnd-marketingova komise, jejiz predsedkyni je samotna
marketingova feditelka. Jelikoz se jedna o maly tym, marketingova feditelka planuje,
stanovuje a uvadi do praxe veskeré marketingové aktivity spojené s CSA. Pokud se
jedna o néjaké vetsi udalosti, které je potieba organizovat, jsou piizvani ke spolupraci
1 externi zaméstnanci. Dulezitym faktem je, Ze marketingova feditelka si od roku
2016 navrhuje marketingovou strategii sama, avSak musi projit schvalovacim

organem CSA.

e Inspirace ze zahrani¢i v podob& marketingovych aktivit probiha na bazi dil¢ich
¢innosti riznych asociaci. Je tfeba si uvédomit odliSnosti v podobé asociaci
spojenych s baseballem nebo anglo-amerického prostiedi, kde se da ocekavat, ze

komunikace bude probihat podstatné jinym zplisobem.

« Na marketingu extraligovych klubti se CSA podili malou mirou, a to v podobé
konzultaci, workshopii, malé financni odmény, zpétné vazby, stanoveni zékladnich

kritérii pro danou sezonu.

« Nejvice vyuzivanymi online komunikaénimi kanaly CSA jsou jejich webové stranky,
Facebook, Instagram. Nicmén¢ web funguje jako zdkladni stavebni jednotka, protoze
zde 1ze najit veskeré informace o déni CSA. Jako online fotobanka, primarné pro
novinafe, funguje platforma Flickr. Mezi nové vznikajici platformu patii nahravani

podcastl ze softballového prostiedi.

« Nazev CSA je vyuzivan primarné pro oficidlni dokumenty a pii kontaktu s tiady.
Naopak Czech softball funguje jako znacka, kterd je propagovana mezi softballovou,
sportovni, ale 1 Sirokou vefejnost. Znacka Czech softball propaguje 7 reprezentaci

odliSujici se vékem a slowpitch.

o Klasickd evropskd sezona trva v obdobi duben—fijen, avSak nékteré zahrani¢ni
turnaje se konaji i mimo tuto klasickou sezénu, proto je potieba planovat a

organizovat marketingové aktivity 1 mimo tuto dobu.
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8 FOCUS GROUP

V ramci kapitoly focus group bude provedena analyza skupinového rozhovoru, jez byl

proveden s fanousky, trenéry, hraci a hraCkami softballu.

8.1 Metodika vlastniho skupinového rozhovoru

Bylo potieba vybrat respondenty, ktefi maji urCity vztah k softballu, bylo osloveno nékolik
osob, jez zastavaji jednu nebo nékolik funkei v rdmci softballového klubu. Nicméné jako
funkce byla pfijata i pozice fanouska, ktery bude mit odliSny vhled na situaci ohledné
softballu a jehoz cesta k tomuto sportu mitize byt rozdilnéd od téch, ktefi se softballu vénuji

aktivné i n¢kolik dni v tydnu.

Focus group se zucastni 2 trenéfi, 2 hraci a 2 fanousci softballu. Pro lepsi orientaci budou
respondenti pojmenovani Trenér 1, Trenér 2, Hra¢ 1, Hra¢ 2, Fanousek 1, Fanousek 2. Pied
samotnym skupinovym rozhovorem byly vytvofeny okruhy, jez budou postupné
analyzovany. Bude se jednat o aktudlni vztah k softballu, jako je vykonavani funkci, emoce
spojené se softballem, ale i vztah k jinym sportim. Déle ptijde o uplynulou cestu, jez je
privedla k softballu, at’ uz v podob¢ osoby, situace, prilezitosti nebo nééeho kompletné
jiného. Dalsi kapitolou bude Ceska softballové asociace a vyuzivani socialnich siti, jak ze
strany G¢astnikd, tak se pokusi i ohodnotit komunikaci CSA. U respondenti se piedpoklada
znalost CSA, vyjimkou mohou byt fanousci, kteii se piimo do styku s CSA nedostavaji,
proto pii analyze socidlnich siti budou pouzity aktualni ukazky. Poslednim okruhem bude

zkoumani nazorti dvou platforem pouzivajici videa.

Jelikoz se ucastnici mezi sebou dobie znaji, predpoklada se pratelska a uvolnéna atmosféra.
Nicméné konflikty mohou nastat kdykoliv, proto je diileZitd osoba moderatora, jenz by m¢l

umét v pravou chvili zasdhnout a posunout diskuzi jinym smérem.

Vzhledem k situaci ohledné coronaviru se skupinovy rozhovor odehral 24. biezna 2020
prostfednictvim Skype videohovoru, aby byla dodrZena karanténni opatfeni. Béhem
rozhovoru si studentka zapisovala poznamky, které uznala za zdsadni a které by pomohly
jako ptipadny ,,insight* do prostfedi softballového klubu, proto také byli vybrani respondenti

fungujici v rdmei jednoho klubu.
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8.2 Aktualni vztah k softballu

Vsichni respondenti se né¢jakym zpiisobem podili na ¢innosti softballového klubu. Trenéfi
zastavaji ovsem vice funkci, jak Trenér 2 uvedl: ,,jedné se o sport, do kterého se nedostane
potiebné mnozstvi financi, a proto je potieba kazda pomoc, at’ uZ ze strany CSA, mésta,
sponzort, rodi¢ii. Penize jsou logickym zdkladem, ale kdo chce rozvijet malo populdrni
sport, musi do toho jit naplno, proto i u softballu vidime zapojené celé rodiny, které tim
sportem ziji, a to hraje tfeba jen jeden ¢len rodiny.* S ¢imz souhlasili 1 ostatni respondenti.
Nejprve zde padlo srovnani s fotbalem, coz bylo spise sarkastického razu, protoze fotbal
patii mezi nejpopularngjsi sporty nejen v CR ale celkové ve svété. Navic Trenér 1 doplnil
poznamkou, Ze v USA je softball vniman jako Zensky univerzitni sport, ale stejné vSemu
dominuje baseball. Fanousek 1 a 2 jsou v tomto piipad¢ zastoupeni z pohledu rodicii, coz
jde vidét i na softballovych utkanich v ramci ¢eské ligy, kde obzvlasté u mladsich vékovych

kategorii navstévuji zapasy rodicCe, sourozenci ¢i blizka rodina.

Aktivni zapojeni do hry jsou Trenér 1, Hra¢ 1 a 2, z ¢4sti i FanousSek 2, ktery si ob¢as zahraje

slowpitch, tzv. zpomalena hra.

8.3 Vztah Kk jinym sportim

vy

I ptestoze vSichni respondenti ziji softballem télem 1 dusi, najdou si ¢as i1 na sporty jiné, at’
uz je vykonavaji aktivné nebo sleduji pasivné. Mezi sporty zahrnujici fyzickou aktivitu
patfily fotbal, cyklistika, tenis, florbal, lyZzovani ¢i turistika, coz je velmi podobné vysledkiim
z dotaznikového Setfeni. U pasivniho sledovani se objevovaly popularni sporty, které maji

velky pocet lig, pofadaji mistrovstvi a turnaje a jsou soucasti OH.

8.4 Cesta k softballu

Kazdy mé samoziejme individudlni cestu k tomuto sportu, avSak u vSech zaptsobil Word of
Mouth Marketing, protoze se o softballe dozvédéli prostfednictvim nékoho z jejich
referen¢ni skupiny. Podle doby hrani respondentii se dalo ocekavat, Ze cesta ptes socialni
sit¢ k softballu nepovede, protoze nejkratsi dobu, konkrétné 4 roky, softball hraje Hra¢ 1, u

Trenéra 2 sahé putovani k softballu jesté v dob¢ pied revoluci 1989.

Jelikoz jsou vSichni respondenti néjakou dobu u softballu, neptipad4 jim jen jako sport, ale
spise jako zivotni styl, na ¢emz se shodli vSichni. Z pohledu Hra¢t 1 a2 a Trenéra 1 a 2 je
dulezita hlavné komunikace, a to uvnitt tymu a celkové klubu, ale i navenek, s rodi¢i, médii,

sponzory. I pfestoze existuje nespocet soutéznich kategorii, ne vzdy je softballovy klub
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schopen poskladat dany tym, takze se spiSe jednd o ,,pratelskou az rodinnou atmosféru*, coz

sd€luji i Fanousek 1 a 2.

Ovsem softballova cesta pro vSechny zucCastnéné stale pokracuje a emoce se projevuji u
kazdého Clena, coz je u sportu normalni zalezitost. Pocity respondentl spojené se softballem
byly velmi podobné jako Stésti a radost pfi vyhte ¢i smutek a zklamani pfi prohie, ale i
nervozita a napéti pii he. Dale se shodli, Ze je hodn€ o vSestrannosti, jedna se o takovy
,.kolektivné individudlni sport®, a to proto kdyz je hrac na palce, je sdm, ale stale pali a hraje

za tym.

8.5 Ceska softballova asociace a socialni sité

Respondenti vnimaji Asociaci jako hlavni spravni orgén zafizujici veSkeré softballové
soutéze v ramci CR, napiiklad si vzpomnéli na lofiské MS softballu muzi, které se konalo
v Praze a Havlickové Brodé¢, kdy organizaci a pribéh mistrovstvi posoudili velmi kladné.
Vsichni respondenti tedy védi, cemu se Asociace vénuje a co pod ni spada, avsak v pfimém
kontaktu s Asociaci jsou Trenér 1 a 2, ktefi zaroven zafizuji i chod softballového klubu,
nicmén¢ komunikaci s Asociaci nehodnoti pfili§ pozitivn€ a ocenili by Casté€j$i komunikaci

s kluby v podobé¢ diskuzi a konzultaci.

