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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je analyza marketingovych nastroji pouzivanych u sportovniho klubu
Beach Academy Victoria Brno. Z analyzy se ukazalo, ze klub potiebuje zefektivnit komuni-
kaci ptevazné na socidlnich sitich a vice své sledujici a zdkazniky informovat. Teoreticka
¢ast definuje pojmy z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix, komunika¢ni néstroje
a pojmy, které se tykaji sportovniho marketingu. Prakticka ¢ast analyzuje jednotlivé néstroje
komunikace klubu BAVB, rozhovor s ptedsedou klubu a vyhodnoceni dotaznikového Set-
feni. Na zavér jsou klubu BAVB doporuéené navrhy pro zefektivnéni komunikace a zodpo-

vézeny vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, beachvolejbalovy klub,

BAVB, marketing

ABSTRACT

The main objective of the thesis is to analyse the marketing tools used by the sports club
Beach Academy Victoria Brno. The analysis showed that the club needs to improve commu-
nication mainly on social networks and to inform followers and customers more. The theo-
retical part defines concepts from the field of marketing, such as marketing mix, communi-
cation tools and concepts related to sports marketing. The practical part analyses the different
communication tools of the BAVB club, the interview with the club president and the eva-
luation of the questionnaire survey. Finally, the BAVB club's suggestions for making

communication more effective are recommended and the research questions are answered.

Keywords: marketing mix, marketing communication, beach volleyball club, BAVB, mar-
keting
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UvVOD

Bakalatskd prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci beachvolejbalového klubu
Beach Academy Victoria Brno. Cilem prace je zjistit, jak sportovni klub BAVB komunikuje
se svymi potencionalnimi a soucasnymi zakazniky a jak samotny klub vnimaji jeho zakaz-
nici. Podle stanoveného cile jsme si zvolili vyzkum na zaklad¢ rozhovoru s predsedou klubu
BAVB a dotaznikového Setieni zaméfené na zakazniky klubu. Diky vyzkumu mizeme klubu

na konci prace navrhnout efektivnéjsi komunikaci se zdkazniky.

V teoretické Casti bakalarské prace se seznamujeme s pojmy marketingu ve sportu a spor-
tovniho marketingu. Tato ¢ast slouzi k sezndmeni se s tématem prace. Nasleduje kapitola
o marketingovém mixu v oblasti sportu, po které ptfichdzi popis néstroji marketingové
komunikace v oblasti sportu. V posledni kapitole teoretické ¢asti se soustfedime na téma
sponzorstvi ve sportu a na to, jak sponzofi propaguji své produkty v rdmci sportovnich klubt.
Do teoretické ¢asti bakalarské prace je zahrnuta i metodika prace, ktera slouzi k piedstaveni

cile prace, vyzkumnych otdzek a interpretace vyzkumné metody.

Prvni kapitola praktické casti slouci k piedstaveni beachvolejbalového klubu Beach
Academy Victoria Brno. Dale navazuje kapitola o marketingové komunikaci klubu. Kapitola
je podpoiena rozhovorem autorky s predsedou klubu BAVB. Druha polovina praktické ¢asti
slouzi k interpretaci vysledkt dotaznikového Setieni, které probéhlo v ramci e-mailingu sou-
casnych a byvalych zédkaznika klubu a také presdilenim na socidlnich sitich klubu BAVB.
Dotaznikové Setfeni napomaha specifikovat cilové skupiny zakaznikt a poté zjistuje, na jaké
cilové skupiny funguje jak4d komunikace. Zavérem praktické ¢asti je kapitola o navrhovaném

doporuceni efektivnéj$i komunikace klubu.

Na uplném konci bakalaiské prace jsou zodpovézeny dvé hlavni vyzkumné otazky, které

si autorka na zacatku préace stanovila.
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1 MARKETING VE SPORTU

Podle Durdové (2005, s. 1) ,,lze marketing volné definovat, jako praci s trhem nebo ¢innost
na trhu “. Vyznam marketingu je mnohem §ir$i. Usp&$ny marketing zadina reakci na potieby
a pozadavky zakaznikd a naslednym navrhem produkti, které tyto potieby uspokojuji. Vy-

sledkem je efektivnéjsi fungovani trhii, spokojenost zakaznikl a vyssi zisk firem.

V oblasti sportovniho marketingu pozorujeme dva hlavni sméry. Prvni smér se zamétuje
na vyuziti sportu, aby se dosahlo posileni image podnikii, které se nezaméiuji na sport.
Druhy smér se zamétuje na vyuzivani jednotlivych marketingovych néstrojii sportovnimi
subjekty. Diky profesionalizaci sportu se tento smér stal klicovou oblasti fizeni (Kunz 2018,
s. 132).

1.1 Definice sportu

Podle Kunze (2018, s. 134) je sport v souc¢asné dobé stale vice uznavany i jako G¢inny pro-

stfedek, jednak diky své popularité a znaénému vlivu na Sirokou vefejnost.

Samotné slovo ,,sport™ pochézi z latinského slova ,,disportare®, coz v pfimém piekladu zna-
mena uzivat si nebo pifjemns travit volny &as. V 17. stoleti Jan Amos Komensky nevyuzival
termin ,,sport“ ale pouzival pojem ,.hra*“. Dneska slovo ,,sport* vyuzivame spis pro pohybové
aktivity, které zahrnuji pravidla, soutéZeni a fad. Naopak V. Fiala (1961, s. 461) definuje
sport jako pohybovou hru, ktera se vykonava na ¢erstvém vzduchu a ma zamér vychovavat,

soutézit a zavodit.

., Sportem “ se rozumi aktivni ¢innost sportovcu, kteri vykondvaji télesna cviceni a soutéze.
Zahrnuje také vyznamné sportovni uddalosti, které maji kulturni charakter. Sport zahrnuje
také divaky a dané spolecnosti, které organizuji a ridi sportovni odveétvi“ (Durdova 2005,

S. 2).

Sport 1ze definovat riznymi zplsoby: rozdélenim na amatérsky a profesionalni, kontaktni
a bezkontaktni, individuélni a kolektivni. MiZe byt také soucasti zdravého zivotniho stylu,

osobniho rozvoje nebo jednoduse uspokojeni touhy.
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1.2 Sportovni marketing

Fullerton a Merz (2008, s. 90) tvrdi, Ze neexistuje pfesné¢ dana definice sportovniho marke-
tingu. Jeho pojem je pro akademickou sféru nejasny. Termin ,,sportovni marketing* byl po-
prvé pouzit v ¢asopise Advertising Age v roce 1978, zde byl marketing sportu definovan
jako ,,aktivity zakazniki, prodejcit vyrobkit a sluzeb, které stale vice vyuzivaji sport

Jjako propagacni nastroj.

Rozvoj marketingu sportu se oteviel dvefe do dvou riznych sméri. Prvnim z nich je marke-
ting zaméteny na sportovni produkty a sluzby, které jsou uréeny ptimo pro sportovni zakaz-
niky. Druhym smérem je marketing primyslovych vyrobkil a sluzeb, ktery sice neni pri-
marn¢ zaméten na sportovni zakazniky, ale vyuzivé sport jako G€inny prostfedek propagace.
Tento koncept umoziiuje firemnim znackdm spojit své vyrobky nebo sluzby s pozitivnim
obrazem spojenym se sportem. Tento koncept definuje Schlossberg (1996, s. 6) a zamétuje
se na snahu marketért vyuzit sport, jako dalsi marketingovou platformu. Primarn¢ se jedna
o dalsi sportovni produkty a sluzby. Schlossberg také konstatuje, Ze sport se stal médiem
marketingu diky tomu, Ze segmentuje spole¢nost a prezentuje vyrobky a sluzby jen v pozi-

tivnim svétle.

Sportovni marketing je strategie, kterou firmy vyuzivaji k propagaci svych vyrobkti nebo
sluzeb pomoci spojeni s fenoménem sportu, a to bez ohledu na konkrétni formu sportu. Tento
typ marketingu se neomezuje pouze na profesionalni sporty, ale zahrnuje také vysokoskol-

sky sport, mensi ligy a alternativni sporty.

Sportovni udalosti jsou popularni zalezitosti pro sledovani na riznych platformach, a proto
nabizi mnoho moZnosti pro marketingovou komunikaci. Naptiklad tymy a kluby maji moz-
nost vyuzit reklamni plochy na stadionech, kde mohou umistit billboardy a dalsi tiSténé
reklamy, které jsou viditelné pro divaky pfitomné na misté, at’ uz na tribunach nebo v okoli
stadionu. Televizni stanice naopak nabizeji vyhodné moZnosti pro nakup vysilaciho casu
béhem sportovnich udélosti. Reklamni bloky béhem sportovniho vysilani jsou mezi divaky

zadané a tvoti dulezitou ¢ast marketingovych strategii (Mullin, 2000 s. 9).

Sportovni marketing vyuziva popularity sportu a vérnosti fanouSkiim ke sportu tim, Ze pod-
poruje marketingové aktivity. Naptiklad tim, Ze fanousci, ktefi sleduji n€kolikahodinové za-
pasy, jsou vzdy vystaveni mnoha marketingovym sdéleni. Proto je potfeba, aby marketéfi
oslovili co nejsirsi skalu zakaznikt. Ale i to stale neni podminkou pro zajisténi sledovanosti

sportovnich akci.
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2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Kapitola predstavuje tradi¢ni marketingovy mix 4P: produkt, cena, distribuce, propagace

zaméfena na sport.

Marketing zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti, pro které se podnik miize rozhodnout. Na za-
¢atku si podnik vybird cilovou skupinu, zajisti ji vhodny vyrobek, uréi cenu, distribuci
a celkovou propagaci produktu. A aby bylo dosdhnuto marketingového cile, je potieba
zkombinovat marketingové ¢innosti tak, aby byly navzajem promyslené, vyvazené ve vhod-
ném poméru. Kombinace ¢étyt hlavnich ¢innosti — produkt, cena, distribuce a propagace

se nazyva marketingovy mix nebo se také mluvi 0 4P (Kotler 2007, s. 38).

Marketingovy mix ptedstavuje komplexni soubor marketingovych prvki, které spole¢nosti
aktivné vyuzivaji k dosazeni svych stanovenych cili. Podle Foreta (2012, s. 11) zahrnuje

marketing Sirokou paletu nastrojt, které slouzi k ovliviiovani poptavky po produktech.

Kotler (1938, s. 30) definuje marketingovy mix jako ,, soubor marketingovych ndstroju, které
firma pouziva K dosazeni svych marketingovych cilii na celkovém trhu. Vzdy je nutné zvazit,
jaké produkty bude marketingovy management nabizet pro cilovy trh. Za jakou cenu a za

jakymi zplisoby se budou produkty distribuovat a propagovat.

Kombinace marketingovych nastroji musi byt vzdy promysSlena a vzajemné provazana.
Kotler (2007, s. 807) zduraznuje, ze zakaznici vzdy hodnoti marketingovy mix z hlediska
toho, jaky uzitek jim produkt ptinesl. Produkt by mél v zakaznikovi vyvolat potiebu a touhu,
cena udava naklady, distribuce zajistuje pohodli zakaznikovi a propagace by méla byt za-

meéfena na komunikaci se zakaznikem.

Marketingovy mix ve sportu se spojuje pievazné s aktivitami marketingové komunikace
jako je, reklama, sponzoring, PR — vztah s vefejnosti a osobni prodej. Sportovni marketéfi
se staraji jak o produkty, tak o servisni strategie, rozhoduji o cen¢ a fesi distribucni pro-
blémy. Tyto aktivity odkazuji pravé na sportovni marketing, ktery je ve skutecnosti velmi
podobny zakladnimu marketingu. Zakladni marketingové prvky jsou sportovni produkt,

cena, propagace a distribuce (Shank 2022, s. 330).

V nasledujici ¢asti podrobnéji rozebereme Ctyii prvky marketingového mixu a aplikujeme

je ve sportovnim odvétvi.
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2.1 Produkt

Jadrem marketingového mixu je produkt, ktery je navrzen tak, aby uspokojil potieby a touhy
zakaznika. Pojem "produkt" zahrnuje jak fyzické produkty, tak nehmotné sluzby. Podle Mi-
roslava Foreta (2000, s. 93) mtzeme za produkt povazovat ,, cokoli, co miize byt nabizeno
na trhu, pritahovat pozornost, co miize byt ziskavano, pouzivano a spotrebovavano. Je to

vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojovat prani a potieby zdkaznikii*.

Zakaznici chtéji vyrobky, které plni funkce a uzitné vlastnosti odpovidajici jejich pottebam
a pozadavkiim. Sportovni vyrobky nelze povazovat za stejny typ produktu. Je tomu tak, pro-
toze tento typ produktu zahrnuje rizné druhy sportovniho zbozi, sluzeb, osob, mist, mysle-
nek s hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi. Podle Caslavské (2000, s. 75) jsou manazefi
sportovniho marketingu zodpovédni za vyvoj novych produkti, za udrzovani stavajicich
produktt a za eliminaci slabych produktii. V tomto odvétvi se stale hledaji nové trhy, kam

Se muze firma posouvat.

Sportovni marketing je zaméteny stale vice na sluzby, neZ na samotny produkt. Kdyz
planujeme sluzby, tak tato aktivita zahrnuje stanoveni sluzeb, fizeni poptavky sluzeb a vy-
hodnocovani kvality sluzeb. Naptiklad sportovni marketingovi manazeti pottebuji védét,
jak vetejnost vnima personal u vstupu, jak je logicky vymyslené parkovani, jaké se prodava
jidlo a piti na stadionu. Celkové se zamé&fuji na to, jak se navstévnik citi pti navstéve spor-
tovnich zapasii na stadionu. Tyto problémy jsou velmi dilezité v dneSnim marketingu
sportu, protoze zakaznici jsou zvykli, na co nejlepsi zakaznické sluzby. Kdyz ndhodou jsou

sluzby horsi, zakaznici hned srovnavaji sluzby s jinymi kluby (Shank 2022, s. 43).

Planovani marketingovych strategii je specifické pro kazdy druh sportovniho produktu, ktery
organizace nabizi. Kazdy sportovni produkt se projevuje individualné a to podle ceny, dis-

tribuce a propagace.

2.1.1 Specifické vlastnosti sportovniho produktu

Podle Caslavské (2000, s. 81) obecnym vymezenim produktu Ize fict, Ze sportovni produkt
zahrnuje veskeré hmotné a nehmotné statky, které jsou nabizené za ui¢elem uspokojovani
potieb zakaznikt v oblasti sportu. Jedna se tak o velkou $kalu sportovnich produkti, které

jsou urcené pro sportovni zakazniky ¢i organizace.
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Nakup sportovniho zbozi

Pti provozovani kazdého sportu je diilezité mit spravnou sportovni vybavu, kterd je nezbytna
pro bezpecny a efektivni vykon. Kdyz si vytvotfime piiklad: Kazdy volejbalista by mél mit
kompletni vybavu, ktera mu umozni hrat na plazi. Mezi dulezité soucasti vybavy patii na-
ptiklad: bryle, plavky, kSiltovka, balén, dres. Kromé toho mtize byt soucasti vybavy také
dalsi vybaveni, jako jsou plaZzové boty, specialni pfipravky na opalovani, rizné dopliky
a dalsi. Spravna a kompletni sportovni vybava je nezbytnou podminkou pro to, aby hrac¢

mohl hrat beachvolejbal s plnym vykonem.

Vsechny uvedené produkty predstavuji sportovni produkty, které jsou urc¢ené pro dany spor-
tovni trh. Zakaznikem téchto produktt jsou potom sportovni kluby zaméfené na beachvolej-
bal, volejbalovi hra¢i nebo volejbalovi amatéfi. U vrcholovych sporti je potieba dbat

na kvalitu produktii, od kterych se odviji i samotny vykon hraci (Caslavska 2000, s. 81).
Prodej sportovni reklamy

Pti prodeji sportovni reklamy je soucasti ptipravy i nabidkovy list, ktery potencionalnim
zdkaznikim predstavuje celkovou reklamni nabidku ve hmotné podobé. Ve sportovni
reklamé existuji rizné typy jednotlivych produktli. Zamétujeme se na reklamu na pasu ne-
boli na mantinelu, reklama na dresu ¢i sportovnim obleceni, reklama na zatizeni a vybaveni,

reklama na ukazatelich nebo reklama na sportovnich Cislech.

Jak uz bylo feceno, nabidkovy list je pro prodej reklamy velmi dilezity, uz samotny vzhled
nabidkového listu dokaZe zaujmout ¢i odradit potenciondlniho klienta. MiZeme se zamé&fit
na volbu papiru, font textu, barevnost, rozvrzeni textu. Dalsi ¢ast je obsahové uspofadani,
jaké body zahrnout do nabidky. Nabidkové listy se v jednotlivych sportovnich klubech lisi,
ale mohou obsahovat informace o tradicich a GspéSich klubu. Dale mohou obsahovat argu-
menty, pro¢ investovat do reklamy pravé pro tento klub a hlavné obsahuje druhy reklam
a jejich ceny. Mezi druhy reklam patfi, jak jiz bylo uvedeno reklama na obleceni, reklama

na mantinelu, reklama na vybaveni nebo na tiskovinach.
Prodej ¢lenstvi v klubu

Kazdé clenstvi v klubu sebou nese néjaké vyhody. Kdyz se stane zakaznik ¢lenem klubu,
vzdy ziskd vyhody, které ¢lenstvi nabizi. Mlze se jednat o ¢lenstvi na ur¢itou dobu — mé-
si¢ni, ptilro¢ni, ro¢ni. Podminky si klub vzdy stanovuje sdm, ale k tomu, aby se ¢lovék mohl

stat ¢lenem klubu, vZzdy musi udélat par kroka. Napiiklad vyplnit pisemné ,,PiihlaSku
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do klubu®, vyplnit a podepsat ,,Informovany souhlas se zpracovanim osobnich udaju‘, zati-

dit si potvrzeni od 1ékafe o zdravotni zpisobilosti (BAVB, 2022).

U sportovniho klubu Beach Academy Victoria Brno si miizeme ukazat piiklad, kdy ¢lenstvi
klubu je vyhodné v tom, ze ¢len mé zvyhodnéné ceny tréninki, zvyhodnéné ceny na kempy

a slevy na sportovni vybaveni na jejich e-shopu.

2.2 Cena

Prodavajici stanovuje cenu za produkt ¢i sluzbu v penézich, v mnozstvi vyrobku nebo mnoz-
stvi sluzeb. Kupujici pak zaplati ¢astku prodavajicimu jako protihodnotu za nabizejici
produkt nebo sluzbu. Cena by méla odrazet hodnotu produktu nebo sluzby. Diraz je vzdy
kladen na kvalitu a mnozstvi vyrobku. Vyse ceny se odviji od celkové marketingové strate-
gie podniku. Je to rozhodnuti, které ovliviiuje celkové fizeni podniku. (Foret 2000, s. 101).
Stanoveni ceny ovliviiuje budouci trzni podil, image, zisk, goodwill a celkovy obraz pod-

niku.

A pravé jednou nejvice rozhodujici a citlivou otazkou, ktera celi sportovnimu marketingu,
je v dnesni dobé cena. Cenova strategie zahrnuje nastaveni cili u tisku, vybira si cenové
techniky a nastavuje ceny v pribéhu doby. Cena zahrnuje vSechny aktivity, produkty, sluzby
ve sportu. Mtizou to byt ceny vstupenek, poplatky za licence na vlastnéni sedadla, televizni
sportovni programy, prokliky na internetu za zhlédnuti a dalsi (Shank 2022, s. 43). Zrovna

cena muze velkym zplsobem ovlivnit chovani zédkaznika pii ndkupu produktu ¢i sluzby.

