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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou komunika¢niho mixu fotbalového klubu
Lokomotiva Brno Horni HersSpice. Prvni teoreticka ¢ast rozebira obecné teoretické pojmy
marketingové komunikace a komunika¢niho mixu se zamétenim na online komunikaci.
V druhé ¢asti je predstaven zkoumany klub, analyza jeho soucasného komunikaéniho
mixu opét se zaméfenim na online komunikaci a jeho marketingového prostiedi.

Vysledkem je predstaveni jednotlivych navrhli na zlepSeni soucasné situace.
Abstract

Diploma thesis deals with the analysis of the communication mix of football club
Lokomotiva Brno. The theoretical part parses general terms of marketing communication
and communication mix with a focus on online communication. The second part
introduces the club, analyzes its current communication mix with the focus on online
communication and its marketing environment. The result is a presentation of individual

proposals to improve the current situation.

Kli¢ova slova
Komunikaéni mix, online komunikace, Facebook, Instagram, webové stranky
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Communication mix, online communication, Facebook, Instagram, website
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UvVOD

Marketingova komunikace je zadsadnim prvkem, ktery ovliviiuje viditelnost, jméno a
uspéch jednotlivych organizaci. Zejména u sportovnich klubti, jako je Lokomotiva Brno,
je marketingova komunikace klicovym nastrojem k propagaci, zvyseni povédomi o klubu
a zenském fotbalu, a pfedevs§im ziskani novych ¢i udrzeni stavajicich fanouski.

Jako zkoumany klub jsem si zvolila klub Lokomotiva Brno Horni HerSpice. Tento klub
se pysni vytvorenim zenského oddilu a zrodem mista, kde i divky mohou hrat fotbal.
Diivodem vybéru zrovna tohoto klubu je osobni, jelikoz zde hraji pies 9 let a klub fadim
mezi svou druhou rodinu. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla klubu v této oblasti pomoct

a ukazat mozné navrhy na zlepSeni ve zkoumané oblasti.

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou, analytickou a ndvrhovou ¢ést. V prvni ¢asti
jsou ptedstaveny cile, metody a postupy zpracovani, nasledné obecnd teorie marketingové
komunikace, jednotlivych prvki komunika¢niho mixu a formy online komunikace, na
kterou bude diplomova prace specidlné¢ zamétena. Druhd Cast je analytickd, kde je
predstaven klub a jeho soucasny komunikaéni mix. Zde se pracuje s volné

dohledatelnymi informacemi o klubu a internimi informacemi od vedeni klubu.

V nasledujici ¢asti je zhodnocena soucasna situace a predstaveny jednotlivé navrhy na
zlepSeni komunika¢niho mixu klubu Lokomotiva Brno, které budou néasledné po domluvé

s vedenim implementovany na nasledujici sezonu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V nasledujici kapitole jsou sepsany cile, metody a postupy zpracovani této diplomové
prace.

Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasny komunika¢ni mix klubu
Lokomotiva Brno, se zaméfenim na online komunika¢ni kandly. Na zakladé zjisténych

nedostatkll z dotaznikového Setieni piedstavit ndvrhy na zlepSeni, budouci rozvoj klubu

a zvyseni povédomi o zenském fotbale.
Metody a postupy zpracovani

Na zpracovani diplomové prace bylo pouzito metody analyzy dokumentarnich dat, které
byly volné dohledatelné na internetu. Déle pro zpracovani diplomové prace byly vyuzity
metody sbéru dat kvalitativnich informaci na zékladé rozhovorl s realizaénim tymem
Klubu Lokomotiva Brno a ptedsedou daného klubu a kvantitativnich informaci na zakladé

dotaznikového Setfeni s fanousky klubu.

Diplomova prace se skladd z teoretické, analytické a navrhové casti. Prvni Cast je
zaméfena na zpracovani odborné literatury s vybranym tématem. Predstaveny jsou zde
zakladni pojmy v oblasti marketingové komunikace, propagace a online komunikace.

Jednotlivé zdroje jsou uvedeny v citacich.

V druhé ¢asti dochazi k seznameni s klubem Lokomotiva Brno a jeho managementem.
Dale je provedena analyza marketingového prostiedi a sou¢asného komunikacniho mixu
klubu se zaméfenim piedevSim na online komunikaci. Marketingové prostiedi je
zkoumané¢ na zdkladé¢ modelu PESTLE analyzy. Dalsi ¢asti analytické ¢asti je zkoumani
nazorl fanouski na komunikaci klubu pomoci dotaznikového Setieni s vyuzitim Google

Forms. Souhrn jednotlivych vysledki je rozdélen do modelu SWOT matice.

Ve treti ndvrhové €asti jsou poté na zéklade zjisténych nedostatki, predstaveny navrhy

na zlepSeni soucasné situace klubu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti diplomové prace se nachazeji zakladni teoretickd vychodiska prace, které je
nutno znat pii zpracovani dalSich casti. Jsou zde predstaveny zakladni pojmy
komunikace, marketingové komunikace a nasledné samostatny komunikac¢ni mix a jeho

nastroje.

1.1 Komunikace

Samotné slovo komunikace pochazi zlatinského slova ,,communis®, coz znamena
spole¢ny. Obecné se komunikace vyznacuje jako prenos urCitého sdéleni. Jedna se o
snahu néco zprostiedkovat ¢i ozndmit, ¢imz vznikd spole¢nd informace. Cilem
v marketingu v oblasti ovliviiovani chovani zédkaznikl se tato komunikace povazuje za

velmi dalezity nastroj (Heskova a Starchoti, 2009).

Ze Shannovy a Weaverovy matematické teorie komunikace zroku 1949 vySel

v soucasnosti nejrozsifenéj$i model procesu komunikace.

Tento model se opira o sedm podstatnych stranek:

e zprava — jednd se o vysledek kddovaciho procesu, v piipadé marketingu naSe
nabidka (tedy produkt);

* komunikator — ten, ktery mé produkt, informaci, ndpad, producent;

* kédovani — prevedeni, jedné se o vyjadieni predmétu komunikace do souboru
prvk, tvart ¢i symboli;

* komunikant (dekodujici ptijemce) — danou zpravu musi pfijemce nejen piijmout,
ale nasledné dekodovat, nachazi se zde myslenkové pochody, jimiz na zdkladé svych
vlastnich osobnich zkuSenosti ¢i schopnosti a svého referenéniho ramce adresat
interpretuje sdélovany obsah zpravy;

* kanal (prostfedek komunikace) — distributor, dany nosi¢ zpravy;

* zpétna vazba — reakce zakaznika (pfijemce) zajiStuje vzéjemnou oboustrannou

komunikaci (ne vSak pouze jednostrannou);

* Sum — vSechny mozné pusobici faktory, které mohou zpusobit ménici podobu,

obsah ¢i pochopeni sdélované zpravy.

14



Komunikaci mtizeme rozdélit podle toho, zda jsou komunikujici osoby fyzicky pfitomné,

konkrétné na osobni a neosobni (Foret, 2003).

1.1.1 Jeji podoby a formy

Z4doucim cilem osobni komunikace je, aby se oba G¢astnici setkali osobné. Takovy typ
komunikace zahrnuje jak mluveni, tak neverbalni projevy, jakozto gestikulace ¢i mimika.
Vyhodo osobni komunikace je pak jeji vyssi efektivita, jelikoz dostaneme okamzité
zpétnou vazbu, kterou miizeme ihned vyhodnotit. Na druhou stranu, osobni komunikace
je Casove 1 financné naro¢na, protoze kazdé jednotlivé individualni setkdni muiize stat
mnohem vice neZ neosobni forma komunikace (Heskova a Starchoii, 2009).

Neosobni komunikace vyuzivd riizné komunikacni kandly, jako jsou média nebo

cvwr

wewvr

vvvvvv

(Heskova a Starchoii, 2009).

1.1.2 Marketingova komunikace

Z hlediska marketingového pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit svym zakaznikim. Cela oblast marketingu je zaloZena na komunikaci. Jedna
se o neustalou komunikaci se zakaznikem. Z tohoto ditvodu je diileZité mit urcité zakladni
podklady:

1. PODNIKOV A IDENTITA — podnik musi mit vypracovanou podnikovou
identitu, pfiznivy image a kulturu, které vychazeji z jasn€ vymezen¢ho a danym
podnikem komunikaci sdéleného poslani a vize podniku;

2. ZAKAZNIK — dale na zakladé poznatkii o makroprostfedi a trhu musi mit
co nejlépe definovanou personu zékaznika, soucasti jsou i jeho socioekonomické

charakteristiky a co nejleps$i znalosti jeho pozadavki a potieb;

3. STRATEGIE — konkrétné stanovena strategie a z ni vyplyvajici cile

komunikace se zakaznikem;
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4. NABIDKA - tato nabidka musi vystihovat & jesté dokonce prekondvat
pozadavky a predstavy zdkaznika, pfinést zdkaznikovi o¢ekavany uzitek, véetné vyhod,

které zavede uznavana znacka;

5. KONKURENCE - jasné vymezend pozice nase vuci konkurenci, jeji
srovnani;

6. CENA - konecnou, pochopenou a akceptovatelnou cenu zékaznikem;

7. DISTRIBUCE — umoziiuje zdkaznikovi se seznamit s nasi nabidkou a

ptipadné si ji i zakoupit (Foret, 2003).
Pointa komunikace v marketingu ptredstavuje i skutecnost, ze se stale ¢astéji hovoti o
marketingové komunikaci. Jakozto marketingovou komunikaci lze v marketingovym

mixu zahrnovat propagace, respektive komunikaéni mix (Foret, 2003).

1.1.3 Komunika¢éni cile

V ramci kazd¢ marketingové komunikace je vzdy zasadni, aby dand spole¢nost méla
stanoveny cile, kterych chce danym sdé€lenim dosahnout. Podle pana Karlicka a Krale
(2011), je dtlezitou podstatou mit spravné stanoveny komunikacni cil, ktery pak bude
zakladnim predpokladem uspéchu komunikac¢ni kampané spole¢nosti. Tyto cile musi byt
vzdy stanoveny podle tzv. metody SMART:

* Specific — konkrétni

* Measurable — méfitelné

» Agreed — odsouhlasené celym tymem, Casto autofi zaménuji za aktudlni ¢i
ambici6zni

* Realistic — realistické

*Timed — ¢asové ohranicené (Kandkova, 2008).

1.2 Sportovni marketing

V dnes$ni dobé je sport idealni prostfedi, kde se mize S§ifit vize a zména s pozitivnim
dopadem. Vyuziva toho pomoci ptibéhu. JelikoZ sport obsahuje velikou popularitu, ma
moznost ovlivitiovat obrovské mnozstvi lidi. Dle autora Kunze je jeho vliv hodné viditelny
na humanitarni a mirové usili. Pfikladem jsou uvedeny z historie Olympijské hry, kde se

toto obdobi her vyuzivalo pro doc¢asné piiméti. Dal§im ptikladem je projekt The Peace
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Tour, na kterém se podili fotbalovy klub FC Barcelona a mirové centrum Peres Center for

Peace. Dalsi tlohu ovSem plni i v ekonomickém rozvoji (Kunz, 2018).

Mezi definici od autort Schwarz a D. Hunter patii sportovni marketing jako proces
zapojeni potencidlnich spotrebitelii prostrednictvim produktii a sluzeb souvisejicich se
sportem, které splnuji jejich potieby a prani. Jedna se o velice jedine¢né odvétvi. Jestlize
se odmysli prodej sportovniho zbozi, vybaveni a merchandisingu, ve vétSin¢ piipada
sportovni produkt nebo sluzba je nehmotna. Nebo v dalsim ptipad¢ je hmotny zaklad,
avsak celkovy pozitek z produktu ¢i sluzby podporuji dalsi nehmotné aspekty (Schwarz,

Hunter, 2017).

1.3 Zakaznik ve sportovnim prostredi

Zakaznik je ve vSech oblastech nesmirn¢ dualezity. Kazda firma, organizace a sportovni
kluby by méli svého zakaznika co nejlépe poznat. Dulezitym aspektem je vzbudit
v zédkaznikovi loajalitu a udrzovat ji spole¢né s jeho spokojenosti. Pro zdkaznika ve
sportovnim prostedi je zdkladnim ptedpokladem druh produktu, ktery spotifebovava.
Muze se jednat o sportovni sluzby, zbozi, osobnosti, mista, ideje, a zdroven tyto produkty

mohou mit bud’ hmotnou ¢i nehmotnou podobu.

Pokud si vezmeme v potaz sportovniho zdkaznika, ten je obvykle motivovan
jednordzovym uspokojeni potteby, kterého dosdhne pti nédkupu sportovniho zbozi ¢i
spotieby. Oproti tomu jsou sportovni fanouSci, ktefi hledaji vice vnitini motivaci, coz
muze zahrnovat ztotoZznéni s klubem, potfeba soundlezitosti, vyuZiti volného Casu
pravidelnym sledovanim sportovnich udélosti. Pro rozhodovani fanouska zavisi mnohem

vice faktorli, neZ pouze samotné sportovni utkani.

Sportovni fanousci jsou rozsahlou a velice riznorodou skupinou, kterd tvoii stovky
miliont lidi po celém svété. Jsou zdsadni pro existenci sportu, jelikoz tito lidé jsou ochotni
pravidelné a opakované investovat nemalé Castky za moZnost byt soucasti klubu a
navstévovat jeho zapasy. Tato riznorodé skupina se lisi podle svého vzdélani, zazemim
naboZenstvi, povoleni a jinych faktorti. Chovani fanousk miize byt loajalni nebo naopak

velice kritické (Smith, 2008).
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1.3.1 Spokojenost fanouska

Sportovni fanousek je zakladem kazdého uspésného klubu. Bez existence fanousk by se
zadny sportovni klub nemohl nachazet na takové urovni, kde momentalné je. Typy
sportovnich fanouskl jsou rizné, avSak vSechny jsou pro klub dilezité. O tom, jaké
chovani bude fanouSek mit, z nejvétsi Casti rozhoduje jeho spokojenost. Je to tedy

hlavnim faktorem pro udrzeni kvalitniho a uspéSného vztahu s fanousky.

Mezi hlavni faktory, které¢ ovliviluji spokojenost fanouskl patii cena, kvalita, zdbava,
servis a mnozstvi emocionalnich zazitkt, které muze fanouSek nasbirat béhem

sportovnich akei daného klubu (Kaser a Oelkers, 2008).