CSA sleduji na Facebooku a Instagramu celoroéné, aviak v priib&hu sezony navitévuiji i web
Asociace, na kterém primarné€ hledaji vysledky zapast a nadchazejici turnaje. Pti diskuzi
dosavadniho vzhledu webu se respondenti shodli, Ze by pfivitali zménu vzhledu webu,
alespon u casti s vysledky uplynulych zapasi a daty budoucich, a také v rdmci e-shopu, ktery
na né nepusobil pfili§ profesionalné. Dale byly konzultovany barvy a grafické prvky
v podobé softballového mice a palky. Zvitézila barevna kombinace tmavé modré a Cervené

s prvky softballového mice na pozadi.

8.6 Tik Tok a YouTube

Pomérné€ nova rychle se rozvijejici online platforma Tik Tok je zalozena na sdileni kratkych
15-30 s spotech, natdceni riznych vyzev ¢i kratkych tanecnich choreografii. Uzivatel zde
muze sledovat obliben¢ profily nebo neustale mezi videi ,,scrollovat. P&t z Sesti respondentti
veédeéli, o cem Tik Tok je, ale pouzivaji jej jen Hrac 1, 2 a Trenér 1, kteti spadaji do vékové
kategorie 17-28. Pro vyhodnoceni dané platformy byla respondentiim ukazéna videa ze

sportovniho prostredi, aby posoudili, zda by dané profily sledovali. Respondenti se shodli
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na tom, ze by sledovali videa tykajici se softballu, at’ uz seriézni, kde je behem ptl minuty

vysvétleni néjakého pravidla i situace ze zapasu, anebo humorny zabér ¢i hlaska.

Naopak Youtube by respondenti vyuzili v ptipad¢ sledovani delSiho videa v podob¢ navodi
k pouziti, tipd, trik(i, hudby, kterd miize byt pusSténa i u d€lani n¢jaké jiné Cinnosti, coz
v ramci Tik Toku nejde, protoze je potfeba aktivita uzivatele, ktery musi ,,scrollovat®, jinak

se video prehrava neustale dokola.

8.7 Shrnuti focus group
Kli¢ové poznatky ze skupinového rozhovoru budou sepsany bodove:

e Softballové kluby vytvareji pratelskou az rodinnou atmosféru, kde je dulezita
komunikace v rdmci klubu ale 1 navenek. JelikoZ se jedna o méné populérni sport, je
potieba kazda pomoc, takze hodné€ zalezi na kolektivu lidi, ktefi se v daném klubu

pohybuji.

e Pro lidi pohybujici se okolo softballu se tento sport stdva az Zivotnim stylem, protoze
v prubchu sezdny jste Casto na hfisti, at’ uz na tréninku nebo na zapase, coz mize byt
typické pro vice sporti. Nicméné softballem to nekonci, jelikoz sleduji nebo se
aktivné vénuji 1 jinym sportim.

e Softball objevi kazdy jinym zptisobem, diileZitou roli pfi ném hraje WoM (Word of
Mouth) Marketing, diky kterému dojde k doporuceni tento sport sledovat nebo hrat.

e CSA by méla nadale komunikovat prostiednictvim Facebooku, Instagramu a

webovych stranek, u kterych by méla zménit design alespon Castecné.

e Tik Tok by mohl byt vyzkouSeny jako novy kanal komunikace ze softballového

prostiedi, zatimco YouTube kandl ponechén pro dosavadni aktivitu.
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9 SHRNUTI ANALYZ

V této kapitole budou shrnuty analyzy provedené v ramci vyzkumu, konkrétné¢ dotaznikové
Setfeni, individualni a skupinovy rozhovor. Na zdklad¢ analyz budou zodpovézeny

vyzkumné otazky.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zacatku vyzkumu byly polozeny tii otazky, které budou nasledné zodpovézeny.
VO1: Jaky vztah ma cilova skupina ke sportu obecné?

Oslovena cilové skupina ma ke sportu kladny vztah, coz dokazuje jejich aktivni vykonavani
ruznych sportt ale 1 pasivni sledovéni. Lze vidét, Ze moznosti pro aktivni vykonavani sportii
je nespocet, coz naznacuje 1 vycet sporti, které uvedla cilova skupina. Mezi nejuvadénéjsimi
sporty byli fotbal, cyklistika, béh, jezdectvi a tanec. Z hlediska tymovych a individualnich
sportovnich aktivit bylo zastoupeni rovhomérné. Jedna se o rekreacni sportovni aktivity, ale
1 o sporty vykonavané na zavodni urovni, jelikoZ nekteti zdstupci cilové skupiny jsou

soucasti sportovniho klubu nebo tymu.

Z vyzkumu se da odvodit, Ze pokud se dotazovany aktivné vénuje sportu, sleduje sport také
pasivné. Cilova skupina nejcastéji vyuziva média jako jsou televize a internet. K odliSeni
doslo pfi mife sledovani sportii, av§ak vice jak polovina dotazovanych sleduje sport jednou

do mésice.
VO2: Jaké je povédomi cilové skupiny o softballu?

K zodpovézeni této otazky byl v ramci dotaznikového Setfeni pouzit obrazek ilustrujici
softballovy zapas, vice neZ polovina respondentl spravné uvedla, Ze se jedna o softball,
zejména se to tykalo dotazovanych, ktefi si softball vyzkouseli aktivné. Druhou nej¢astéjsi
odpovédi byl baseball, jez se da povazovat za sourozence softballu, ¢imz dotazovani

dokazali zaradit softball alesponi do anglo-amerického prosttedi, odkud oba sporty pochazi.

V momenté odhaleni nazvu sportu softball zastupci cilové skupiny (90%) uvedli, ze se
s danym sportem v néjaké formé jiz setkali, proto bylo zajimavé sledovat, jaké asociace si
s danym sportem vytvofili. Nejcastéji si softball spojili s ndzvy nékterych prvoligovych
klub hrajici softball v Ceské republice, dale s Ceskou softballovou asociaci, spojenim palka
— nadhoz — odpal, se Skolnim télocvikem, se slovem sport, s pfivlastkem ,,americky*, ale

také s dvéma Ceskymi mésty — Praha a Havli¢kav Brod.
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Povédomi o tom, Ze softball jako sport existuje nejenom v CR ale i zahraniéi, cilové skupina

ma. Nicméné polovina dotazovanych nezné pravidla softbalu.
VO3: Které komunikaéni kanaly jsou efektivni pri informovani o softballu?

Obecné ke sledovani oblibené¢ho sportovniho tymu nebo klubu cilova skupina v online
prostiedi vyuziva socidlni sité, jimiz jsou Facebook a Instagram. V ramci online komunikace
se 1 CSA soustfedi na zminéné socialni sité, ptidava ale také webové stranky, jak potvrdila

marketingova feditelka.

Konkrétné se softballem se cilova skupina setkala v podob¢ aktivniho vyzkouSeni si hry,
prostiednictvim televize, internetu nebo lidi zjejich referencni skupiny, do které patii
pratelé, znami, rodi¢e ¢i kolegové. Do aktivniho zapojeni se softballové hry se cilova
skupina dostala pomoci $koly, a to v podobé¢ télocviku, Skolni ligy nebo krouzku, dale také

navstévou viceucelového sportovniho arealu.

V online prostfedi se tedy jako efektivni komunika¢ni kanaly jevi socialni sité, Facebook a
Instagram, dale webové stranky. Vhodnym komunika¢nim kanalem je televize, vyznamnou

roli hraje také ,,word of mouth*, neboli Gstni komunikace.

9.2 Shrnuti provedenych analyz

Kazd4 analyza ptinesla odliSny thel pohledu na softball, protoze kazd4 dotazovana skupina
vnima tento sport jinak, at’ uz jde o nadSence, ktefi se v softballovém prostfedi pohybuji

skoro cely rok nebo o ¢astecné znalce, jeZ poznaji palku.

Dotaznikové Setfeni naznacilo, ze sport v tuzemsku patii mezi oblibenou aktivitu, ktera je
napliiovana pasivné 1 aktivn€. Socidlni sité, konkrétné Facebook a Instagram, u
dotazovanych hraji velkou roli a vyuZivaji je i v pfipadé sledovani jejich oblibenych
sportovnich tymi nebo klubl. Na komunikaci prostfednictvim Facebooku a Instagramu se

primarné zaméfuje i CSA, jak uvedla Daniela, marketingové feditelka.

Pt1 zjiStovani znalosti softballu byl pouzit obrazek ilustrujici herni situaci, vice neZ polovina
dotazovanych poznala, Ze se jedné o softball, coz bylo ddno aktivnim vyzkouSenim si hry
napiiklad v ramci 8kolni ligy, kterou organizuje CSA, dale si viimli softballu na internetu
nebo v televizi, cemuz piispélo MS softballu muzi 2019, jelikoz zapasy ¢eské reprezentace
byly odvysilany na CT Sport. Tohle mistrovstvi komentovala Daniela, jako vydafené a byla
spokojena s jeho organizaci, coz Ize vidét i na reakcich respondentti, ktefi si spojili softball

prave s timto MS.
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Dale byly zjisStovany znalosti pravidel softballu, coz je st€Zejni pro navstévu zapasu. Jelikoz
se predpokladalo, ze vétSina dotazovanych pravidla znat nebude, bylo nabidnuto nékolik
navrht, ze kterych se nejvyse umistilo video vysvétlujici pravidla. Pfi rozhovoru s Danielou
bylo zjisténo, ze takové video existuje, takze jej bude potieba 1épe propagovat, coz bude
soucasti projektu. Mezi dal§imi popularnimi navrhy bylo aktivni vyzkouseni si hry a setkani
s hraci.

Hlavni divod pro provedeni individualniho rozhovoru bylo nahlédnuti na marketingové
ginnosti CSA a jak vlastné funguje, takZe to bylo brano opét z jiného tihlu pohledu, tedy
Cloveéka ,,zevniti*, ktery miize mit subjektivni nazor, ale na druhou stranu rozumi dané
problematice i z hlediska softballu, protoze jej hraje, trénuje a v daném prostiedi se
pohybuje. Nékteré cCinnosti provaddéné Asociaci mély uspéch, jelikoz si jich vSimli 1
nezavisly respondenti v dotazniku, na jinych ¢innostech je potieba jeSté zapracovat nebo je
dotahnout do konce. Napftiklad podle statistik vedenych marketingovym oddélenim patii
webové stranky CSA k nejnavstévovangj$im v pribéhu softballové sezony, nicméné jejich

vzhled mize plsobit ponckud neprofesiondlné, coz bylo 1 jedno z témat analyzy focus group.