Cena je dilezitym psychologickym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani zdkaznika. Spo-
le¢nosti vyuzivaji riiznych strategii, véetn¢ slev, které vytvareji dojem, Ze cena je ptizpuso-
bena konkrétnimu zakaznikovi. V oblasti sportovniho marketingu se také uplatituji rtizné
metody plateb, jako jsou permanentky s riznou délkou platnosti, jako jsou mési¢ni, ctvrt-
letni, pololetni nebo ro¢ni. Tato strategie cenového marketingu je efektivni zptsob, jak mo-

tivovat zakazniky k nakupu.

Ceny sportovnich produktit daného typu vytvareji uréitou cenovou uroven. Proto je pro ma-
nazery sportovnich kluba dulezit¢ zapojovat se do ceny produktd sportovni reklamy,
aby udrzeli krok s konkurenci (Caslavska 2000, s. 149). Pravé zakaznici, ktefi hledaji dany

sportovni produkt pozorné, zaznamenavaji kazdou zménu ceny a slevy.
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2.3 Distribuce

Nastroj distribuce se zabyva tim, jakym zpisobem se budou vyrobky a sluzby dostavat
ke kone¢nym spotiebiteliim. Distribu¢ni problémy fesi skoro kazdy podnik, protoze pie-
prava zbozi Z mista jejich vyroby do mista jejich kone¢né spotieby mize byt nékdy velmi
obtizna. Cilem distribuce je usnadnit spotiebiteliim pfistup k produktim a sluzbam na vhod-
ném mist¢ ve spravném ¢ase a mnozstvi, presné tak, jak to zakaznik pozaduje (Foret 2000,

s. 109).

Obvykla role distribuce je najit tu nejvic efektivni cestu a dostat produkt ¢i sluzby do rukou
zakaznika. Nejcastéjsi problémy se vzdy vyskytuji u dopravy, skladovani, velkoobchodu
¢i maloobchodu. Tyto zalezitosti nikdy nejsou pod kontrolou manazeri. Sportovni marke-
tingovi manaZefi museji fesit otazku, jak nejefektivnéji podsunout sport divakovi. Oteviraji
se zde otazky, kde naptiklad postavit novy stadion, jak distribuovat listky na utkani nejefek-

A4

zapasu (Shank 2022, s. 42).

Soucasti distribuce je promysleni typu distribuc¢nich kanald, zaméfujeme se na dva typy
distribucnich cest. RozliSeni distribucnich cest zavisi na druhu sportovniho produktu. Tyto

kanaly muzeme rozdélit podle toho, zda se jedna o hmotné produkty nebo nehmotné sluzby.
Hmotny produkt

Hmotné produkty jsou produkty, které maji fyzicky rozmér. V oblasti sportu se nachazi
mnoho produkti, které jsou oznacovany, jako sportovni zbozi. Mezi toto zbozi miizeme za-
hrnout sportovni obuv, oble¢eni, sportovni vybaveni, dopliky ke sportu, sportovni vyziva,
nahradni dily a dalSi. Tyto produkty se od vyrobce musi dostat do prodejny, které se nacha-
zeji po celé CR (Caslavska 2000, s. 77).

Nehmotny produkt

Nehmotné produkty Vv oblasti sportu zahrnuji sluzby, mista a myslenky, které¢ se naopak
od hmotnych produkti li§i tim, ze nemaji fyzicky rozmér. Distribuce nehmotnych produkti,
je pongkud slozitéjsi, protoze ji nejde ochutnat, ohmatat ani vystavit v prodejné. Zakaznik
si proto musi danou sluzbu prozit v ur€eném sportovnim zatizeni, coZ vyvolava otdzku dis-
tribuce. Nehmotny produkt dostaneme k zakaznikovi pomoci propagace. Ktera je dalezitym

nastrojem pro ziskani zakaznika (Caslavska 2000, s. 77).
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2.4 Propagace
Dilezitou souc¢asti marketingového mixu je marketingova komunikace neboli propagace.

Kdyz se zeptate lidi, co si piedstavi pod pojmem sportovni marketing, nejcastéji zazni
odpovéd’ reklama. Reklama je jednim z ndstroji propagace, je sice dualezitou soucasti
ale propagaci rozdélujeme do dalSich casti, jako je public relations, osobni prodej, piimy
marketing, podpora prodeje a sponzoring. Praveé tyto nastroje dohromady tvoii vSechny casti

marketingové propagace (Shank 2022, s. 43).

Jak zminuje Foret (2000, s. 118) ,, VSechny tyto ndstroje marketingové komunikace maji sviij
vilastni obsah, formu a metody, které mohou soucasnym i potenciondlnim zdakaznikiim sdélit
to, co podnik povazuje za potiebné a dulezité. VI dnesni dobé je nemyslitelné, aby jakykoli

¢

podnik existoval bez marketingové komunikace.

Zpusob, jakym bude komunika¢ni mix sestaven, zavisi jen na daném sportovnim produktu.
V soucasné dob¢ je sportovni marketing neustale vyvijen a vyuziva $iroké spektrum marke-
tingovych nastroji. Mezi né patii tradi¢ni reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej

a v nékterych ptipadech ptimy marketing (Beech 2007, s. 215).

Veskeré nastroje marketingové komunikace ve sportovnim odvétvi si podrobnéji popiSeme

v dalsi kapitole, zamétené pouze na marketingovou komunikaci ve sportu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

Moderni marketing podle Kotlera (2007, s. 809) ,, vyzaduje vice nez jen pripravu dobrého
obchodu a stanoveni atraktivnich cen. Podniky musi komunikovat se svymi soucasnymi
i potencionalnimi zakazniky. Tuto komunikaci nelze ponechat nahode. Kvalitni komunikace
je pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu klicova. Komunikace je klicovym prvkem

ve vztahu podniku se zakazniky “.

3.1 Sportovni reklama

Reklama je komunikacni, komer¢ni a neosobni disciplina, kterd ma za ukol informovat,
pfesvédcovat a edukovat cilovou skupinu a ptedstavuje hlavni ¢ast komunika¢niho mixu.
Reklama ma nékolik druhti forem, které umi oslovit velké mnozstvi lidi na riznych mistech
svéta s nizkymi néklady na jednoho jedince. V televizni nebo rozhlasové reklamé dokaze
zaséhnout iroké publikum a umoziuje na néj cilit opakované. Uéelem reklamy je zvyraznit

produkty pomoci Vizualnich prvku, tisku, zvuku a barev (Kotler 2007, s. 835).

Podle Karlicka (2016, s. 49) je hlavni funkci reklamy navazat vztah s potencionalnim zakaz-
nikem. Masova média vyuzivaji reklamu k zvySovani povédomi o znacce a tim ovliviiuji
postoj zédkaznika. S pomoci masovych médii mohou podniky rychle oslovit velké mnozstvi
lidi s velmi nizkymi néklady na osloveni jednoho tisice divakd.

vvvvvv

marketingovym nastrojem ve sportovnim marketingu. K vyznamnym zménam dochazi
V propagaci sportovnich produkti a sluzeb. Reklama ma za tkol stale udrzovat povédomi

0 znacce, podporovat loajalitu ke znacce, a také budovat image a identitu sportovnich pro-

vvvvvv

3.1.1 Jednotlivé druhy sportovni reklamy

Podle Caslavské (2020, s. 145) rozliujeme ve sportovni reklamé vice druht reklam. Spor-
tovni reklama muze byt na sportovnich dresech hract, reklama na mantinelech, na sportov-

nim nacini nebo na tabulich a ukazatelich
Reklama na sportovnich dresech a sportovnich odévech

Reklama na sportovnich dresech a sportovnim odévu mé nékolik funkci. Mezi funkce patii
seznameni potencionalniho zékaznika s produktem a klubem, dalsi funkci je informovani

o zméné produktu, ale hlavni funkci reklamy je vytvotfeni povédomi o znacce klubu.
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Reklama na sportovnim obleceni klubu se provadi tisknutim loga a textu na dresy a dalsi
obleceni. Délka piisobeni reklamy na konecného zédkaznika zavisi na délce tréninku, zapasu
nebo turnaje. Ucinnost reklamy se zvysuje, pokud je sportovni udalost vysilana v pfimém

televiznim pienosu nebo z televizniho zaznamu (Caslavska 2020, s. 145).
Reklama na mantinelu

Reklama na mantinelech funguje velmi podobné¢ jako reklama na sportovnich dresech. Texty
a motivy jsou umistény na mantinelech nebo na reklamnich pasech. V dne$ni dobé se uz
setkavame také s video pasy s pohyblivou reklamou, nebo s pasy s pravidelné ménici se
reklamou. Na potencionalni zakazniky se cili prostiednictvim riznych sportovnich akci, jako
jsou zavody, utkani a turnaje. Reklama ptisobi na kone¢ného zakaznika piimo na stadionu
nebo naopak prostiednictvim p¥imych pienosii a zaznamu televizniho vysilani (Caslavska

2020, s. 147).
Reklama na sportovnim nadini a naradi

Reklama pomaha zvysit povédomi o sportovni znacce ¢i klubu. Jednim z €¢innych zplisobu
je umisténi loga nebo textu sportovniho klubu na sportovnich nacinich. Naptiklad na mice,
tenisové rakety nebo gymnastické nafadi. Tyto drobné reklamni prvky mohou byt velmi

ucinné a pripominaji potencionalnim zakazniktim danou znacku. (Dvotakova 2005, s. 19).

Reklama na sportovnim nafadi ma podobnou funkci jako ostatni reklamy, a to zvySovat po-
védomi o sportovnim klubu. Nevyhodou této formy reklamy je, Ze ndpisy a loga jsou velmi
malé a pro divaka obtizné viditelné. K tomu slouzi pravé zabéry v televiznim vysilani, které

miiZou napisy potencionalnimu zakaznikovi detailng pfiblizit (Caslavska 2020, s. 147).
Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich zahrnuje texty a loga, které jsou Casto
umistény pifimo na video-tabulich, transparentech nebo vysledkovych tabulich. Tento typ
reklamy je velmi G¢inny, protoZe upoutava pozornost divaku sledujicich utkani. Vzhledem
k tomu, Ze lidé casto sleduji vysledky, Cas a stav zapasu, tak oc¢i divaka jsou neustale
v pozoru upiené na tabuli. Pokud jsou pfenosy pienaseny televizi, poCet zabérti na vysled-

kovou tabuli se zvySuje, coz dale zvySuje ti€innost reklamy (Dvotékova 2005, s. 19).
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3.2 Public relations

Public relations, které taky nazyvame PR, je nastroj, ktery slouzi k udrzovani vztaht
s vefejnosti. Public relations v rdmci sportu se nejcastéji vyuziva k vyieSeni situace, ktera
byla Spatné pochopena. Mlize se stat, ze dojde ve sportu k ublizovani sportovce z divodu
jeho rasy nebo natknuti sportovce ze zavazného zlo¢inu. PR slouzi k tomu, aby vSe bylo

odkomunikovano s vefejnosti a dosahlo se tak lepSich vztahu (Beech 2007, s. 412).

Podle Shank (2022, s.519) je nékdy PR mylné zaménovano za publicitu, protoze oba
nastroje slouzi ke komunikaci, které maji zlepsovat image sportovniho klubu. Sportovni
marketéfi vyuzivaji rizné nastroje ke komunikaci s vetejnosti. Vybér néastroju ale zalezi na
cilové skupiné a na tom, jak jsou celkové vztahy s vetejnosti propojeny do celkového planu

komunikace.

Nastroje, které se vyuzivaji v PR sportu, jsou néasledovné — tiskové konference, i¢ast na
komunitnich akcich, vytvareni vyroc¢nich zprav, tiskové zpravy z akci a dalsi. A prave jed-
nim z nejvice pouzivangjSich ndstrojl je publicita, kterd generuje zpravy ve vysilani nebo
tisténych médiich o sportovnim produktu. Bohuzel zvetfejiiovani, jako takové nemusi vzdy

zlep$it image sportovni organizace ¢i produktu (Beech 2007, s. 420).

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj, ktery slouzi k povzbuzeni a urychleni prodeje. Nejéastéji se jedna

0 pobidky, jako jsou slevy, soutéze, zvyhodnéné nabidky, kupony a vyhodna baleni.

Dalsi techniky podpory prodeje zahrnuji rizné ochutnavky, reklamni darky a soutéze, které
lakaji potenciondlni zakazniky k vyzkouSeni produktu. Tyto nastroje slouzi k upoutani
pozornosti spotiebitelll a poskytnuti informaci, které mohou presvédcit zdkazniky k nakupu

(Karlicek 2016, s. 95).

Podle Kotlera (2007, s. 836) ,ndstroje podpory prodeje vyvolavaji a odménuji rychlou
reakci. Zatimco reklama rika: ,, kupte si nas vyrobek*, podpora prodeje vyzyva spotrebitele,
aby kupovali co nejrychleji “.

Prémie

Prémie jsou nejvice spojené s tradiénim sportovnim marketingem. Slouzi k darovani spolu

s produktem od sponzora. Zahrnujeme sem karticky s hraci klubu, lahve s vodou, Cepice,
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magnety, plakaty a dal§i produkty. Tyto prémie jsou rozdavany divakim na zapasech,

a slouzi k zvyseni prodeje u her s nizsi poptavkou.

Soutéze

Soutéze jsou dalsim nastrojem podpory prodeje, slouzi ke zvyseni povédomi u spotiebiteld.
Jelikoz jsou soutéze stale popularnéjsi, sportovni kluby stile hledaji nové zplisoby, jak
vefejnost zaujmout. Casté vyhry mohou byt napiiklad zajezd pro dva do exotické zemg,

letenky, ubytovani, vstupenky na zapas zdarma a dalSich.
Sampling/vzorky

Nejucinngjsi zpasob, jak pfimét zékaznika vyzkouset novy produkt. U sportu je to ale nékdy
tyCinku pred zahdjenim samotného zavodu, nebo velmi ¢asto se rozdavaji sportovni ponozky
nebo tricka jako podpora prodeje. Tyto darky napoméhaji akcim udrZet si zdkaznika stale

na blizku a vyvolat tak v zdkaznikovi pocit soundlezitosti.
Kupony

Kupony jsou velmi ¢astym nastrojem podpory prodeje, kdy na né zakaznik mlZe narazit
v tisténych reklamach, mohou byt soucasti baleni produktu, zaslany zakaznikovi postou, vy-
tistény ke vstupence na zapas nebo mohou byt soucasti strategie socialnich médii. Kupony
by nemély byt vyuZzivany stéle, staci je pouzit jen parkrat do roka a tak nadale ptfitahovat

nove spotiebitele.

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej stale patii mezi nejstarSi nastroje v oblasti marketingu, kde ma vyznamné
postaveni (Karlicek s. 159). Jednou z hlavnich vyhod osobniho prodeje je moZnost pfimého
kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem, coz umoziuje okamzitou zpétnou vazbu. Oproti
masové komunikaci se osobni prodej zamétuje na jednotlivce. Diky individudlni komunikaci
s kazdym zékaznikem nebo firmou muzeme rychleji navazat vyssi Groven divéry a 1épe
porozumét jejich problémiim, pfanim nebo potfebam. Tato osobni interakce umoziluje pro-
dejci rychleji identifikovat potfeby zakaznika a nabidnout mu relevantni feseni. Diky osob-
nimu kontaktu se prodejce mize snadnéji ptizptisobovat pottebam zakaznika a budovat dlou-

hodobé vztahy zalozené na vzajemné divéie a porozuméni (Karlicek 2016, s. 159).
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Osobni prodej ve sportovnim marketingu vyuzivd mnozstvi zplsobii prodeje: zajiSténi
firemniho sponzoringu, prodej boxt na stadionech, prodej firemnich ¢i skupinovych vstupe-
nek na zapas a plno dalsiho. Jak zminuje Kotler (2004 s) ,, klicovym predpokladem vztaho-
vého marketingu je budovani silnych ekonomickych a socidlnich vazeb s vazZenymi
zakazniky. * Sportovni organizace si ale uvédomuji, ze efektivnéjsi je si udrzet silné stavajici
zakazniky, nez hledat nové a bojovat o n¢ s konkurenci. Cilem osobniho prodeje, je vytvo-

feni dlouhodobého a loajalniho vztahu se zakazniky, ambasadory a fanousky sportovni or-

ganizace (Shank 2022, s. 501).

3.5 Primy marketing

Ptimy marketing je sou¢ésti marketingového mixu, ale velka ¢ast je vzdy vice zaméfend na
reklamu, PR, podporu prodeje nebo osobni prodej. Pfimy marketing neboli direct marketing
je povazovan za levnéjsi alternativu k osobnimu prodeji, jelikoz obchodnik nemusi navsté-
vovat kazdého zékaznika osobné. Namisto toho mtize marketér poslat nabidku pomoci direct
mailu, coz snizuje naklady (Karlicek 2016, s. 73). Pfimy marketing se vyuziva k celé fadé
marketingovych aktivit. MiZzeme sem zahrnout prizkum trhu, segmentace, hodnoceni a spo-
jeni s médii, direct mail, telemarketing, interaktivni televize, tisk, internet a dalSi (Beech

2007 s. 241).

V oblasti ptimého marketingu se pouziva velké mnozstvi technologii, pozivaji se pojmy jako
one to one marketing, databdzovy marketing, vérnostni marketing, e-marketing, interaktivni
marketing, mikromarketing a dalsi (Kotler 2003, s. 931).

Podle Beech (2007 s. 242) pfimy marketing je proces komunikace se zakaznikem, kde se
vyuZivaji riznd média k pfimé realizaci kampane:

Telemarketing

Telemarketing se vyuziva k ziskavani, budovani a udrzovani vztahu se zakaznikem, pro-
stiednictvim telefonu. Tento typ marketingu je lehce spjaty s osobnim prodejem, kde jsme

Vv kontaktu se zdkaznikem. Podobné jako direct mail telemarketing cili na zakazniky, snazi

se poskytovat informace o produktu, jeho doporuceni, aktualni ceny a slevy.
Call centra

Pracovisté, na kterém jsou provozovany telefonni hovory, které jsou automaticky genero-

vany. V call centrech se vyuZzivaji skripta, kterd zajiSt'uji prezentovani nabidky ve spravném
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pofadi nebo naopak mohou byt vyuzita k ptijimani objednavek, vytvateni prizkumi trhu,
sjednévani schiizek a zédkaznickych sluzeb.

Direct mail

Direct mail probihd mezi odesilatelem a adresatem prostfednictvim klasické nebo elektro-
nické posty. Je vyuzivan v riznych formach, jako ru¢né psany dopis, balicky, katalogy,
kupony, letaky nebo newslletery. Direct mail mutize spolecnost vyuzivat i jen k pfipomenuti

se zakaznikovi, jako obnoveni ¢lenstvi. Cilem je vyvolat reakci a zaujmout zakaznika a na-

sledné uskutecnit prode;.

Direct print

Predstavuje vyuzivani tisténych materiall, které jsou nasledné cilené na potenciondlni za-
kazniky, ktefi projevili o nas produkt ¢i sluzbu z4jem.

Katalogy

Jsou vyuzivany k prezentovani specidlnich nabidek, jako jsou konkrétni polozky v obchodé.

V poslednich letech jsou stale Castéji nahrazovany online katalogy, které poskytuji infor-

mace o produktech zakaznikim pfes internet.
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4 SPONZORSTVI VE SPORTU

Bruhn, M., Mussler (1991): ,, Sponzoring lze definovat jako pripravu financnich a material-
nich zdroju a sluzeb poskytovanych podnikem. Poskytuje se osobam a organizacim ve spor-

tovni, kulturni a socialni sfére za ucelem dosazeni podnikovych a komunikacnich cilu*.

Jednim z vyznamnych novych trendl v oblasti marketingové komunikace je odklon od tra-
di¢ni reklamy smérem k jinym komunikacnim nastrojim. Firmy se vice zamétuji na spon-
zorstvi, které se stdva popularnim zplisobem, jak oslovit svou cilovou skupinu. Tim dochazi
k pfesunu finan¢nich zdroju firem z reklamy na sponzorstvi sportovnich akci (Dvotékova

2005, s. 29).