Autofi Yoshida a James provedli vyzkum, ve kterém rozdélili uspokojeni fanouski na
spokojenost se samotnou hrou klubu a spokojenost se sluzbami na zépase. Z vysledkli
tohoto vyzkumu vyplynulo a bylo potvrzeno, ze hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje
spokojenost divaka s hrou je atmosféra.
Diilezité pojmy plynouci z vyzkumu:

e Kyvalita sluzeb — Kvalitou sluzeb rozumi fanousek veskeré sluzby, které zacinaji
od samotného vstupu na stadion az po jeho opusténi po zapase. Do téchto sluzeb
patii samotny personal, ktery zajiSt'uje vstup do aredlu, bezpecnost, obCerstveni.
Dulezitym faktorem je také pohodli fanouskl, coz muze byt vyhled na hraci

plochu, pohodlné sezeni, blizkosti obCerstveni ¢i dostupnost toalet.

e Kbvalita jadra — jedna se o samostatnou hru, kterd obsahuje né€kolik faktort.
Jedna se o kvalitu tymu, jeho herni projev a celkové atraktivita zapasu. Mezi
charakteristiky patfi také navstévnost daného z4pasu a celkova atmosféra, ktera je
zavislda na fanouScich, ktefi ji tvofi. Na klubu je, aby pomoci svych
marketingovych nastroji, ovlivnil nékteré ztéchto faktori (Yoshida, James

(2007).

1.3.2 Loajalita fanouSka

Fanousek a jeho loajalita maji uzkou vazbu se spokojenosti. Jestlize se klubu podafii
udrzet zékaznika spokojeného, béhem dalsiho kroku je cilem vybudovat v ném loajalitu.
Organizace muze povazovat za loajalniho fanouska tehdy, pokud nakupuje produkt ¢i

vyuziva sluzbu s cenovou toleranci a tyto nakupu provadi opakované na zaklade¢ pozitivni
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zkuSenosti. Také preferuje danou znacku oproti konkurenci a sdm ji doporucuje dalSim

potencidlnim zakaznikiim (Kozel, 2011).
Dle autora Simy je mozné definovat nasledujici faktory u loajality fanouska:
e pravdépodobnost dalsiho nakupu,
e doba vyuzivani sluzeb,
e reference svym blizkym ptatelim a znamym,
e ocekavana variability vyuzivani firem v daném odvétvi béhem dalsich let

e davody zvoleni konkuren¢ni firmy, kterd nabizi podobny produkt, ale za nizsi

cenu (Sima, 2014).

1.3.3 Meéreni loajality fanouska

Obecné existuje spousta metod méteni loajality fanouskt. Mezi jednu z modernéjsich a
nov¢jSich patii metoda Net Promoter Score (dale jen NPS). Jedna se o néstroj pro spravu,
ktery se pouzivd k méfeni spokojenosti vztahi se zakazniky firmy. Tato metoda byl
pfevzata jako klicova metrika Casto spojena s potencidlem piijmu z produktu nebo sluzby
dané organizace. Principem této metriky je odpoveéd’ zdkaznikd na otazku: ,,Na stupnici
od 0 do 10, jaka je pravdépodobnost, ze doporucite produkt ptiteli?. Uzivatelé, kteti
odpovidaji skére 9 az 10, jsou oznaceni jako propagatoii a jsou Casto spojovani s
chovanim zékaznika, ktery vytvaii hodnotu a povzbuzuje ostatni k pouzivani produktu ¢i
sluzby. Dalsi uZivatelé, kteti reaguji se skore 7 nebo 8, jsou zatazeni do skupiny pasivni.
Tito uzivatelé budou méné vykazovat rysy tvorby hodnoty promotérti, které maji do urcité
miry neutralni vliv na ostatni spotiebitele. Posledni skupinou uzivatell jsou tzv. krititici,
kteti spadaji do skore 0 az 6. Tato skupina pfedstavuje nespokojené zékazniky, kteti nékdy

aktivné doporucuji nepouzivat produkt (Comparably.com, 2020).

1.3.4 Rizeni vztahu se zakaznikem

Rizeni vztahu se zadkaznikem vychazi zanglického ndzvu customer relationship
management (CRM). Tento pojem si v dnesni dobé lidé spojuji s CRM softwarem, ktery
obsahuje databazi zdkaznikli. Pokud firma mé kvalitni CRM ve kvalitnim softwaru,
pomaha tak udrzovat vztah nejen se svymi zakazniky, ale i s partnery, dodavateli a
vlastnimi zaméstnanci. Souhrnem jednotlivych definic vyplyva, Ze CRM je systém,

pfistup ¢i strategie na shromazd’ovani a vyuziti dat ke komunikaci, a predev§im udrZzovani
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vztaht se zékaznikem. Mezi jeho cile patii celkovy riist a nasledna prosperita, segmentace

zakaznikil a automatizace internich procest firmy (TechTarget, 2020).

1.4 Komunikaéni mix

Podnikovy marketingovy komunika¢ni mix — ¢asto nazyvany propagacni mix — se sklada
ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, public relations, podpory prodeje a
nastrojii pfimého marketingu, ktery firma vyuziva s cilem dosazeni reklamnich a

marketingovych cilti (Kotler, Armstrong, 2004).

1.5 Reklama

Pojem reklama je zndmy jiz z davné historie. Archeologové ze sttedomotské oblasti nasli
vyvésky oznamujici riizné akce a nabidky. Dal§im piikladem jsou Rimané a jejich stény
oznamujici gladiatorské zapasy. 1 kdyz reklamu pouzivaji vétSinou podnikatelské
subjekty, neni jen jejich doménou. Na osloveni cilové skupiny reklama slouzi také
neziskovému sektoru ¢i profesiondlnim ¢i spoleenskym institucim. V marketingovém
fizeni jsou zasadni tyto Ctyfi zdkladni rozhodnuti: stanoveni reklamniho cile, reklamni
rozpocet, piipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a zvolit média) a urcit zptsob

vyhodnoceni reklamni kampané (Armstrong, Kotler, 2004).

Stanoveni —| Stanoveni rozpottu Ptiprava reklamni strategie
-komunikaéni -podle moznosti firmy TVQRBA, REKLAMNIHO
-prodejni -procentem z trzeb SDELENI
-metoda konkurenéni -strategie sd€leni
rovnosti —re,allzvace o
-metoda ukolt a cilt VYBER MEDII
-dosah, frekvence, dopad

-vybér druhu média
-vybér medialnich nosi¢t
-¢asovy harmonogram

!

Vyhodnoceni kampané

-komunikacni efekty
-obchodni vysledky

Obr. 1: Rozhodovani o reklamé
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Armstrong, Kotler, 2004)
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1.5.1 Stanoveni reklamnich cila

Prvnim hlavnim krokem je stanoveni reklamnich cilt. Tyto cile musi byt formulovany

podle ptredchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu,

jelikoz tohle vSe tvoii zéklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém komplexnim

marketingovém programu. Cile reklamy jsou specifickym komunika¢nim ukolem, ktery

je sméfovany k cilové skupiné v prubéhu daného casu. Rozd€lit jej mizeme podle

primarniho ucelu — informovat, piesveédcit ¢i piipomenout (Armstrong, Kotler, 2004).

Tab. 1:0Obvyklé reklamni cile

Informovat trh o novych

produktech

Informovat o moznostech

Poskytnout informace o

nabizenych sluzbach

Napravit mylné ptedstavy o

Zménit vnimani néekterych
uzitnych vlastnosti daného

zbozi

INFORMATIVNI nového vyuziti produktu nabizeném zbozi

REKLAMA Informovat trh o zménach Rozptylit obavy spotiebitele
cen Budovat firemni image
Vysvétlit, jak vyrobek
funguje
Zvysit  preference  dané Primét spotiebitele
znacky k okamzitému nakupu

. . . , Podporit rozhodnuti PresvédCit spotiebitele, aby
PRESVEDCOVACI

spotiebitelll o zméné znacky byli pristupni vici

REKLAMA

telefonickému kontaktu ze

strany firmy

PRIPOMINACI REKLAMA

Pfipomenout spotiebiteli, ze
by mohl vyrobek v brzké
dobé potiebovat

Pfipomenout spotiebiteltiim,

kde je mozné zbozi zakoupit

Udrzovat povédomi o

vyrobku i mimo sezonu

Udrzovat znamost vyrobku

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Armstrong, Kotler, 2004)

1.5.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Poté, co je stanoven reklamni cil, pfistupuje firma ke stanoveni reklamniho rozpoctu pro

kazdy produkt a trh. Pro stanoveni reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyfi ptistupy:
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rozpocet podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurencni

rovnosti a metody ukolt a cilt.

* Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu podle moZnosti firmy — principe této
metody je, Ze rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma mize dovolit z pohledu
managementu. Stanoveni reklamniho rozpoctu timto zplisobem c¢asto vyuzivaji malé
firmy, které¢ to zdivodnuji tim, Ze nemohou utratit vice, nez na co maji finan¢ni
prosttedky. Od trzeb odectou firmy své naklady a z rozdilu ¢ast ptidéli na reklamu. Tato
metoda ignoruje ucinnost vlivu reklamy na obrat a spiSe sméfuje k tomu, ze naklady
spojené s reklamou jsou zarazeny jako zbytné vydaje, a to 1 v urcitych situacich, kdy je
reklama kritickym faktorem uspéchu firmy. VSechny tyto body pak nésledné vedou k
nejistému ro¢nimu rozpoctu, jenz neumozinuje pracovat dlouhodobé s trhem. Sice tato
metoda mize znamenat vyssi reklamni vydaje, nez je tfeba, ale v praxi je tomu vétSinou

naopak (Armstrong, Kotler, 2004).

* Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb — tento dalsi zptisob
stanoveni reklamniho rozpoctu pouZzivaji firmy, at’ jiz stavajicich nebo planovanych, ¢i z
jednotkové prodejni ceny. Mezi vyhody této metody patii jednoduchost a management
vidi pfimou vazbu mezi komunika¢ni podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotku. I
pres vyhody této metody, obsahuje 1 spoustu nevyhod. Mezi né patfi: obrat se jevi
managementu jako diivod podpory, ne jako jeji vysledek, rozpocet neni stabilni a méni se
podle ro¢niho obratu, coz neumoziiuje jeho dlouhodobé planovani a jiné (Armstrong,

Kotler, 2004).

* Metoda konkurenéni rovnosti — podstatou této metody je stanoveni reklamniho
rozpoctu podle rozpoctu konkurentli. Firmy monitoruji konkuren¢ni reklamy ¢i sleduji
publikované odhady reklamnich vydaji v uréitém odvétvi a nésledné stanovi svij

rozpocet podle konkurenénich primérnych reklamnich vydaji (Armstrong, Kotler, 2004).

reklamni rozpocet na zéklad¢ toho, ceho chce dosahnout. Nejdiive je zéklad stanoveni a
definovani reklamnich cild, poté urceni tikold, které jsou nezbytné pro jejich dosazeni a

nasledné odhad nutnych nékladld. Celkovy soucet ndkladi je zdkladem reklamniho

rozpoctu (Armstrong, Kotler, 2004).
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1.6 Podpora prodeje

Na zéklad¢ nékterych autorti dochazi ke zméné mezi reklamou, jakozto vadci roli
komunikac¢niho rozpoctu. Tuto pozici naopak ptebira zminénéd podpora prodeje, na kterou
se v soucasné dobé vycleiuji az dvé tietiny rozpoctu podniku. Takto vysoky podil je dan
predevsim samostatnou nakladnosti a ¢astou frekventaci praktického pouzivani podpory
prodeje v dané marketingové komunikaci. Jedna se zejména o cilené obdarovani naSich
prodejcti, partnerti, zdkaznika a dalSich cilovych skupin vefejnosti. Pii vyuziti podpory
prodeje firma Casto vyuziva kratkodobych, avSak uc¢innych podnét a pozornosti, které
jsou zaméteny na urychleni prodeje, odbytu a aktivizaci. Podpora prodeje je zamétena
jak na zakaznika — poskytované vzorky, soutéze, cenové slevy, tak i na organizace —
reklamni kampané, soutéze dealerti a také na obchodni personal — bonusy (Foret, 2003).
Podle cile zamétfeni se formy podpory prodeje odliSuji. Kdyz je podpora prodeje
zamétena na zdkazniky, snazi se kratkodob¢ zvysit objem prodeje, piipadné rozsitit podil
na trhu. Dal$im cilem pak mtze byt povzbudit spotiebitele, aby mél moznost si vyzkouset
novy vyrobek, odlékat jej od konkurence a nasméfovat jeho loajalitu smérem k nasi firmé,
znacce. Naopak obchodni podpora prodeje ma za cil ziskat obchodniky k tomu, aby
zaclenili do svého sortimentu nasi nabidku, udrZovali jeji zasoby a nésledn¢ umist'ovali
toto zbozi ve svych prodejnach na vyhodnéj$i mista. Podpora prodeje u obchodniho
personalu klade za cil, aby prodejci byli zainteresovani v produktech firmy a pracovali na

zvySeni jejich prodeje (Foret, 2003).

1.6.1 Formy a prostiedky podpory prodeje

Formy podpory prodeje se d¢li na pfimé a neptimé. Mezi piimé formy podpory prodeje
se fadi takové formy, kdy okamZité po splnéné urcitého ukolu a dosaZeni poZadovaného
mnozstvi ndkupu obdrzi dany zdkaznik odménu. Jak uvadi autor Miroslav Foret, jako
ptiklad l1ze uvést zdkaznika, ktery si koupi Sest konzerv krmeni pro kocky a obdrzi jako
odménu misku na krmeni jako prémii. Dany zakaznik je ocenén bezprostfedné po splnéni
ur¢itych podminek. Opak je u nepifimych forem podpory prodeje. Zakaznik sbira

»doklady* o ndkupu zboZzi, vétSinou to jsou razitky na kartu, specialni znamky a jiné a
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teprve pfi predlozeni ur€itého mnozstvich téchto ,,dokladt, které méa dana spole¢nost
zvolené, bude narok zakaznika ziskat odménu (Foret, 2003).
Mezi nejpouzivanéjsi prostredky podpory prodeje u zakaznikii jsou:

*Vzorky produktu na vyzkouseni (sampling) — vétSinou jsou zdarma nebo pouze
za snizenou symbolickou cenu. Jedna se o nejucinnéjsi formu uvadéni nového produktu
na trh, avSak patii také mezi nejnakladnéjsi. Mezi moderni verzi patii zacilené doruceni
vzorkl v ¢asopisech. Jedna se tedy o spojeni inzeratu s darkem, coz kazdy zdkaznik urcité
oceni.