Jelikoz CSA organizuje velké mnoZstvi soutézi riznych v€kovych kategorii v rdmci CR a
jesté obstarava reprezentace, upiednostiiuje marketingovou komunikaci reprezentac¢nich
tymu a softballové kluby nechava, aby si tuto komunikaci vedly dle svého uvazeni, nicméné

jim nabizi konzultace a meetingy v ptipad¢ potieby.

K dosahnuti jesté dalSiho uhlu pohledu byli vyzpovidani lidé, jeZ se okolo softballu pohybuji
velmi Casto a softball se pro vétSinu z nich stal jiz soucasti Zivota. Pomoci skupinového
rozhovoru byly zjistény emoce a pocity, jez respondenty tahnou k sportu, jakym je softball.
Velkou roli hraje WoM marketing, protoze vSichni dotazovani se dozvédé€li o softballu
prostfednictvim ustni komunikace, navic tento zptisob byl hojné zastoupen i v dotaznikovém
Setieni.

Dutlezitym faktorem jsou vztahy a komunikace uvnitf i navenek, co se tyka softballového
prostfedi, jednak teda mezi Cleny, ale i navenek pro osloveni potencidlnich sponzort ¢i
novych hraca a hracek, sledujicich, protoze softball nepatii k nejpopularnéj$Sim sportim
v CR, tudiz kazdé finanéni vypomoc je vitana, nicméné v klubech panuje pomérné vield a

ptatelskd atmosféra.

Respondenti neméli zadné vétsi vytky k socialnim sitim CSA, FB a IG, jelikoZ je sami

sleduji, avSak pfi analyze webovych stranek, které navstévuji hlavné v priibéhu sezony, jak
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avizovala Daniela podle statistik, by uvitali zménu vzhledu alespoii terminové a vysledkové
listiny a e-shopu. Dale byla analyzovana platforma Tik Tok, u které se respondenti shodli

pro ptidavani obsahu ze softballového prostiredi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PROJEKTU PRO ZLEPSENI KOMUNIKACE CSA

Na zaklad¢ provedeni dotaznikového Setieni, individualniho rozhovoru a focus group doslo
ke zhodnoceni aktivit a komunikace CSA a nasledného vytvoteni nékolika zmén v ramci
celkové komunikace Asociace. Zmény budou popsany v nasledujicich podkapitolach a
budou se tykat predev§im online komunikace, kde mtize byt zahrnuto rozsifeni povédomi o
pravidlech softballu, jez jsou dulezitd k pochopeni celkové hry a jeji atmosféry ale také
k tomu, ze dana cilova skupina zapas navstivi, dale komunikace v podob¢ podcastti a novych

socialnich siti, ale také propagace turnajui, vzhled e-shopu a $iteni vysledkii zapast.

Pii tvofeni napadti na navrh feSeni komunikace CSA musel byt bran ohled na probihajici
pandemii ohledn¢ Covid-19, jeZ pozastavila nebo pteruSila kondni nejedné akce, proto
nebudou sedét nékteré datumy, které byly zminény v rozhovoru. Dale musel byt upraven

také ¢asovy harmonogram propagace, ostatni navrhy ztistaly v piivodni podobé.

10.1 Segmentace

JelikoZ soucasti CSA jsou lidé riznych vékovych kategorii, pro efektivni komunikaci je
potieba oslovit tyto kategorie odliSnym zpisobem. Nésledujici rozdé€leni bude zahrnovat
kategorie, jez jsou soucasti Asociace, takze softball znaji ,,jako svoje boty“. Demograficka
segmentace byla provedena na zéklad€ véku rliznych kategorii. JelikoZ soutéznich kategorii

existuje n€kolik, byly vytvofeny 3 skupiny:
e D¢ti — od neymladsich az po zékovské kategorie, do 13 let
e Miladez — kategorie od kadetskych aZ po juniorské, 13—-19 let
e Dospéli — 19 let a vyse

Dalsi segmentaci je psychograficka, jeZ byla vytvofena na zaklad€ softballové zkuSenosti,

opét vSechny tyto skupiny pravidla znaji a jsou soucasti Asociace:

e Skoly — maji samostatnou soutéZ, déti se mohou mimo skolu vénovat jinému sportu,

s opusténim zdkladni Skoly vétSinou se softballem konci
e _Hobici“ — softball hraji na poloprofesionalni urovni

e Reprezentace — softball hraji na profesionalni tirovni, reprezentuji Ceskou republiku

na Sampiondtech, jsou peclivé vybirani
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Dalsi cilové skupiny, jez vyplynuly z dotaznikového Setfeni, se tykaji znalosti softballové
hry:
e, Neznalci* — neznaji softball jako sport, tudiz ani pravidla jim nic nefikaji

e  Zainteresovani nezndlci® - zajem a znalost softballu jako sportu maji, avSak neznaji

pravidla této hry

e, Znalci“ — znaji softball, jeho pravidla, pohybuji se v softballovém prosttedi (hraci,

rodice, funkcionafi), vétSinou znaji softballovy slang

10.2 Podcasty

S nahravanim podcastli za¢ala muzska reprezentace na zacatku roku 2020 a vybér témat se
neustale formuje a objevuje, proto by forma podcastii mohla poslouzit jako sbér uzite¢nych

informaci pro cilové skupiny uvedené v kapitole segmentace.

V ptipadé cilové skupiny ,,znalcli* se miize jednat o mladé hracky a hrace, ktefi hraji za
softballovy klub, ale maji ambice se dostat do reprezentace, takze prave diky podcastu, ktery
by byl zaméfeny na reprezentac¢ni déni mladsich kategorii a zahrnoval by ,,navod®, jak se do
reprezentace dostat, co vSe pro to délat, jaké byli zacatky hracd, co vSe jim to pfinasi, jak to
funguje se Skolou, do jakych mist se mizou dostat, jak funguji tréninky. Osobni pfistup a
autenticita by byla dosaZena tim, ze by vSe bylo nahrdvano hraci a hra€kami reprezentace,
kteti by mluvili z vlastni zkuSenosti. Tato témata by mohla zaujmout i skupiny ,,neznalka*
a ,,zainteresovanych znalcli“, protoZze muze jit o rodice, ktefi by chtéli, aby se jejich dité
vénovalo sportu, navic uvidi potencial v softballu, ktery ma své reprezentatni tymy

v nékolika v€kovych kategoriich.

Pod témito dvéma cilovymi skupinami se mohou nachazet také nové ptichozi hraci a hracky
softballovych klubii, pro které by se hodili informace tykajici se hry, pravidel, ¢asové

naroc¢nosti, tréninkd, sezony, turnajl. Jednalo by se o informace ohledné klubového Zivota.

10.3 Pravidla a hraci

Jelikoz 50 % dotazovanych nezné pravidla softballu, existuje vétsi pravdépodobnost, Ze
zapas nenavstivi, protoZze nebudou védét, co se na hfisti odehrava. Softball patii mezi
“pomalejsi” sporty, takze Cas na pochopenti je nejlepsi ptimo béhem zéapasu, 1 kdyZ obcas se
hra rozjede do takové rychlosti, ze 1 samotni hra¢i mohou mit obCas problém, jak nejlépe

situaci zahrat.
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Jak jiz bylo zjisténo ve vyzkumném dotazniku, nejvice responzi si vyslouzilo interaktivni
video spolecné s ustnim vysvétleni pravidel od nékoho, kdo je znd. Pokud vezmeme v tivahu
interaktivni video, kterym Czech Softball jiz disponuje, je potieba jej dostat do podvédomi
potencialnich fanouska softballu. Jak jiz bylo zminéno vysSe, tato skupina by se dala
pojmenovat jako “zainteresovani neznalci”, protoze zajem a znalost softballu jako sportu
maji, ovSem chybi jim znalost pravidel. Velmi kratké interaktivni a animované video
popisujici zakladni pravidla softballu nechal Czech Softball vytvofit k piilezitosti MS muzi
v Praze 2019, existuje i v anglické verzi, ¢ehoz vyuzily i softballové kluby a organizace
cizich zemi a se schvalenim Czech Softball tohle video taktéz vyuzivaji k osvété, jak uvedla
marketingova feditelka Daniela Viktorynova. Velky z4jem o anglickou verzi 1ze odvodit i
podle poctu shlédnuti na platformé YouTube, kterych je necelych 23.000, v porovnani s

Ceskou verzi, ktera ¢ita 3.000 shlédnuti.

10.3.1 Propaga¢cni video

Video o zakladnich pravidlech softballu tedy existuje, jen je potieba ho rozsifit, a to v podobé
online komunikaénich kanald, konkrétné socialnich siti jako jsou Facebook a Instagram.
Video by se mohlo objevit jako sponzorovany piispévek, takze by byl zacilen nejen na
fanousky, kteti jiz pravidla znaji, ale i na ty, ktefi si je potiebuji osvezit, pipadné na skupinu
“zainteresovanych neznalkd” nebo na Uplné nové skupiny, kterou mizeme nazvat jako
skupinu tzv. “neznalki”. Video by se objevilo pied velkymi udéalostmi jako jsou MS nebo

ME, OH.

Spolecné se spusténim propagacniho videa, piedstavujici zdkladni pravidla softballu, bude
zahajeno piedstaveni hracii v podobé medailonkt, ve kterém o sob¢ feknou par zékladnich
informaci, o pozici na které¢ budou hrat a co budou mit za tkol, dale také osobni pocity a

nalady, aby se projevila i autenticita a nepusobilo to pfili§ hrané.