Sponzorstvi je strategicky marketingovy nastroj, ktery umoznuje spojeni znacky nebo pro-
duktu se tfeti stranou, Casto prostiednictvim médii. Je to cileny zplisob komunikace, ktery
vytvari asociaci mezi sponzorem a sponzorovanou stranou ve védomi zadkaznikli. Média hraji
klicovou roli jako prostiednik, ktery predava sdéleni sponzora Sirokému publiku, a tim po-
siluje vnimani znacky nebo produktu. Pfi sponzoringu je znacka spojena Se Sponzorovanou
udalosti, osobou, programem, pifedmétem nebo médiem. Podle Media Guru (2022) sponzo-
ring si nesmime zaplést s reklamou. Reklama se snazi ptijemce pfimét k zméné chovani,

k vytvoteni akce nakupu. Sponzoring se pouze spojuje se znackou a s hodnotami sponzoro-

vaného pfedmétu nebo jedince.

Mezi spolecnosti, které patii mezi tradicni ceské sponzory sportovnich uddlosti a které jsou

vvvvv

Skoda Auto, Skanska, CEZ a Prazdroj (Dvoidkova 2005, s. 29).

Kunz (2018, s. 132) ve své knize uvadi, ze profesionalni sport se dostal v poslednim deseti-
leti do povédomi v médiich. Sport ptitahuje vice zdjemct, coz zvySuje sledovanost médii
a zajem o reklamu a sponzoring. Nejsledovangjsimi sporty jsou fotbal, hokej, basketbal

a tenis.

Sportovni prostiedi je pro podniky atraktivnim zpisobem marketingové komunikace, pro-
toze sportovni kluby pftildkaji velké mnozstvi divakl na riiznych urovnich. Tento prostor
nabizi jedine¢nou pftileZitost pro podniky, které se snazi vyvolat silnou emocionélni odezvu
u svych zékazniki. Spojeni se sportovnim prosttedim mutize byt pro podniky velmi vyhodné,
protoze fanousci jsou Casto vasniveé zapojeni do déni okolo svého oblibeného sportovniho

tymu nebo sportovce, coz jim umoziuje budovat si silny vztah se znackou nebo produktem
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prostfednictvim sportovniho sponzorstvi (Nova 2016, s. 173). Sport se stavd vyznamnou
oblastni sponzoringu v celosvétovém méfitku. Podle statistik témer tfi ¢tvrtiny celkovych
svetovych vydaji nyni sméfuji do sponzoringu sportu. Ackoli nejvétsi sportovni udalosti,
jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale nebo Super Bowl, trend se Sifi i na mensi
sportovni aktivity. Po celém svété se kona spousta sportovnich aktivit a udalosti, pro mensi
publikum, ale pravé tyto aktivity mohou byt pro sponzory nesmirné dulezité (Kunz 2018,
s. 136).

4.1 Formy sponzoringu ve sportu

Sponzoring se nenabizi pouze kolektivné, ale také se nabizi jednotlivych sportovcim. Spon-
zoring ve sportu je vétSinou poskytovan ve formeé finan¢nich dart, které musi byt pouzity na
sportovnim utkéni nebo na druhé strané ve forme reklamnich pfedmét, které musi byt vidi-

telné béhem sportovniho utkani.

Z vyzkumu Caslavova, Dvorak, Voragek (2014, s. 179) jasnd vyplyvé, Ze u sponzoringu
ve sportu jednozna¢né dominuji dvé provedeni sponzoringu — sponzoring sportovnich klubt

a sponzoring sportovnich akci.

4.1.1 Sponzorovani jednotlivych sportovci

Individuélni sponzoring zavisi na samotnych sportovcich. VZdy rozhoduje sila sportovce
a jeho vykon. Tato forma sponzoringu je nejrozsifenéjsi ve vrcholovém sportu. Osobnost
sportovce také urcuje kvalitu a Usp&Snost propagace znacky, stejné jako samotny produkt
nebo sluzba spolecnosti. Vybér spravného sportovee je vzdy klicovy, je dulezité klast diraz
nato, aby se sportovec k dané zna¢ce hodil. Spojeni jména spole¢nosti s osobnosti sportovce
muze nést i rizika, jako nevhodné chovani sportovce. V takovych ptipadech muze dojit

az k poskozeni jména spolecnosti (Borkovcova 2007, s. 82).

Sponzorské a reklamni smlouvy zahrnuji prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni
sportovce na svych vyrobcich a sluzbach. Sportovec se tak stava soucasti reklamni kampang.
Kdyz spolecnost sponzoruje jednotlivce, tak mize sportovce propagovat v riznych oblas-
tech a mize ho vyuzit k riznym ucelim. Mezi to patii rozhovory pro média, projevy
na firemnich akcich a informovani médii o reklamnich kampanich podporovanym sportov-
cem. Dilezité je, aby sportovci byli vzdy fadné prezentovani se znackou v souladu s dohod-

nutou komunikaci a byly splnény vSechny komunikacni cile spolecnosti. Velmi casto pfii
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téchto akcich ma sportovec na sobé obleceni s logem sponzora. Naptiklad obuv, odév, vozi-

dlo a dalsi (Caslavska 2020, s. 178).

4.1.2 Sponzorovani sportovnich tymi

Sponzoring sportovnich tymd je nej¢astéjsi ve vykonnostnim sportu. Tymovy sponzoring je
v Ceské republice nejéast&jsi ve sportech, jako fotbal a hokej. Tyto dva sporty jsou sice nej-
rozsifengjsi, ale sponzoring je bézny i v dalsich sportech, jako je basketbal, volejbal, hazena
nebo florbal. Sponzoring u vétsich tymu probiha tak, Ze sponzor poskytuje finanéni a mate-
rialni prostiedky. Casto se jedna o sportovni vybaveni, dopravu nebo vozidla. Méng &asto
sponzofi poskytuji ubytovani a dalsi souvisejici sluzby, jako wellness. Samoziejmée, Ze spor-
tovni tym musi na oplatku a hlavné podle smlouvy poskytnout néco sponzorovi. Tymy ¢asto
poskytuji reklamu na dresech s umisténym logem. Tymy poskytuji béhem zapasu reklamy,
které zajist'uji informovanost publiku o tom, Ze je sponzor napiiklad generdlnim partnerem.
Podpora prodeje miize byt zajisténa formou podpisovych akci, jako jsou autogramiady, pre-

zentace vyrobki a sluzeb a hlavné soutéze (Caslavova 2020, s. 178).

4.1.3 Sponzorovani sportovnich klubi

Sponzoring sportovnich klubli nabizi nejrozsahlej$i moznosti, které mize sponzorsky klub
svym partnerim nabidnout. V rdmci sponzoringu sportovniho klubu je mozné podpofit cely
klub, sportovni tym nebo jednotlivého sportovce. Sportovni kluby navic disponuji vlastnimi
specializovanymi oddélenimi, které potadaji sportovni akce. Sportovni kluby proto mohou

na téchto akcich nabidnout $irokou 8kalu dal$ich forem sponzoringu (Caslavova 2020,
s. 178).

4.1.4 Sponzorovani sportovnich akci

Sponzorstvi sportovnich akci se stalo velmi rozsifenou a efektivni formou propagace pro
potencidlni sponzory. Nabizi se Sirokd Skala moZznosti, jak propojit znacku s udélostmi
a ziskat pozornost cilového publika. Mezi nejcastéji vyuzivané reklamni moznosti patii
umisténi loga sponzora na vstupenkach, pddiich, propagacnich materialech, bannerech, ve
sportovnim prostoru, zejména pak v zdbeérech kamer béhem televiznich pienosii sportovnich

akci.

Také popularni moznosti pro sponzoring sportovnich akci je uvadéni jména spolecnosti bé-
hem samotné udalosti, naptiklad na stadionovych obrazovkach, ozvuceni nebo na informac-

nich tabulich. Timto zptisobem je znacka spolec¢nosti vystavena piimo pted zraky divakl
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a poskytuje vyraznou viditelnost. Sponzoti mohou byt také podpoteni riiznymi nabidkami,
jako jsou VIP akce, které¢ umoznuji partneram ziskat exkluzivni zazitek z akce, nebo vstu-
penky zdarma pro partnery, coz je atraktivni benefitem pro sponzory. Socidlni média také
nabizeji velky potencial pro propagaci sponzorii. Sdileni a oznaCovani spole¢nosti na soci-
alnich sitich miize zvysit povédomi o znaéce mezi jejich sledovateli (Caslavova 2020,

s. 178).

4.1.5 Sponzorovani ligovych soutézi

V posledni dobé€ se stale vice uplatituje trend sponzorovani ligovych soutézi, coz je forma
marketingového partnerstvi, kterd je ptistupna pouze velkym spole¢nostem s dostate¢nym
rozpoétem. V Ceské republice jsou nejpopularnéjsimi sporty fotbal (Fortuna liga) a ledni
hokej (Tipsport Extraliga ledniho hokeje). Je zajimavé pozorovat, ze spolecnosti, které se
stavaji partnery téchto lig, maji svlij ndzev firmy zaclenény pifimo do nazvu soutéze, napii-
klad Fortuna liga, coZ jasn€ ukazuje na silu a vyznam téchto spole¢nosti v oblasti sportov-

niho sponzorstvi (Caslavova 2020, s. 179).

4.2 Vyhody sportovniho sponzoringu

Sponzoring by mél pfindset organizacim zna¢né vyhody. Sportem oslovujeme Sirokou spo-
le€nost po celém svété, nejcastéji se jedna o sportovcee, trenéry, potencionalni partnery, spon-
zory, zakazniky ¢i klienty. Sponzoring uz sdm o sob& poskytuje zna¢né vyhody v komuni-
kaci, plisobi na emoce, dokaze cilit na specifickou cilovou skupinu a posiluje v€rnost zakaz-

nikd (Caslavska 2020, s. 167).

Velmi Casto se jednd o moznost spojeni jména sponzora s uréitou vyznamnou udalosti
¢i aktivitou. Propojeni jména s konkrétni aktivitou mize byt velmi i€¢innym nastrojem pro
posileni marketingové komunikace a brandu sponzorujici organizace. Podle Novotného
(2005, s. 173) muze sponzoring nabidnout dalsi potencialni pfinosy, jako je moznost budo-
vani a prohlubovani vztahii se zdkazniky, vCetné ptilezitosti setkat se s vyznamnymi obchod-
nimi partnery. Timto zpiisobem se spolec¢nosti mohou aktivné zapojovat do rtiznych udalosti
a aktivit, které jsou relevantni pro jejich cilovou skupinu, a tim vytvaret divéru a loajalitu
mezi zakazniky. Schopnost navézat silné vztahy se zakazniky a obchodnimi partnery pro-

sttednictvim sponzorstvi miiZze mit pozitivni vliv na dlouhodoby riist a uspéch firmy na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Na co by se m¢l brat ohled je spojovani firmy s pozitivnimi hodnotami sportu — tymovy
duch, motivace, pocity radosti, odreagovani. Spojeni firmy se sportem nebo sportovcem je
prakticky vzdy vnimano pozitivné, dokaze se tak zasahnout vétsi Sirokou vetejnost a jak uz
bylo feceno, buduje si tim organizace pozitivni povédomi o znacce. Dulezité je stale myslet

na spravny targeting sponzoringu, a to hned na zacatku spoluprace (Nesnidal, 2012).
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5 METODIKA PRACE

Pti zpracovani bakalaiské prace bylo vyuzito kvalitativni 1 kvantitativni metody. Konkrétné
bylo vyuzito kvalitativniho polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnancem BAVB, ktery
slouzil k ziskani potfebnych informaci o soucasné situaci klubu. Dale byla vyuzita kvantita-
tivni metoda — dotaznikovy pruzkum K ziskani dat od dané cilové skupiny, jak vnimaji ko-

Munikaci sportovniho klubu BAVB.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyza marketingovych ndastroji pouZzivanych u sportovniho
Klubu — Beach Academy Victoria Brno. Hlavnim cilem v teoretické ¢asti je definovat pojmy
z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix. Dal$im klicovym bodem je definovat ko-
munikacni nastroje a pojmy, které se tykaji sportovniho marketingu, jako je sponzoring

a dalsi.

Pro praktickou ¢ast byl zvolen sportovni klub Beach Academy Victoria Brno, kde budou
popsany zakladni udaje o klubu, sluzby klubu ¢i sponzoti klubu. Nasledné zanalyzovani
jednotlivych nastroji komunikace od doby vzniku klubu. V praktické ¢asti bude poskytnut
rozhovor s pracovnikem na marketingové pozici, diky kterému budou zaji§téné veskeré
informace ohledné komunikace klubu. Rozhovor bude pouzit k ziskani dalsich informaci.
V dalsi fazi praktického vyzkumu bude provedeno dotaznikové Setieni, abychom zjistili, jak
vetfejnost vnima klub a jeho komunikaci. Poslednim tkolem bude identifikovat oblasti, ve

kterych sportovni klub BAVB zaostava, a navrhnout doporuceni pro zlepseni sportovniho
Klubu.

5.2 Vybér vyzkumnych metod

Ve vyzkumné ¢asti bude vyuzit osobni rozhovor a dotaznikovy prizkum.

5.2.1 Rozhovor

Hloubkové rozhovory jsou metodou, které se vyuzivaji pfedevsim pro podrobnéjsi prozkou-
mani vyzkumného problému. Jedné se o metodu, kdy je prostfednictvim rozhovoru tazany
respondent. Struktura rozhovoru bude polostrukturovana, to znamena, Ze vyzkumny pracov-
nik mé doptedu piipravené okruhy otdzek, které chce s respondentem probirat. Ty mizeme

libovolné pteskakovat podle potieb a toho, co nam respondent odpovida.
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Rozhovor slouzi k tomu, ze si dokdzeme 1épe piedstavit, jak nas respondent premysli, jaké
jsou jeho obavy a potieby, a na zaklad¢ toho si pak miizeme stanovit hypotézy. Tato technika
je mobilni, takze se mize uskutecnit tam, kde se respondent a vyzkumnik domluvi. Maze
to byt doma, na pracovisti nebo kdekoli jinde. Podminka kazdého rozhovoru je zvukova

nahravka, ktera poté slouzi vyzkumnikovi pro zpracovani dat.

Osobni rozhovor bude probihat s predsedou klubu BAVB, ktery je uz od samého zacatku

vzniku soucasti sportovniho klubu, jako trenér a zaroven se stara o marketing Klubu.

Vyhoda pravé zvoleného osobniho rozhovoru je v tom, Ze probiha tvari v tvar a dochazi tak
k osobnimu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Je tedy pro respondenta t¢zsi vyhnout

se odpovédi na polozenou otazku a odpovédi.

5.2.2 Dotaznikové Setieni

Dals$i metodou je dotaznikové Setieni, které bude zaméteno na cilovou skupinu, ktera ma
povédomi o Sportovnim Klubu Beach Academy Victoria Brno. Odpovédi z dotazniku, pak
mohou dale pomoci i samotnému sportovnimu klubu. Stanoveny cil poc¢tu dotazovanych
osob je minimalné 100 — 150 respondenti. Dotaznik bude probihat v ramci GDPR bez zve-
fejnéni osobnich tdaju a bude probihat online na socialnich sitich Beach Academy Victoria
Brno — instagramovy ucet a facebookovy ucet. Dale pomoci e-mailingu bude dotaznik roze-

slan v§em soucasnym a byvalym hrac¢im.
5.3 Formulace vyzkumnych otazek
Vyzkumné otazky pro vyzkumnou ¢ast jsou:

VOL1: Jaké formy reklamy vyuziva klub nejintenzivnéji a z jakého divodu?

VO2: Jak respondenti vnimaji komunikaci na socialnich sitich beachvolejbalového klubu?
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6 PREDSTAVENI KLUBU BAVB

Beach Academy Viktoria Brno neboli BAVB je beachvolejbalovy klub, ktery se nachazi
Vv jihomoravském kraji ve mésté Brné. Beachvolejbalovy klub se zamétuje na vychovu
vrcholovych hract. Soucasti klubu se ale mtize stat kdokoliv, kdo ma o beachvolejbal zajem.
Jelikoz se klub nachazi nedaleko centra Brna, je klub piistupny kazdému. Hlavnim cilem

klubu je pfindset zajemctiim o tento sport radost a kvalitni tréninky.

I pies svou relativné kratkou dobu ptisobeni se klub stal velmi oblibenou a vyhledavanou
destinaci. Zejména diky tomu, ze je soucasti znamého brnénského sportovniho centra Victo-
ria Brno na skvélé lokalité. Kazdy tyden probihaji na kurtech turnaje, kempy pro dospélé
1 déti a prevazné klubové tréninky.

Klub byl zaloZen v roce 2014, byvalym hra¢em Petrem Safafem a od samého za¢atku je klub
registrovany pod Ceskym volejbalovym svazem (CVS). Klub vedou zkugeni trenéfi s dlou-
holetou praxi, kteti vedou své hrace k pravidelné ucasti turnaji nejvyssich kategorii. Silnou
strankou klubu je jeho zaméfeni na amatéry i na vrcholové sportovce s Sirokou nabidkou
skupin pro vSechny vykonnostni a vékové kategorie. Jak uz bylo zminéno, tymy Beach Aca-
demy Victoria Brno se pravidelné Gc¢astni turnaji nejvyssich kategorii. Kromé toho pod za-
stitou CVS klub poiada v priibéhu roku vlastni turnaje pro viechny vékové kategorie, od
zacate¢nikl aZ po profesionalni hrace.

Turnaje jsou pro klub a jeho hra¢e dileZitou soucasti, a to jak po strance porovnani svych
letni pohary a svazové turnaje pod zastitou Ceského volejbalového svazu, které jsou zamé-
fené pro vSechny vykonnostni i vékové skupiny. Jeho soucésti mohou byt jak amatéfi, tak
profesiondlni hraci. Kazda sezona je rozdélena na letni a zimni, kdy v zimni sezon¢ probihaji
pfipravy na letni turnaje, jako jsou naptiklad kondi¢ni tréninky. Letni sezona je zaméfend na

turnaje a letni kempy.

Béhem roku klub BAVB potrada beachvolejbalové kempy, které slouzi k intenzivnimu tré-
novani a zlepSeni se v plaZovém volejbalu. Kempy probihaji jak v zdzemi klubu v Brné, tak

I v zahrani¢i, jako je Italie ¢i Turecko. Kempy jsou ur¢eny jak pro dospélé, tak i pro déti.

6.1 Clenstvi v klubu

Soucasti kazdého sportovniho klubu by mélo byt ¢lenstvi, diky kterému se hra¢ stane sou-

¢asti klubu. Vétsinou je Clenstvi v kazdém klubu povinné, hrac se tak zavaze klubu, Ze je
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jeho ¢len. Vsichni ¢lenové klubu jsou vzdy povinni platit sportovnimu klubu ¢lensky popla-
tek, ktery je potfeba uhradit alespon jednou ro¢n€. V kazdém klubu, je clensky poplatek od-

lisSny, miize se jednat o par desitek az stovek korun.

Clenstvi v klubu miiZe byt riizné a kazdy klub si uréuje typy &lenstvi sam. V beachvolejba-
lovém klubu BAVB neni ¢lenstvi povinné pro vSechny hrace. Kazdy novacek, at’ uz je dité
¢i dospély si mize vybrat, zda se stane ¢lenem klubu, ¢i nikoli. Jestli se hra¢ rozhodne pro
Clenstvi v klubu, je zde par dulezitych krokt, ktery musi hra¢ udé€lat. Dulezité podklady
k vytvofeni €lenstvi jsou vyplnéna ,,Piihlaska do klubu®, ktera je ke stazeni na webovych
strankach klubu. Ukazka v ptiloze prace. Dalsi soucasti je vyplnény a podepsany ,,Informo-

CN19

vany souhlas se zpracovanim osobnich udaju‘, ktery je také dohledatelny na strankach
klubu. Ukézka v ptiloze. Poslednim dokladem je potvrzeni od 1€kate o zdravotni zpiisobi-
losti hrace. Veskeré podklady jsou pro klub velmi diilezité, diky nim ma klub hra¢em schva-
lené, ze se stavam ¢lenem klubu, je zdravotné zpusobily ke sportu a také hra¢ souhlasi s pod-

minky GDPR.