* Kupony — umoziuji zdkaznikiim ziskat pii nadkupu usporu ¢i nahradu. Tyto
kup6ny mohou byt soucésti inzeratu a pii jeho ptedlozeni u daného vyrobce je mozné
nasledn¢ ziskat naptiklad snizeni ceny.

* Prémie — jedna se o produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu
jakozto podnét k nakupu jinych urcitych vyrobki. VEtsSinou je zabalena uvniti nebo vné
produktu. Autor Foret mezi piiklady uvadi: ,,Pokud se ptihlasime na dovolenou do

urc¢itého terminu, miZzeme za stejnou cenu ziskat o tyden delSi pobyt.

* Odmény za vérnost — tyto odmény se poskytuji v hotovosti nebo v jiné forme za
vyuzivani naSich produktl pravidelné. VétsSina obchodnich fetézel vyuziva v této formé
vérnostni karty, na které¢ mize zédkaznik ziskat slevu.

* SoutéZe a vyherni loterie — spotiebitel ma moZnost vyhrat hotovost, zboZi nebo
vylet za pomoci §tésti a vlastniho usili (sbirani). Podle novych studii se ukazuje, Ze
zakaznici davaji prednost akcim tohoto typu, kde je moZnost ziskat cenu (i kdyz se jedna
napt. pouze o hrni¢ek). Pravdépodobnost vyhry je velmi mala a zavisi na slosovani.

* Veletrhy, prezentace a vystavy — tyto akce umoziuji predveést, proddvat zeyména
nové produkty bud’ konecnym zakaznikiim ¢i klicovym vefejnostem. Stejné tak jako
konfrontovat nabidku konkurence s tou nasi.

*Rabaty, slevy z prodejni ceny — zdkaznik zaplati za urcité zbozi ihned pii nakupu
niz8i cenu, piipadné pak obdrZi slevu v hotovosti nebo dodatecné, aZ po nasledném

ptedlozeni dokladu o nédkupu zbozi (Foret, 2003).
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1.7 Osobni prode;j

Stejné jako ostatni marketingové postupy, tak i osobni prodej prosel dlouhym vyvojem.
Doslo zde k posunu od metod zalozenych na transakcich k metoddm zalozenych na
vztazich, které pomahaji zdkaznikovi fesit jeho problémy, ptfipadné jej informovat o
prilezitostech a moznostech, pfidavajici hodnotu aktivitam zakaznika béhem dané¢ho

obdobi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Osobni prodej lze definovat jako dvoustranna komunikace tzv. ,tvaii v tvar, ktera
obsahuje poskytnuti informaci, predvadéni, budovani a nésledné udrzovani
dlouhodobych vztahii nebo piipadné presvédéeni uréitych osob. Cim se ale osobni prode;
1i$1 od ostatnich komunika¢nich néstrojt, je interakce se zakaznikem. Jedna se o nastroj
dvoustranné a interpersondlni komunikace. Osobni prodej patii mezi dalezité formy
komunika¢nitho mixu, zejména v jednani kontakti mezi firmami, také vyrobci
spottebniho zbozi, pojiStovny, neziskové organizace, firmy poskytujici pijcky a jiné

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.7.1 Typy osobniho prodeje

Rozlisuje se nekolik typti osobniho prodeje:

Tab. 2: Typy osobniho prodeje

TYP PRODEJE CILOVA SKUPINA

Supermarkety, smiSené zbozi,

Obchodni prodej

1ékarny apod.
Misionéfsky prodej Zékaznici naSich zdkaznikl
Maloobchodni prode;j Zékaznici

Business-to-business (prodej mezi podniky a ) )
) ) Podniky a organizace
organizacemi)

Profesionalni prode;j Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003)
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Obchodni prode;j je cileny na prodej produkti supermarketim, obchodiim se smisenym
zbozi, firmdm apod. Prodejci zndmych znacek jako Coca Cola nebo Unilever jsou
predstavovany se silnou vyjednavaci pozici ve vztahu k obchodnikim, jelikoz zadny z
nich si nemiize dovolit, aby nem¢l jejich znacky na regéalech. Naopak méné zndmé znacky
maji pak téz§i pozici si vybudovat silné vztahy a ptresvédc¢it obchodniky, aby umistili
jejich produkty ve svych obchodech (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Misionaisky prodej je spiSe zaméfen na informovani a ptesvédcovani ptimych zdkazniki.
Mezi typicky ptiklad patii farmaceuticky sektor. Prodejci tohoto sektoru se snazi ziskat
lékarniky pro nakup nabizeného zbozi, také ale mistni Iékare, kteti by dané Iéky
ptedepisovali pacientim. Mezi ptimé zakazniky patii velkoodbératelé, ne vSak 1€karnici

¢i 1€kari (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Maloobchodni prodej je vyzna€en na piimé kontakty se zdkazniky. Zakaznik zde oslovuje
prodejce s n¢jakym ptanim ¢i pozadavkem, je to ve své podstaté oznaceno jako reaktivni
prodej. U tohoto typu osobniho prodeje se sice vyzaduje, aby prodejci znali produkt s
jeho vlastnostmi, avSak ve srovnani s prodejem pro dal$i podnikani jsou pozadavky
znacné niz$i (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Business-to-business neboli jinak feeno ,,prodej mezi podniky* ¢i ,,primyslovy prode;j*.
Tento typ osobniho prodeje se zamétuje na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky
a sluzby cilené pro jiny podnik. Cilem prodejct je znalost firemnich produktt a potieb
zakazniky, aby jej pak mohli prezentovat jako atraktivni alternativu (Pelsmacker,Geuens,
Bergh, 2003).

Profesionalni prodej se zaméfuje na navrhovatele, organizatory ¢i vlivné osoby. Jako
ptiklad autor Pelsmacker ve své knize uvadi vyrobce vnitiniho osvétleni ¢i dekoraci, aby
se snazil ovlivnit architekty, inZenyrské a designérské firmy, aby dané produkty pak
zatadily do svych nabidek a plant (Pelsmacker ,Geuens, Bergh, 2003).

Soucasti marketingové komunikace je osobni prodej, ktery by mél byt podpoien
reklamou, PR, podporami prodeje, u¢astmi na veletrzich ¢i vystavach. Mezi jeji cil je
prezentace firmy. Osobni prode;j je totiZ 1 zaroven vyznamnym cCinitelem budovani image
firmy. Hlavné na primyslovém trhu (B-to-B) ma dany zdkaznik kontakt ve vétsiné casu
pouze s obchodnikem. Z tohoto diivodu pak zplisob chovéani obchodnika tvoii image o

jeho firmé (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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1.8  Public relations (PR)

PR se definuje jako komunikacéni néstroj, ktery se pouziva pro podporu dobrého jména
firmy jako celku. Jedna se o planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzovat
dobré vztahy, dobré jméno, sympatii s vefejnosti, urCitymi skupinami ¢i stakeholdefi.
Vysledek PR aktivit se vyznacuje jako publicita, tedy termin pouzivany k popisu toho,
jakym zptisobem média informuji o novinkdch ve firm¢ a jejich produktech. Pojem
,vetejnost™ je definovana jako skupina lidi, kterym firma neprodava své produkty, ale
predpoklada, ze ovlivni nazory na ni. Firma se musi snazit udrzovat dobré vztahy s témito
skupinami, jelikoz jsou zivotné dualezité pro uspeésnost firmy. Funguje zde oboustranna
komunikace. Firma se od vefejnosti uci a soucasné se ji snazi ptredavat informace. Tyto
¢innosti, stejné jako u jinych forem komunikaé¢niho mixu, musi byt ptedem planované a
zaroven predstavuji hlavni soucdst Uspésné integrované komunikace. Divodem je
propojeni aktivit s dal$imi prvky komunikaéni mixu jako napft.:

* Tvofeni a nasledné udrzovani firemni identity a jeji image. K vyuziti
komunikace firemni filozofie a poslani se vyuziva reklama, den otevienych dveii apod.

 ZcCastnéni se vystav a veletrhii. Jedna se o organizaci kontaktd s dodavateli a

ostatnimi mezi¢lanky obchodu.

* Starost o interni komunikaci. Cilem této komunikace je vtaZzeni zaméstnanct do

procesu dosahovani strategickych priorit firmy.

*Drzeni dobrych vztahi s médii, nezaleze na to, zda se jedna o obdobi Sifeni

dobrych zprav ¢i v obdobi krizové komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.8.1 Cilové skupiny, cile a tikoly

Stakeholdefi jsou skupiny lidi, kterym nejsou pfimo prodavany produkty firmy ale jejich
pfiznivé minéni je pro spolecnost z dlouhodobého hlediska Zivotné diilezité. Lze rozlisit

rizné typy public relations podle typu vetejnosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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Tab. 3: Cilové skupiny

Korporace
Externi, vnéjsi _
Marketing
Interni, vnitini Vefejné vztahy,
Finan¢ni Média
zaleZitosti

Zaméstnanci Vetejnost Investoti | Televize Dodavatelé
Rodiny Mistni komunita Bankéii Rozhlas Distributofi
zaméstnancl Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Odbory Obchodni asociace  |Burza Obchodni [ Velkoobchodnici
Akcionafi Natlakové skupiny tisk Maloobchodnici

(Vlastni zpracovani Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003)

1.8.2 Nastroje a kanaly

Nastroje a kanaly v oblasti public relations jsou pouzivany pro dosaZeni cilii. Tyto nastroje
a kandly jsou pro riizné cilové skupiny a cile podobné, avsak nékteré jsou specifické
pouze pro urcitou cilovou skupinu.

Tab. 4: Nastroje a kanaly

Firma
Externi
Marketing
Interni Vefejné
Finanéni Média
zalezZitosti

Konzultace Reklama firmy |Reklama |Tiskové mapy Umisténi produktu
Dny otevienych | Vyroéni zpravy |firmy Tiskové zpravy |Akce ve vztahu
dveti Firemni Vyroéni Tiskové k produktu
Interni zaleZitosti zpravy konference Sponzorovani
prezentace Sponzorovani  |Porady Interview Porady
Direct mail Noviny Noviny Videa a |Informacni letdky
Firemni TV Letaky a rozhlasové
Vyro¢ni zpravy |brozury zZpravy
Tymové porady
Tymové
projekty atd..

(Vlastni zpracovani dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003)
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1.8.3 Interni PR

Interni PR zobrazuji specialni kategorii nastroju a technik. Jedna se zejména o nastroje a
techniky dvoukanalové, predevSim ustni komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003).
OSOBNI A USTNI KOMUNIKACE

Zéasadnim prvkem internich PR jsou strukturované konzultace. Komunikaci mezi
pracovniky a manazery je tieba dobfe zorganizovat. Piikladem je schopnost manazert
prezentovat a objasiiovat zékladni strategické sméry, organiza¢ni zmény a ulohu
zameéstnancu pfi jejich realizaci. Mimo zasadniho vlivu na znalosti a dovednosti by mély
Skolici programy posilovat interni komunikaci mezi zaméstnanci, nabizet strukturované
postupy a zplsob hovofit o problémech, které mé dana spolecnost. Podobnym zptisobem

1ze charakterizovat porady tymu, projekty ¢i spolecenské aktivity.
KOMUNIKACE PROSTREDNICTVIM MEDI{

Komunikace prostfednictvim médii 1ze provést pomoci rozesilky, mailing, nebo vnitini
e-mail. Jednd se o velmi G¢inné néstroje interni komunikace. Mezi mén¢ efektivni
komunikace se dle autora Pelsmackera fadi zpravy z feditelstvi ¢i firemni noviny. Naopak
efektivni se zda byt firemni televize, kterd umoznuje vysilani dalezitych informaci na
mistech, kde se nachazi hodné lidi, jako haly ¢i jidelny. Vyro¢ni zpravy jsou poskytovany

vSem zaméstnanctim (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.8.4 Verejné vztahy

Tento nastroj public relations se ¢asto pouziva k posileni image firmy. Vyuziva rizné typy
publikaci k informovani vefejnosti nebo vyvolani pfiznivého dojmu u cilového publika.
Tyto typy jsou zprostiedkovany pomoci letdki, brozur ¢i vyrocnich zprav (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).
1.8.5 Finané¢ni PR

Na finanéni vetejnost byvaji zacileny porady, bulletiny ¢i firemni reklamy. V této oblasti
budou ovSem nejvice dilezité vyrocni financni zpravy, které pfinasi posileni finanéni
reputace firmy, které se predavaji investorim ¢i bankam (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003).
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1.8.6 Medialni PR

Cilem medialniho PR je vytvaiet publicitu a tim zasdhnout dal$i dulezité skupiny
vefejnosti. Publicita je zpisobena zajmem médii o nové udalosti. V pfipad¢, nestane-li se
vSak néco mimotadného, média neprojevi o danou firmu z4jem. Vysledkem jsou nezbytné
profesiondlni PR aktivity, které povedou k vyvolani zdjmu médii (Pelsmacker,Geuens,

Bergh, 2003).
1.8.7 Marketingové PR

Mezi dilezity nastroj public relations patii rozesilani bulletini maloobchodnikim,
dodavatelim a dal$im subjektiim, které maji s firmou kontakty. Pomoci této aktivity se
dopliuje a posiluje Gsili prodejct a ¢innosti podporujici prodej. Mezi vice pocetnéjsi a
oblibengjsi formou komunikace, kterd spojuje PR a sponzorstvi, je umisténi produktu do

televizniho zédbavniho programu nebo do filmu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.9 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing je dle autora Hughese definovan jako ,,takové marketingové aktivity,
kdy se pokousime dosdhnout zakazniky piimo nebo které umoziiuji, aby oni dosahli nas*.
Dalsi autor Kobs zdiraziiuje dileZitost databazi jako zékladniho nastroje piimého
marketingu a ik ,,pfimy marketing pfenasi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebo
budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci* (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003).

Je mozné tedy fict, Ze direct marketing predstavuje kontaktovani soucasnych a
potencialnich zakaznikli s cilem vyvolat okamzitou a také méfitelnou reakci. Piimy
neboli direct marketing se pouziva z toho divodu, Ze vyuzivd média, kterd umoziuji
pfimy kontakt. Jedna se o poStu, katalogy, brozurky ¢i telefonni kontakty (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).