Nasledujici tabulka ukazuje terminy zacatkli planovanych akci a spusténi propagacnich
videi. VSechny uvedené terminy byly posunuty kvuli probihajici korona virové pandemii.
LetoSni OH se posunuly na dal$i rok. Mistrovstvi Evropy muzi se odehraje v piivodnim
misté v Ledenicich, v terminu 21. - 26. 6. 2021. Mistrovstvi Evropy Zen se odehraje také v
roce 2021, ptesny termin bude zndm pozdéji. MS muzl se odehraje na Novém Z¢landu az

v roce 2022, protoze byl termin posunut z unorového terminu 2021.
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Tabulka 4 Casové rozvrhnuti propaga¢nich videi na socialnich sitich (zdroj: vlastni

zpracovani)
ME muzi 2021 Ceska
21.6.2021 7.6.2021
republika
OH 2021 23.7.2021 9.7.2021
fesny termin zatim neni 2 tydny pred oficialnim
ME Zen 2021 Italie E Y A
Znamy datem ME
MS muzi 2022 Novy
19.2.2022 5.2.2022

Zéland

Doposud bylo rozhodnuto, Ze tyto turnaje se budou konat. I piestoze u ME Zen byl termin
posunut o rok a misto konani ponechédno, neni jisté, ze situace v dal§im roce bude stabilni,
proto jsou data pro spusténi propagacnich videi nastavena univerzalné 2 tydny pied
zahdjenim turnajl, aby byla zachovana flexibilni moznost zmény dat. Zaroven 2 tydny
propagace je dostate¢na doba na to, aby si cilové skupiny ozivily pravidla softballu, pfipadné

se s nimi seznamily ale také poznaly hrage, ktefi Ceskou republiku budou reprezentovat.

10.3.2 QR kod

Jako dalsi nastroj ureny k propagaci pravidel a turnaji softballu by mohl byt pouzit QR
kod, ktery by byl vystaven jednak samostatng, ale také jako soudast printové reklamy CSA.
Do této pomé&mé nenaroéné propagace by byly zapojeny i softballové kluby CR, které by
vyuzily QR kéda pred startem Extraligy, kdy by umistily QR kédy ke svym ¢lankiim

v regiondlnich vytiscich.

V ptipadé¢ softballového klubu by QR koéd (obrazek 13) piivedl uzivatele na webovou
stranku CSA, konkrétné na stranku, kterd by informovala o zagatku Extraligy, mistech
konéni, datech a také o videu prezentujici pravidla softballu, takze by doSlo k osloveni

nekolika cilovych skupin.

Dalsi typ QR kodu (obrazek 14) by se vyuzil pred zacatkem ME, MS nebo OH, jez by opét
dostal uzivatele na webovou stranku CSA, na které by byly informace o dané akci, soupiska,
medailonky, video s pravidly. Informace na strance by se ménily podle aktudlnosti danych

turnaj.
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Obrazek 13 Navrh QR kodu ’E),(traliga (zdroj:  Obrazek 14 Navrh QR kodu Reprezentace
vlastni zpracovéni) (zdroj: vlastni zpracovani)

10.4 Turnaje

K propagaci pravidel a hracu se prida jesté propagace turnajii, domacich i zahrani¢nich. I
prestoze se v Ceské republice méla konat tii mistrovstvi muzi, juniord a kadet(l, evropska
federace musela zareagovat na situaci ohledné coronaviru a rozhodnout o terminech konani
mistrovstvi. Jak naznacuje tabulka 3 vyse, bylo rozhodnuto ve prospéch téchto turnaji,

ostatni byla prozatim zruSena.

10.4.1 Online propagace

e Kde? Socialni sité, konkrétn€ Facebook a Instagram, které se v dotaznikovém Setfeni
a rozhovoru projevily jako nejvice vyuzivané. Dale webové stranky CSA, jez stale
plni funkci hlavniho komunika¢niho kandlu, jak zminila marketingova feditelka.
Online stream v piipad¢ zahrani¢nich turnaji spolecné s komentafem zapasl, coz

pomtZe k rozSifeni povédomi softballovych pravidel.

e (Co? Propagacni videa — pravidla, medailonky hract. Fotografie z mista konani.
Kratkd videa z tréninkd, rozcviceni, kabiny — nahlédnuti do zakulisi, naptiklad
v ramci Insta Stories ,,Jeden den snadhazovacem ....“. Kratké predzdpasové a
pozépasove rozhovory — engagement s fanousky, sdileni pocitti a nazort. Infografika

— konkrétni Casy zapast, predzapasové a pozdpasove statistiky.
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10.4.2 Offline propagace

e Kde? ME muzi 2021: printova reklama bude umisténa v téchto mistech: Ledenice,
Ceské Bud¢jovice, Cesk}'/ Krumlov, Jihlava, Havlickuv Brod, Praha, Plzen, dalnice
D1, D3, D4, D5, a do skol v oblasti Ledenic, které hraji Skolni softballovou ligu,

eventy v Ledenicich ¢erven 2021. OH 2021: ¢ervenec eventy v Praze.

e (Co? VyzkousSeni si softballu aktivné jako event pied a v pribé¢hu domaciho
mistrovstvi — seznameni se s palkou, micem, odpaly, nadhozy. Setkani se s hraci
softballu béhem jednoho tréninku tésné pred domacim Sampionatem, moznost
sledovat, poté ,.fanouskovska tiskovka®, na které by se fanousci mohli potkat ¢i
diskutovat s hraci. Vytvoreni ,fotokoutku“ s palkou, mi¢i a pfilbou v ramci
domaciho Sampionatu, pomoci ,,fotokoutku* zapojit navstévniky ke sdileni fotek a
videi pod #zkousimsoftball, diky ¢emuz navstévnici mohou podpofit rozsiteni
povédomi o probihajicim mistrovstvi a softballu jako sportu prostfednictvim
socialnich siti. Printova reklama v podob¢ billboardu, plakatt a citylighti v oblasti
probihajiciho domaciho Sampionatu, navic letdcky do $kol, které jsou soucasti Skolni

softballové ligy. Promitani zapastt ME Zen 2021, jelikoZz budou mimo CR.

10.5 E-shop

Stranka e-shopu by ziistala sou¢asti webu CSA, avsak vzhled e-shopu by se ¢aste¢né zménil,
navic by veskery nabizeny merch mél produktovou fotku. JelikoZ nejvétsi soucast e-shopu
tvofi obleceni, bylo by nafocené s hraci a hra€kami reprezentace, aby bylo dosazeno vétsi
autenticity softballového merche a zapojeni hracii a hracek, jez jsou také tvafi a reprezentaci
znacky. Na hornim okraji e-shopu by byla fotka jednoho hrace a hracky v daném obleceni a
nasledné by produkty byly umistény zvIast’ i s cenou, pfi¢emz pii piejeti mysi pres produkt
by se objevil hra¢ nebo hracka v daném obleceni, coz také pomiize k predstavé zakaznika,

jak dany produkt vypada realné na postavée.

Obréazek 15 nize ukazuje ptipadny ndvrh nového vzhledu e-shopu, na kterém barevna
kombinace a grafické prvky byly konzultovany v ramci focus group. Hlavicka webové
stranky by ziistala stejna, nicméné by doslo ke zjednodusSeni vzhledu celé stranky. Jelikoz
produkty nejsou nafoceny s hraci, do ukazky byla vybrana fotografie trenérti z webu CSA.
Avsak jako hlavni fotografie by se ukazoval jen produkt, konkrétné v podobé tricka, po
kliknuti nebo piejeti mysi po produktu, by se objevila fotografie, na které by hraci ¢i hracky

mgéli tricko na sobé&. Bilé pozadi by bylo nahrazeno modrym, jelikoZ zluty mic¢ek na ném 1épe
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vynikne. Softballovy micek by byl pouzit jako pozadi pod produktové fotografie, coz dodava

vzhledu hravost. Ve vrchni ¢asti by se ménily fotografie muzské a Zenské reprezentace.
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MS 2019
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L

Odpalit do kosiku
Zpét do hry

Obrazek 15 Navrh vzhledu e-shopu

10.6 Vysledky

Vysledky zapast jsou nejvyhledavangj§imi hlavné v dobé sezoény. Jelikoz CSA potada
nékolik riznych v€kovych kategorii, vysledki je velké mnoZstvi, coz zna¢i umisténi pouze
vysledkt extraligy Zen a muzi na Gvodni stranku webu, a to jesté na dolni polovinu tivodni
stranky. Pokud se chce ¢lovek podivat na vysledky jiné vékové kategorie, musi se proklikat
pres zalozku ,,Soutéze a turnaje. V této rubrice nalezneme vSechny soutéze vekovych
kategorii, u n€kterych jsou turnaje dokonce rozdéleny na ty, které se jiz odehraly a které se

teprve uskute¢ni. Vysledky extraligovych zapasi jsou logicky umistény na tivodni strance
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webu, dokonce i se softballovymi znaky klubt, coz je pomérné prehledné. Takové zobrazeni
je pouze pii prohlizeni webu na pocitaci, situace se meéni pii pouziti smartphonu, kdy je
potfeba hodné ,,scrollovat® a obrazky softballovych klubli nejsou dostupné, coz ubira na

piehlednosti.

Specidlni rubrika pro vysledky tedy existuje, jen by chtéla pozménit z designové stranky,
jelikoz vzhled, konkrétné rubriky ,,Soutéze a turnaje®, je zaloZzen na bilém pozadi modrém
pismu, jez ptfipomind hypertextovy odkaz a neplisobi moc profesionalné. Barvy by byly
zvoleny stejné jako u obrazku 15 — navrh vzhledu e-shopu, spolecné s barvami by byly

pouzity motivy softballu, jako jsou micek, palka ¢i rukavice.