BAVB ma poplatky rozdélené do 3 skupin, dité do 13 let, dité do 18 let a dospé€ly nad 18 let.
Clenstvi klubu se plati pouze pfi vytvafeni registrace, neni poteba platit lenstvi kazdo-
ro¢né. Déti do 13 let plati symbolickou ¢astku 50 K¢. Déti do 18 let musi uhradit klubu
200 K¢ a dospély ¢lovek pii registraci musi klubu uhradit 300 K¢. Diky vytvofenému ¢len-
stvi hra¢ ziskava urcité vyhody. Jednak zvyhodnéné ceny za tréninky, zvyhodnéné ceny za

kempy, soustfedéni a celkové slevy na sportovni vybaveni na e-shopu klubu.

6.2 Skupiny trénujicich v BAVB

Tréninky v kazdém sportovnim klubu museji byt rozdéleny podle vékovych kategorii.
BAVB mé své tréninky rozdéleny do vékovych kategorii podle CVS. Od nejmladsich déti,
zZaci, kadeti, juniofi, zeny a muzi. Pro amatérské hrace si klub zvolil rozdéleni podle barev
jako mixy modré a zelené. Pro lepsi rozliSeni skupin je kazda skupina rozdélena jesté podle
pismena A a B. Tyto pismena nemaji hrace rozdélit na leps$i a horsi skupinu ale predev§im
udavaji hra¢im, kolik museji za sezonu odehrat turnaji. Herni skupina A musi za jednu
sezonu, které trva Sest mésici odehrat minimalné€ 6 turnaji. Naopak hraci skupiné B staci

odehrat za jednu sezonu pouze 3 turnaje.
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7 ANYLYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Abychom mohli vytvofit analyzu komunika¢niho mixu beachvolejbalového klubu BAVB
byla sjednana schtizka s piedsedou klubu, se kterym se uskute¢nil rozhovor na téma marke-
tingova komunikace klubu, jak klub vyuziva propagaci a celkovy marketing. Rozhovor byl
uskute¢nén s predsedou klubu, protoze klub je mensi beachvolejbalovy klub, ktery nema
svlj vlastni marketingovy tym. O celkovy marketing v klubu se stard sam predseda klubu,
ktery je zaroven trenérem a marketingovym pracovnikem pro klub. Celkovy ptepis rozho-

voru muzete najit v priloze bakalarské prace.

Rozhovor byl zamétfen na celkovou marketingovou komunikaci. Scénaf rozhovoru byl roz-
délen do péti okruht, které se zaméfovaly na reklamu, public relations, podporu prodeje,
0sobni prodej a pifimy marketing v beachvolejbalovém klubu BAVB. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace u sportovniho klubu jsou propojené a na sob¢ zavislé. V nasle-
dujicich podkapitolach rozebere veskeré nastroje marketingové komunikace klubu BAVB

a jak je v realité vyuziva.
7.1 Reklama

Reklama je dileZitou soucésti kazdého sportovniho klubu. Diky reklamé& dokaze klub pie-
svédcit cilovou skupinu, aby sportovni klub navstivila. Hlavnim cilem reklamy je, aby pfi-

jemce dané reklamy projevil zajem o sluzbu a nakonec si sluzbu zakoupil.

Na zaklad¢ sjednaného rozhovoru lze fict, ze pro klub BAVB je reklama velmi dilezita.
Klub stale potiebuje ptiliv novych ¢lent a to klub ziska pouze reklamou. Klub je svym zpt-
sobem mensim sportovnim klubem, ktery nema sviij marketingovy tym, proto je marketing
a propagace klubu lehce upozadénd, jelikoz vSe zafizuje pfedseda klubu. Jak bylo feceno,
klub nema sviij vlastni marketingovy tym, ale pred dvéma lety si pfedseda klubu vytvoril
skupinku stalych ¢lent klubu, se kterymi lehce konzultuje napady k propagaci klubu. Jsou

to pfevazn¢ mladé divky, které se pohybuji ve svété socialnich siti.

Sportovni klub mlize vyuzivat rGzné typy reklam, jako je offline reklama - outdoorova
¢1 indoorova reklama nebo naopak online reklama. V rozhovoru bylo fe€eno, ze klub kdysi
davno vyuzival outdoorovou reklamu ve stylu letakii a billboardd, bohuzel z vlastnich vy-
zkumi klubu vyplynulo, ze letdky ani billboardy na zakazniky nijak pfimo neplsobi. Pro
klub je velmi diilezity nabor, ktery se kona jednou rocné v zéfi, kam je potieba prilakat co

nejvetsi mnozstvi novych zakaznikl/hrach. Na téchto naborech se klub v poslednich letech
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rozhodl dé¢lat si svoji vlastni statistiku, kdy kazdému, kdo se naboru z¢astni, klub poskytne
k vyplnéni tistény dotaznik, ktery se pta na rizné otazky ohledné zdkaznika. Prave jednou
Z otazek je: ,,JJak jste se dozvédéli o nasem klubu?“. Vybér z odpovédi je razny, jako od
kamarada, ktery v klubu trénuje, z webu, ze socialnich siti, jako Instagram ¢i Facebook, z
letakti nebo billboardu, ¢i jiné. Z vlastni statistiky klubu BAVB vyplynulo, Ze nejlépe fun-
guje word of mouth, kdy si hra¢i mezi sebou klub doporucuji, hned druhé misto jsou socialni
sité. Ale outdoorova reklama nefunguje viibec. Proto klub od billboardi tipln€ upustil, je to
pro klub velmi draha zalezitost s GipIlné minimalnim efektem. V rozhovoru s predsedou klubu
BAVB byla poloZena otazka, zda si klub nékdy zaplatil reklamu v médiich, jako na internetu,
Vv televizi ¢i v rozhlasu, ale takovou reklamu si klub nikdy nezaplatil, ani to do budoucna
neplanuji.

Jako kazdy klub 1 BAVB ma sviij vlastni merch neboli klubové obleceni. Podle ptedsedy
klubu je dualezité, aby kazdy klub mél svij vlastni merch, diky nému klub odliSuje své hrace
od ostatnich. ,,Pro klub je to také velka reklama, kdyz se PROFI dvojice dostanou do vyssich
soutézi, tak loga na kouscich obleceni dokazou podporit klub. Neni to tak velka reklama,
ale uz jen kdyz nékdo uvidi fotku na Instagramu z néjakého turnaje, tak dres klubu hned
hrace odhali, z kterého klubu pochazi. Lidé si to nemusi uvédomovat, ale podvédomi tyto
drobnosti vnimd “, tika v rozhovoru piedseda klubu BAVB (2023). Klubové obleceni by
mélo byt kvalitni. Material, ktery se hned neznici, drZi na téle a taky dokaze pfi chladnéjSim
pocasi zahtat. V BAVB klubu jsou asi nejprodavanéjsi ponozky na pisek, které se pouzivaji
jak v zim¢ pti chladném pocasi, tak i v 1ét¢ pfi rozpaleném pisku. Druhé nejprodavangjsi
obleceni jsou dresy jako tilka, podprsenky, krat’ase ¢i leginy. Klub dale prodava beachvolej-
balové plavky, tricka a bundy. Merch je i mistem pro reklamu v§em partneriim a sponzorim

klubu, nesmi zde tedy chybét DOSTECH s. r. 0., Olympie Brno, ATEX sportswear a dalsi.

Klub ke své propagaci také vyuziva velké auta, kterymi hracky a hrace pfevazeji na turnaje
po celé Ceské republice, nebo také tyto auta slouzi k prevazeni hraéti na kempy do Itélie.

Jedna se o auta Ford Transit 2.2, které jsou polepené logem klubu BAVB a logem sponzorti.

Jako posledni nastroj v reklamé klub vyuziva web, ktery aktivné vyuziva. Web slouzi pte-
vazné klubu k informovanosti hracii v klubu a rodi¢im déti, které jsou ¢leny klubu. Predseda
Klubu v rozhovoru zmifuje, Ze se snazi web udrzovat stale aktualni, aby hraci v klubu, nasli
vZdy na webu ty spravné a aktualni informace. Celkové web je klubem hodné vyuZivany,
zakaznik se z webu dozvi veskeré informace o trénincich, kempech nebo jak se stat clenem

Klubu. Klub vyuziva ptihlasovaci systém, pies ktery zakaznik plati veskeré sluzby klubu,
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ale také se zde hraci ptihlasuji na jednotlivé tréninky. Proto je potieba, aby web byl pro

vSechny navstévniky piehledny a jednoduchy na pouzivani a hledani informaci.

7.2 Public Relations

Public Relations je néstroj marketingové komunikace, ktery ma tvofit vztahy s vefejnosti.
I kdyz ¢asté nastroje PR vyuzivané ve sportu jsou tiskové konference, i¢ast na komunitnich
akcich, vytvareni vyro¢nich zprav, tiskovych zprav z akci a dalsi. Tak Klub BAVB vyuziva

pro komunikaci s publikem nejvice socialni sité.

Socialni sit¢ jsou pro klub nejvice vyuzivana platforma, kterou vyuzivaji ke komunikaci
s hraci. Driv klub vyuzival pfevazné Facebook, kde sdileli veskeré informace, fotky a videa.
V soucasné dobé je to tak, ze klub vyuZziva Facebook i Instagram, ale uz na obé¢ socidlni sité
nesdili stejny obsah. Pro Instagram klub vyuzivé jiny typ ptispévki, nez pro Facebook. So-
cidlnim sitim se klub snazi vénovat hodné, proto ptispivaji na socialni sit¢ pravidelné pii-
spevky s vysledky z turnajti, informacni ptispévky, napiiklad, ze se budou konat letni
kempy. Piedseda klubu piiznal, Ze n€kdy nataceji i ptispévky neurcitého charakteru (trendy
videa). Prav¢ tyto piispévky maji Casto nejvice zhlédnuti. Klub vnima socialni sité€ opravdu
jako nastroj, ktery klubu mtize pomoct ziskat si nové zakazniky a také byt vic v kontaktu
se souc¢asnymi hraci. Proto klub sleduje statistiky na Instagramu a zkousi jaka odezva je pro
klub nejlepsi. Podle piedsedy klubu BAVB (2023) ,, Snazime se hledat nové zpiisoby, jak
zaujmout, proto sledujeme casy, kdy prispevky vidi nejvic lidi. Mdame takovou zkuSenost,
Ze prave v nedeéli vecer je odezva od sledujicich nejvétsi a nejrychlejsi. Jinak se snazZime

I3

sdilet prispévky vzdy v tydnu kolem obéda.

Aby se klub nemusel starat o socialni sit¢ kazdy tyden. Tak se klub rozhodl, Ze zkusi novou
alternativu, predat instagramovy ucet vzdy dvojici hracl, kteti se o Instagram budou den
starat a pridavat ptispévky a stories, napiiklad ze dne turnaje. Bohuzel tato zkusSenost klubu
nefunguje. Zaprvé predseda klubu musel stale davat pozor a kontrolovat veskery ptidany
obsah. A bylo to celkové kontraproduktivni, jelikoz hra¢ky se nevyznaji v pravu, co se miize
a co naopak ne. Predseda klubu (2023) zminuje, ,, Ze kdyz se hrdcky staraly o socialni sité
a napriklad sdilely pisnicku, ktera se jim libila, tak z pohledu autorského zakona to bylo
spatné . V soucasné dobé¢ je klub spojeny s hraci klubu, ktefi jim posilaji rizné fotky z tur-

naji, tréninkl ¢i kempt a poté je sam predseda klubu zpracuje a pfida na sociélni sité.
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Béhem rozhovoru na pana predsedu klubu BAVB padla otazka: ,,Kdyby Vam nékdo nabidl,
ze by se Vam staral o socidlni sit¢ klubu, rozmyslel byste nad tim? Predseda klubu (2023)
,, Do budoucna klub potrebujeme tuto otazku zacit resit. Proto jsem i oslovil dévéata/ hracky
klubu ale stdale vybiram a hledam, kdo by se o nase socidlni sité mohl zacist starat. Nas klub
to urcite potrebujeme, protoze rozvoj klubu je opravu velky a rychly a ja uz to pomalu pre-
stavam stihat. Proto je potieba do budoucna vytvorit tym, ktery by se nam o celkovy marke-

ting zacal starat*.

Soucasti PR ve sportu jsou rizné rozhovory, konference, autogramiady a dalsi. Klub BAVB
neni moc angazovany vV komunikaci s médii, za celkovou kariéru BAVB klub poskytl mé-

diim pouze jeden rozhovor.

Klub BAVB poskytl médiim, pouze jeden rozhovor, ze kterého vyplyva, Ze v rdmci halo-
vého mistrovstvi, pfedseda klubu poskytl radiu Krokodyl rozhovor, ktery se vztahoval na
danou akci a mél i lehce promovat celkovy klub BAVB. Tato informace je ziskana pouze
z rozhovoru s piedsedou klubu BAVB. Bohuzel informace je na internetu nedohledatelna,

takze i pro potencionalni zakazniky s nulovou hodnotou.

Nastroj Public Relations klub vyuziva prevazné€ na komunikaci s hraci, zakazniky ¢i poten-

cionalnimi zédkazniky pomoci socialnich siti, které se klubu zatim nejvice osvédcily.

7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve sportovnim klubu slouzi k tomu, aby zdkaznik ziskal povédomi o klubu
nebo aby si klub udrzel stavajici hrace. Klub mize vyuzivat rizné druhy podpory prodeje,
jako jsou ¢lenské vyhody, tréninky zdarma, rizné soutéze, klubové oble¢eni zdarma vybra-

nym hra¢im. BAVB podporu prodeje vyuZivaji v jinych formach.

Beachvolejbalovy klub nenabizi svym hractim a ¢leniim pouze jednu sluzbu, jako jsou tré-
ninky. Hré¢i si mohou vybirat 1 z dopliujicich aktivit, jako jsou kempy v zahranici, viken-

dové kempy, tydenni kempy o prazdninach a pifedevsim turnaje.

Podle predsedy klubu je v jiné formé podpora prodeje ptimeéstsky letni tabor. Tyto tabory
jsou pro Sirokou vefejnost. Kazdy rok se stane, Ze kemp navstivi uplné novy hra¢, ktery klub
nezna. Tito hra¢i maji moznost si aspon zkusit, jestli je beachvolejball bavi. Déle klub tyto
hrace vede k tomu, aby se zucastnili naboru klubu. Predseda klubu (2023) ,, Myslim si, Ze je
to pro nas skvéla prileZitost, jak zaujmout nové hrace a primét je prijit na nabor, ktery

se kona vzdy behem zari nebo rijna.
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Soucasti podpory prodeje klubu jsou neoficidlni tréninky pro nové hra¢e zdarma. Klub nemé
nikde oficialné napsano, ze nabizi prvni trénink pro nového hrace zdarma. Ale situace, ktera
se klubu parkrat za rok stane, je takova, ze soucasny ¢len klubu mé zndmého ¢i kamarada,
ktery by chtél zacit hrat beachvolejball. Jelikoz nabory byvaji jednou ro¢né€, tak klub
je ochotny nabidnout potencionalnimu zakaznikovi trénink zdarma, kde si hra¢ vyzkousi na

vlastni kiizi, jak tréninky probihaji a zda chce zacit klub navstévovat.

Podpora prodeje Klubu v sobé zahrnuje i ¢lenstvi. Neni to nic mimotadného, jelikoz ¢lenstvi
je soucasti pomérné kazdého sportovniho klubu. I kdyz ¢lenstvi nabizi skoro v§echny kluby,
je to dulezitou soucasti podpory prodeje klubu. Klub tak dava hra¢iim najevo, ze spadaji pod
né¢j. Diky ¢lenstvi hraci ziskavaji urcité slevy, jako jsou slevy na tréninky, kempy nebo

merch.

Pro hrace, ktefi neberou beachvolejball jako konicek ale uz hraji zavodné, si klub pfipravil
specialni permanentku. Permanentka je pro hra¢e neomezena a mtizou chodit na tréninky,
jak chtéji. Tato permanentka funguje tak, ze hra¢ ma zaplacenou urcitou ¢astku a poté mize
navstévovat tréninky tolikrat, kolikrat tydné jen chce. Podle piedsedy klubu BAVB (2023)
., Tito hraci, kteri hraji oficidlni soutéZe celostatni urovné, také dostavaji dresy zdarma, pro-
toZe je to nezbytné v tom, Ze v soucasné dobé jsou na turnajich rozhodci a oni vyzaduji stejné
dresy, presnéji Feceno totozné dresy. Napriklad nesméji to byt cerné plavky, kde by kazdé
méli jiné snérovani ¢i motiv.

Predseda Klubu v rozhovoru zminuje, ze kdysi davno klub potadal charitativni amatérsky
turnaj, ktery se spojil s détskou onkologii. Cilem turnaje bylo o vikendu pfipravit turnaj pro
amatéry, kde celkove startovné neslo klubu, ale vybiralo se pro détskou onkologii. Bohuzel
tato charitativni akce prob&hla velmi davno. V soucasné dob¢ je klub rad, ze turnaje nejsou
ve ztrat€¢ a uz ani nema prostor piipravovat takovéto akce. Predseda klubu BAVB (2023)
,, Co jsme ale udélali minuly rok, bylo to, ze prijel tym z Ukrajiny. Prijeli 24. unora posled-
Nim letadlem z Kyjeva a tady jsme se o né v podstaté do konce srpna starali. Ale to jsme spis
vybrali penize mezi nasimi cleny. Pro ukrajinsky tym jsme zaridili ubytovani a pravé penize
na prezivani, k tomu c¢lenové klubu darovali divkam obleceni, sampony a takové drobnosti.

Ale ze bychom délali néjaké akce na podporu, to bohuzel ne. *
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7.4 QOsobni prodej

Kdyz se zamé&fime na osobni prodej ve sportovnim klubu, je to jeden z velmi dilezitych
faktort celkové komunikace klubu. Pod osobni prodej spadaji vSichni trenéti klubu a jejich
komunikace k zakaznikovi neboli hra¢im. Trenéfi jsou prodejci, kteti nabizeji sluzbu svym
zakaznikiim, a proto je potfeba, aby trenér byl ke vSem hra¢im vadci a dokazal svij tym
vést ale na druhou stranu je potieba, aby trenér mél dobry vztah se svymi hréaci, aby se hraci
citili na tréninku pfijemné a nechtéli kvili trenérovi zménit tym. Trenérem nemize byt

kazdy, je potieba, aby trenér byl znaly v beachvolejbale, a aby umé¢l vést lidi.

Beach Academy Victoria Brno se sklada ze 14 trenérti. Mistopiedseda, §éftrenér a zakladatel
klubu Petr Safaf, pfevazné trenér PROF| hradt zen. Byvaly hrag, ktery se rozhodl v roce
2014 zalozit svij vlastni klub. Druhy piedseda a koordinator tréninkovych skupin Lukas
Borek, pfevazné trenér PROFI hract v kategorii juniort. Zbylych 12 trenéri jsou trenéfi
a asistenti trenért, kde si kazdy vede svoji skupinu hraci. Polovina z 12 trenérti jsou i sou-
¢asni hréci a ¢lenové klubu, kteti v ramci svého hracského vzdelavani trénuji svoji skupinku,
aby rozvijeli své vnimani hry. Beachvolejbal je slozity sport, proto je pro klub BAVB diile-
zité zaméstnavat kvalifikované trenéry nebo naopak mit PROFI hrace, ktefi umi predat hra-
¢tm svoji zkusenost.

v

Pro klub BAVB jsou dilezité ndbory novych hract ale efektivngjsi je si udrzet stavajici
hréace, neZ hledat nové, ¢i bojovat o nové s konkurenci. Cilem osobniho prodeje, je vytvofit
si s ¢leny klubu dlouhodoby a loajalni vztah, aby nechtél hra¢ odejit za konkurenci, ¢i zménit
sport. Do osobniho prodeje spada i komunikace se sponzory a ziskavani novych sponzord a

partnert pro Klub.