1.9.1 Média a nastroje primého marketingu

RozliSujeme dva typy médii pfimého marketingu: adresné a neadresné. I ptimy marketing
vyuziva masova média, avSak od klasické masové komunikace, generuje se pfima reakce
pfijemci sdéleni. Mezi dilezité ¢asti reklamnich aktivit patfi reklama s pfimou reakci

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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Telemarketing

\
ﬁ

Tisténa reklama

S moznosti Nova
piimé odpovedi interaktivni
Televizni média

reklama

S moznosti Katalogy
primé

Obr. 2: Média a nastroje primého marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003)

Tisténa inzerce s moZnosti piimé reakce: Dany typ inzerce je zvefejiiovan v novinach
a Casopis s urcitymi cili.
Mezi né patri:

e Vytvoreni tésné a zietelné vazby mezi odpovédi a tim, co je v obsahu inzeratu.

e Identifikace respondenta.

e Vytvoreni piimé zpétné reakce zdkaznika tim, Ze zasle kupon nebo bude zavolané

dané telefonni ¢islo (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Interaktivni televize: Tento typ média pfimého marketingu je predstavovan jako
médium, které generuje reakci, odpovéd. Na zéakladé principti a klicovych faktort

uspéchu je interaktivni televize srovnatelné s inzerci v novindch ¢i Casopisech. Od
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tradi¢nich televiznich spotti nebo reklam se toto médium lisi v mnoha ohledech. U
moznosti reagovat telefonicky vyvolava vice odpovédi, nez je tomu v piipadé
jednoduchych zasilek s moznosti odpovédi. Dulezité je, aby telefonni ¢islo bylo na
obrazovce dostateCnou dobu, aby si jej divak zapamatoval (11 vtefin) (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).

Teletext: V soucasnosti existuje i moznost si pronajmout jednu ¢i vice stranek teletextu
a zvetejnit sdéleni k naslednému generovani reakce. Tyto adresnd média umoziuji
individudlni komunikaci se zdkaznikem prostiednictvim adresné zasilky, katalogu ¢i

telemarketingu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Piimé zasilky, direct marketing: Tento typ média predstavuje pisemné obchodni sdéleni
adresované osobé, které je zasldno poStou. Bézné€ se jedna o obalku, obchodni dopis ¢i
brozuru. Mezi vyhody pouziti tohoto typu média patii piizplsobeni sdéleni podle
adresata, ziskani kreativni pruznosti ¢i rychla komunikace a zaméteni na cilovou skupinu.
Mezi nevyhody naopak patii pfesyceni adresatii téchto zasilek a pozice image téchto
zasilek jakozto ,,néceho, co patii rovnou do kose* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Telemarketing: Jedna se o jakoukoliv méfitelnou Cinnost, kterd vyuziva telefon s cilem
pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. Jednim typem telemarketingu je
zpisob tzv. out-bond, kdy se jedna o volani klientim nebo budoucim zdkaznikiim.
Druhym typem je in-bound, kdy je zainteresovany zakaznik, ktery kontaktu firmu, aby

ziskal dal$i informace nebo sdé€lil svoji stiznost (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Katalogy: Predstavuje seznam vyrobkil a sluzeb ve vizudlni a verbalni podobé. Je
vytistény nebo ulozeny v elektronické formé na disku, CD-ROMu ¢i databazi

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.10 Event marketing

Piesnd definice autort se dle ndzorli pon€kud rozchéazi. Hlavnim diivodem jsou pojmy
event a event marketing, kde problémem se stdva totoznost ¢i rozdilnost téchto slov.
Rozchazi se zde pohledy autort, zda se tyto pojmy odliSuji €i jsou totozné. U vétSiny
autord prevlada nazor, Ze je nutné tyto dva pojmy od sebe odlisovat (Sindler, 2003).

Event marketing je predstavovan jako marketingova Cinnost, kterd je soucasti

komunika¢niho mixu. Samostatny pojem event je Casto chapan jako komunikaéni néstroj
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a event marketing jako urcitd forma komunikace v dlouhodobém horizontu, kde vyuziva

celou fadu eventii v uréitém ¢ase (Sindler, 2003).

Hodné casto se pojem event marketing oznacuje také jako ,,zazitkovy marketing®.
Podstata této definice spociva v zapojeni se do urcité aktivity, kterd zptisobi vytvoteni
pozitivni emoce. Na zaklad¢ této pozitivni emoce, ucastnik vnima tuto udalost kladn¢ a

zacne o znacce, firm¢e rozmyslet v pozitivnim svétle (Karlicek, Kral, 2011).
Dle autori Heskova a Starchoii (2009) patii mezi cile event marketingu nasledujici:
e Vytvoreni pozitivnich pocita.
e Zvyseni povédomi o znacce (produktu).
e Posileni vztahu spolecnosti a spolecenského okoli.
e Identifikace s zivotnim stylem dané cilové skupiny.
e Odménovani klicovych zakazniki ¢i zaméstnanci.
e Tvorba a posilovani asociaci se znackou (Heskova a Starchoni, 2009).

1.11 Sponzorstvi

Pojem sponzorstvi lze definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit,
které¢ umoznuji otevtit pristup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, které jsou spojené
s danou aktivitou. Celkové se da fici, Ze se jedna o nastroj tematické komunikace.
Sponzor diky sponzorskému daru pomaha uskutecnit projekt a sponzorovany pomaha

sponzorovanému naplnit jeho komunikacni cile (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
CILOVE SKUPINY

Podobné jako v ostatnich nastrojich komunika¢niho mixu, 1 zde je potifeba definovat
cilové skupiny pro sponzorstvi, i kdyZ je publikum velmi rozli¢né. Pojem sponzorstvi je
spojeno s urcitou udalosti ¢i akci a z toho diivodu je nutné ptidat dals$i dimenzi, jako napf.
kontaktovani publika tzv. ,,zivych divakt*, coz mizou byt hraci fotbalu, hudebnici, a také
pracovniky médii sledujici danou akci (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

CILE

Sponzorstvi pfedstavuje velice flexibilni komunika¢ni néstroj, ktery mize byt vyuzit jak

pro oblast marketingu (produkt, znacka), tak i1 pro komunikacni cile firmy. V nasledujici
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tabulce je ptehled dvou kategorii cili. U téchto kategorii je nutno rozliSovat mezi typem
cilové skupiny a typem cili.
Komunikacni cile jsou pro sponzorstvi stejné dulezité. Z vétSiny studii vychazi, ze mezi

u vice rtiznych cilovych skupin.

1.12 Online komunikace

Online marketing ¢i internetovy marketing zahrnuje celou fadu aktivit, které jsou spojeny
s presvédCovanim, ovliviiovanim a udrzovanim vztahti se zdkazniky. Online marketing je
predevsim zamétfeny na komunikaci a dle autora Janoucha (2011), je definovan jako
zpisob, kterym jako spolecnost lze dosahnou marketingovych cili prostfednictvim

internetu (Janouch, 2011).

Jako jednozna¢né vyhody online komunikace patfi personalizace, interaktivita,
jednoduchd méfitelnost Uc€innosti, nizké naklady a ptesné zacileni. Nevyhodou
v soucasném svéte je poznatek, Ze se na internetu nenachazeji uplné vSichni (Karlicek a

Krél, 2011).

1.12.1 Webové stranky

Pro kaZdou firmu jsou v soucasné dobé webové stranky stéZejni a nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu. Nejedna se pouze o urcitou formu komunikace, ale pro odkazovéani

na dalsi internetové ¢i neinternetové komunikacéni nastroje (Karli¢ek a Kral, 2011).

Mezi velice dilezity faktor u webovych stranek patii jejich vyhledatelnost. Ta souvisi
nejen od logického nazvu stranek, ale také o umisténi ve webovych vyhledavacich.
Pomoci vyhledavact a zadanych dotazli se vyhledavaji a zobrazuji relevantni stranky
(Karlicek a Kral, 2011).

METODY ZVYSENI NAVSTEVNOSTI

SEO

SEO neboli Search Engine Optimization znamena optimalizace pro vyhledavace. Jedna
se o Cinnosti, které vedou k lepSimu umisténi webovych stranek nasSi spolecnosti ve
vyhledavacich. Cilem je tedy dostat webové stranky na ptedni pozice, coZ by nasledné
vedlo k vétSimu poctu uzivatelll, ktefi mohou pomoci téchto vyhledavact stranky lépe

najit. Uelem je dostat na webové stranky takové navstévniky, kteii hledaji néco, co jim
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skute¢n¢ dané stranky poskytuji a nabizi. SEO poskytuje efektivni druh marketingu, jehoz
cilem je naldkat a pfivést na web co nejvice navstévniki z cilové skupiny uzivatelti. Mezi
typy SEO patii napt. PPC (Pay per Click), kde se plati za to, Ze néjaky uzivatel kliknul
na zvyraznény a cilen€ umistény odkaz. Na rozdil od kampané, kde pfisun navstévnikt
po ukonceni kampané klesne, SEO funguje naprosto jinak. Jedna se o budovani silné
pozice a divéryhodnosti webu. Tato ¢innost je ovSem dlouhodoba zélezitost, vysledky
nejsou vidét hned druhy den, avSak z hlediska poméru velikosti investice a jeji efektivitou
je urcité piijemnéjsi (Kubicek, 2008).

LINKBUILDING

Linkbuilding ptfedstavuje dlouhodobou ¢innost budovani zpétnych odkazli. Tato ¢innost
1ze budovat mnoha zpisoby. Mezi prvni lze zatadit linkbaiting, coZ je metoda ziskévani
zpétnych odkazii pfirozenou cestou. Uspéchem této metody je vytvofit zajimavy obsah,
ktery se stane viralnim. Pokud to zdkaznikiim pfijde zajimavé, vtipné, mize to vést

k virdlnimu §ifeni (webova stranka.

Dalsi metodou jsou diskusni fora. U této metody je jedna predevs§im o poradnu k ur¢itému
problému. Aby to vSak mélo pro webovou stranku vyznam, je nutnosti vytvofit zpétny
odkaz, ktery odkazu na  danou  webovou stranku  (Pitra, 2014
https://www.lukaspitra.cz/socialni-signaly-seo/). Dal§i metodou jsou socidlni sité. Zde
dochazi k setkani lidi se spolecnymi zajmy. Tato setkdvani probihaji prostfednictvim
skupin a stranek, kde se danym tématem zabyvaji (Weber, 2007).

HODNOCENI EFEKTIVITY

Mezi pozitiva webovych stranek patii pfesné a snadné hodnoceni. Na této platforme I1ze
méfit pocet navstév webu, nejCastéji navstévované stranky, zjakého webu zdkaznik
prichazi, pocet vracejicich se navstévnikil a jiné. JakoZto nejvice uZivany nastroj se
pouziva Google Analytics, ktery je zadarmo dostupny od Googlu. Dale je mozné vyuzit
dalsi alternativy jako Woopra, Kissmetrics nebo se lze obratit na specializovanou

agenturu, kterd se pak zameétuje predevSim na profesiondlni analyzu (Kvét, 2014).

1.12.2 Socialni sité

Socialni sité, podobn¢ jako blogy ¢i diskusni fora, piedstavuji nejvice zndmé zastupce
socidlnich médii. Jednotlivi uzivatelé na téchto sitich mohou tvofit a sdilet riznorodé

obsahy, pfes osobni zkuSenosti, zaZitky, ndzory az po fotografie, videa ¢i hudbu. Jedna se
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o stale novou zalezitost pro dnesni dobu, a z tohoto ditvodu neni terminologie této oblasti
zcela jednotnd. Firmy ¢i instituce vyuzivaji socialni sit€ za ucelem informovanosti lidi o
zajimavych akci nebo dalSich udalostech. Pomaha zakazniktim ptiblizit své znacky, zvysit
jejich oblibu a posilit jejich image. Dulezitym bodem pro Uspéch je zvolit obsah, ktery
musi byt pro cilovou skupinu zajimavy a zaroven splilovat dané komunikacni cile.
Soucasné¢ by mél umoznit uzivatelim si dany obsah ochotné a lehce predavat dale
(Karlicek, 2016).

FACEBOOK

Socialni sit’ Facebook ptedstavuje naprosto jedine¢né prostfedi. Je zde mozné nalézt
ptispévky, ptibchy, reklamy, udalosti a dalsi obsahy ve Facebook kandlu vybranych
ptispévku ¢i na platformé pro videa. Facebookové stranky mohou pouzivat funkce jako
Marketplace a vyhledavéni. Produkty socidlni sit¢ Facebook umoznuji tedy navazovat
spojeni se svymi prateli ¢i komunitami, dostavat personalizovany obsah a reklamy, které

by dle uvazeni této platformy mohly byt relevantni pro zajmy uzivatelii (Facebook, 2024).
INSTAGRAM

Platforma Instagram vznikla na zakladé¢ dlouhého programovani amerického
programatora Kevine Systroma. Tento Cloveék vytvarel tzv. ,,appku®, ktera se orientuje
predevsim na fotografie. Jakozto prvni uzivatel této platformy si tuto socialni sit’” mohl
¢lovék poprvé stdhnout v fijnu 2010 a na jate 2011 mohli uzivatelé poprvé vyuzit
hashtagy. V roce 2012 byl Instagram koupen Facebookem a v dnes$ni dobé patii mezi
nejvyznamnéjsi globalni platformy, které uz neslouZi pouze pro fotografie, ale spoustu
dalsich funkci. Dle ukazateli se na této platformé v Ceské republice nejvice nachazi

uzivateli ve véku do 25 let (Wikipedia.cz, 2025).
LINKEDIN
Vizi této socidlni sité¢ je vytvofit ekonomickou pfilezitost pro kazdého. Cilem pro

spolecnost je propojovat odborniky na celém svété, ab mohli byt vice produktivni a

vvvvvv

vroce 2002 a oficidln€ byl spuStén ndsledujici rok 5. kvétna 2023. V dneSni dobé
predstavuje LinkedIn velmi rozsifeny zabér od ptedplatného pro Cleny, az pies prodej

inzerce a naborovych feseni (about.linkedIn.cz, 2024).
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TWITTER

Platforma Twitter se vyuziva jako ,,sms internetu. Velice popularni funkci Twitteru je
predev§im znak hashtag (#), ktery se proméni v odkaz a nasledné pak propoji dalsi
ptispevky se stejnymi hashtagy. Pro uzivani této platformy musi byt uzivateli alespon 13
let a musi souhlasit s vytvoienim zdvazné smlouvy se spole¢nosti Twitter (x.com, 2024).