Jelikoz vyvoj aplikace je finanéné ndro¢na moznost, pro zjednoduseni vyhledavani vysledka
a rozsiteni povédomi o softballu by mohla poslouzit aplikace Livesport, ktera shromazd'uje
a zvetejiiuje vysledky nékolika desitek riznych sportii z eského i1 zahrani¢niho prostredi.
Zastoupeni zde ma napiiklad i ¢eskd Extraliga baseballu, coz je takovy vzdalengjsi ,,braska*

softballu.

Po konzultaci s Janem Bartoni¢kem z Livesport.cz bylo objasnéno n¢kolik kritérii, jez zavisi
na vybéru nového sportu a sdileni jeho vysledkti. Dllezitym kritériem je globalni zajem o
dany sport, protoze Livesport.cz je svétova spolecnost, takze chtéji, aby dany sport mél
globalni dopad, coz softball momentalné nespliiuje. Nicméné do budoucna se brany
neuzaviraji, avSak by bylo potieba rozsifit informace o softballu jako sportu, dale zajistit a
navysit online streamy a tv pfenosy, coz se zda byt alespoii v ramci Ceské republiky na dobré
cesté, protoze CT Sport odvysila dva extraligové zapasy muzii a Zen v pribdhu mésice

¢ervna 2020, konkrétné v patek 19.6. a 26.6.2020.

10.7 Tik Tok jako nova socialni sit’

Nahravani videi na nové se rozvijejici platformu, Tik Tok, by mohlo byt vyuZito pro
rozSiteni povédomi o softballu a vzbuzeni zajmu o aktivni ¢i pasivni sledovani softballu u

vékové kategorie 16-25 let, coZ je podle prizkumil nejvice zastoupend skupina.

Zalezi tedy, co dané cilové skupiné chceme sdélit a jakym zplisobem. Tik Tok se d& vyuzit
pro sdileni rychlé a uderné zpravy, kterd mtize pobavit nebo néjakym zplisobem poucit.
Naopak YouTube kanal by byl nadale vyuzivan pro sdileni delSich videi, jako jsou

upoutavky na zapasy a turnaje, rozhovory s hraci, ,,preview* zapast, sezony a dalsi.
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Videa by byla to¢ena ze softballového prostiedi muZskou a zenskou reprezentaci. Slo by o
edukacni videa, ve kterych by byly vysvétleny rizné herni pozice hract, dale o vtipné scénky
z tréninkil, zapast €1 cest na turnaje. DoSlo by k vyuziti maskota Mr. Homeruna z MS 20019,

ktery by byl pouzit jako hlavni tvaf Tik Toku.

Obrazek 16 Mr. Homerun (zdroj: CSA)
Néktera videa by se mohla soustiedit i na aktualni challenge ¢i parodie, nicméné vétSina by
méla zlstat v ramci softballu. Zajimavé by také byly ukazky ze hry, kde by se dala pouZit 1

starSi videa z loniskych mistrovstvi.

10.8 Casovy harmonogram

Casovy plan byl naznaden v nékterych konkrétnich navrzich a bude predstaven na
softballovou sezonu 2021. Nicméné ptiprava nékterych nastroji musi prob&hnout jiz mimo

sezdénu.

10.8.1 Socialni sité

Nejvice sledovanymi socialnimi sitémi jsou Facebook a Instagram, zdroven jde o znacné
vyuzivand socialni média z pohledu dotazovanych, takZe jejich aktivita by méla byt neustale
vysoka v pribéhu sezony ale i mimo ni. Extraligova sezona obvykle zac¢ina za¢atkem dubna,
takze propagacni videa predstavujici pravidla softballu, reprezentacni a extraligové tymy by
mély byt spustény v plilce biezna.

K ptedstaveni riznych ¢lent reprezentacnich tyml v podobé medailonkll by doslo vzdy
b&hem dvou tydnt piedchazejici dané mistrovstvi, k tomuto by se pfipojilo opét propagacéni

video se zakladnimi pravidly.
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Infografika s udaji pro dany zépas by se objevila dva dny pred zédpasem, takovych by bylo

nékolik, protoze se jednd o turnaje, na kterych se hraje n¢kolik zapast.

Mimo hlavni sezénu (listopad 2020—biezen 2021) se odkryje zakulisi reprezentacnich tymd,
k cemuz se vyuzije platforma Instagramu, konkrétné Instastories, a kazdy tyden bude mit
jeden ¢len tymu moznost ukazat, jak travi sviij den spole¢né se softballovym zivotem. Mimo

jiné se budou dat provazat videa z Tik Toku na Instagram.

Dalsimi socidlnimi sit€émi jsou YouTube a Tik Tok, na které budou umistovana videa
v pribéhu celého roku, aby komunikace s fanousky probihala neustile, a ne jenom
v pribehu sezony. Samoziejmé ze nejvice contentu bude vytvoifeno a natoCeno b&hem

sezOny, avSak mimo sezoénu bude tento content vyuzit pro piipadné vzpominky a

vV

10.8.2 Podcasty

Druhy podcasti byly vyse rozdéleny podle cilové skupiny, pro kterou by dany podcast byl
doporucen. I kdyz se témata podcasti li$i, nejlepsi ¢as na jejich sdileni by byl mimo hlavni
sezonu, kdy se nekonaji softballové turnaje, ale probiha tfeba jen zimni ptiprava. Maximalné
by byly vypustény dva podcasty mési¢né od listopadu 2020 do tnora 2021, tak aby oslovily

cilové skupiny.

10.8.3 QR kod

QR kod by byl zvefejnén spolecné s printovou reklamou urcenou pro mistrovstvi a prubéh
extraligy, takZe by musel byt hotov jiZ pfi pfipravé téchto propagacnich materialli. Thned po
skonceni extraligové ligy 2020, fijen/listopad, by zadala tvorba QR kodt a jejich provazani

na konkrétni webové stranky.

10.8.4 E-shop a vysledky

E-shop spolecné se sdilenim vysledki z turnajii a ligovych zépastl jsou spojeny s upravou
vzhledu webovych stranek, jeZ by méla probihat po ukonceni extraligy (fijen 2020). Jako
logicky tah neptipadd ménit stranky v pribéhu sezony, protoze se jedna o Casovou a financni
naro¢nost, navic je potieba uzivatele na ptipadnou vizudlni zménu stranek pfipravit, coz by
bylo komunikovéno i prostfednictvim socidlnich siti a zména by prob&hla béhem mésice

ledna, aby uZzivatelé¢ méli dostatek Casu seznamit se s danymi zménami.
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10.8.5 Online stream

Online stream by se dal vyuzit v pribéhu zahrani¢nich Sampionati, na kterych bude hrat
eska reprezentace, piipadné pii zapasech Extraligy. Zivy stream zapasu se da kontinualné
spustitna FB a YT.

Tabulka 5 Casovy harmonogram komunikace pro rok 2020/2021 (zdroj: vlastni
zpracovani)

v
v
v
v
v
v
v
v
v
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v v

v v
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Jednim z hlavnich turnajt pro rok 2021 je ME muzii v Ledenicich, takze bude potieba mit
minimalné dva lidi, ktefi budou zajistovat komunikaci pro socialni sité. Zarovenn budou

probihat domaci ligové soutéze, u kterych bude komunikaci zajistovat dalsi clovek.

Tabulka 6 Casovy harmonogram &innosti osob b&hem turnajii (zdroj: vlastni zpracovéni)

Infografika
Osoba 1 (ME vysledki
Infografika Odkaz na Fotografie ke
2021 . zépasi (body,
. zapast pro online stream o sdileni na FB,
Ledenice) statistiky
dany hraci den (FB, 1G) _ IG
nejlepsich
hracu)
Osoba 2 (ME Instastories:
2021 Piedzapasové  kratkd, b¢hem Pozapasove Kratka videa na
Ledenice) rozhovory zapasu, stiipky rozhovory Tik Tok, IG
z hraciho dne
Osoba 3 Infografika . . Infoerafik
, . otogratie po nfografika
(Vikendova vikendovych SHIEP . s
., ., sobotnich a Kratkd videa na vysledki
ligova utkani turnaji viech
x nedélnich 1G vikendovych
CR) veékovych )
zapasech turnaja

kategorii
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10.9 Finanéni rozpocet

Financovani CSA probiha v podobé& tii zakladnich zdroj, jez jsou piijmy z programi
MSMT, COV a z vlastni &innosti CSA. Nejvice finanénich zdroji plyne z MSMT. Sportovni
svazy jsou hodnoceny z pohledu né¢kolika kritérii, naptiklad sportovni uspé$nost, pocet
narodnich federaci, zatazeni na Olympijské hry ¢i popularita. V roce 2012 se politika
v oblasti financovani COV zmeénila, jelikoz doslo k financovani sportii olympijskych i
neolympijskych. Piispévky, jez generovala loterijni dan, byly v roce 2018 pifevedeny do
statniho rozpoétu. Mezi hlavni zdroje pochazejici z aktivit CSA jsou Glenské piispévky,
manipulacni poplatky, zdroje z pofadani vyznamnych sportovnich akci a marketingovych

aktivit (Zprava o Cinnosti 2018, s. 27-29).

CSA ma zkusenost s pofadanim MS z lofiského roku, takze reklamni pfedméty a celkové
printovou reklamu maji zvladnutou organizacné i financné. Nicméné v ramci eventu
#zkousimsoftball by byl pouzit nafukovaci tunel, ve kterém by si déti i dospéli mohli
Castetné zkusit softball. CSA ma k dispozici jeden nafukovaci tunel, aviak event by se
odehréaval v Ledenicich i1 Praze, takze by byl potieba jesté jeden tunel. Pti kalkulaci ceny
bylo pohlizeno na nafukovaci hrady s podobnymi rozméry, cena se pohybovala v fadu
18.000 —20.000 K¢&. Nicméné cena by se navysila zakazkovou vyrobou kviili umisténi loga,
volby bareyv, siti, coZ by cenu mohlo navysit o 5.000 — 8.000 K¢, takZe konecné investice by
se pohybovala mezi 23.000 — 28.000 K¢. Instalaci a demontaZ tunelu by zvladl i pracovnik
CSA nebo dobrovolnik.