7.5 Sponzoring

Kazdy sportovni klub pottebuje a hleda své sponzory. BAVB si hledé své sponzory na kaz-
dou sezénu. VZdy na zacatku roku klub zacind oslovovat a shanét sponzory na dalsi sezonu,
kterd zaCina v fijnu. V soucasné dobé se klubu podafilo sehnat na krajskou ligu sponzora
Soare sekt a. s. ktery zastituje znacky Robby Bublle pro déti a mladez a Mucha Sekt pro
dospélé. Spoluprace klubu se Soare sekt a. s. je pomoci barteru. Klub na vSechny turnaje
dostava produkty pro prvni tfi tymy, coZ znamena Sest lahvi sektu na kazdou ligu. Jelikoz je

spoluprace mezi klubem a Soare sekt a. s. pomoci barteru, firmu zajimaji prevazné cisla
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a sledovanost na Instagramu. Proto klub nataci rizné reels videa, ktera napiiklad ani nesou-
visi s turnajem. Napiiklad nedavno klub natacel video na socidlni siteé, jako pozvanku na
letni kempy, kde pravé produkty od firmy Soare sekt a. s. u€inkovaly. Firmu tedy nejvice
zajima prezentace na Instagramu. Klub se dale spojil s firmou Bombus Energy, se kterou
spolupracuje také pomoci barteru. Bombus Energy je firma, kterd prodava row tyCinky. Klub

jejich produkty vyuziva jako soucast vyhry pro vitéze ligy.

Dalsim sponzorem Kklubu je spole¢nost Dostech, s. r. 0., kterou vlastni jeden z ¢lent klubu.
Spoluprace je za pomoci finan¢ni odmény klubu, za urcitou propagaci spolecnosti. Klub se
se sponzorem vzdy dopfedu domluvi, kterou akci zastiti a kterou ne. V soucasné dob¢ je
Klub s firmou domluveny na krajskou ligu, kterou bude klub od kvétna potadat. V této spo-
lupraci spole¢nost Dostech, s. r. 0. zaplatila dresy pro 16 tymi a 6 drest pro prvni 3 tymy
Vv barvéch zlaté, stfibrné a bronzové. Na oplatku ma spolecnost na vSech dresech své logo.
Pro spole¢nost Dostech, s. r. 0. je velmi dilezité povédomi firmy, proto se klub snazi lidem
spole¢nost priblizit. Béhem krajské ligy ma firma vystavené na kurtech své rollapy, béhem
moderovani je vzdy firma lidem ptibliZend + samotné sdileni a ozna¢ovéani sponzora na so-
cidlnich sitich.

Soucasnym nejveétsim sponzorem jsou firmy Soare Sekt a. s. a Dostech, s. r. 0., kteti klubu
zastituji vyhry pro vitéze a financni ¢astku na zaplaceni dresti. Klub ma samoziejme i dalsi
sponzory jako je Olympie Brno, kterd klubu zajistuje kurty a pomaha s propagaci klubu.
Naptiklad na findle krajské ligy bude Olympie Brno zajiStovat propagaci, jako plakaty,
fotografa a to vSe ze svého budgetu. Klub ma vice partneri, jako Statutarni mésto Brno,
ATEXsr. 0., Horavias. r.0., Skanska a. s., Garko s. r. 0., OKNADOMU s. r. 0., Volno¢asové

centrum Tygiik — Modfice a dalsi.

7.6 Primy marketing

Ptimy marketing vyuziva klub BAVB ve velkém métitku. Klub mé svoji databazi kontakti,
ktera se sklada ze soucasnych a minulych ¢lenti. Klub zacal vyuZzivat e-mail k informovani
svych Clenti o dilezitych informacich. Do lonského roku klub sepisoval veskeré informace
do e-mailu, jednalo se o informace o trénincich, naborech, blizicich se kempt a turnajt.
V tomto roce se klub rozhodl pro nové zpracovani e-mailu. Klub se snazi sviij web udrzovat
stale aktudlni, a aby si ulehcili praci s psanim e-maill, rozhodli se psat e-maily stru¢néji jen
S par dalezitymi informacemi, kde prioritni je link s proklikem k dalezité informaci na webu

klubu. Je to efektivni krok, jak pfimét hrac¢e klubu navstévovat web.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setieni, které bylo stanoveno pro urcitou sku-
pinu respondentt. Vyzkum byl zaméten pouze na respondenty, kteti BAVB klub znaji, jsou
soucasnymi hraci klubu, ¢i byvali hraci klubu. Aby byl vyzkum efektivni, bylo potieba se
zaméfit na ur¢itou skupinu respondentt, ktefi maji o klubu povédomi. Dotaznik byl sdilen
na socialnich sitich klubu, jako Instagram a Facebook. A pro ziskani vétsiho poctu respon-
dentii predseda klubu BAVB rozeslal dotaznik emailem jednotlivym hracim klubu, diky
kterému bylo ziskano vice odpovédi. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku budou beachvolej-
balovému klubu BAVB doporucené navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit. Na dotaz-
nikovy vyzkum odpovédélo 143 respondentl. Z toho 118 Zen a 25 muzi. Nepomér se mize
zdat Siroky, ale pravdou je, ze klub BAVB navstévuje a vzdy navstévovalo vEétSi mnozstvi
zen neZz muzu. Dotaznik mé&l celkem 28 otazek, z toho prvni otazka je socio-demografického
charakteru. Touto otazkou zjistujeme pohlavi respondentll. Zbylé otazky slouzi k samotné
analyze vyzkumu a k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Otazky v dotazniku byly rozdélené
na uzaviené s jednou moznosti odpovédi, uzaviené s vice moznostmi odpovédi a oteviené
otazky, které byly pro respondenty nepovinné. Pro jednodussi manipulaci s daty a vytvareni
grafli, byla data procisténa. Vysledky byly v n¢kolika otazkach piekvapivé, u nékterych se
potvrdily domnénky, ze strany klubu.

Aby vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo ptehlednéjsi, vyzkum je rozdélen do Etyft ¢asti.
Graf 1 Pohlavi a v&k respondentt
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Nejvétsi vékovou skupinou, ktera vyplnila dotaznik, byla skupina Zen od 16 — 25 let. To je
41 respondentt u Zen. Naopak u muzi nejvetsi mnozstvi respondentd odpovédelo v letech
46 — 55 let, v této kategorii odpovédélo 9 muzi. Z grafu muZzeme vycist, ze pfevazné na
dotaznik odpovidaly zeny. Nejmensi skupinu tvofili respondenti v letech 66 a vic, zde od-
povédéla pouze jedna zena. Hned v navaznosti byla skupina respondentii v letech
26 — 35 let. Pro pochopeni, pro¢ dotazovanych respondentli je vice Zen nez muzi mizeme

odiivodnit tim, Ze 1 samotny klub navstévuje vice hracek nez samotnych hraci.

Graf 3 Vztah respondenti ke klubu BAVB
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Na sociodemografické otazky navazuji otazky s analyzou komunikace klubu BAVB. Prvni
otazkou bylo potieba zjistit, jaky typ respondenti na dotaznik odpovida. Jaky ma respondent
vztah ke klubu BAVB. Z grafu miizeme vy¢ist, ze 71 ze 143 respondentt jsou sou¢asnymi
¢leny klubu a trénuji zde. Predpokladem tohoto vyzkumu bylo, Ze na dotaznik budou
odpovidat pfevazné ¢lenové klubu a toho se také docililo. Nejcastéjsi veék pii odpovidani
dotazniku byl v této kategorii ¢lenti klubu vék okolo 15 let a 16 — 25 let. Hned druhou kate-
gorii byli rodic¢e déti, které trénuji v klubu BAVB, zde odpovédélo 35 respondentii ve véku
36 — 55 let. Posledni nejpocetnéjsi skupinou byla kategorie byvali ¢lenové, kde odpovédelo
24 respondentt, ve véku 16 — 25 let. Zbylé kategorie se pohybovaly v mensich poctech

respondenttl.

Pro jednodussi pracovani s daty a vytvareni grafii, byly odpovédi respondentli upraveny.
V grafu s nazvem Vztah respondentt ke klubu BAVB si miizeme v§imnout odpovédi Jiné.
Tato odpovéd’ byla pro respondenty oteviena a mohli zde vypsat jiny vztah s klubem BAVB.

Odpoveédi na tuto otazku zahrnovaly — jsem rodi¢ ditéte, které chodilo na tréninky, ja sama
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jsem navstévovala tréninky ale bez Clenstvi; jezdim kazdy rok do Italie a nékdy si jdu zatré-
novat; jsem stale ¢lenem, ale uz v klubu netrénuji. Nejcastéjsi odpovéd’ byla — rodic ditéte

hrajici za jiny klub.

Graf 2 Kde ziskali respondenti prvni informaci o klubu BAVB
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Nasledujici graf se zaméfuje na respondenty, kde ziskali prvni informaci 0 klubu BAVB.
Graf je rozdé€len podle véku respondentt a kategorii, jak se dozvédé€li o klubu. Prvni katego-
rie, kde respondenti ziskali prvni informaci o klubu BAVB je jednozna¢né od kamarada,
rodiny ¢i znamého, kdy tuto kategorii si vybralo 92 respondentt. Mizeme tedy fict, ze Word
of Mouth marketing je pro klub BAVB nejvyhodnéjsi komunikaci, pti ziskavani novych
zakazniki. Kdyz se touto otdzkou zaméfime na cilové vekové skupiny, tak na vékovou
skupinu 0 — 15 let nejvice ptisobi komunikace WOM, poté webové stranky klubu a socialni
sit€. Na v€kovou skupinu 16 — 25 let nejvice pusobi komunikace WOM, webové stranky
klubu, socidlni sit¢ a také se tu nasly 4 odpovédi, které se zamétovaly na ziskani informace
od trenért z jiného volejbalového klubu. Ve v€ku 26 — 35 let se objevila odpovéd se ziska-
nim prvni informace osobn¢ ze sportovniho centra Viktoria. U vékové skupiny 36 — 45 let

a 46 — 55 let se ukézalo, Ze si lidé v§imaji klubu BAVB i na turnajich.
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8.1 Socialni sité
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Dalsi otazky vyzkumu se zaméiuji na socialni sit¢ BAVB. Z vyzkumu vyplyva, Ze vic nez

polovina respondentli socialni sit¢ BAVB sleduje. Ze 143 respondentd odpovédélo 44,

ze nesleduji zadnou socidlni sit’ spojenou s BAVB. Zbylych 99 respondenti sleduje alespoii

jednu socialni sit” s BAVB spojenou. Z toho vyplyva, ze klub na socialnich sitich sleduje

69 % respondentii z vyzkumu. Diky grafu mizeme vidét, ze Instagram BAVB je mnohem

sledovanéjsi nez Facebook. V sou€asné dobé socialni sit’ Facebook pomalu upadé a naopak

Instagram ziskava oblibu. Vyzkum nam ukazuje, Ze soucasni ¢lenové sleduji socidlni sité

nejvic. V ndvaznosti na soucasné hrace jsou byvali hraci, ktefi klub stale na socialnich sitich

sleduji. Naopak star§i generace, jako jsou rodice, uz socialni sité klubu nesleduji. V ¢islech

je to 12 z 35 rodic, ktefi sleduji klub alespon na jedné ze socialnich siti.
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Graf 4 Jsou socialni sité pro respondenty piehledné

80 75
70
60
50
40

30

20 17
’ -
0

ENe ®Ano M Nesleduji klub na socialnich sitich

Celkem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazkou smétovanou k socialnim sitim, byla ptehlednost a vizual socialnich siti. Jak
respondent vnima Instagram a Facebook. Jsou sité pro respondenta piehledné a bavi je sle-
dovat obsah klubu? Pro tazatele, jako pro studenta marketingové komunikace byla odpoveéd’
na tuto otazku zarazejici. Pro 75 respondentl jsou socialni sité ptehledné a nic by neménili,
pouze 17 respondentl odpovédélo, ze socidlni sité jsou nepfehledné a nelibi se jim. Z po-
hledu studenta marketingové komunikace jsou socialni sit¢ klubu neprofesionalni a lajcké.
Hned na prvni pohled jde vidét, Ze se klub o socialni sité€ stara jen z povinnosti a nemaji pro
toto odvétvi specialistu.

Graf 5 Jaky obsah na socialnich sitich respondenty zajima
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Na uzavienou otazku s vice moznostmi odpovédi, jaky typ obsahu respondenty nejvic za-
jima na socidlnich sitich klubu BAVB, byla jednoznacnd odpovéd’ 60 respondenty. Pfi-

spévky na Facebooku a Instagramu jsou zatim nejzadanéjsi obsahem na socialnich sitich. Na
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druhém misté€ jsou stories, pro které hlasovalo 40 respondentli a posledni jsou reels videa,

které jsou skoro o polovinu min zddané, nez samotné ptispevky.

8.2 Webové stranky

Graf 6 Navstévnost webu BAVB a jeho hodnoceni
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Dalsim okruhem ve vyzkumu byly webové stranky klubu, které jsou respondenty ¢asto na-
v§tévované. Jeden z divodu je, ze pies webové stranky se hraci piihlasuji na veskeré tré-
ninky, kempy i turnaje. Dikazem je, Ze 132 respondentii odpovédé€lo na otazku, jestli nékdy
navstivili web klubu, ANO. Pouze 11 respondentil nikdy web nenavstivilo. Tato otazka slou-
zila k tomu, aby se sami respondenti vyjadfili k tomu, jestli je pro né web piehledny. Protoze
vime, Ze web je v klubu vyuzivany hodn¢ a je potteba, aby byl ptehledny a jednoduchy
K vyuzivani.

Pfi hodnoceni webu klubu bylo stanovené hodnoceni jako ve Skole, jednicka jako nejlepsi
a ¢islo pét jako nejhor$i zndmka. Z vyzkumu vyplyva, Ze web je pro respondenty piehledny
a srozumitelny. Vic nez polovina respondentli ohodnotila web pozitivné. 50 respondent
ohodnotilo web znamkou dva, 39 respondentti ohodnotilo web znamkou jedna. 27 respon-
denti ohodnotilo web znamkou tfi a pouze 5 respondentii ohodnotilo web velmi $patné

a nepiehledné znamkou pét.
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Graf 7 Pro¢ respondenti nav§tévuji web
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Jednou z otevienych otazek byla otazka, pro¢ respondenti navstévuji web a za jakym ucelem.
Pro jednodussi manipulaci s daty byla data ocisténa do jednotlivych skupin, jako jsou tré-
ninky, turnaje, platby, e-shop, informace o klubu, rezervaéni systém, kempy, nabor, fotky
a kontakty. 47 respondentt se shodlo pii odpovédi, Ze nejéastéji navstévuji web klubu,
aby zjistili informace o trénincich. Tato skupina odpovédi zahrnuje Casy tréninkt, rozdéleni
skupin tréninkd, zrusené tréninky nebo kdo danou skupinu dnes trénuje. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byly kempy. Kdy respondenti hledaji informace ke kemptm, pfiméstskym tabo-
rum, soustiedéni, ¢i vikendovym kemptim. 36 respondentd se shodlo, ze web navstévuji
kvtli e-shopu, kde si mohou koupit klubové obleceni. Kategorie turnaje, platby a cenik,

rezervacni systém a informace o klubu se pohybovali v rozmezi od 30 do 15 odpovédi.

v v

8.3 Sluzby a ceny klubu
Graf 8 Sluzby klubu, které respondenti vyuzivaji
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Dalsi casti vyzkumu jsou sluzby klubu BAVB. Prvni otdzka se zamétovala, na jednotlivé

respondenty a které vSechny sluzby v klubu vyuzily. Otdzka byla uzaviena s vice moznostmi
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odpovédi. Skoro vSichni respondenti vyuzili Sluzbu tréninki, jelikoz se jedna ptevazné
o soucasné¢ hrace, byvalé hrace, nebo rodice soucasnych hraci. Pouze 5 respondentli neza-
trhlo policko s tréninky, jelikoz to jsou hraci z jiného klubu, nebo ¢lenové, ktefi jezdi jen na
kempy do Italie. Hlavni sluzbu, kterou klub BAVB nabizi, jsou tréninky a turnaje, proto se
vyzkum shoduje s piedpokladem klubu. Hned za tréninky a turnaji jsou ptiméestské kempy
a kempy v Italii, pro které hlasoval stejny pocet respondentti. Pro kategorii Nabor hlasovala
neceld polovina respondentti. Jelikoz se nabor kona pouze jednou ro¢né, jde vidét, ze jsou
nabory 1 tak vyuzivanou sluzbou zékaznikii. Nejméné odpovédi ziskalo Soustfedéni a to
z jediného duvodu, protoze jSou pouze pro vybrané ¢leny klubu, jako jsou PROFI hraci, tak

se dal ¢ekat, nejmensi pocet odpovedi.

Graf 9 Jak vnimaji respondenti ceny sluzeb
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oteviena otazka pro respondenty ohledné cen byla riznoroda. Pro lepsi praci s daty, byla
data ociSténa a uspotradana do jednotlivych kategorii odpovédi. Pro 61 respondentti jsou ceny
sluzeb klubu adekvatni a nemaji pottebu ceny snizovat. Ale 56 respondent odpovédelo ji-
nak. Pro 26 respondentl jsou tréninky zbyte¢né drahé. Respondenti se shoduji, Ze cenik je
vysoky, 210 K¢ je za jeden trénink hodné, i jednorazova platba permanentky je vysoka. Pii

vysSich nakladech na chod domécnosti uz o ucasti na tréninku z finan¢niho hlediska museji
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respondenti pfemyslet. Naopak pro rodice hraci je narocné, kdyz volejbalovy klub navste-
vuji dvé déti, potom uz jsou naklady dvojnasobné a opravdu vysoké. Proto v dotazniku jeden

z respondentt navrhl pro druhé dité par procent slevu.

Dalsi kategorii jsou ceny vysoké ale odpovidajici sluzbam klubu. Zde odpovédélo 12 re-
spondentt, Ze 1 kdyz jsou ceny vyssi, jsou spokojeni se sluzbami. V této dob¢ se respondenti

shoduji, ze uz nic neni levné a je potieba, aby klub z néceho zil.

Osm respondentt se shodlo, Ze ceny sluzeb klubu nejsou nejlevnéjsi ale v soucasné dob¢

je potieba si za sport ptiplatit.

N¢ékolik respondenti se nezabyvalo tréninky a kempy, ale misto toho se zamétovali na klu-
bové obleceni, coz bylo téma otevienych otazek. 7 respondentti narazilo na to, ze klubovy
merch je opravdu pfedrazeny a z toho si 2 respondenti stézovali, Ze obleceni je nekvalitni.
Ze 143 respondentti nemohou byt bohuzel vSichni spokojeni. Nicméné, pouze 2 respondenti
vyjadrtili nespokojenost, coz je opravdu malé procento. Mezi ostatnimi odpovéd'mi byli uz
jen studenti, jejichz ¢lenstvi v klubu plati jejich rodice, nebo respondenti, ktefi si nejsou jisti

cenou.

Na otazku, jak respondenti vnimaji trenéry klubu, byly velmi pozitivni ohlasy. Trenéfi klubu
BAVB jsou to, co délaji klub skvélym. Na trenéry klubu je vzdy spoleh, dokazi skvéle po-
radit, opravit a vzdy je s nimi zdbava. Dulezité pro respondenty jsou také zajimavé tréninky,
které dokazou tréninky od sebe odlisit. Trenéfi klubu jsou kvalitni a hlavné umi hrac¢e néco
naucit. Respondenti se také shodli, Ze v klubu je velmi ptatelsky pfistup ale zaroven trenéfi

dokézou svym hrac¢tim néco piedat.