HODNOCENI EFEKTIVITY

Pro hodnoceni efektivity komunikaénich aktivit na socidlnich siti 1ze vyuzivat metody
jako pocet ¢lenil online komunity, pocet zobrazeni piispévki, piipadné pocet uzivateld,
ktefi se pomoci této socialni sit¢ dostali na webové stranky spolec¢nosti (Kolektiv autort,

2014).
1.12.3 Mobilni aplikace

Jelikoz v dnesni dobé dochazi k technologickému riastu, nastup mobilnich aplikaci jde
tomu ruku v ruce spolecné s vyvojem. Mobilni aplikace pak nabizi urcité marketingové
funkce, které aplikace poskytuje svym uzivateliim. Jedna se o Sifeni povédomi o znacce
nebo produktu, uspora nakladl skrz interaktivni katalog produkti namisto tiSténé verze

¢i lokalizaci zakaznika (Kolektiv autorti, 2014).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nasledujici ¢asti bude predstaven samotny klub a marketingové prostiedi, ve kterém
pusobi. Dalsi ¢ast bude zamétena na samotné nastroje komunikac¢niho mixu, které klub

vyuziva, se zamétenim predevsim na online komunikaci.

2.1 Predstaveni klubu

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno je registrovan jako spolek pod ndzvem Lokomotiva
Brno Horni HerSpice, sidlo Sokolova 2, Brno 619 00. Tento fotbalovy oddil byl zalozen
v unoru roku 1992 a béhem pribéhu let se rozrostl o divéi kategorie, které dosahly
vyznamnych uspéchi, jako ziskdni mistrovského titulu v kategorii mladSich zakyn,

postup A-tymu do nejvyssi Ceské soutéze a jiné (dennaboru.cz, 2023).

Obr. 3: Logo klubu
(Zdroj: lokomotivabrno.cz, 2024)

Lokomotiva Brno je tvofena rodinnou atmosférou, kterd naldkala jiz n¢kolik mladych
fotbalovych nadéji, o které se staraji zkuSeni trenéfi a trenérky.
V klubu je moZznost trénovat jiz od 5 do 11 let ve smiSenych tymech a od 12 let se tym

rozdéluje na divei a chlapecké kategorie (dennaboru.cz, 2023).

Rodinné atmosféra naSeho klubu ptildkala uz n€kolik mladych fotbalovych nadéji, o které
se staraji zkuSeni trenéfi a trenérky. Preferenci klubu je fakt, ze divky ve vSech kategoriich

hraji 1.celostatni ligu a divky v pfipravkovém veéku se kazdorotné ucastni
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celorepublikovych turnaji a porovnivaji své sily s nejzndméjsimi kluby v CR
(dennaboru.cz, 2023).

Vsechny kategorie maji moznost zazemi v arealu na Sokolové ulici, kde maji k dispozici
2 kvalitni travnata hfist€. V zimnim obdobi jsou mladsi kategorie presunuty do hal
v okoli, starsi kategorie pak vyuzivaji umélé travniky v okolnich fotbalovych klubech

(dennaboru.cz, 2023).

2.1.1 Management klubu

Zde je vypsan seznam osob zastupujici klub v rejstiiku:
e predseda klubu: Radek Zeman,
e pokladnik: Zita Kurfiirstova,
e Clen vyboru: Marek Lanca,
e (Clen vyboru: Pavel Kominek,
o sckretar spolku: Petra Nedvédova.

V ramci zpusobu jednani je zvolen predseda klubu Radek Zeman nebo dva povéteni

¢lenové vyboru (Justice.cz, 2024).

2.2 Marketingové prostredi klubu

V nasledujici kapitole budou rozebrany faktory, které ovliviiuji chod klubu, a se kterymi

se pii jeho fizeni musi pocitat a brat v potaz.

2.2.1 Analyza mikroprostiedi klubu

Z hlediska mikroprostiedi se cCasto zaméfuje na tyto oblasti: podnik, zakaznici,
konkurence, dodavatelé¢ a distributofi. Jelikoz je tato prace zaméfena na sportovni klub, a
predevSim marketingovou komunikaci, bude se nasledujici ¢ast zaméfovat vice na oblast
chovani fanouskt, jakozto zakaznikd, ktefi maji kli¢ovy vliv na uspésnost marketingové

komunikace, konkurenci a sponzory.

2.2.2 Analyza mikroprostiredi klubu — zakaznici

Stejné jako pro jiné kluby, tak i pro Lokomotivu Brno jsou fanousci zdkladnim kli¢em

uspéchu, nebot’ tvoii jeho zdkladnu, ktera je dilezitd pro podporu tymu z hlediska

39



emocniho 1 finan¢niho. Kazdy klub musi pochopit chovéani svych fanouskil, aby byl
schopen efektivné fidit a pfizptisobovat jim marketingové strategie.
Mezi rizné skupiny fanouski patri:

e rodiny hrac¢i — kazdy hrac prilaka pozornost své rodiny, piatel a znamych,

e mistni obyvatelé — predevsim lid¢ Zzijici v ¢asti Brno-Komarov a jeho okoli,
ptredstavuji pro klub pravidelné névstévniky, kteti si béhem let vytvoftili ke klubu
uréity emociondlni vztah,

o mlideznické kategorie a jejich nadSenci — Castymi fanousky zapast A-tymu
jsou déti hrajici za mladeznické kategorie, Casto probihd i nastup za pomoci mini
pripravek, timto se rozsdhne plisobnost znovu na hrace a jejich rodiny, kteti se

jdou na své dité podivat.
CHOVANI FANOUSKU
Pro mozZny zdznam chovani ¢i interakei fanouskil je mozné sledovat nésledujici:
1. Navstévnost zapasi — pocet lidi, kteti se dojdou podivat, pocet prodanych
vstupenek a programii.

2. Prodej klubového merchandise — nikup produktii (ponozky, polstare,

hrnicky) s logem Lokomotiva Brno v okynku areélu klubu.

3. Online interakce — propojeni socidlnich siti Facebooku, Instagram a
komunikaci fanouskti. DileZité jsou ankety na tzv. stories platformy

Instagramu. Dochdazi tak k propojeni klubu a $irsi vetejnosti.

2.2.3 Analyza mikroprostiredi klubu — konkurence

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno ma své zastoupeni v 1.lize Zen, coZ je nejvyssi soutéz
v celé Ceské republice. Za konkurenty Ize tedy povazovat viechny tymy z této ligy, nebot’
zde pravidelné dochézi k fluktuaci hracek ¢i trenéri. Obecné mezi nejsilngjsi konkurenty
klubu patfi tzv. prazské ,,S*. Jedna se o AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Tyto tymy
JiZ po nékolik let dominuji nejvyssi soutézi a maji bohatou historii tspéchii. Samotna
Sparta Praha ma rekord s 21 mistrovskymi tituly, 1 kdyZ v poslednich letech si dominanci
na titulu drzi prazska Slavie, ktera se miize pys$nit deseti ligovymi triumfy a pravidelné se
jako AC Sparta Praha ucastni evropskych soutézi. Ucast v evropskych soutézich, a

pfedevsim piedkolo ligy mistryn poskytuje klublim zvySenou prestiz, cenné zkuSenosti a
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posun do dal$ich sezon. JelikoZ se vSak klub Lokomotiva Brno nachazi ve stfedni pticce
tabulky jiz po nékolik let a bohuzel nemize dosahovat podminek, jako maji prave
zminéna ,,S%, jako zasadni konkurenty, které budou blize rozebrany jsou kluby 1.FC
Slovacko, FC Slovan Liberec, FC Viktoria Plzeii a FC Praha. Tyto tymy pfedstavuji
nejvetsi konkurenci zejména v boji o pricky v tabulce, a predevsim v boji o hracky.
1.FC Slovacko

Tento fotbalovy klub je tradi¢nim a silnym klubem v Zenském fotbale. M4 dlouholetou
tradici s vychovou mladeze a v nejvyssi soutézi Zen se nachazi v poslednich letech mezi
prvni trojkou. Jeho mladeznicka zékladna patii mezi nejlepsi v CR. Pro trénovani
zajistuje kvalitni tréninkové zdzemi a hraci a hracky maji zde moznost vyuzivat moderni
tréninkové metody (VEO, vesty). JelikoZ se areal nachazi nejblize ze vSech konkurentt,
jedna se o dost vyraznou konkurenci v rdmci boje o hracky. Dost Casto se u téchto tymi
stava, ze se snazi pietdhnout jak Lokomotiva, tak i Slovacko Sikovné hracky do svych
tymi a posilnit tak kadr. V ramci porovnani s Lokomotivou Brno, maji moznost hracky
Slovacka podepsat profesiondlni smlouvy, coZz v brnénské Lokomotivé a ostatnich

tymech kromé prazskych ,,S“, Liberce a Slovacka neni v momentalni dobé moZné.

Obr. 4: Logo 1.FC Slovacko
(Zdroj: fcslovacko.cz, 2025)

FC Slovan Liberec

Tento fotbalovy klub prosel v poslednich letech obrovskym posunem. Nem4 tak bohatou
historii v zenském fotbale, avSak v poslednich sezonach ukazuji posun a dostavaji se do
hraci prvni ¢tvefice o titul. Vyhodou je obrovské fanouskovska zakladna, ktera doprovazi
hracky na zapasy i mimo Liberecky aredl. Z hlediska podminek na trénovani, maji hracky
opét moznost svého tréninkového aredlu. Problémem vSak je vzdélenost od mésta

Liberec. Tento klub se nachézi v relativni blizkosti od Prahy a z tohoto diivodu dochazi
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k Casté fluktuaci hracek z prazskych ,,S*. Jelikoz je v téchto tymech obrovska konkurence
a je Skoda, aby né¢které hracky pouze sed€ly na lavicce, prazské tymy tak své hracky
poslou na hostovani a po sezdn€ na piipravu se vrati opét zpét, pfipadné svoji ucast

prodlouzi.

Obr. 5: Logo FC Slovan Liberec
(Zdroj: feslovanliberec.cz, 2025)

FC Viktoria Plzen

Viktoria Plzen je tradi¢ni fotbalovy klub s ambicemi o stfed tabulky. Mezi jeji vyhody
patii propojeni Zenského a muzského fotbalu v ramci svého zdzemi. Hracky tak maji za
sebou podporu muzského druzstva a klub FC Viktoria Plzen se zaméfuje na postupné
zapojovani mladych talentt do ,,4¢kového* druzstva. Mezi jeji slabé stranky patii nizsi
klubovy rozpocet vzhledem k vrsku tabulky a jejich Casté stiidani dobré sezony a sezony

drzici se o sestup.

Obr. 6: Logo FC Viktoria Plzeii
(zdroj: feviktoria.cz, 2025)

FK Pardubice

Pardubice jsou tymem, kde se nachézi jedni z nemladSich hracek v Zenské 1. lize Zen.
Jejich pozice se zde vSak kazdym rokem lisi. V pfedminulé sezon€ se tymu povedlo opét
dostat zpét do nejvyssi soutéze a minuly rok zvitézili s FC Banik Ostrava v boji o sestup

do 2. ¢eské ligy. Jejich silnou strankou je zazemi, vlastni stadion a investice do zenské

42



sekce. Mezi slabé stranky naopak patii méné zkuSenosti s 1. ligou Zen jejich hracek. Jak

jiz bylo zminéno, klub zaklada na mladych hrackach, a tak zde chybi tzv. ,,zkusené jadro*.

Obr. 7: Logo FK Pardubice
(Zdroj: fkpardubice.cz, 2025)

FC Praha

Fotbalovy klub FC Praha patii mezi dal$i mensi kluby v nejvyssi ceské soutézi. Tento
klub je v 1. lize Zen v této sezoné viibec poprvé v historii. Klub vznikl jakoZto spojeni
hracek, které diive hraly v klubech prazskych ,,S*, Liberci, Dukle Praha atd. Holky, které¢
nem¢ly takové herni vytizeni ¢i nechtély obétovat tolik svého Casu fotbalu, zacaly hrat
zde. Tento klub bere letos$ni sezonu ,,jako zkousku* dle nich feceno. Chcee si vyzkousSet
celkové plisobnost v této lize a ziskat urcité zkuSenosti. Co se tyka hracek, jsou zde
zkuSené, jak bylo zminéné vyse, které hraly v kvalitnich tymech v minulosti. Zazemi je
jejich velkou slabinou, nebot’ své doméci zapasy nemohou hrat pouze na jednom

stadionu, ale kazdym zapasem se to méni v zavislosti na stavu a volnosti hfiste.

Obr. 8: Logo FC Praha
(zdroj: fcpraha.cz, 2025)

Na zaklad¢ znalosti oblasti marketingu ve fotbalovém prostiedi, jsem se rozhodla jako
ptiklad $pickového klubu analyzovat Slavii Praha. Jako dal$i tym z hlediska konkurence
bude podrobnéji rozebrano 1. FC Slovacko, které je ndm nejen nejblizSim soupetem, ale

zaroven zde v poslednich letech dochazi k pretahovani hracek. Bude zde predstaveno
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detailnéjsi porovnani klubi s cilem pochopeni jejich marketingové strategie a zobrazeni

odlisnych klicovych ptistupti ke komunikaci s fanousky.

2.2.4 Analyza mikroprostiedi klubu — SK Slavia Praha komunikace

vvvvvv

marketingova strategie. Cilem klubu je dlouhodobé se zaméfovat na budovani silné
znacky s dirazem nejen na muzsky tym, ale i Zenskou sekci. Marketingové aktivity maji
za cil zvySovat povédomi o zenském fotbale, ziskat vice fanouski, partneri a posilit tak

celkovy obraz klubu.

SK Slavia Praha vyuziva Sirokou skalu néstroju k propagaci Zenského fotbalového tymu.
Nejvétsi roli hraji socialni sité, kde je marketingovou strategii byt aktualni, moderni a
zauyjmout své fanousky. Klub pravidelné¢ sdili aktudlni vysledky, tréninkové a
predzapasova videa, rozhovory s hrackami a exkluzivni pohledy do zakulisi. Mezi
dilezité soucasti marketingu jsou video obsahy, kde jsou sestiithany zapasy, ukazky

piiprav na sezdnu, ptichody novych hracek a dalsi kontenty.
¥ slaviazeny

‘etoro®

JILKOVA 27
BARTOVICOVA 20
KREJCIRIKOVA 25
SZEWIECZKOVA 16
CVRCKOVA 6
ANNEST 2
SVITKOVA 21
BENDOVA 14
MILOVIC 7
KOSIKOVA 13
DIVISOVA 19

zaz1) situ XK

Qv W

@D’ To selibi _pavlickovaa_ a dal$im (541)
slaviazeny 9 Do tvodniho utkani pfipravy
vybéhne tato XI! #slaslg... vic

Obr. 9: Ukazka pFispévku na platformé Instagram SK Slavia Praha
(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 19.1.2025)

Dulezité pro klub jsou také spoluprace a sponzoring. Pro financovani a dalSi budouci

rozvoj zZenského tymu jsou spoluprace se znackami Puma, Fortuna, Dr Witt a dalsi velice
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zasadni. Tito partnefi se podileji na jednotlivych marketingovych kampani a financuji tak
1 bannery piimo v arealu SK Slavia Praha.