Navrh a vyroba QR kodu je levnd zalezitost, protoze se da vyrobit zdarma spolecné
s provazanim na danou webovou adresu. Do financi by QR kod zasdhl az pti samotném
umisténi a tisku na printovy materidl, coz momentalné€ nelze odhadnout, protoZe neni jisté,

pro jakou printovou reklamu se CSA rozhodne.

Zména vzhledu webovych stranek, hlavné tedy e-shopu, terminové a vysledkové listiny,
zavisi na volb& agentury, freelancera, online nastroje. Pogitejme, Ze se CSA rozhodne pro
zménu vzhledu pomoci agentury, které zadd vSechny své pfedstavy. Cena by se mohla
pohybovat mezi 30.000 — 50.000 K¢&. Navic webova stranka hraje pro CSA potad zasadni

roli alesponi v prubéhu sezony.

Sprava sociélnich siti neni na ptidé Asociace Zadnou novinkou, proto se pocita s tim, ze
v marketingové-medialnim tymu jsou na takovou praci vymezeni lidé, ktefi jsou schopni

pracovat i v terénu viz Tabulka 6, ve které byly naznaceny ¢innosti. Navic by se ke spravé
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socialnich siti pfidala platforma Tik Tok, kterou by ale spravovaly reprezentace muzl a Zen,

avsak content by konzultovali s osobou ur¢enou pro komunikaci na Tik Toku a YouTube.

Navrhovany online stream prostiednictvim FB a YT lze zajistit zdarma. Nicméné pii
propagaci konkrétniho Sampionatu, videa se zakladnimi pravidly ¢i zivého vysilani by mohla
byt vyuzita sponzorovana propagace na FB nebo IG, napt. tyden dopiedu s ¢astkou 1.500

K¢ a nastavenim okruhu oslovenych uzivatela.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo realizovat analyzu marketingové komunikace Ceské
softballové asociace, zjistit, jaké je povédomi respondentli o softballu jako sportu v ramci
Ceské republiky. Individualni rozhovor s marketingovou feditelkou Ceské softballové
asociace pomohl k pochopeni marketingovych aktivit Asociace, jakym zpiisobem funguje
samotna Asociace, softballové soutéze, turnaje a tymy, a ptinesl pohled ¢loveka ,,zevniti*.

Naopak skupinovy rozhovor pfiblizil softball z druhé stranky — ,,zvenku®, jelikoz byl

provadén se zainteresovanymi stranami, které softball sleduji aktivné ¢i pasivné.

Dotaznikové Setieni zodpoveédélo vyzkumnou otdzku tykajici se vztahu cilové skupiny ke
sportu, jelikoZ se zjistilo, Ze osloveni respondenti maji kladny vztah ke sportu, coz bylo
zietelné u vyctu sportil, kterym se vénuji aktivné i pasivné. Pozitivni pfistup respondentti ke
sportu lze poznat i z hlediska Grovn¢ vykonavané sportovni aktivity, ktera se rovnomérné
rozlozila od rekreacni az po profesionalni. Dalsi vyzkumné otazky se zabyvala povédomi
respondentll o softballu, jez bylo zjiStovano obrazkem ilustrujici softballovou hru,
asociacemi, soutéZzemi ¢i turnaji. Po odhaleni ndzvu sportu vétSina respondentti uvedla, ze
se se softballem v néjaké formé setkala, avSak pravidla této hry nezna vice jak polovina
dotazovanych. Posledni vyzkumna otdzka se zaobirala komunika¢nimi kanaly, jez se zdaji
byt efektivni a jsou shodné vyuzivany jak respondenty, tak Asociaci, staly se jimi socialni
sit¢ — Facebook a Instagram, ale také webové stranky. Mimo online prostiedi se jevi

vhodnym komunika¢nim kanalem také televize a ,,word of mouth* marketing.

Na zakladé provedenych analyz byl navrhnut projekt, jehoz cilem bude zlepSeni komunikace
Ceské softballové asociace. Z hlediska analyzy soutéZi Asociace a dotaznikového Setieni
byly navrhnuty segmentace aktivnich hract softballu a skupin podle znalosti softballové hry.
Doslo k rozsifeni navrht témat podcastti podle segmentacnich skupin. Zménou prosly i plany
na propagaci videa o softballovych pravidlech a pfedstaveni hraca pred kazdym turnajem.
K propagaci turnajii a tyml byl pfidan novy nastroj ve formé QR kodu. Dalsi zmény
poukazuji na vizudlni stranku e-shopu Asociace, vysledkil turnajii a ligovych zapasi, ale
také na pouziti nové socialni sité Tik Tok, jez je primarn¢ urena pro natdceni kratkych videi.

Projektovou ¢ast zakonc€uji Casovy harmonogram pro sezénu 2020/2021 a finan¢ni rozpocet.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Zdravim vSechny pfiznivce sportu, jmenuji se Nikola Cigosova a studuji Marketingové
komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Uz asi tusite, co bude nésledovat. :)

V ramci diplomky je potieba sesbirat néjaka ta data, timto bych Vas chtéla poprosit o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je samoziejmé anonymni a diky kterému bude jasnéjsi,
jak moc je softball znamy v nasi ¢eské kotling. S pomoci Vaseho nazoru budu moci
navrhnout komunikaci, ktera pomiize softballu jesté vice zazarit.

Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice nez dob¢h na tfeti metu, pokud to teda neni
homerun :)
Netusite, co myslim dobéhem ¢i homerunem? To viibec nevadi, jen racte dal a tfeba se
dozvite i néco nového.
Dé&kuji za Vas Cas straveny u tohoto dotazniku.

Pojd’'me tedy na néj!
Vybéh na prvni metu:
a. Vénujete se aktivné néjakému sportu?
1. Ano
ii. Ne
Jaky? (jmenujte sport, kterému se aktivné vénujete)
c. Sledujete pasivné n¢jaky sport? (TV, online platforma, zapasy, zavody..)

1. Ano
ii. Ne
d. Jaké médium vyuzivéte pro sledovani sportl nejcastéji?
i. TV
1. internet
1il. noviny
1v. radio

e. Jak casto sledujete sport(y)?
1. kazdy den
it. 1-3 x tydné
iii. 4-7x tydné
iv. 1 -2x za mésic
v. 3 -4xzamésic

vi. jina:
f. Jste ¢lenem né&jakého sportovniho klubu nebo tymu?
1. Ano
ii. Ne
g. Vyuzivéte socilni site?
i. Ano
ii. Ne

h. Na kterych socialnich sitich sledujete Vas oblibeny sportovni klub ¢i tym?
(Max. 2 odpovédi)

Facebook

ii. Instagram

iii. YouTube

—



iv. Twitter

v. webové stranky mého oblibeného klubu
vi. aplikace mého klubu
vil. jiné:

BliZime se k met¢ druhé:
a. Kratké video nebo obrazek ilustrujici softball

1. Tipnete si nazev tohoto sportu? Pokud vite ¢i tusite, nestyd’te se a

napiste:

b. Softball! Mozn4 jste slySeli o jeho pfibuzném baseballu. Princip je skoro
stejny, ale v n€kolika vécech se tito dva sourozenci lisi.

SOFTBALL BASEBALL

Hiisté:  stejny tvar — 18,2 metril 27,43 metra

v podob¢ kruhové vysece,

ale rtizna vzdalenost met

polozenych  ve  tvaru

ctverce

Mice Vétsi Mensi

Pravidla: smény, nadhoz 7 smén, nadhazuje se spodnim 9 smén, nadhazuje se vrchnim
obloukem obloukem ztzv. nadhazovaciho

kopce (pitcher’s mound)

c. Vidéli jste ¢i jste slySeli néco spojeného se softballem?
1. Ano
ii. Ne
d. Pokud ano, kde jste se softballem setkali?
1. Internet
ii. TV
iii. Noviny/Casopisy
iv. Billboardy
v. Ptételé¢/znami/rodice/kolegové mi o tom tekli
vi. Vyzkousel/a jsem aktivné
vii. Jinym zpisobem:
e. Jakou asociaci si vybavite, kdyz se fekne softball?
1. Vas napad, hodte sem —
f. Znate pravidla softballu?

1. Ano
ii. Ne



Co myslite, ze by pomohlo k rychlému zorientovani se v pravidlech?
1. Interaktivni video
ii. Néco na zptisob pocitacové hry (mohli byste si vyzkouset, jaké to je
na palce nebo v poli tfeba na nadhozu)
iii. Ustni vysvétleni od n&koho, kdo pravidla zna
iv. Napadlo Vs jesté néco jiného? Urcité to sazejte sem —
. Reknéme, Ze se orientujete v zikladnich pravidlech softballu (mate ponéti o
tom, co se d¢je na palce a v poli, co je dobéh,...) Navstivili byste tedy
softballovy zapas?
1. Ano
ii. Ne
Co by Vas namotivovalo navstivit softballovy zépas?
1. Soutéz o ceny v pribéhu zépasové prestavky
ii. Setkani s hraci
iii. Znama sportovni osobnost
iv. Moznost vyzkouseni si softballu
v. Misto pro Vas dalsi napad:
Zaslechli jste ¢i jste navstivili nékteré z uvedenych akci? (I vice odpovédi je
moznych)

i. Extraliga zen/muzil
ii. Skolska liga
iii. MS muzi v softballe (Praha 2019)

Men's Softball
World Championship
CZECH REPUBLIC

1v.

v. Bee Ball



Vi.

o
 \

2) Dobé¢h a bod je doma:

a. Kolik je Vam let?

1.
.
1ii.
1v.
V.
Vi.

b. Jakého jste pohlavi?

L.
1l

15-20
20 -25
25-30
30-35
35-40
45 -50
Zena

Muz

c. Pamatujete jesté na okresy? Ve kterém momentalné¢ bydlite?

d. IJste:

1.
il.