Ve vyzkumu jsou ale vzdy dvé€ strany pohledu, jak pozitivni, tak i negativni. Odpovédi se
Casto 1isi, pro par respondentt jsou trenéti kvalitni, kteti umi poradit, ale malo se svym hra-
¢im vénuji a nevymysli nova cviceni. Takovéto pocity mélo vic hraci, jelikoz se par odpo-
védi shodlo na tom, Ze z diivodu, Ze se trenéfi Casto vénovali jinym vécem neZ trénovani, tak
museli hraci s tréninky uplné skoncit nebo piestoupit do jiného klubu. U respondent
se Casto objevovala odpoved’: Trenéri maji vybrané oblibence, kterym se vénuji vice a ostatni
hraci jsou bez péce.

Pro porovnani pozitivnich a negativnich ohlasti respondentii byl vytvoten graf, ktery porov-
nava mnozstvi spokojenych zakaznikli a negativnich zédkaznikd. Graf je uzplisobeny tak,

ze muzeme vidét vztah respondenta klubu a jejich nazor na trenéry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

50

70

60

50

40

30

20

10

2 3
|

Negativni

Graf 10 Spokojenost s trenéry
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Z grafu vychdzi, ze 117 respondentl maji pozitivni ohlasy na trenéry klubu BAVB. Jsou to
prevazné soucasni ¢lenové klubu a byvali ¢lenové. Skoro vSichni rodi¢e maji k trenérim
pozitivni ohlasy aZ na jednoho, ktery neni spokojeny s tim, ze se n¢ktefi trenéfi se vénuji
pouze vybranym hrac¢im, a ostatni hraci jsou bez odpovidajici péce. Zbylych 5 respon-
dentli ve vztahu, jako rodice se k této otazce nevyjadrili. Z kategorie ¢lenti klubu jsou
pouze 3 nespokojeni hraci, kterym na trenérech vadi, Ze trenéti jsou pro mladez pfili§

mladi a pro praci s mladeZzi nezkuseny a vénuji se jen vybranym hractm.

Graf 11 Prodej klubového obleceni

: -
40
35 31
30 28 26
25
20
15 12 g 11 13 10
10 I 7 I 6
s i I i :
& & P N Q/{x\ PNC o R & @ Qe o e
° QOQO bQ‘c’e 50\@0 \\‘@Yé\ ® o N Q& N ~L~’"S\ '\,82;\
0\{@ RS o&z i~ @&
& & & A 2
N 28
OQ« o(“o A Q&
&
< R (-J\@
o
R

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V ramci sluzeb byla respondentiim poloZena otdzka, zda si nékdy od klubu koupili klubové
obleceni. Otazka v dotazniku byla oteviend, takze respondenti se mohli rozepsat, co si kdy
od klubu pofidili. Pro lepsi praci s daty, byla data procisténa a rozdélena do jednotlivych
skupin. Ze 143 respondentt 28 odpovédelo, ze si nikdy zadné klubové obleceni od klubu
nepotidili. Zato 115 respondentt si alesponi jednou klubové obleceni potidili. Z grafu mu-
zeme vycist, Zze nejprodavanéjsi polozkou jsou neoprenové ponozky, které si ze 143 respon-
denti objednalo 44. Neoprenové ponozky jsou nejzadanéjSim zbozim klubu, jelikoz je to
zbozi, které ni¢im jinym nenahradite. Hrac je potiebuje jak v zimé, do studeného pisku, tak
I v 1été, kdy je naopak pisek rozpaleny. Zbylé kousky klubového obleeni jsou uz nahradi-
telné, proto nejsou odpovédi tak pocetné. Hned druhou nejzadanéjsi polozkou jsou tymové
tricka, kde se shodlo 31 respondentil. Na tfetim mist¢ jsou leginy, které ve svych odpovédich
zminilo 26 respondentl. Odpovédi jako bunda, dres, plavky a mikina se pohybovalo okolo
13 — 10 odpovédi. Dva respondenti odpovédéli, ze v ramci klubové reprezentace dostavaji

klubové obleceni zcela zdarma.

Graf 12 Odebirate newslettery, a jak ¢asto je Ctete

50 47
45
40 . .
Jak Casto Ctete
35 newslettery
30
W Ano, vidy
25
H Jen nékdy
20
15 Neodebiram od klubu e-maily
| Nikdy je nectu
10 Y
5 1 2
0 — |
Ne Ano

Odebirate newslettery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazkou podkategorie sluzby byla otdzka, zda respondenti odebiraji newslletery
klubu a jak casto je ¢tou. Bohuzel u této otazky miizeme vidét, ze par respondentli neodpo-
veédeélo pravdive. JelikoZ 16 respondentt 1 kdyz vybralo odpoveéd’, Ze neodebiraji newslettery
Klubu, tak v dalsi otazce 4 respondenti odpoveédéli, ze e-maily ¢tou vzdy a 12 respondenti

odpovédélo, Zze e-maily ¢tou jen obcas. Z grafu ale mizeme vycist, ze ze 143 respondentti
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79 odebira e-maily od klubu. Z toho 46 respondentt si piecte kazdy jeden e-mail, pro jejich
informovanost. 31 respondentd ze 79 odpovédé€lo, Ze si e-maily prectou jen n¢kdy a 2 re-

spondenti se pfiznali, ze e-maily od klubu nectou nikdy.

8.4 Dopliujici otazky

Dalsi podkapitola ve vyzkumu jsou doplnujici otazky, kde byly respondentim kladeny
otazky, jak vnimaji vlastnosti klubu, jako barvy klubu, logo, sponzory nebo kdo je pro re-

spondenty tvaii klubu.

Graf 13 Jaké jméno mate nejvic s klubem spojeno
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu, kdo je tvati klubu jednozna¢né vychazi jméno Lukas Borek, ktery je pfedsedou
klubu, zarovei trenérem a stara se klubu o celkovy marketing. Otazka v dotazniku byla ote-
viena, a respondenti mohli vypsat jména, ktera jim pfijdou s Klubem nejvice spojena. Ze
143 respondentd se 84 respondentl shodlo na jménu Lukas Borek. Hned druhym nejvice
spojenym jménem s klubem je Petr Safat, ktery je hlavnim trenérem klubu a hlavné zakla-
datelem klubu. JelikoZ otazka nebyla povinna, ve vyzkumu se naslo 20 respondentd, ktefi
bud’ nemaji s klubem spojené zddné jméno, nebo je zrovna zadné nenapadlo. Zbylé jména,
jako Marek Brodsky, Dita Borkova, Misa Bfinkova, Ivana Cebdkova a Sona Novakova se

Vv odpovédich objevovali v rozhrani 5 — 1 odpovédi.
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Graf 14 Charakteristiky klubu BAVB
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Nasledujici otazka byla oteviena a zaméfovala se na charakteristiky klubu, co se responden-
tim vybavi, kdyz se fekne BAVB. Pro lepsi prehlednost byl vypracovany wordcloud, ktery
znazornuje charakteristiky, které se respondenttim poji s klubem BAVB. Nejpocetnéjsi slova
jsou pisek, zabava, beachvolejball, profesionalita, pratelstvi, sport a vytrvalost. Nejvice shod
ziskalo slovo pisek, kdy 24 respondentti si piedstavi pod ndzvem klubu pisek. Druhé nejpo-
¢etnéjsi slovo bylo beachvolejball, které napadlo pouze o jednoho respondenta mit a to
23 respondentti. 17 respondentt se shodlo na slové zabava a 14 respondentii na slové pratel-

stvi. 12 respondentii napadlo slovo profesionalita.

Z workcloudu mizeme fict, Zze ohlasy jsou na klub pfevazné pozitivni. Slova jako zabava,
profesionalita, ptatelstvi a vytrvalost nam ukazuji silna slova, které maji respondenti s klu-
bem spojené. Pro hrace je sport odreagovanim od Skoly a prace, proto klub lidem piinasi

pfijemné prostiedi, radost ze hry, pratel¢ a hlavné dobrou naladu.

Ve vyzkumu se objevily 1 dvé negativni charakteristiky, jako je Spatny pisek a rozpor

se Sokolem Brno 1.
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Graf 15 Barva spojena s klubem
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Dalsi otdzka sméfovand na respondenty klubu BAVB byla, jaké jsou barvy klubu, nebo
jakou barvu mate s klubem spojenou. Otdzka byla pro respondenty oteviena. Pro jednodussi
praci s daty, byla data seskupena do jednotlivych kategorii barev. V soucasné dobé ma klub
BAVB v logu oranZovou, bilou a ¢ernou. Pro dresy klub vyuziva jinou kombinaci barev a to

modrou, bilou a ¢ernou.

Kdyz se podivame na graf, tak respondenti barvy klubu znaji velmi dobie. 79 respondenti
se shodlo na barvé oranzové, 73 respondentt se shodlo na barvé modré, 69 respondenti se
shodlo na barvé ¢erné a 45 respondentt se shodlo na barvé bilé. Zbylé barvy jako Cervena,
zluta, Sedi a zluta se objevovali v odpovédich minimalng, ale stale tyto barvy jsou s klubem
také spojeny. I kdyz barvy nejsou hlavnimi barvami spojené s kKlubem, tak se stale v mensi

mife objevuji na klubovém obleceni.
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Graf 16 Sponzofii klubu BAVB
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka se zaméfuje na sponzory klubu BAVB a do jaké miry si respondenti uvédo-
muji sponzorstvi klubu. Z grafu miizeme vycist, Ze skoro polovina respondentt nevi nebo si
neni jista, kdo jsou sponzofi BAVB. Pfesné¢ miizeme fict, ze 70 respondentli ze 143 nevi,
kdo jsou sponzofi klubu. Ale porad mizeme z grafu vycist, kdo jsou hlavni sponzofti klubu.
Na prvnim misté je Dostech.cz, kde se shodlo 40 respondentl. Dal§imi dvéma hlavnimi
sponzory jsou Robby Bubble a Mucha sekt, tyto dvé znacky spadaji pod rodinnou firmu
Soare sekt, kterou ani jeden z respondentti v dotazniku neuvedl. Pouze 27 respondenti
napsalo odpovéd’ Robby Bubble a jen 6 respondentti napadla odpovéd’ Mucha sekt. Posled-
nim velkym sponzorem klubu je firma Bombus Energy, kterou v dotazniku zminilo pouze
6 respondentl. Zbylé odpovédi, jako Atex, Finska sauna, Brno.cz, Jihomoravsky kraj, Mraz
1€¢i, jsou mensimi sponzory klubu. Tyto odpovédi byly zaznamenané v dotazniku pouze

jednou.

Z vyzkumu vyplyva, Ze polovina respondentli viibec nevi, kdo jsou sponzofi klubu.
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8.5 Doporuceni klubu od respondentii

Posledni podkapitolou byly otazky sméfované na respondenty, o by v klubu zlepsili, co jim
chybi a zda by klub doporucili svym znamym. Prvni otazka byla oteviena a tykala se toho,
zda respondenti pocit'uji nedostatek komunikace ze strany klubu. V této otazce méli moznost
vyjadfit sviij nazor.

Vice nez polovina respondenti jsou s komunikaci klubu spokojeni a nemaji potiebu nic me-
nit. Ale ve vyzkumu se naslo 20 respondentti, ktefi by komunikaci klubu se zakaznikem
lehce pozménili. Ve vyzkumu se objevily odpovédi sméfované k socialnim sitim klubu.
Klub nesdili na socialnich sitich veskeré¢ informace, a proto by respondenti uvitali kvalitng;si
obsah, nez byl doposud. K tomu se poji 1 vizudl socidlnich siti, kdy pro respondenty neni
zcela profesionalné uchopeny, jako u jinych klubti. Kdyz se ptfesuneme od socidlnich siti
ke komunikaci s rodic¢i. Na toto téma bylo vétsi mnozstvi odpovédi, kdy respondenti nejsou
spokojeni s informovanosti ohledné turnaji, chybi zde ucelené tabulky s terminy turnajt

a celkové data akci jsou informovany na posledni chvili.

Jeden respondent v dotazniku zminuje, Ze od klubu chybi informace ohledné fungovani
klubu. Informace jsou podavany slozité na webu a orientace neni nejjednodussi. K tomu se
vaze 1 odpovéd, Ze e-maily, které klub rozesila, jsou spiSe pratelské, nez profesionalni

a rodi¢im chybi zhodnoceni vyvoje ditéte.

Ve vyzkumu se nasly i odpoveédi zamétené na trenéry klubu. Parkrat se objevila odpovéd’,
Ze trenéfi se vic zamétuji na vybrané hrace a ostatni jsou upozadéni. S tim souvisi prave
komunikace naptiklad na turnajich mezi hraci a trenéry, kdy se trenér na turnaji vice vénuje
zkuSengj$im hracim. K turnajlim se vaze i1 prosba k véts$i motivaci déti na turnaje. Jeden
respondent uvadi i pfiklad motivace ze strany trenéra: ,,uz tuto nedéli si to miizes rozdat

«

s holkama ze Slovenska ... “.

Poslednim navrhem od respondenti je doplnéni poctu trenérq, jelikoz u amatérskych hraca
se Casto stava, Ze jsou tréninky ruseny kvili absenci trenéra, ktery je na kempu, soustfedéni

¢1 na turnaji S profesionalnimi hraci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Graf 17 Doporucili byste klub BAVB svym zndmym
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V navaznosti na otdzku, jak jsou respondenti s klubem spokojeni je otazka, zda by respon-
denti klub BAVB doporucili svym znamym. Na grafu si miZeme vSimnout, ze skoro
100 % respondentti odpovédelo, Ze by klub doporucili svym znamym. Pouze 6 respondentt

odpovédélo, ze by klub urcité¢ nedoporucoval.

Jelikoz otdzka byla oteviend, naslo se i par respondentt, ktefi svoji odpovéd’ odivodnili.
V ramci rekreacniho pojeti hry moc klubi v Brné neni a pravé klub BAVB nabizi sluzby
i amatérskym hracim. Klub se nezamétfuje jen na PROFI hrace. Velkym plusem jsou
I kempy v Italii, které jsou urcené pro vefejnost, hra¢ nemusi byt ani ¢lenem a muze si vzit
celou svoji rodinu do Italie. U jednoho respondenta byla vahavéjsi odpoveéd’, kdy si hracka
neni jista, zda za zaplacené penize dostava adekvatni sluzbu. Nicméné v klubu stéle setrvava,

ale klub by asi nedoporucovala. Posledni respondent je v klubu spokojen, jelikoZ netlaci na

vvvvvv

Zavérem dotazniku byla pro respondenty nachystana oteviena otdzka, kterd umoZznovala
respondentim doplnit k dotazniku svlij ndzor ¢i doplnéni. 11 respondent ze 143 otazky
vyuzilo a ptedali tazateli svoji doplnujici odpovéd’. Jeden z respondentt si stézuje na Casy
tréninki, jelikoZ synchronizace Skoly a tréninkti je nékdy nemozna. Bohuzel je logické, ze
diiv nez dospéli v préci.

V dotazniku se objevily i pochvaly pro klub. Samotni trenéfi, tréninky a klub hodnoti re-
spondenti velmi kvalitné. Klub nabizi kvalitni pfistup k hra¢lm, profesiondlni tréninky ale
naopak se v klubu najde i misto pro hrace, ktefi si zvoli amatérskou cestu. V dnesni dobé
neni mnoho ptilezitosti trénovat pouze rekreacné a pravé BAVB tuto sluzbu nabizi. Respon-

denti jsou s klubem naprosto spokojeni, a kdyby méli prosttedky, tak by chodili Castéji.
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9 NAVRHY PRO ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACE KLUBU

Posledni kapitola bakaléaiské prace je zamétena na navrh pro beachvolejbalovy klub BAVB,
aby komunikace klubu byla efektivnéjsi, nez je v soucasnosti. Dotaznikovy vyzkum slouzil
Kk tomu, aby respondenti vyjadrili svilj nazor, jak vnimaji komunikaci klubu. Co responden-
tim ze strany klubu chybi a naopak, co respondenti vnimaji pozitivné. Pro ucelenéjsi ndvrh
komunikace byl navrh rozdélen do tematickych okruhd, jako jsou socialni sité, webové

stranky a pfimy marketing.

9.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v souc¢asné dob¢é komunikaéni platformy, které vyuZzivaji vSechny spor-
tovni kluby ke sdileni informaci, fotek, videi a k dalSim aktivitim. Z vyzkumu vyplynulo,
ze klub BAVB sleduji na socialnich sitich pfevazné¢ soucasni ¢lenové klubu, byvali ¢lenové
klubu a rodice déti. Ale stale je to platforma, kde je klub schopny ziskat nové sledujici a tak
1 nové zakazniky klubu. I kdyz z vyzkumu vyslo, Ze vice nez polovina respondentii nema
problém se socialnimi sitémi a nic by neménili, tak stale se nasla skupina respondenttl, ktefi

by komunikaci a vizual na Instagramu a Facebooku poupravili.

Priklanime se ke skupiné¢ respondenti, kterd by komunikaci na socidlnich sitich pozménila.
Samotny vizudl socidlnich siti by se mél sjednotit. Vytvorenim jednoduchych Sablon pro
ptispévky se feed instagramového uctu sjednoti a dokéze nového sledujiciho zaujmout
daleko vic, nez Instagram, ktery nema estetické upravy. Instagramovy tcet BAVB se sklada
prevazné z reels videt, které nejsou z grafického hlediska nijak upravené. Kdyby se vytvortily
covery na jednotlivé reels videa, feed by poté mohl ziskat piijemné;si vzhled pro sledujici.
Poslednim navrhem k vizualu socidlnich siti jsou highlights, kde ma klub moznost si ukladat
jednotliva stories z nabora, kempt, otazky pro hrace, vybéry a dalsi. Pro ptehlednost si staci
vytvofit par sjednocenych navrhi, které¢ budou k sobé ladit. O socialni sit€¢ se momentalne
stard predseda klubu, ktery sam v rozhovoru pfiznal, Ze socialni sité se snaZi starat, protoZe
vi, Ze v soucasné dobé¢ komunikace na socidlnich sitich dokaZze pro klub udélat hodné
a zadarmo ale sam to nestiha. Klubu by stacilo si zajistit externistu, ktery by mohl vytvofit
navrhy a Sablony pro obsah na socidlni sité a poté sehnat ¢lovéka, ktery by se o socidlni sité

parkrat v tydnu staral.

Obsah na socialnich sitich BAVB se pfevazné sklada z prispévk, které informuji sledujici

o turnajich a jak si hraci klubu na turnajich vedou. Druha piilka obsahu na socidlnich sitich
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se sklada z reels videi, které jsou prevazné trendy videa a informativni videa o sluzbach
klubu, jako jsou nabory, kempy, novy merch a dalsi. Klub se stile snazi vytvaret novy
a zajimavy obsah, bohuZzel provedeni videi je velmi amatérské. Navrhujeme se zaméfit na
lehce profesionalnéjsi videa a fotografie, pro sdileni na socidlnich sitich. Respondenti ve
vyzkumu zmifuji, Ze jsou na socidlnich sitich malo informovani a ptivitali by sdileni vice
informacnich ptispévka ohledné turnaji, kempd, ptiméstskych tabort ale také i informace
o ruseni tréninkd.

Zavére¢nym navrhem pro socidlni sité je vytvofeni si planu pfispévki. Plan ptispévkl mize
Klubu pomoct s koordinaci socialnich siti. Stanovit si kolik ptispévkd, reels videi a stories
by mélo tydné vychazet, jaké dny a cca v kolik hodin. Diky tomu bude mit klub doptedu
stanovené terminy, kdy musi byt vytvofené ptispévky a poté si mohou ptispévky planovat

v Meta business, napiiklad vzdy tyden doptedu.