-« slaviazeny a drwittcz
witt

Qv . W

@B To se libi _pavlickovaa_ a dalsim (577)
slaviazeny & @drwittcz

Obr. 10: Spoluprace a sponzoring SK Slavia Praha
(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 30.9.2024)

V ramci své marketingové strategie se také klub snazi o zapojeni fanouski a komunitnich
aktivity. Pro své fanousky nabizi odménu za interakci na socidlnich siti. Jedna se
pfedev§im o online soutéze s cilem ziskat podepsany dres ¢i vstupenky a posiluje tak
zapojeni fanouskd. Dale se podili na charitativnich projektech — daruj krev, podporuje
zenské fotbalové akademie, spoluprace s nadacemi a spousta dalSich véci. Diky své
propracované marketingové strategii, ktera zajist'uje viditelnost Zenského tymu a pomoc

pfi ziskavani novych fanouski, a predevs§im i partnerd.
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:}‘- slaviazeny s 2 dalSimi

Qv . W

[ Pe To se libi vanesajilkova a dal$im (7 013)
slaviazeny §J Slavistky a slavisti, pfejeme vam
Stastné a veselé Vanoce ~ &

Obr. 11: Propojeni muzského a Zenského tymu SK Slavia Praha
(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 24.12.2024)

Fotbalovy klub SK Slavia Praha nabizi svym fanouSkiim zenského fotbalu moZnost
Sirokého vybéru merchandisingovanych produktl. Tyto produkty je mozné si zakoupit
prostiednictvim oficialniho klubového e-shopu. V nabidce jsou produkty jako rizné
kousky obleceni, véetn¢ riznych doplnkt jako $aly, hrnky, klicenky a spousta dalSich
suvenyru. Pravidelné dochazi k novym kolekcim ¢i specialnim edicim produktu, které
jsou k dispozici pti vyznamnych piilezitostech klubu ¢i jinych udalosti. Cilem tohoto
merchandisingu je propojeni fanouski s klubem a vyjadieni jejich podpory, ze jsou

soucasti komunity SK Slavia Praha.
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< slaviazeny a slaviapraha
Fortuna Arena

@) To se libi v.kovalikova a dal$im (2 806)
slaviapraha ‘ Jedeme bomb(er)y

Obr. 12: Klubovy merchendising SK Slavia Praha
(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 31.1.2025)

Fotbalovy klub SK Slavia Praha je povazovan za vrchol ¢eského zenského fotbalu a
pravidelné se nachazi v prvnich ptickach ligy. Klub je charakterizovan kvalitnim a silnym
zazemi, stabilnim financovanim a profesionalnim ptistupem. Podobné tomu je i s dobie
nastavenou marketingovou strategii klubu, ktera zahrnuje silnou fanouskovskou zakladnu
a Sirokou nabidku merchandisingu. Diky této kombinaci sportovniho a marketingového
pfistupu se miZze klub pySnit svou dominanci v ¢eském zenském fotbalovém prostiedi,

které se stale soustiedi na kvalitni rozvoj a tspéchy nejen na domaci sféte.

2.2.5 Analyza mikroprostitedi klubu — 1. FC Slovacko komunikace

Pro zensky fotbalovy tym 1.FC Slovacko hraje dulezitou roli udrzet silnou pfitomnost na
socialnich sitich, a to pfedevsim na platformé Instagram a Facebook. Na téchto socidlnich
sitich se klub snaZzi pravidelné sdilet obsah o pfipravach na zapasy, pfidavat piib&hy ze

zakulisi, vysledky zapast ¢i osobni piibéhy hracek. Cilem téchto piispévki je dostat se

.....
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SLOWACKO ¥ Tipsport

Qv W

@2 To se libi monickaaa.h a dal$im (118)
1fcszeny @) Dnes hrajeme prvni pfipravné
utkani! Do zapasu proti polskému klubu Slask
Wroclaw nastoupime od 13 hodin v Novém... vic

Obr. 13: Upoutavka na zapas 1.FC Slovacko
(Zdroj: 1.FC Slovacko, Instagram 25.1.2025)

Platforma Instagram umoznuje pfimé a autentické sdileni momentt z tréninkl a zapasi.
Tuto funkei vyuziva pravé klub 1. FC Slovacko, kdy se snazi pravidelné zvetejniovat
zabéry z tréninkovych jednotek, oslav po vyhte nebo specidlnich tymovych akci. Toto vse

ptitahuje fanousky a pomaha jim se vice zapojit do zivota s tymem.

@ 1fcszeny

Qv W

@ To se libi monickaaa.h a dal$im (74)
1fcszeny Kupte si dnes zpravodaj a vyhrajte
nasledujici ceny!

1. cena = Balicek iPrevence v hodnoté 1290 K&
od E-shop & servis it - ipopular.cz

2. cena . PFiruéni hasici pfistroj od
spoleénosti Cervinka Czech Republic

Obr. 14: SoutéZ klubu 1.FC Slovacko
(Zdroj: 1.FC Slovacko, Instagram 25.8.2024)
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Klub se snazi také hledat hracky ze zahrani¢i. Jakmile se podati n¢jakou hracku ziskat,
ptizplsobi tomu i svou marketingovou strategii. V lednu 2025 se do kadru dostala hracka
z Ameriky, kterd svlij ptichod propaguje a klub ji v propagaci pomaha. Jiz v tnoru vysel
tzv. Den s hrackou. V tomto kratkém reel videu na platform¢ Instagram, ukazuje hracka,
jak probiha jeji den jakozto profi-fotbalistky. Tato kratkéd videa poméha fanouskiim vice
porozumét piib&him ze Zivota hracek, sblizit se s nimi a dostat se tak vice do povédomi.
Hracka Lauren ukézala svlij den pomoci sestiihil kratkych videi, od snidané ptes cviceni

az po samotny trénink.

{5 Mcszeny 15h
& Kouknout na celou sekvenci >

laurendon15

Poslete zpravu

Obr. 15: Ukazka reel videa — Den s hra¢kou
(Zdroj: 1.FC Slovacko, Instagram 3.2.2025)

Mimo socialni sit¢ se také klub zamétuje na spoluprace. V srpnu roku 2024 navazal
zensky tym spolupraci s generalnim partnerem spolecnosti Tipsport. Diky této spolupraci
se noveé objevuje logo Tipsportu na dresech hracek, coz zvysilo viditelnost zZenského
fotbalu a pomohlo tak jeji personalizaci. Celkové toto partnerstvi znamena pro klub

vyznamny krok k zajiSténi financovani pro tym a jeho budouci rozvoj.
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Novinky Kiub v Tymy v Akademie v Vstupenky v

Zeny naskoéi v sobotu do nového ligového
rocniku s nékolika zménami a novym
generalnim partnerem, kterym je spole¢nost
Tipsport

/ yTipsP® == YTipspoy
i

Obr. 16: Spoluprace 1.FC Slovacko se spolecnosti Tipsport
(Zdroj: fcslovacko.cz, 5.2.2025)

Dale se klub zaméfuje na propagaci v oblasti merchandisingu a vytvareni produkt pro
své fanousky. Tento klub nabizi Siroky sortiment zbozi, které nesou logo tymu. Jedna se
pfedevsim o tri€ka, mikiny, kSiltovky a jiné. Produkty je moZzné nakupovat v oficialnim
e-shopu klubu 1.FC Slovacko ¢i pfimo na stadionu béhem zapasii. Pravidelné také
dochdzi k vytvafeni riznych limitovanych edici, které jsou inspirovany vyznamnymi
udalostmi, jako jsou vyroci klubu ¢i vyznamna utkdni. Merchandising pomaha klubu
generovat pfijem a také davd fanouskiim mozZnost kazat svoji loajalitu a podporu

Kk Zenskému tymu.

EFANSHOP

s OFFICIAL E-SHOP
SY 1.Fc SLOVACKD HOME  NEWS  REPLICAKITS  CLOTHING  ACCESSORIES  COLLECTION  SALE

OBLEGENI
SLOVACKD

Obr. 17: Fanshop 1.FC Slovacko
(zdroj: feslovacko.cz, 5.2.2025)

Fotbalovy klub 1. FC Slovacko je stale rostouci klub, ktery je povazovan za silného

konkurenta 1 pro Slavii Praha. I kdyz se klub nemtiZe chlubit takovou tradici a stabilitou
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jako SK Slavia Praha, jeho Zensky tym se pravidelné snazi bojovat o ptedni pticky v lize
a hrat s timto tymem vyrovnané zapasy. Podobné tomu je i v oblasti marketingu. Klub se
snazi neustale zajistovat viditelnost Zzenského fotbalu, domlouvat spoluprace s partnery a
merchandising. AvSak vici Slavii ma jesté spoustu podnét, co zlepsit a na ¢em ve své

marketingové strategii je potfeba zapracovat.

2.2.6 Analyza mikroprostiedi klubu — konkurence mimo fotbalové prostredi

Jelikoz se snazim ve své diplomové praci zlepsit povédomi o Zenském fotbale, je dilezité
brat v potaz i konkurenci mimo fotbal, kterd miize klubu brat potenciondlni fanousky. Pro

analyzu konkurence v dalSich sportech jsem zvolila Zensky basketbal a florbal v Brné:
1. Zabinsti Vici Brno, KP Brno — basketbal,
2. Bulldogs Brno, Zidenice — florbal.

BASKETBAL

Mezi nejvice popularni tymy Zenského basketbalu patii Zabinsti Vlci Brno a KP Brno.
republice. Pravidelné hraji Zenskou basketbalovou ligu a Gcastni se evropskych soutézi.
V ramci jejich marketingové komunikace aktivné komunikuji se svymi fanousky, a to
predevsim prostfednictvim socialnich médii Facebook a Instagram. Svym fanouskiim se
neustale snazi aktualizovat a sdilet informace o zapasech, vysledcich, trénincich a

tymovych aktivitach.
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Obr. 18: Ukazka IG ptispévku Zabiny Brno
(Zdroj: Zabiny Brno, Instagram, 28.1.2025)

Tyto piispévky jsou Casto doplnéné o fotky a videa. Mezi soucast komunikace, kterou
svym fanouskiim poskytuji, jsou i interaktivni soutéze, vyzvy a ankety. Ke své

komunikaci vyuzivaji také prodej merchandisingu na svych webovych strankéch.

ymce L2l g jokne 7R Ao S5 faln]o] menemesi  FAVEX

HNANICE .~
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moznosti Vibér kosiku kosiku moznosti

Obr. 19: E-shop Zabiny
(Zdroj: bkzabiny.cz, 2025)

Kromé postii ohledné tréninkdi ¢i zapast, vyuZivaji rizné partnerstvi. V roce 2024

natocily video ohledné spoluprace s komfortni zénou 4comfort v Brn€ Obtanech. Mladez
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a déti se mohou zucastnit tréninkovych kempt ¢i jinych basketbalovych turnaji, coz

pomaha vytvatet dlouhodobou zékladnu fanousk.
FLORBAL

V Brné se nachazi hned n¢€kolik Zenskych florbalovych klubt, které se ticastni nejvyssich
domacich soutézi. Mezi vybrané patii Bulldogs Brno, FBS Hattrick Brno a Florbal
Zidenice. Kazdy jednotlivy tym se snaZi oslovit své fanousky prostiednictvim riiznych

marketingovych ¢innosti.

Bulldogs Brno, ktefi jsou jedni znejvétSich florbalovych klubl v regionu, nejvice
vyuzivaji komunikaci opé€t na socidlnich sitich, kde sdili své vysledky zapasu, rozhovory
s hracky a dalsi zajimavé kontenty. Mimo jiné svym fanouskliim nabizi sviij vlastni
merchandising, kde je mozné zakoupit klubové¢ obleceni ¢i suvenyry ptimo ve klubovém
e-shopu. Fanousci se mohou ucastnit pravidelnych akci, které klub potada, jako
autogramiddy ¢i dny otevienych dvefi. Cilem klubu je vice posilit vztah s mistni

komunitou.

Qv W

443 To se mi libi
bulldogsbrno LOCKED IN 5

Obr. 20: Upoutavka na play-off Bulldogs Brno
(Zdroj: Bulldogs Brno, Instagram, 28.1.2025)

FBS Hattrick Brno se vice zamé&fuje pfedevSim na praci s mladeZzi a komunitni zapojeni,
coZ je odraZeno v jeho marketingové strategii. Zensky tym se ucastni 1. ligy Zen a jeho

cilem je nejen piilakat nové fanousky, ale také vychovéavat nové mladé hracky. Castymi
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ptispévky na svych socialnich siti jsou informace o zapasech, a pfedev§im potradani
naborovych akci pro nové hrace.

Florbal Zidenice je druhy nejvétsi florbalovy klub v Brng. Své fanousky se snazi oslovit
pravidelnymi pfispévky na socidlnich sitich, organizuje fanzony béhem zépast a prodova
klubové obleCeni. VSechny tyto akce potadd v ramci digitdlniho marketingu a cilem
téchto akci je budovani silné fanouskovské zakladny a zvySeni povédomi o Zenském

florbalu v Brné.