Svobodny/a
Vdané/zenaty

e. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

1.
il.
iii.

1v.
V.
VI.
Vii.

Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stfedni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné
1 neodborné)

Vyssi odborné

Vysokoskolské - bakalatsky titul

Vysokoskolské - magistersky titul

Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

f. Kterd z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?

1.
ii.
1ii.
1v.
V.
V1.

Zaméstnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
Zaméstnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
Nezaméstnany, hledam préci

Nezaméstnany, nehledam praci

Starobni dichodce

Handicapovany, neschopny pracovat

g. Jaké jste narodnosti?

1.
11.
iii.

Ceské
Slovenské
Jiné:



PRILOHA P II: PREPIS INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

1. Jak dlouho s CSA spolupracujete?

S Asociaci jsem zacala spolupracovat od roku 2016, kdy vlastné€ spoluprace byla nastavena
k MS pro rok 2019 a ted’ jsem spolupraci jesté prodlouzila a uvidim, od roku 2016 jsem tady

na pozici marketingového manazera.
2. Co je naplni Vasi prace?

Staram se o znacku Czech softball, délam k tomu veskeré kroky, coz znamena vizualni
dojem — jak by méla vypadat, jak by se méla vyuzivat, vSechny grafické véci, které s tim
souviseji, takze tfeba na obleCeni, dresech. Organizuju akce, které souvisi s ¢eskym
softballem, pocinaje reprezentacemi, finale extraligy, zkratka vSechno, kde se prezentuje
softball a organizuje to CSA. Kdyz uz sama ty akce neorganizuju, tak na nich aspoii
participuju. Zaroven spolupracuju s redakei, my mame $éfredaktorku a redaktory, takze jsem
soucasti 1 medidlniho tymu, protoze se také musim zajimat o to, jak se o softballu bude psat.
Jednou véci jsou reportaze, stav zapasu z néjakého turnaje a druhou véci jsou vlastné ¢lanky
zaméfené na komunitu. Cilem vlastné je zlepSovat to povédomi o ¢eském softballu, takze
my komunikujeme dovnitt, mezi naSe lidi, ktefi jej pfimo hraji, pak na sportovni verejnost,
ale také ven na uplnou vefejnost, coz se snazim koordinovat ja, respektive mi pomahaji.
Snazim se komunikovat s médii, televizi, s nasSimi redaktory, ale i témi zvenku, ktefi pisi o

softballe.
3. Byly provedeny néjaké zmény od doby, co jste zacala spolupraci?

Pfedtim byla znacka Czech softball feSena okrajové, protoze primarné CSA fesi softball jako
sport, aby byly zorganizovany vSechny soutéZe, aby byli trenéfi, hfisté. A to Ze se vSechny
aktivity musi néjak prezentovat, na to byly malé medidlni tymy, ale spiSe pfi pfilezitosti
n¢jaké velké akcei, jako tfeba ME. Ale nikdo den po dnu nebudoval Zadné jméno, netesil se
vizual znacky. TakZe ja jsem si to zacala budovat sama od zacatku, tak jak jsem uznala za
vhodné, predstavila jsem to piedsednictvu, ktery je schvalujici organ CSA. Hodné véci jsem
tedy vymyslela a ihned aplikovala — komunikace jednotlivych eventl nebo celoro¢ni prace,
kdy informujeme, snaZime se na néco upozornit, vytvafime dresy, grafiku. TakZe nejvetsi
zména byla v tom, ze piedtim tohle délal nékdo, feknéme ze sedmi procent a postupné se ta
prace zvétSovala, protoze se blizil rok 2019, velkd akce v podobé MS, takze bylo potieba
piisobit profesionalné. Jak funguje sponzoring v rdmci CSA? Normalné v ramci Asociace

to funguje na bazi toho, s kym se zname, jde o malé véci jako tieba bartery, co se hodi k



tomu sportovnimu prostiedi, ale klasického sponzora typu automobilka nebo pojistovna
nemame a myslim si, Ze ani jen tak mit nebudeme, protoze ten sport je strasné¢ zvlastné
uchopitelny. Né&jakou smlouvu mame domluvenou s Kappou, coz funguje na néjakém

plnéni, ale zdroven musi byt také odbér, takze to neni tak, ze bychom dostali penize.
4. Inspirovali jste se v ramci marketingu nééim ze zahranici?

Samoziejmé se rozhlizim, jak to délaji jinde. V Evropé jsou dvé velké federace, nizozemska
a italska, ale ob¢ jsou spojené s baseballem. Kdezto my jsme Asociace jen pro softball. Takze
situace je jina, protoze pod sebou sdruzujeme méné lidi. Co se tyce Evropy, jsme hodné
aktivni, takze se jedna spiSe o dil¢i véci, které jsem si mohla nakoukat, co tieba nékdo déla
1épe nebo jinak. Co se tyCe gigantli jako Spojené staty, Kanada nebo Australie, tak tam je
rozdil v tom, Ze nemaji moc klubovy Zivot, takze to jedou hodné ptes reprezentaci. A moznd
taky i pies univerzity? Ano, to je pravda, mné¢ se hodn¢ libi komunikace tieba téch univerzit,
to maji hodné pékné zpracované. Tomu se vénuji profesionalni tymy, u nds navstéve byli
néktefi lidi prave z téchto tymi, takze vime, jakym zptisobem komunikuji. Maji tfeba Ctyii
lidi na plny Gvazek, coz my si zatim dovolit nemlUzeme. Jejich komunikace ale bude asi
hodné odlisna od toho, co si miiZete dovolit tady, myslim tim, Ze v téchto zemich je softball
hodné popularni a zakoienén v kultuie? To je pravda, my se tfeba inspirujeme
streamovanim, infografikou, kterou pouzivaji americké tymy, ale nékteré véci v Evropé
tteba udélat nemuiZete, jako jsou naptiklad vybavenost stadiond, ty nejsou pfipraveny na plné
nataCeni zapasl z péti kamer, protoze byly stavény i pred desitky let. TakZe spiSe davame
edukaci: “kdyz budete stavét stadion nebo budete délat rekonstrukci, myslete na misto pro
kamery.” Dalo by se fict, Ze Zijeme v mantinelech toho sportu, at’ uzZ hardwaru nebo
softwaru, kde je n¢jaky lidsky potencial a snazime se spiSe neutracet, protoze porad tady u

nas softball potfebuje vic z toho budgetu.
5. Podili se CSA na marketingu extraligovych tymi?

N¢éjakou malinkatou mirou ano. Zaddvam to vlastné j4, je to takova medialni pobidka,
konkrétn¢ se to jmenuje medializace Extraligy. My vlastn¢ zadame tém klubtim, aby splnily
néjaka kritéria béhem toho roku a na zakladé toho jim dame néjakou odménu, které ale neni
moc vysoka, je to do vySe 10 tisic korun, spise je to na to, aby zaplatily n&jakého ¢loveéka na
¢tvrt ivazku, ktery vytvari ohlasy po zapasech, infografiku, piSe pozvanky na zapasy. Je to
takové minimum, protoZze my hodné stavime na nezavislosti klubti, vypracovali jsme pro né
néjaka doporuceni, jednou nebo dvakrat ro¢né se s nimi schazim, kdy jim feknu n&jaky svij

feedback, ze tfeba tahle a tahle prezentace je pcknd, znaji své fanouSky, délaji rtzné



doprovodné akce, coz si myslim, ze je dneska hodn¢ diilezité. Udélame vlastn¢ takovou
platformu kulatého stolu, kde si fekneme, co se komu za ten rok povedlo, co se nam libilo,
co je dobry sm¢. Ono tim Ze je to rozhazené po celé republice, kdyz vynechame kluby v
Praze, tak ty ostatni kluby si mizou dovolit zopakovat néco, co méli jinde, protoze to jejich
mésto to jesté nezazilo. Napiiklad Ladies Day, ktery probiha v ramci Extraligy Zen k tomu
jsou tam néjaké stanky, néjaka celebrita. Jde o to, ze na softball se snazi dostat co nejvice
lidi, do klubu, aby se podivali na prostfedi, hlavné teda pro lidi, ktefi tam nikdy nebyli. Od
toho roku 2016 teda ta komunikace s kluby takovym zptisobem funguje, vSechny se zapojuji,
mély by splnit minimalné téch 6 bodi, které jsem jim ja vlastné zadala, ale stava se, ze v
nékterych klubech je ta aktivita vyssi, je tam nékdo, kdo je schopny tocit videa, ptidavat je
na socialni sité, na druhé stran¢ nc¢kdo si tam dava tfeba jen ty vysledky. Ale jak fikam, ta
podpora je malinkd, je to spiSe o tom, Ze nabizime moznosti, mluvime o tom, délame
workshopy a samoziejmé kluby se na mé¢ mohou kdykoliv obratit, kdyz potfebuji néjak
poradit, coz oni celkem délaji. Bavime se a zjiStujeme, kterd akce by se hodila pro jejich

klub a j4 jim tfeba jsem néjak ndpomocna.

6. Jaky mél uspéch domaci MS softballu muzi? pripadna ponauceni pro dalsi

akce podobného formatu?

Povazuji ho za velmi Gspésny. Nas servis, tim myslim medidlné-marketingovy, ktery jsme
méli vymySleny, jsme méli docela dobie propracovany. Spolupracovaly s nami také
kolegyné, které se podilely na ptipravé MS ve florbalu, které se konalo v zimé, a jesté jedna
kolegyné, ktera pracuje pro Cesky olympijsky vybor. KdyZ jsme pak zkoumali, co mame a
co nemame, tak jsme zjistili, Ze se nam podafilo vytéZit z minima maximum. V podstaté
nastroje, které jsme si naplanovali pouzit, tak jsme je vzali a vyuzili. A 1 v hodnoceni s jinymi
MS, ktera se konala po svété, tak jsme dopadli dobfe, ¢imZ si myslim, Ze svoji tlohu jsme
zvladli. Tim ze dokdZeme vybrat dany nastroj a pak ho U¢inné pouZit, se ndm povedlo a

zaroven na to nepadla hromada penéz.