9.2 Web

Webové stanky klubu BAVB na prvni pohled pisobi na zédkaznika ptijemné, plné fotek,
barev klubu a jednoduché rozmisténi jednotlivych zalozek, jako jsou tréninky, kempy, tur-
naje, chci byt ¢lenem a e-shop. Veskeré informace jsou na webovych strankach dostupné
a pochopitelné€ podané. Z dotaznikového vyzkumu ale vyslo, zZe respondenti maji obc¢as pro-
blém s platbami a rezerva¢nim systémem, ktery je komplikovany a slozity k zaplaceni. Pro
rychlejsi pochopeni pro zakazniky se do e-shopu mize nahrat video obrazovky, jak si koupit
permanentku tréninkd. I kdyz takové video nevyuzije kazdy zékaznik, tak pro urcité zakaz-
niky mlze byt video ndpomocné. Poté se da video sdilet 1 na socidlnich sitich, jako dalsi

informativni obsah.

Problém, na ktery naraZelo vice respondentl, byla urcit¢ informovanost o datech turnajt.
Pro rodice i hrace chybi ptehledny kalendaf turnaji, kdy ma jaka kategorie turnaj. Web
slouzi pouze jako zprosttedkovatel a nasméruje hrace a rodice na webové stranky ceského
volejbalového svazu, kde vyhledavani dat turnaji je opravdu slozité. Kdyby klub vytvofil
kalendaf akci/turnajl, tak hrac¢im a jejich rodi¢lim by to urcité¢ usnadnilo préaci. Znovu
se takovy kalendat miZe sdilet 1 na socidlnich sitich, kde klubu vznik4 novy informativni

obsah.
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9.3 Direct marketing

Pod direct marketing v klubu spadaji e-maily a newslettery. Klub BAVB vyuziva e-mailing
ve velkém, aby informoval své ¢leny a hrace o novinkach v klubu. Z vyzkumu vyslo, Ze
urcitd skupina respondentl neni spokojend se souasnymi e-maily. Zékazniktim neptedéavaji
velké mnozstvi informaci, pouze zdkaznika odkézou na web. Autorka jako byvala hracka
klubu dostava stale veskeré e-maily od klubu a souhlasi s kratSimi e-maily, které odkazuji
na web klubu. E-maily jsou vizualné neestetické, a proto by klub mél zaéit vyuzivat plat-

formu k vytvareni newslletert.

Soucasnym trendem v direct marketingu se pravé k vytvareni newsletteri vyuZzivaji
platformy, jako jsou ecomail.cz, emailkampane.cz nebo mailchimp.com, kde si klub mize
vytvofit svoje newslettery na miru. Po vytvofeni e-mailu na takové platformé je hned pro
zakaznika e-mail zajimavéjsi a ma chut’ si zpravu precist. Platformy byvaji Casto placené,
ale pro zacatky klubu by urcité stacily neplacené verze, které mohou klubu nabidnou dosta-
cujici sluzbu.

Obsah e-mailu nemusi byt zaplnény v§emi informacemi. Souhlasime S krat§imi a vystiznéj-
§imi texty, které zakaznikovi ptedaji potiebné informace a k tomu odkazou na web,

kde byvaji informace podrobnéji popsané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek slouzila prakticka ¢ast bakalaiské prace. Vy-
zkumné otazky vychazeji z vyzkumu dotaznikového Setfeni a polostrukturovaného rozho-

Voru.
VOL1: Jaké formy reklamy vyuziva klub nejintenzivnéji a z jakého divodu?

Klub Beach Academy Victoria Brno zkusil pIno forem reklamy, jelikoz reklama je dileZzitou
soucasti kazdého klubu. Diky reklamé klub ziskava nové zakazniky. Klub BAVB si uz vy-
zkousel vétsi mnozstvi reklamy, jako byly letdky a billboardy. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
letaky ani billboardy na zakazniky nijak pfimo nepisobi. Vyzkumem bylo zjisténo, ze pro
klub je nejefektivnéjsi forma reklamy word of mouth a vyuziti socialnich siti. WOM je pro
klub nejefektivnéjsi forma reklamy, kdy si hra¢i mezi sebou klub doporucuji. Hned v zapéti

WOM jsou socialni sité.

Klub se snazi vyuzit socialni sit¢ jako nejefektivnéjsi platformu pro komunikaci s hraci, pro-
toze je to pro Klub reklama zcela zdarma. Diive se klub zamétoval predevsim na Facebook,
kde sdilel veskeré informace, fotografie a videa. V dnesni dobé klub na socialnich sitich
vyuziva jak Facebook, tak Instagram, pficemz na obou platformach sdili obsah specificky
pro danou socialni sit’. Klub si uvédomuje, ze socialni sité jsou dulezitym nastrojem pro
komunikaci se zakazniky a hraci, a proto pravidelné pfispiva na socilni sit€ informac¢nimi
ptispévky o vysledcich turnaji a dalsi aktuality. Snazi se také pfildkat nové zdkazniky
audrzovat silny kontakt se stavajicimi hraci prostfednictvim sociélnich siti, které klub vnima

jako dtilezity prosttedek pro budovani komunity kolem klubu.

Outdoorova reklama se klubu viibec nevyplati. Proto klub od billboardti uplné upustil, je to

pro klub velmi drahd zaleZitost s upln€¢ minimalnim efektem.

VO2: Jak respondenti vnimaji komunikaci na socialnich sitich beachvolejbalového
klubu?

Cilem vyzkumné otazky je poskytnout klubu uzite¢né informace, které mohou klubu pomoci
1épe porozumét tomu, jakym zptsobem komunikuje na socidlnich sitich a jak tuto komuni-
kaci vnima okoli. Na zakladé ziskanych poznatki mize klub BAVB upravit svoji komuni-

kaci na socialnich sitich a Iépe tak plnit své cile v oblasti komunikace se zdkazniky a hraci.
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Podle vysledki prizkumu se 52,4 % respondentt shodlo, Ze socidlni sité jsou pro né pte-
hledné a nemaji potebu nic ménit. Jsou spokojeni s aktudlnim stavem socialnich siti, které
pouzivaji. Naopak u 11,9 % respondentl byla odpovéd’ odlisna. Tito respondenti se shodli
na tom, Ze socialni sité jsou nepiehledné a nelibi se jim. Citi, Ze je na socialnich sitich obtizné

se orientovat a chybi jim urcité informace.

Obsah na socialnich sitich BAVB se pfevazné sklada z piispévku, které informuji sledujici
o turnajich a jak si hraci klubu na turnajich vedou. Druha piilka obsahu na socidlnich sitich
se sklada z reels videi, které jsou prevazné trendy videa a informativni videa o sluzbach
klubu, jako jsou nabory, kempy, novy merch a dalsi. Pro vice nez polovinu respondenti jsou

videa zabavna a predavaji sledujicim veskeré informace.

Klub se stale snazi vytvatet novy a zajimavy obsah, bohuzel provedeni videi je velmi ama-
térské. Proto by respondenti zménili jak vizual prispévki, tak i komunikaci. Respondenti ve
vyzkumu zmifuji, Ze jsou na socidlnich sitich malo informovani a pfivitali by sdileni vice
informacnich prispévkl ohledné turnajti, kempt, priméstskych tabort ale také i informace
o ruseni tréninkd.

Ptiklanime se tedy ke skupiné respondentt, kterd by komunikaci na socialnich sitich pozmé-
nila. Zejména se zamé&iuji na vizualni stranku socidlnich siti, konkrétné na Instagram. Navr-
hujeme, aby klub vytvofil jednoduché Sablony pro ptispevky, které by sjednotily vizualni
podobu feedu na Instagramu. Aktualni reels videa na Instagramu nejsou graficky upravena

a povazuji je za ponékud amatérské.

Navrhujeme, ze pokud by se na jednotlivé reels videa vytvotily covery nebo upravy, feed by
mohl ziskat pfijemnéj$i a profesionalnéjsi vzhled, ktery by zaujal nové sledujici. Obsah sa-

motnych reels videi ma potencial, ale zpracovani by mohlo byt vylepSeno.

Tato zpétna vazba od respondentll naznacuje, ze vizudlni stranka socidlnich siti, zejména
Instagramu, ma pro n€ vyznam a klub by se mél zamyslet nad moZnosti sjednoceni vizudlni
podoby feedu a zlepsenim grafického zpracovani reels videi, aby zaujal a oslovil své sledu-

jici profesionalné&jsim vzhledem.

O socidlni sit¢ se momentalné stard predseda klubu, ktery sdm v rozhovoru ptiznal, Ze soci-
alni sit¢ se snazi starat, protoze vi, ze v soucasné dobé komunikace na socidlnich sitich
dokaze pro klub ud¢€lat hodné a zadarmo ale sdm to nestiha. Klubu by stacilo si zajistit
externistu, ktery by mohl vytvofit navrhy a Sablony pro obsah na socidlni sit¢ a poté sehnat

¢lovéka, ktery by se o socilni sité parkrat v tydnu staral.
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ZAVER

Bakalai'ska prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci beachvolejbalového klubu
Beach Academy Victoria Brno. Cilem prace bylo zjistit, jak sportovni klub komunikuje se
svymi potenciondlnimi a soucasnymi zakazniky a jak samotny klub vnimaji jeho zdkaznici.
Na zakladé provedeného vyzkumu byly autorkou navrhnuty kroky k efektivngjsi komuni-

kaci se zédkazniky.

V prvni ¢asti bakalaiské prace se vénujeme tématu marketingu ve sportu a jeho definici jako
sportovniho marketingu. Néasleduje kapitola o marketingovém mixu v oblasti sportu, ktera
slouzi jako ivod pro kapitolu o marketingové komunikaci ve sportu. Tato kapitola se zame-
fuje na jednotlivé nastroje komunikace v oblasti sportu a poskytuje tak uzitecné informace
pro praktickou ¢ast prace. Posledni kapitola teoretické Casti se zamétuje na sponzorstvi ve
sportu, a jak funguje propagace sponzora v riznych formach. Do teoretické ¢asti bakalarské
prace spada i metodika prace, kde autorka popisuje sviyj cil prace, a jakou si zvolila vyzkum-

nou metodu.

V tvodu praktické ¢asti je predstaven beachvolejbalovy klub Beach Academy Victoria Brno
od jeho zacatku az po soucasny stav. Po pfedstaveni klubu jsme navazali na marketingovou
komunikaci klubu. Kapitola stavi na rozhovoru autorky s ptedsedou klubu BAVB. V druhé
poloviné praktické ¢asti jsou interpretovany vysledky dotaznikového Setieni, které probéhlo
v ramci e-mailingu soucasnych a byvalych zakaznikl klubu a také pfesdilenim na socialnich
sitich klubu BAVB. Dotaznikové Setfeni napomohlo specifikovat cilové skupiny zakaznik
a poté zjistit na jaké cilové skupiny funguje jaka komunikace. Cilem dotaznikového Setfeni

vznikla kapitola o navrhovaném doporuceni efektivnéjsi komunikace klubu.

Na tplném konci bakalafské prace jsou zodpovézeny dvé hlavni vyzkumné otazky, které
byly na zacatku préace stanoveny. Otazky ukdzaly, Ze nejintenzivnéji klub vyuziva jako
formu reklamy WOM, kdy si hraci sami piedavaji doporuceni ,,ustni cestou. Hned v zapéti

jsou socidlni sit&, které klubu dé€laji velkou reklamu, proto by se na né¢ mél klub vice zaméfit.

Report z celého vyzkumu bude nasdilen predsedovi klubu BAVB, aby klub mohli ¢erpat

praktické rady a doporuceni vyhodnocené na zékladé proveden¢ho vyzkumu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BAVB Beach Academy Victoria Brno

CVs Cesky volejbalovy svaz
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PRILOHA P I: SOUHLAS SE ZPRACOVANIM OSOB. UDAJU

INFORMACE O ZPRACOVANI OSOBNICH UDAJU

a
SOUHLAS SE ZPRACOVANIM OSOBNICH UDAJU

v souladu s Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 O
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich Gdaju a voiném pohybu téchto Udaju a
o zruSeni smérnice 95/46/ES (dale jen ,Narfizeni”)

Jsem informovan/a, Ze v souvislosti s mym ¢&lenstvim ve spolku
(dale jen ,Spravce"),

BEACH ACADEMY VIKTORIA BRNO, z.s.
Vodarska 232/2 619 00 Brno

je tento povinen na zakladé §3a odst. 3 zakona 115/2001 Sb. o podpofe sportu (dale jen ,ZOPS*)
zpracovavat moje

1 jméno a pfijmeni,

2 datum narozeni,

3 adresu mista pobytu,

4 ucizince také adresu mista, kde se pfevazné zdrzuje a statni obéanstvi.
Uvedené v piihlasce do spolku.

Veskeré osobni udaje jsou zpracovavany za Gcelem vedeni evidence ¢lenské zakladny a s tim
souvisejicimi ¢innostmi (napf. Zadosti o dotace, vyrizovani pojisténi apod.).

Jsem informovan/a, Zze na zakladé §3a odst. 6 ZOPS budou zpracovavany a uchovavany Osobni
Gdaje dle bodu 1 az 4 po dobu 10 let ode dne, kdy pfestanu vykonavat ¢innost, pro kterou jsem
Spravcem evidovan/a.

Jsem informovan/a, Ze na zakladé opravnéného zajmu Spravce budou Osobni udaje pro ucel
vedeni evidence ¢lenské zakladny a s tim souvisejicimi ¢innostmi zpracovavany a uchovavany
po dobu 10 let ode dne, kdy pfestanu vykonavat ¢innost, pro kterou jsem Spravcem evidovan/a.

Beru na védomi, Ze Spravce predava Osobni udaje témto Zpracovatelum:

« prislusnému sportovnimu Svazu,

» prisludnému Okresnimu sdruzeni Ceské unie sportu, SCS CUS

« Vykonnému vyboru Ceské unie sportu, z.s., se sidlem Zatopkova 100/2, Bfevnov (Praha 6),
169 00 Praha (dale jen ,,CUS"),

« pfislusnym organim statni spravy a samospravy,

a to za ucelem

« vedeni evidence clenské zakladny CUS na zakladé smérnic CUS a s tim souvisejicimi
c¢innostmi,

« Identifikace na soutézich,

» Zadosti o dotace na zakladé §6b ZOPS.

Jsem informovan o tom, Ze v pfipadné odmitnuti poskytnutl vy3e zminénych Osobnich Udaju se
nemohu stat Elenem vyse zminéného oddilukiubu.

Strinka 122



SOUHLAS SE ZPRACOVANI OSOBNICH UDAJD

Souhlasim, aby na zakiadé &1 6 odst. 1, pism. a) Nafzend zpracoval Spravce (vyse zmindny
oddil'kiub) moje

1 "
2 videa,

3 rvukovd zaznamy,

*  marketingu (zejmaéna v propagatnich materialech, latacich),

« prezentace na webu,

* prozemace na socidlnich sitich (napf. Facebook, Instagram, Youtube apod.),
*  prozamace ve vyrotni zpravé a daldich informacénich materialech.

Dale souhiasim, aby Spravce zpracoval | mé
1 telefonni cislo,

2 ownail,
3  rodme Cislo

Uvedené v pfihldice do spolku

za (Gelem voden! evidence clenskd zékiadny 8 8 tim souvisajicimi Sinnostmd (napf. 2adostl o
dotace, vytizovani pojistdni apod.).

Souhlasi, aby mi spravce zasilal obchodni

Souhlasim, aby mo Osobn Gdaje byly zpracovavany a uchovavany po colou dobu trvani Geelu
zpracovani (tedy | po tom, kdy plestanu vykondvat Cinnest, pro kilerou [sem Spravcem
evidovan}.

Souhlasim, aby Sprivce pfedal Osobni udaje témto Zpracovatelim:
+ phsluinému sportovnimu Svazu,

» phslulnému Okrosnimu sdrudeni CUS, SCS CUS,

«  vykonnému vybory CUS.

Jsom srozumanisrozumana se svym pravem:

*  mit pfistup ke svym Osobnim Gdajam (dle €115 Nafizeni),
* poZadovat jeojich opravu (die ¢i. 16 Nafizeni),

« navymaz osobnich ddajd bez zbyteéného odkladu, pokud jsou dany divody podie ¢L 17
Nafzeni,

na omezeni zpracovam osobnich udaju v pfipadech die €1, 18 Nafizeni,
na prenositelnost Gdajl v pApadech stanovenych v €. 20 Nafizenl,
odvolat tento Souhlas podis £1. 7 odst, 3 Nafizend,

podat proti Spraved Gdagl stiznost podie €1. 77 Nafizend,

Prohladuji, 2o jsom si text tohoto souhlasu pediivé pfetottpletetia, obsshu rozumim a
souhlasim & nim, To stvrzujll mym viastnorutnim podpisem,

v dne

Jimédno a Primend PCOPIS
(¥ neatiych DOOes DRDINANG ZASYEOCS,)
Steanka 222



PRILOHA P II: PRIHLASKA DO SPOLKU

Pfihlaska do spolku
BEACH ACADEMY VIKTORIA BRNO, z.5.

Sidlo vodadskh 21272, 619 00 Beno, Spisovd maka L 20071 vedend u Kraiského sootu v lené

Phimenl, |méro Rodné phijmend
Datum narozen Rmodné Lislo
| A IO Do B [ WD | | I . . |
Bydiisd - ulice, Lisho Misto PSC
Telefan Email
I A A LD
Datum podini phikiathy Podpn

(U czob miadfich 18 let podpils 28konného zdstupce)

Dasturm gfljets piibiddky Iméeo A podpis osoby 18 BAVH
Osoba byta pfiata do kluba: Klubove tizlo Fodpis pfediedy spolhu
ANO / NE | 1 1 |

Poviend dokumenty & plihlidc s udage
1. Lékalskd prohilidia o edravotni zplsobilost! heat pldlovy voleibal
7. Infarmace & wouhlas 5@ rpeacovknim osoboich udajl

Problatufl, Fe jsem abrotvovsl vstupni problidcu podie $4 whi Minsterstva rdravotnictyl £ 39172013 5o,

o adravotni zphscbitosti k 10lesnd vwyehowd 2 sporty, a podie Mkalskitho posudiu 2e dne
s 2dranvotnd 2pasobily & plldov v vole jbau

Scel asnit se ravaruj, Jo po dobu trvidni méd registrace we sp0ku absolwl vidy eanou 22 12 mdsicd
Iiafdou prohiidke podie §5 wivdiky £ 391/2013 Sb,

Souhlasim £ tim, aby mi BEACH ACADEMY VIKTORWA BRNO, 1< zasilala swé cbchodnd sdélen a informovala

mi o akoich » vyhoddch Jlena spaku, die tdkona & 450/2004 58 v plaém rndal



PRILOHA P III: ROZHOVOR S PREDSEDOU KLUBU
Odkaz na rozhovor a piepis rozhovoru zde: https://1url.cz/qr89M

Souhlasi§ s nahravanim p¥i rozhovoru pro mou bakalarskou praci?

- Ano

Mohl by ses prosim piedstavit a popsat svou praci?
- Moje jméno je Lukas Borek a mam v Klubu na starosti, jak administrativni ¢ast, tak mar-

ketingovou ¢ast z pohledu klubu Beach Academy Victoria Brno.

Je pro vas jako pro klub marketing dilezity, snazite se klub stale vice propagovat?
Hledate nové napady, jak by se mohl klub vice zviditelnit?

- Urcité, ano. Potfebujeme stale novy pfiliv ¢lent a propagace je pro nas velmi dileZita.

Kdo se stara o marketing v klubu, mate néjaky tym?
- Pfevazné se o to staram j4, ale pted dvéma lety jsem si vytvofil takovou skupinku stalych
¢lend, se kteryma konzultuju urcité napady a probirdm vse s nimi. Defakto jsou to mlady

holky, které se v tom svét€ socidlnich sitich pohybuji.