2.2.7 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi bude analyzovano pomoci PESTLE analyzy, které se zaméfuje na:
e politické faktory,
e ckonomické faktory,
e socialni faktory,
e technologické faktory,
e legislativni faktory,
e environmentalni faktory.
Politické faktory
Mezi politické faktory patri:

* Podpora od mistnich ufadi — urcité politicka rozhodnuti ¢i podpora sportovnich
aktivit ze strany mistnich Gfadi mésta Brna a Jihomoravského kraje maji klicovy vliv na
uspéch a celkoveé rozvoj jednotlivych klubli. Samosprava kazdého mésta mtize ovlivnit
dostupnost a kvalitu sportovnich zafizeni, které se zde nachazi. Jedné se predevSim o
urcité opravy budov stadiond, jejich modernizace, ale také i samotnd vystavba novych
sportovnich aredlii. Zde je dulezity postoj mésta k danému klubu, pokud se vedeni mésta
rozhodne zaméfit na podporu sportovnich aktivit, spousta klubi muze ziskat nové
ptilezitosti, jako jsou granty na rozvoj, které pak umozni klubu zvysit stabilitu a rast klubu
prostfednictvim zajisténi kvalitniho zazemi pro sportovce i fanouSky. Konkrétné i
Lokomotiva Brno si prosla timto procesem. Pted 3 lety doSlo diky méstu a sponzortim

k celkové obméné celého sportovniho arealu. V aredlu byla rozsifena plocha zdzemi a

celkové zmodernizovan prostor v horni ¢asti budovy. Zde je tedy vidét dilezitost téchto
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dotaci, darti a celkové podpory smérem od vedeni mésta. Hraci a hracky Lokomotivy

Brno tak maji moznost trénovat v kvalitnim aredlu s modernimi prvky.

« Regulace sportu — viechny sportovni kluby piisobici na uzemi Ceské republiky
musi podléhat riznym pravnim normam, které urcuji, jak mohou fungovat, hospodarit a
jak se vztahuji k jednotlivym zaméstnanciim a hracim. Mezi typické regulace patii rizné
ptedpisy, které se tykaji dani, financovani sportovnich aktivit, pracovnich podminek ¢i
registrace tymu, hract a soutézi. Diky témto regulacim muze klub zaznamenat vyrazné
finan¢ni ¢i administrativni vyzvy. Veskeré tyto regulace mohou vyrazné ovlivnit nejen
rozpocet klubu, ale jeho schopnost pofadat a organizovat soutéze, zapasy a dalsi akce.

* Zapojeni socialnich skupin a socialni politika — propojeni klubu Lokomotiva
Brno Horni HerSpice a socidlni politiky v okoli mize sehrat vyznamnou roli pfi podpote
sportu mezi riznymi skupinami obyvatel v oblasti Hornich Her$pic, Komdarova atd.
Jelikoz klub nabizi moznost trénovani jiz od nejmladsich kategorii jak div¢ich, tak
chlapeckych kategorii, ma klub klicové misto v mistni komunité. Lokomotiva casto
porada i akce, které uplné Cisté nesouvisi s fotbalem, a tak ma moznost si ziskat a oslovit
vice dalSich potencionalnich ¢lent ¢i fanouski. Pfikladem je akce, kterd probiha kazdy
podzim a jednd se o tzv. ,dynobrani“. V pozdnich odpolednich hodinach se schazeji
rodice s détmi a spolecné tvofi obrazy do dyné. Pro déti je na hiisti pfipraveny program i
v ramci sportovnich aktivit s moZznosti odmén. Klub se tak snaZzi posilit nejen ¢lenskou

zakladnu klubu, ale také jeho povést jako centra sportovniho déni v této mistni lokalité.

V ramci zapojeni se do rtiznych projektlh podporovanym méstem Brnem, ma klub
moznost zvétsit svoji viditelnost 1 podporu. MiiZe tak zlepsit povédomi o klubu a zaroven
pritdhnout vétsi mnozstvi potencionalnich fanouskt na zapasy, turnaje ¢i jiné akce, které

mohou navysit i jeho piijmy.

Obr. 21: Dyiiobrani na Lokomotivé
(zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024)
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Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patri:

* Ekonomicka situace v regionu — pro klub Lokomotiva Brno hraje celkovy
ekonomicky stav v Jihomoravském kraji vyznamnou roli, pfedev§im pfi rozhodovani
fanouskl ¢i podpofit klub, zakoupit klubové predmeéty, obcerstveni béhem akci ¢i se
vubec akci ucastnit. V oblastech, kde je vyssi zaméstnanost a stabilni pfijmy obyvatekm
je veétsinou veétsi ochota investovat do sportovnich udélosti. Opakem je obdobi
ekonomickych krizi ¢i vyssi inflace, kdy mtize dochéazet ke snizeni prodejnosti klubovych
sluzeb. Pro klub je dilezité sledovat ekonomicky vyvoj a pfizptisobovat tak svoji cenovou

strategii (prodej ,,merche®) aby zlstala pfistupna Siroké vefejnosti.

* Financovani, rozpocet klubu_— fungovani klubu Lokomotiva Brno Horni

Herspice je piimo zavislé na dotacich. Na zakladé mnozstvi obdrzenych dotaci se klub
muze rozhodovat do ¢eho investovat a jaké investovani naopak nechat na nasledujici
sezonu. Je tedy pfimo zavislé na stabilité a velikosti jejiho rozpoctu, ktery je financovan
z n¢kolika hlavnich zdroji — dotace, sponzofi, dary a jiné. Jednim pravé z klicovych
piijmu jsou vySe zminované dotace z mésta Brna a Jihomoravského kraje. Diky témto
dotacim ma klub moznost udrZzovat nejen svlij provoz, ale také investovat do rozvoje
infrastruktury, realizacniho tymu, ndkupu hracl/hrac¢ek, podpory mladeznickych
programl a modernizaci aredlu a jeho vybaveni. Dal§im vyznamnou ¢ast rozpoctu tvori
finan¢ni sponzorské smlouvy. Lokomotiva se prostfednictvim manazera snaZi
spolupracovat s mistnimi i regiondlnimi firmami, které vyménou za napt. bannery ¢i
viditelnost béhem zapasu, podpoii klub svymi financemi ¢i vybavenim. Napt. spoluprace
s Decathlonem — bannery, vybaveni do posilovny.
Dalsi cast rozpoctu tvoii Clenské piispévky, vstupné, piijmy z prodeje klubovych
suvenyru a pfijmy z restaurace piimo v aredlu. Tyto prostiedky jsou nésledné pouzity na
kazdodenni provoz, platy realizacniho tymu, platy hraci, cestovni nédklady ¢i jiné
motivacni bonusy pro hrace. Pro klub je klicové neustdle hledat nové zdroje piijm,
véetné domlouvani riznych spolupraci ¢i potadani akci.

* Ndklady spojené s provozem arealu — klub Lokomotiva Brno musi pro

kazdodenni provoz zajiStovat péci o sportovni aredl a jeho infrastruktur. Jedna se
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predevs§im o udrzbu péci samotného htisté, opravy zazemi a celkové jeho modernizace.
Soucésti udrzby je i tdrzba zelen¢ a dalSich provoznich ¢innosti, aby byly pozadavky
hraca i fanouskt splnény. Mezi nemalé néklady patii zajisténi komfortu pro fanousky.
Soucasti je provoz stanku s obCerstvenim, socialni zazemi, parkovisté. V zimnim obdobi
se jedna o naklady zahrnujici energii, vodu, vytapéni. Déle je dllezité pocitat s platy
persondlu, ktery ma na starost péci o technické zazemi, celkovou organizaci zapasu a
bezpecnost béhem ng¢;j.

Socialni faktory

Mezi socialni faktory patri:

* Zajem o fotbal — prvnim zdsadnim sociadlnim faktorem je celkova oblibenost
fotbalu mezi obyvateli v urcité oblasti. Ur¢ité regiony maji svoji tradici spojenou s laskou
k fotbalu, coz zpusobuje pfirozeny zajem vetejnosti. Pokud je fotbal mezi obyvateli
oblibeny, zvySuje to pfimo jeho vysSi navStévnost a soucasné navysSuje piijjmy ze
vstupného. Tento faktor ovlivituji také média a celkova propagace klubu. Novinkou 1.
Ceské zenské ligy je ziskani Fortuna Ligy jako hlavniho sponzora. Diky jeho propagaci
se zvySuje dosah na mistni obyvatele a v poslednich zdpasech dochazi ke zvySeni
navstévnosti.

* Demografické zmény — tento faktor ptimo ovliviiyje, jaké cilové publikum bude
klub ptitahovat a na jaké fanouSky se ma zaméfit. Klub ma nastaveny strategicky cil na
rizné vékové skupiny, pfedevs§im rodiny hracek, mladeznické kategorie, seniory a dalsi
fanousky. Ovlivnit mize obyvatele také ekonomicka situace, pokud je nizsi ptijem, mize
se sniZit ochota utracet za vstupenky, suvenyry €i obCerstveni béhem zdpasu. V ramci
demografickych zmén by se m¢l klub také zamé&fit na zménu sloZeni jeho mladeznickych
kategorii. Cim Iépe jsou pfipravené a propracované nabory novych &lenti (sou¢asné tim
ziskavame 1 jejich ptibuzné a rodinu), tim vice fanouskt ziskame.

* Mistni tradice a kultura oblasti Lokomotiva Brno — jedna se o propojeni klubu
s mistnimi hodnotami a tradicemi. Tento fakt pak zvySuje pocit sounélezitosti fanouskd.
Jedna se predevsim o akce, které posiluji loajalitu mistnich obyvatel ke klubu Lokomotiva
Brno. Pomoci téchto akci, které klub potada ,,na svoji pést ¢i ve spolupraci s méstem
nebo jinymi partnery, zvySuje pozornost, ale také vytvafi prostor pro rodiny a Sirokou

vefejnost, kde mohou opravdu pocitit, jak socialni a rodinny tento klub ve skute¢nosti je.
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Technologické faktory

Mezi technologické faktory patii:

* Marketingova komunikace prostiednictvim socialnich médii — v dnesni dob¢
tvoii socialni sité¢ jedno z nejvyznamnéjSich nastrojit moderni marketingové strategie.
Pomoci jeho obrovského dosahu a cileni na urcité uzivatele klubu, mize zvysit povédomi
o zenském fotbale a ptilakéani vétSiho mnozstvi divak, a predev§im budoucich fanouska.
Pro zvySeni atraktivity a povédomi je vhodné pomoci marketingové komunikace napf-.
ptfedstavovat hracky, provadét rozhovory, videa ze zékulisi a umoznit tak fanouskiim
pohled na klub. Dalsi dtlezitym bodem je sdileni fotografii a videi ze zapast a tréninkil
¢i specialnich akcei zenského tymu €1 obecné€ zenského fotbalu a sdilet pomoci platformy
Instagram ¢1 TikTok. V listopadu 2024 jiz takova akce probéhla s ndzvem ,,Media Day*.
Tuto akci poradala samotnd Fortuna zde v Bobby centru pro moravské tymy a v Praze pro
tymy z Cech. Cely tento den se natadel a sdilel pravé na strankach Fortuna ligy Zen a na
socialnich sitich jednotlivych klubli. Dalsi moznosti vyuziti marketingovych komunikaci
a jejich vyspélosti technologického vybaveni, jsou moderni kamery, specialni bryle pro
natdeni pravé vyse zminénych videi, zivé pfenosy a streamovani, moderovani a
komentovani.

* Zdravotnické technologie — pro Uplné kazdy klub je fyzické zdravi klicové,
nebot’ ovliviiuje uspéchy na hfisti. V dneSni dobé existuje fada modernich
technologickych technologii, které kluby zafizuji pro své hrace/hracky, aby zajistili
prevenci zranéni, ¢i jejich 1écbu. Jedna se o sledovani fyzické zatéZze pomoci technologii,
jako jsou GPS vesty ¢i senzory méteni srde¢niho tepu. Diky této technologii maji trenéti
moznost kontrolovat fyzické zdravi hract a kontrolu jejich fyzickych limitd. Na zaklad¢
téchto vysledkil je moZné upravit tréninkovy plan a pfipravit pro hrace individudlni
tréninky na jejich zlepSeni. Inovaci technologii 1ze vyuZit i v oblasti regenerace. Kluby
maji moznost ziskat pokrocilé technologie pro urychleni potfebné doby k regeneraci po
naro¢nych zapasech ¢i zranéni. Jedna se o kryoterapie, laserové terapie, lymfatické
nohavice a dal§i. Pomoci téchto modernim technologiim maji hra¢i moZnost nejen
rychleji regenerovat, ale také drzet po vétSinu ¢asu svoji vysokou vykonnost, coZ ma
pozitivni vliv na celkovy uspéch klubu. Navic vyuzitim modernich zdravotnicich ¢i

rehabilitaénich technologii, dochdzi ke snizeni rizika zranéni hracu.

o rehabilitacni plany, které zohlediuji potteby kazdého hrace.
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* Posun v tréninkovych metodiach — moderni technologie pfinasi revoluci do
tréninkového procesu. Klub Lokomotiva Brna pfi jejich implementaci ma moznost zlepSit
efektivitu ptipravy svého tymu. Obrovska modernizace je pomoci technologie systému
VEO. Tento systém dokdze automaticky sledovat pohyb mic¢ a nataet zapas bez nutné
ptitomnosti kameramana. Navic je zde moznost si po zapase prohlédnout klicové
momenty, zhodnotit urcité situace, analyzovat chyby a rozebrat vSe s realizaénim tymem.
Navic se jedna o usetieni nakladt pro klub, nebot’ ve Fortuna lize je povinnost kazdého

tymu kazdy zépas natacet a umistit na Youtube kanal.

Dalsi technologii jsou GPS vesty. Tyto vesty méfi, kolik dany hra¢/hracka ubéhne
kilometrti, jejich ¢as v jednotlivych zonach a jejich akceleraci ¢i deceleraci. UmoZzni tak
realizaCnimi tymu porozumét lépe fyzické kondici jednotlivcl a zjistit tak plan pro

zlepSeni.
Environmentalni faktory

Mezi environmentalni faktory patri:

* Klimatické zmény — pro klub jsou klicové klimatické zmény pocasi. Neptiznivé
podminky, jako jsou prudké desté, snéhové vanice ¢i extrémni horka, mohou zpusobit
ur¢ita omezeni planovanych udalosti. Na zaklad¢ téchto udalosti, dochézi k ruseni zapast
¢i tréninkd a tim klub pfichazi o finan¢ni zdroje (prondjem htisté). Navic tyto zmény
mohou zplsobit Skody (poniceni hraci plochy), které znamenaji dalsi finanéné narocné
opravy.

* Ekologické normy — klub ma za povinnosti zajistit, aby veSkery odpad, co
vznikne pii provozu, byl likvidovan v souladu s legislativou. Pokud by klub neplnil tyto
podminky, miize dojit k vysokym pokutdm ¢i poskozeni povésti klubu. V ramci ekologii
se provadi 1 pravidelné kontroly ze strany inspekce, které dohlizi na dodrzovani

environmentalnich standard.