7. PFi pohledu na socidlni sité a pocfty fanousku je nejvétSi zastoupeni na

Facebooku a Instagramu, patfi tedy mezi nejvice vyuzZivané?

Ano, je to tak, ale jde o to, Ze mame celkem odd¢lené cilové skupiny. Jedna sleduje web,
ktery ma v dobé& sezony navstévnost 10 tisic lidi mési€né a primérné tam travi 3,5 minuty,
coZ je pomé&rné vysoké Cislo, takZe nam chodi ¢ast téch fanouSkl nebo hract na web a druha
cast sleduje Facebook a Instagram. Mdte néjaky odhad, kterd cilova skupina navstévuje

web a kterd socidlni sité jako Facebook a Instagram? Na web ndm chodi vétSinou ta vékova



skupina 35+ a do téch 35 let zase radsi navstévuji Facebook a Instagram, kde jsou ti mladsi,
tim ale ze je to hodné obrazové, tak tam téch informaci tolik nedostanete. Pokud o né¢em
dalezitém informujeme, tak to musime dat na vSechny kandly, hlavnim tim kanalem,
takovym “domeckem”, je pro nas web, kde najdete upln¢ vSechno a pak z toho dal jdeme na
Facebook a co jde, tak ddme i na Instagram, v néjakém tom minimalnim provedeni. Viimla
Jjsem si, Ze posledni dobou jste zacali piidavat podcasty, mdte néjakou zpétnou vazbu nebo
je to teprve v zacatcich? Je to nové, muzska reprezentace to vylozené sama chtéla, takze
jsme s nimi zacali piipravovat spolupraci. Funguje to zatim dobie, myslim si, Ze je to
platforma, ktera nam bude nariistat a budeme ji pouzivat nejenom pro muzskou a zenskou
reprezentaci, ale také pro trenérské kurzy, povidani, které by se normalné objevilo na webu,
ale tam by ho nikdo necetl, tak ho ddme jako podcast. Budeme vyuzivat toho, ze je to
moderni a rozrustajici se platforma. Prozatim je zpétna vazba dobra a myslim si, Ze se teprve
budeme ucit, co lidi zajima, hledat témata, ale vzdycky pted blizicim se Sampionatem to
bude hrat vétsi a veétsi roli, mimo to ze budeme d¢lat klasické rozhovory, tak nahrajeme i
jeden, dva podcasty, protoZe to neni zase tak slozité a zaroven si ¢lov€k bude moct najit Cast
svého publika. Jsem rada, Ze jsme to n¢jakym zplsobem rozjeli a uvidime, jak se to bude
vyvijet dal. Je to na zacatku a zatim to tedy ma jen muzska reprezentace. Uvidime taky, kolik
toho budeme ptidavat, protoze nas tym je omezeny a neni moc velky. K ¢emu vyuZivite
kanal Flickr? Z dGvodu sdileni fotek, je hodn€ pouzivany novinafi, protoze ti se hodné ptaji,
kde miiZou najit n¢jaké kvalitni fotky. Davame tam fotky v malém rozliSeni, tak i v tom
velkém pro noviny, do Casopisil, takZe si je muZou jednoduSe stahnout. Jelikoz web
neumoziuje kvalitni fotobanku, je hodné slozZity, jsou tam soutéze, ptihlasky, takZze dobrym
nastrojem pro sdileni fotek je vlastné Flickr, tam ddvame vybéry toho, co chceme, aby se
dostavalo dale. Pak jesté existuji tieba profily reprezentace, ale to uz se hodné€ opakuje. Kdyz

teda nékdo hleda dobry obrazek ze softballu, mél by ho najit na Flickeru.
8. Jakym zpiisobem dochizi k posileni vnimani znatky CSA?

Mym zédkladnim ukolem bylo rozsifit povédomi o softballu, coz zni §ilené tristné jako
kliSovite, ale ono to tak bylo. My jsme vlastné takovy mladsi bratr baseballu, kdy baseball
je vlastné tradi¢ni sport s velkym zdzemim a profesiondlni soutézi. A my jsme chtéli, aby
lidi v Ceské republice znali slovo softball, aby védéli, co to je a fekli, Ze to slovo zaslechli,
vi, Ze softball existuje a o co jde, Ze mame uspéchy, prosté jakoukoliv zminku, takze to byl
uplné ten primarni muj tkol. Méla jsem k tomu néjaké néstroje, at’ uz svou vlastni prezentaci,

akce jako tfeba MS, se kterym se pocitalo, ze bude dobte vidét a ze roz§iti povédomi. Takze



v tomto roce, asi po ME muzi, které je v ¢ervnu, udélat n¢jaky prizkum o vnimani toho
slova softball, softballisté a softballistky, abychom si ud¢lali takové shrnuti i za tu dobu, co
ja tady pracuju, jak na tom vlastn¢€ jsme. Snazila jsem se tedy rozsifit povédomi o softballu
1 v té nejjednodussi formée, ze se jedna o zluty micek, ktery se odpaluje a béha se. Ted’ jsem
si vybavila vaSe kratké video, které jsem vidéla loni nékdy pred startem Sampiondtu, najdu
ho tieba nékde na YouTube? Ano, najdete ho na nasem kandle v Ceské a anglické verzi.
zpracovani a ptali se, jestli ho mohou sdilet dal mezi své fanousky. Video jsme délali z
nékolika divodl chtéli jsme ho promitat svétu, na mist€¢ MS, kam nam chodily skoly, takze
bylo potfeba zjednodusené predstavit pravidla, takze to video béhalo pro navstévniky
neustale dokola, aby se né&jak v pravidlech zorientovali, a také jsme video chtéli mit jako
edukativni pomucku pro skoly ¢i Skolky, takZe primarn¢ vzniklo za ucelem osvéty. A myslim
by mit takové video piipravené.

9. Jak se li$i pouZivani jména Ceska softballova asociace nebo Czech softball?

Jméno Ceska softballovd asociace nechavame hlavné na dokumenty a ufady. Jinak
propagujeme vlastné nazev Czech softball, aby to bylo jednoduché, ¢itelné, primarné trend
je teda Czech softball. Je dilezité, aby softball néjakym zptisobem vynikl i mezi ostatnimi
Czech softball? Muzskou a Zenskou reprezentaci, to jsou pro nas vlajkové lodég, ty jsou
nejvice vidét a vénujeme jim nejvetsi medialni pozornost, maji od nés nejveétsi servis. To
znamend, Ze pravidelné s nimi na turnaje jezdi redaktor a fotograf, pokud to tedy neni
vylozené daleko. Ale jinak témhle dvéma reprezentacim se snazime co nejvice vénovat 1
tteba v ramci tiskovych konferenci. Pak mame reprezentaci juniori a juniorek, kdy ted’ka
vlastné€ juniofi dovezli bronzovou medaili, ale tam tfeba s nimi zrovna nikdo nebyl, ten tym
se o to musel postarat trosku sam, o tu svou medializaci, ale jinak jsme to délali samoziejmé
tady z Prahy. Dale mame kadetky a kadety, U13 mix. TakZe v tuhle chvili ndm tu b&ha
néjakych 7 reprezentaci plus jeSté slowpitch, coZ je mixovana verze, muzi a Zeny, a

nadhazuje se takovym oblouckem, je to takova pomalejsi verze.
10. Jaké dalsi udalosti ¢ekaji CSA v nadchazejici sezoné?

Uvidime, co ndm dovoli tady ty stavy s coronavirem, ale jelikoz madme hodné reprezentaci,
tak mame hodné vyjezdi a akei. V roce 2020 maji muzi ME v Ledenici a Sezimové Usti,

dale juniofi a kadeti maji ME v Sezimové Usti a Tabofe. Zeny by mély mit ME v Italii,



uvidime, jak to dopadne, ma to byt v ¢ervnu a pied OH. Juniorky maji mit MS v srpnu v
Peru a kadetky v ¢ervenci ME v Nizozemsku. Vétsinou teda mame tak 5 - 6 akci, kdy ted’
na domaci pudé by to méli byt muzi, juniofi a kadeti, tady bych chtéla fict, to ze se to kona
rizné po republice, ma své opodstatnéni, Ze se ten softball dostane do téch regionti, za prvé
tam kde jsou silné kluby, u kterych vime, Ze to umi zorganizovat, druha véc je, Ze ten klub
ma néjakou Sanci revitalizovat své htisté, protoze dostane piispévek od kraje, tim Ze tam
uspotrada velkou akei, ptivede divaky, fanousky, hrace, hracky, ¢ili konani akce ma sva
specifika. Na co se jesté ¢eka je ME juniorek 2021, které by mélo byt v Praze v Joudrs
Svoboda Parku a muze ¢ekd MS 2021 na Novém Zélandu, coz bude tak na pielomu
unora/biezna. Takze my vlastné porad “jedeme” a ted’ uz je to i tim, Ze se akce nekonaji
tteba jen v Evropé, jak byva zvykem sezdna duben—fijen, ale leti se tfeba na Novy Z¢land,
tak se stavd, Ze ta mistrovstvi jsou 1 n€kdy jindy v té sezong, jakoby mimo tu obvyklou
evropskou. Musime byt pfipraveni na to, zachytit, zorganizovat. Tteba ted’ka kdyz priletéli
juniofi s medailemi, tak jsme jim ud¢lali specialni pfivitani, jedna se o specialni akce, kdy
chceme, aby ten uspéch byl zhodnoceny, nejenom Ze jim podékujeme, ale abychom to mohli

dat 1 do médii.

Odkaz na nahravku rozhovoru: https://drive.google.com/file/d/14P2UX10Vt9v93Fc sWk-
6pb6EGWbWao2/view?usp=sharing