Rozdéleni rozhovoru do vice ¢asti:
1. Marketingova komunikace

Vyuzivate k propagaci klubu outdoorovou reklamu? Billboardy, reklamy u zastavek,
na ulicich, reklamy u jinych sportovist’ atd. VyuZivate i tiSténou propagaci?

kde si délame 1 statistiku toho, jak ktera reklama funguje nejvic. Zjistili jsme, Ze nejlépe
funguji socialni sité. A navic, pro nas, jako pro klub je reklama na socidlnich sitich velmi
levna. Takze od n&jakych billboardl jsme Gplné upustili, protoze je to pro nas velmi draha

zalezitost s Uplné minimalnim efektem.
Vyuzivate k propagaci online web?
- Ano, mame webové stranky. Ty vyuzivame pfedevsim pro informovanost. Jak rodice, tak

i déti zde najdou veskeré informace, co se tyce toho, kam je potfebujeme dostat.

Jak se starate o web? Je stale aktualni, sdilite novinky?

- Ano


https://1url.cz/qr89M

Zaplatili jste si nékdy reklamu do néjakého média, internetového, televizniho, rozhla-
sového? Jiné?

- Ne, nikdy jsme zadnou takovou reklamu neplatili.

Byli jste nékdy soucasti néjakého rozhovoru, jako klub?
- Byli jsme, ale to bylo v ramci halového mistrostvi. Bylo to béhem akce a rozhovor byl

pro danou akci. M¢lo by to byt pro radio Krokodyl.

Snazite se do vaseho marketingu zapojit i podporu prodeje, jako jsou néjaké slevy,
soutéze, zvyhodnéné nabidky?

- Uplné ne, ¢astetné ano. Mame to v jiné formé. Pro nas velmi dobie slouzi piiméstské ta-
bory. To je tydenni pobyt, kdy lidé dochazi jenom na dopoledne cca od 9 do 16 hodin. Ty-
den si u nas vyzkousi a poté je nebddame na nabor. Pro nds je velmi dilezitd reklama na
pfiméstské kempy a potom na nabory. Ale Ze bychom méli oficialné napsany trénink
zdarma, to ne. Ale redln¢ to tak funguje. Kdyz lidé pfijdou béhem roku, tak se mizeme do-
mluvit, Ze si miizou vyzkouset jeden trénink, ale to neni nikde oficialné napsany. Clenové
nasSe slevy maji. Je to soucasti toho, Ze se stanou €leny. Ale to maji neustale. Neni to nic
mimotéadného. Potom pro ty, ktefi hraji néjak zdvodné, tak pro ty jsme pfipravili specialni
permanentku, ktera je neomezena a oni mizou chodit na tréninky, jak chtéji. Maji zaplace-

nou né&jakou ¢astku a miizou chodit, jak chtéji.

VyuZzili jste nékdy ke komunikaci mail, kde sdélujete informace?

- To vyuzivame hodné. Momentalné to za¢iname tro§ku pozménovat. My jsme do lon-
ského roku veskeré informace cpali do toho emailu. Dneska to délame jinak. Na strankach
mame aktuality, tam vecpeme vSechny informace, a ¢leniim rozesilame mail s linkem, kam

se maji prokliknout, ze se délaji néjaké akce a konkrétni informace najdete zde.

Jakym zpiisobem oslovujete nové zakazniky?

- Mn¢ se nejvic osvedcilo, ze udélame néjaké video na socialni sité a nejlépe, co mi zatim
funguje, kdyz video sdili sami ¢lenové. Nejveétsi prace je ta, ze my oslovime ¢leny, popro-
sime je o sdileni, aby pozvali to svoje okoli, které¢ je sleduje. To ndm zatim funguje nej-
1épe. Zkouseli jsme i platit reklamu na socialnich sitich. Ale z nasi analyzy plyne, Ze vét-
Sina novych lidi ptijde z vétsi ¢asti na doporuceni od kamarada. Kolem 60-70 % je to na

doporuceni od kamarada.

2. Eventy/akce



MiiZe$ mi vyjmenovat vSechny akce, které poradate v ramci vaSeho klubu a co je je-
jich soucasti?

- Kromé pravidelnych tréninka délame pfiméstsky tabory, nabor, kemp v Italii, turnaje —
potadame krajskou ligu, tam je to téméi kazdy vikend, ze pofddame turnaje. Ted’ krajska
liga jede jak uz v 1ét¢, tak i v zim¢. Kazdou sobotu mame dvé ligy, kde ten turnaj trva rano
od 9 hodin do vecera do 21 hodin. Nabor mame jednou ro¢n¢ v zari, vzdy pied sezénou,
protoze béhem sezdny nejsme schopni nabirat velké pocty. Museli jsme i stopnout nabory
dospélych, protoze uz nemame misto a jinak piedloni tady bylo 150 novych déti a vlioni 70.
Vzdy se snazime brat vSechny ale uz je to problematické. Pfiméstsky tdbory mame jen

Vv 1ét¢ a to je 6 taborti. A mame to pro 40 lidi. V soucasnosti se zaméfujeme na profi ¢ast,
oficidlni turnaje pro mladez + soustfedeni. Intern€ mezi kluby nékdy délame soustedéni i
pro hracky. Ted’ jsme se presunuli s d€lani hobby a zédbavnich véci do té profi ¢asti, kde
poradadme oficidlni akce, jak pro mladez tak pro dospélé, taky délame tréninky a kempy pro
zavodni dvojice. Nebo nabirame nové dvojice/déti, abychom z nich mohli ty porfesionaly

udélat.

Nabirate déti do Klubu s tim, Ze je to pro né jen koni¢ek, nebo z nich chcete vybudo-
vat profesionalni sportovce?

- Ja osobn¢ nemdm rad profi Cast, ta profi cast je dlilezitad v tom, aby ty déti sportovaly. To
znamena, je to takové vyvazovani véci, kdy tu profi ¢ast pottebujeme, je na jedné strané
ztratova a na druhou stranu potfebujeme tu masu, ze které mizes délat tu profi cast. Ale
pro m¢ jako pro trenéra je diileZita ta profi ¢ast, aby déti mohly sportovat. My tady mame
mozZnost, aby mohli sportovat vSichni. Proto se na ndborech snazime brat vSechny, aby se
mohli zapojit do téch tréninkti a aby se mohli realizovat. Abychom my jim byli schopni na-
bidnout ten rozvoj ¢loveéka, z té sportovni stranky. Protoze i ta profi ¢ast potiebuje néjaké
divaky a kdyz oni to nebudou délat, jako konicek, tak zase nebude ta fanouskovska za-
kladna. Takze ono je to vSechno tak propojeny, ze abys mohla délat profi, potifebujes ve-
kou zékladnu a aby to mél kdo sledovat a aby tam byl pfisun penéz a sponzort, tak musis

mit ty fanousky, ktefi to radi taky délaji a musi tim Zit.

Zapojili jste se jako klub do charitativnich akci, nebo spojili jste se nékdy s néjakym
nada¢nim fondem?

- Kdysi davno jsme to udélali, byl to amatérsky turnaj, ale uz si pfesné nepamatuji, na co to
bylo. Kdy jsme se spojili s détskou onkologii. To startovné §lo pravé pro né. Ale to uz je

stra§n€ dadvno. Dneska jsme radi, Ze ty turnaje nejsou ve ztraté a ani neni moc prostoru



néco takového délat. My, co jsme délali minuly rok, bylo to, ze piijel tym z Ukrajiny. Pfi-
jeli 24. tnora poslednim letadlem z Kyjeva a tady jsme se o n¢ v podstaté do konce srpna
starali. Ale to jsme spiS vybrali penize mezi naSimi ¢leny na piezivani, takze oblecenti,

Sampony a takové drobnosti. Ale Ze bychom d¢lali né¢jaké akce na podporu, to bohuzel ne.
3. Jak propagujete klub na socialnich sitich?

Snazite se obsah sdilet pravidelné?
- Ano, délame tam pravidelna piispévky, jak uz z vysledkt, ¢eho jsme dosahli, tak 1 pfi-
spévky neurcitého charakteru. Sdilime, jak ty informace, Ze se tfeba bude konat kemp, tak 1

vysledky, kam jedeme, tak i neurcitého charakteru.

Davate na starost IG i vysoko postavenym hra¢kam?

- Délavali jsme to tak, Ze mély na starosti Instagram ale nefunguje to. Zaprvé musime to
stale kontrolovat, ony se nevyznaji v pravu, co se miize a co se nemize. UZ se mi stalo, Ze
ony tam daly pisnicku, ktera se jim libila, ale z pohledu autorského zékona to bylo $patné.
Spis to délam tak, ze ony mi posilaji fotky a ja je potom zpracovavam a piidavam na soci-
alni sité.

Vyuzivate i Facebook?

- Musim fict, ze diiv jsem jeli prevazné na Facebooku. Ted’ je to tak, Ze pfidavame stejny
obsah jak na FB tak i na IG. Mame to propojeny. Ale museli jsme to troSku zménit. V jaké
formé to ddvam na IG, tak na FB to musim dat zase v jiné form¢&. Protoze na IG vyborné
funguji reels ale ty na FB nejedou. Posledni dva roky na FB je 1/3 neZ na IG.

JesSté néjakou socialni sit’ vyuZivate?

- Méli jsme 1 Tiktok ale to uz je mimo mé chapani. Tam ty ptispévky jsme uz Uplné€ vyne-

chali. Ty trendy uZ pro nas nejsou.

Sledujes i ¢asy, kdy prispévky postovat, v jakou denni hodinu?
- Ano sledujeme to i si zkousime, jaké odezva je pro nas nejlepsi. Ty Casy sledujeme, ono
to vychdzi 1 z toho, jak vypadaji vysledky. Mam takovou zkuSenost, Ze pravé v nedéli ve-

Cer je ta odezva nejvetsi a nejrychlejsi. Jinak se snazime v tydnu kolem obéda.

Kdyby vam nékdo nabidl, Ze by se staral o socialni sité klubu rozmysleli byste nad
tim?
- Do budoucna potiebujeme zacit tohle fesit. Proto jsme i oslovil ty dévcata a stale vybiram

a hledam, kdo by se o to mohl zacist starat. To urcité potfebujeme, protoze rozvoj nasSeho



Klubu je velkej a rychlej a ja uz to pomalu ptestavam stihat. Proto je potfeba do budoucna

vytvoftit n¢jaky tym, ktery by se o to zacal starat.
4. Sponzofi a partneri

Ma Vas klub néjaké sponzory, jestli ano, tak jaké?

- Mame, podafilo se nam na krajskou ligu sehnat Robby bubble a jesté Mucha sekt, ten je
zase pro dospély. Ta firma se jmenuje Soare sekt. Ona zastituje pravé Mucha sekt a Robby
Bubble. Na veskery turnaje my dostavame Sana pro prvni tii tymy. Coz znamena Sest fla-
Sek pro kazdou ligu. Dale jsme ziskali Bombus energy to jsou row ty¢inky. Ty mdme taky
na akce, pro vitéze. Dale mame sponzory, ktefi jsou zaroven nasi clenové. To znamena,
mam tady sponzora Dostech, kde se domlouvame na rtizné akce, co zastiti a co ne. Mo-
mentalné jsme se domluvili na krajskou ligu, kterou budeme potadat, kdy on zaplatil dresy

pro 16 tymu plus 6 dresii pro prvni tfi tymy — zlatej, sttibrnej a bronzove;.

Co davate Vy naoplatku sponzorim?

- Tak, co se tyce Robby Bubble, tam je jednozna¢né zajimaji Cisla z Instagramu, kolik lidi
to sleduje. Délame rizna videa, které 1 nesouvisi s turnajem. Ted’ka jsme délali video na
pfiméstsky tabory, kde to Sano ucinkovalo. Takze je zajima pfedevSim ta prezentace na In-
stagramu. Dostech zajima hlavné povédomi. Oni se zabyvaji zasklivanim, maji vyso-
kozdvyznou techniku. TakZe je zajima to povédomi, co ta firma d¢€la a zajima je jejich ob-

raz na venek.

Kdo je vas nejvétsi sponzor?

- Ten Soare sekt a Dostech, to jsou dva nejvétsi partnetfi. Mame samoziejmé 1 dalsi, napfi-
klad Olympie Brno ale tam je to ve smyslu toho, Ze my tam mame kurty, kde mame akce a
oni nam tam na jednotlivy akce pomahaji s promo. Ted’ka na findle krajské ligy ndm budou

zajiStovat promo jak plakaty, tak fotografa a to vSe berou ze svého budgetu.

Jak jsme si nasli tyto sponzory? Nebo si oni nasli vas?

- My aktivné hledame. Takze ten kontakt jsme si nasli sami. Na zac¢atku roku za¢iname
vZzdy shanét na dalsi sezonu, kterd zac¢ina v fijnu.

Byli jste v pozici, Ze by se Vam sponzori sami nabizeli?

- Ne to se nestalo zatim nikdy.



Mite néjaké propagacni materiily o Vasem klubu pro sponzory?
- Jediné, co mame je prezentace, kde jim dokladame Cisla, jak si liga vede, kolik ma ucast-

nikt a jak si vedou nase piispévky.

V prezentaci mame napsané, jak se ten sponzor miize zapojit. Mame téch variant nékolik,
bud’ slozi danou ¢astku a za to dostanou to a to. Nebo je druha varianta, ze oni maji pro-

dukty, které chtéji prezentovat a v tom piipadé je to pomoci bartru.
5. Konkurence klubu, a jak se vhimate na trhu vy?

Kdo je VaSe nejvétsi konkurence na trhu?

- Ja to feknu takhle, to je podle toho, jak se na to ¢lovek diva. Pro mé neni konkurence ani
Sokol Brno 1 ani Start B6. Pro nés je nejvétsi konkurence fotbal, florbal. Kdyz to dité pfi-
jde to beachvolejbalu, tak mi poméha rozvijet ten sport. Jenze kdyz mi odejde do atletiky,
florbalu, tak ztracime na ného dosah a ten sport mi nerozviji. Sokol Brno 1 neni muyj kon-
kurent ale spis$ partner, ktery mi pomaha v rozvoji sportu. Jedna z véci, co byl problém

z krajské ligy bylo to, ze pravé Sokol se na tom nechtél podilet a to potom ztraci sviij
smysl. A aby liga méla vyznam, tak my potiebujeme co nejvice klubt, které se do toho za-
poji, aby to bylo co nejpestiejsi. Aby se zvedala troven. Takze konkurenti jsou jedno-
zna¢éné ostatni sporty. Kdyz to vyjmenuju, tak je to fotbal, florbal, hokej a to je asi

vSechno. Ale jde 1 o to, Ze ty svazy maji velmi dobfe zvladnuty marketing

Spolupracujete tedy i s jinymi kluby, jako tieba v Praze a jinde v CR, nebo jste
vSichni sami za sebe, jako kluby?

- No, to je spravna otazka. Ted’ se snazime navazovat kontakty i v Praze. Protoze jako
kluby, které mohou trénovat i v zim¢ jsme Brno, Praha, Pardubice, Plzen a Pelhfimov, to je
cely. Takze s t€émi kluby, kter€ jsou schopni hrat i v zimé, tak se snaZzime spolupracovat.
Ted’ka jsme jezdili do Prahy na reprezentacni svazy, ale §lo o to, abychom ptedstavili nase
hréace, ze je mame kvalitni a oni se s ndmi zacali bavit. CoZ se povedlo a ja tam uz komuni-
kuju s dvéma kluby, kde se mi podatilo na halové mistrovstvi sehnat hrac¢ku, kdyz nam
jedna vypadla. | Praha si uvédomuje, Ze je potiebuje spolupracovat. Protoze jinde ve svéte
to funguje uplné jinak. Oni maji stfediska, na krajské urovni, ktery shromazduji hrace a oni
potom dodavaji svoje hrace do reprezenta¢niho stfediska. Toto u nds nefunguje, my jsme

tady roztiisténi, kde je plno klubi, kteti si dosud hrali na svém pisecku.



PRILOHA PIV: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Jaky je Vas vek?

a) 0-15

b) 16 —25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-55
f) 56 —65
g) 66 avice

Jaké je Vase dosazené vzdélani?
a) ZS

b) SS s maturitou

¢) SS s vyuénym listem

d) VS s Bc.

e) VS s Ing./Mgr.

f) Jiné

3. Vjakém jste vztahu k BAVB?
a) Jsem ¢lenem a trénuji zde
b) Rodi¢ - mé dité chodi na tréninky
c) Byvaly ¢len klubu
d) Jsem trenér v Klubu
e) Jezdim jen na kempy do Italie
a) Jina

4. Kde jste ziskali prvni informaci o klubu BAVB?
a) Od kamarada
b) Webové stranky klubu
c¢) Facebook nebo Instagram
d) Jina

5. Sledujete BAVB na socialnich sitich?
a) Ano, jen na Instagramu
b) Ne, nesleduji
¢) Ano — Facebook i Instagram
d) Ano, jen na Facebooku

6. Jestlize BAVB sledujete na socialnich sitich, jaké ptispévky Vas zajimaji nejvic?
a) Prispevky
b) Stories
) Reels
d) Nesledu;ji klub na socialnich sitich



7. Jak vnimate samotny Instagram BAVB? Je pro Vas piehledny a dokaze Vam predat
dalezité informace?
a) Ano
b) Ne
¢) Nesleduji klub na socialnich sitich

8. Zaregistrovali jste, ze se budou konat letni pfiméstské tabory BAVB?
a) Ano
b) Ne

9. Oznacte vSechny sluzby, které jste kdy od BAVB vyuzili.
a) Tréninky
b) Turnaje
¢) Piiméstsky kemp pro déti a dospélé
d) Kemp v Italii
e) Nabor
f) Soustiedéni
g) Jina

10. Navstivili jste nékdy web BAVB?
a) Ano
b) Ne

11. Jestli jste web navstivili, co jste tam hledali?
Oteviena otazka

12. Jak hodnotite webové stranky klubu? Ohodnot'te znamkou 1-5 (jako ve Skole).

13. Koupili jste si n€kdy od klubu jejich merch? Jestli ANO, tak jaky?
Oteviena otazka

14. Jak vnimate trenéry BAVB?
Oteviena otdzka

15. Jaké jméno mate s klubem nejsilnéji spojeno?
Oteviena otazka

16. Mate néjakou Spatnou zkusenost s klubem BAVB?
Oteviena otdzka

17. Odebirate od BAVB newslettery (e-maily)?
a) Ano
b) Ne

18. Ctete tyto e-maily?
a) Ano, vzdy
b) Jen nékdy



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

¢) Nikdy je nectu
d) Neodebiram newslettery

Kdyz se fekne BAVB, vybavi se Vam né&jaky sponzor?
Oteviena otazka

BAVB ma svoje vlastni logo, vite jaky pfedmét se nachazi uprostied loga?
Oteviena otazka

Napiste dvé charakteristické vlastnosti, které se Vam vybavi, kdyz se fekne BAVB.
Oteviena otazka

Vite, jaké jsou barvy klubu? Nebo jaké barvy mate s klubem spojené?
Oteviena otazka

Doporucili byste svym zndmym sluzby klubu? Jste s klubem spokojeni?
a) Ano

b) Ne

c) Jina

Jestli jste v predeslé otazce odpoveédéli NE, odiivodnéte prosim svoji odpoved.
Oteviena otazka

Chybi Vam ze strany klubu BAVB silnéj$i komunikace? Jestli ANO, co byste zlep-
Sili?
Oteviena otazka

Jak vnimate ceny spojené se sluzbami s BAVB? Je pro Vas cenik ptijatelny nebo
naopak vysoky? Napiste mi sviij ndzor.
Oteviena otdzka

Chcete k dotazniku néco doplnit? Ted mate moznost.
Oteviena otdzka