*Ochrana prirodniho prostiredi —jakakoliv vystavba dalSich sportovnich zatizeni,
napf. nova trénovaci plocha, by mohlo narazit na urcita ekologickd omezeni a negativni
piistup ze strany ochranct ptirody. Mohlo by dojit k poruSeni biotopy mistnich druhd,
coZ by mohlo zplisobit zdrZeni projektu. Proto je pro klub dileZité peclivé planovat své
projekty a zajistit splnéni vSech potfebnych ekologickych pozadavki. V piipadé

dodrZovani a ochrany ptirodniho prostiedi si klub miZe pfinést nejen lepsi vztahy s mistni
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komunitou, ale mize také dojit k posileni jeho image jakozto udrzitelné a odpoveédné

organizace.

2.3 Komunika¢ni mix

Nasledujici kapitola bude popisovat, jakym zpltisobem klub Lokomotiva Brno vyuziva
jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. Na online komunikaci klubu bude zamétena

samostatna kapitola.

2.3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje jednu z klicovych slozek komunika¢niho mixu, jenz se zamétuje na

zvySovani povédomi o klubech, jejich zapasech a dalSich aktivitach. Cilem

Reklama ptedstavuje jednu z klicovych slozek komunika¢niho mixu, ktera se zameétuje
na zvySovani povédomi o klubu, jeho zdpasech a dalSich aktivitdich. Mezi hlavni cil
reklamni strategie patii nejen ziskani novych fanouskd, ale hlavné posileni vztaht s témi
soucasnymi.

TELEVIZNI REKLAMA

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno v soucasnosti nevyuziva televizi pro ptimou reklamu a
televizni spoty zaméfené pouze na propagaci klubu. Nicméné, klub hraje Fortuna ligu,
coz je nejvyssi soutéz v Ceské republice. Diky ziskani ligy po spoleénost Fortuna,
pfinesla nové moznosti v rdmci propagace 1 pro piimou reklamu a televizni spoty. Soutéz
Fortuna ligu Zen je mozné pravidelné sledovat na CT Sport. Vétsinou kazdy tyden je
vybran jeden zapas, ktery je vysilan online na CT Sport &i CT Sport plus. Tento fakt byl
v minulosti pouze snem, avSak po pievzeti ligy pod kiidla spole¢nosti Fortuny, se tento
sen pfeménil na realitu. Fotografie a videa jsou pouzita v ramci Sir§iho reklamniho

prostoru.
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Obr. 22: Ukazka televizni reklamy Fortuna ligy
(zdroj: ¢tsport.cz, 2024)

Nejedna se pouze o sdileni zapast, jsou vytvoreny rtuzné sestfihy ze zdpasu, které pak
nasledné b&zi na konci tydne ve shrnuti uplynulych zapasti také piimo na CT Sport.

V ramci vytvoteného tzv. Media Day od Fortuny, kde kazdy tym mél své 3 zastupkyné,
byl vytvoten reklamni spot na zensky fotbal. Tento reklamni spot je pravidelné vysilan na
Nova Sport 1. Tento typ zviditelnéni je piinosny jednak pro samotnou ligu, ale také i pro
kluby, které v ni piisobi, v€etné Lokomotivy Brno. I pfes to, ze klub nevyuziva vlastni
televizni reklamu, diky své casti ve Fortuna lize, dochazi k pfirozenému zviditelnéni

pomoci téchto sportovnich ptenosi.

nova

SPORT1'"°

Obr. 23: Reklamni sport na Nova Sport 1
(Zdroj: NovaSportl, 2025)

Z pohledu reklamy a celkového marketingu klubu se jedna o vyhodnou situaci, nebot’

Lokomotiva Brno profituje z medidlniho prostoru, ktery dostava cela liga, aniz by musela
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vydaje spojené s investovanim do drahych televiznich reklamnich kampani investovat.
Tato propagace celé ligy na vefejnopravnim kanalu CT Sport, piedstavuje vétsi dosah a
celkové vétsi pristup k publiku a ziskdni novych fanouskt a zvySeni povédomi o Zenském
fotbale. Diky této praci Fortuna ligy se dostava i Lokomotiva Brno do soucasti vétSiho
medialniho pokryti.

TISKOVA REKLAMA

Lokomotiva Brna v oblasti tiskové komunikace vyuziva pfedevsim rozhovory a ¢lanky o
zapasech, které vychézeji pravidelné v mistnich regionalnich novindch a sportovnich

magazinech. Jedna se konkrétné o Brnénsky denik ¢i ¢esky sportovni magazin 90 minut.

Timto prvkem tiskové reklamy jsou konkrétné zadpasové reportaze, které je mozné vidét
v médiich po urcitém zapasu klubu. V téchto ¢lancich jsou podrobné popsany prubchy
utkani, jeho vysledek a dulezité okamziky, které predstavuji ¢tenati komplexni piehled o
vykonu tymu. Tyto ¢lanky neznamenaji pouze informace o sportovnich uspésich, ale
vytvaii urcité emocionalni spojeni klubu s jejich fanousky, kteti maji mozZnost vnimat

atmosféru ¢i napéti kazdého zapasu.
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BRNENSKY

denik.cz Zpravy Sport Podnikani Nazory Magazin Podcasty Mimin
Sport / Fotbal Chance Liga Chance Narodni Liga Fortuna CFL + MSFL  Fortuna di

Podivejte se: Prvoligové fotbalistky v
Pohorelicich, Slovan porazil Lokomotivu

V Pohorelicich se predstavily prvoligové fotbalistky Slovanu Bratislava a Hornich Herspic. Foto: Jaroslav

Obr. 24: Ukazka ¢lanku v Brnénském deniku (online verze)
(Zdroj: brnensky.denik.cz, 2025)

Dalsi ukéazkou tiskové reklamy jsou rozhovory a osobni pfibéhy hracek, které se déli o
své zazitky z fotbalového zivota v klubu. V ramci propagace klubu jsme se s kapitankou
spole¢né ucastnili rozhovoru do sportovniho magazinu 90 minut. Cilem bylo poukazat,
jak te€Zké je skloubit praci, Skolu a fotbal a kolik ¢asu nam to bere. Tyto materidly pak
slouzi k posileni vztahii s fanousky a vetejnosti tim, ze hracky sdili své ndzory na Zensky

fotbal v Lokomotive a ptiblizi vize a vyzvy celého tymu.
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Zaloznice Lokomotivy Denisa Haklova: O
vikendu jeden den pracuiji, druhy mam
zapas

10.10.2024  Terezie Senkyfikovd

Obr. 25: Ukazka rozhovoru pro sportovni magazin
(Zdroj: 90min.cz, 2024)

Tiskova reklama se tedy stdva pro Lokomotivu efektivnim néstrojem, ktery ji umoziuje

zviditelnéni klubu a budovani jeho image v mistnich médiich.

ROZHLASOVA REKLAMA

V ramci rozhlasové reklamy bohuzel Lokomotiva Brno v soucasné dob& nevyuziva
rozhlasové spoty ¢i sponzoring rozhlasovych ptfenost. Nejednd se o zaddné aktivni

zapojeni do reklamnich kampani a pfitomnost klubu v tomto médiu je spiSe omezena na

obcasné zminky béhem sportovniho vysilani.
VENKOVNI REKLAMA

Lokomotiva Brno na rozdil od tzv. ,,prazskych ,,S“ bohuzel nevyuziva venkovni reklamu
ve formé billboardii ¢i reklamnich ploch ve vefejném prostoru. Bohuzel zde nejsou

dostate¢né financni zdroj pro tento druh reklamy.
ONLINE REKLAMA

Tato forma reklamy bude bliZe pfibliZzena v samostatné kapitole online komunikace.
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2.3.2 Public relations

V ramci public relations (PR) v klubu Lokomotiva Brno se zaméiuje predevSim na
budovani silnych vztahi s fanousky, vetejnosti a $irsi komunitou. Cilem klubu je jeho
aktivni zapojeni do méstského zivot nejen prostiednictvim sportovnich aktivit, ale i
ruznych kulturnich, mistnich a spolecenskych projektti. Mezi strategii PR klubu je
posileni jeho image jako souCasti komunity s cilem vytvaieni pozitivniho vztahu mezi

kluby a obyvateli mésta.
Komunitni akce spojené s méstskym Zivotem

Klub se pravideln€ podili na komunitnich aktivitach, které¢ propojuji klub s mistnimi

obyvateli. Cilem je posilnéni vztahi mezi obéma stranami. Nejednd se pouze o

zviditelnéni klubu, ale pfedevsim i1 ukazka jeho spolecenské soudrznosti. Mezi pravidelné
akce patfi:

e Dpynobrani — akce zminéna jiz vyse. Jedna se o oslavu Halloweenu, spojeni rodin

a déti prostiednictvim zabavy, sportu a riznych aktivit. Klub se tak snazi ptiblizit

fotbal détem 1 mimo zdpasy a spoleCensky propojit vztahy.

e Fotbalové turnaje — letni 1 zimni obdobi je plné fotbalovych turnajt, které klub
potada. Tyto turnaje jsou jednak pro amatérské tymy, tak i profesiondlni tymy,
v zévislosti na typu turnaje. Toto prostfedi umozni ptileZitost rodindm piivést své
mlad¢ talenty, at’ ukazi své schopnosti. Podporuji a buduji tymového ducha mezi
mistnimi obyvateli a propojuji tak rtizné vrstvy spolecnosti. Na tyto turnaje jsou

Casto pozvani 1 znami fotbalisti, napt, Lubos§ Kalouda, Petr Svancara atd.

e Letni tdbory — v 1ét¢ klub nabizi moZnost letnich taborti. Zde jsou déti trénovani
ve fotbalovych dovednostech a maji moznost ucit se nové véci, rozvijet tymového
ducha, disciplinu a fairplay. DEti maji moznost poznat nové kamarady a podpofit
osobni rist.

Na zakladé¢ téchto akci, ukazuje klub Lokomotiva Brno propojeni sportovnich aktivit
s kazdodennim Zivotem lidi v Brn€. Cilem je vytvaret siln¢j$i komunitni vazby.

Vyuziti online komunikace a socialnich médii

V ramci online komunikace a PR strategie se klub spoléhd na socialni média, jako jsou

Instagram, Facebook. Klub se snazi z(stat v kontaktu s fanouSky, informovat o
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novinkach, zvat na rtizné akce, turnaje a dalsi. Zde Lokomotiva Brno sdili své vysledky
zapasu, novinky o ptfichodech hract, fotografie ¢i vide z tréninku a jiné. Blizsi informace
budou zpracovany v kapitole online komunikace.

Spoluprace s médii

Jak jiz bylo vySe zminéno, novinkou je spoluprace se spole¢nosti Fortuna, ktera si vzala
celou ligu pod sva kiidla. Diky této spolupraci a ma moznost klub sdilet jejich ptispévky
a roz§ifovat je mezi vefejnost a své fanousky.

V ramci spolupraci s médii také klub nabizi svym fanouskiim tiskové konference a
rozhovory s hraci a trenéry, které jsou nasledné publikovany napi. v Brnénském deniku
¢1 sportovnim magazinu 90 min. Tento typ komunikace zajiStuje pozitivni vefejnou
prezentaci toho, jak je klub stile v povédomi se svymi fanousky a snazi se s nimi

komunikovat a pocit sounalezitosti.

2.3.3 Osobni prodej

Pro klub Lokomotiva Brno hraje podpora prodeje kli¢ovou roli v rdmci komunika¢niho
mix, nebot’ rozsifuje povédomi o klubu a podporuje pifimy prodej oficidlnich produkti.
Cilem klubu je co nejlépe reprezentovat své produkty, nebot’ vizualni prezentace vytvari
autentickou atmosféru a je pro fanousky atraktivné;jsi. Tyto fotografie jsou zvefejnovany
na oficialnich webovych strankach klubu a na jeho socidlnich médiich, pfedev§im
Facebook a Instagram, coz umozni klubu osloveni Sir§iho spektra fanouskd a jejich
pravidelny kontakt s novinkami ohledné produkta.

Mezi nabizené produkty patii $aly, vlajecky, hrni¢ky, tricka a dalsi spousta doplitkovych
produktli. VSechny nabizené klubové produkty jsou k dispozici na oficidlnich strankach
Lokomotivy Brno. Nevyhodou je, ze produkty nelze objednat pfimo domt, ale funguje
to spiSe jako katalog. VeSkeré produkty je moZné vyzvednout piimo v aredlu klubu

Lokomotivy, napt. pfed ¢i béhem zapasu, tréninku ¢i riiznych akei.
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LOKOMOTIVA BRNO

HORNi HERSPICE

AKTUALITY MUZI ZENY MLADEZ PRIPRAVKY KONTAKT TRENINKY SPOL. AKCI

‘ Suvenyry ‘
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OSUSKA

velikost osusky 70x140

i
l(j:? (GO 7Y LIT Cena: 350 - K&
ot
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Obr. 26: Ukazka klubového merche na strankach klubu
(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2025)

Jako dals$i ¢innost osobniho prodeje 1ze chapat prodej vstupenek na utkani. K pokladné
pristupuje ¢lovek, ktery je jiz rozhodnuty o ndkupu bez priliSného prostoru jeho chovani

jakymkoliv zplisobem zménit.

2.3.4 Podpora prodeje

Klub nabizi v radmci prodeje svych klubovych produkti sezénni nabidky, jako jsou
vanocni slevy na ndkup. Béhem vanocniho obdobi maji fanousci a vefejnost moZnost
zakoupit rizné balicky ¢i sety s riznymi produkty s logem klubu Lokomotiva Brno. Tyto
balicky obsahuji rizné kombinace oblibenych produkti za zvyhodnénou cenu.

Kromé jednotlivych vyhodnych balickt, se podporuje prodej i pomoci propagace na

socialnich siti. Zde jsou umistény fotografie hracek s jednotlivymi suvenyry.
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Obr. 27: Ukazka z foceni klubového merchandise
(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2024)

Tato strategie pomaha klubu udrZovat vysoky zajem o klubovy merchandise a posilit tak

a personalizovat vztahy s fanousky a vetejnosti.

2.3.5 Direct marketing

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno nevyuziva v soucasné dobé pfimy marketing. Tento
zpusob komunikace bohuzel nevyuziva z divodu omezenych financ¢nich prostiedk,
nedostatku personalni kapacity a vyznam v ramci sportovniho klubu. Klub nemé sepsané
své fanousky na zdklad¢ permanentek, a tim padem by nebyla urc¢ena cilova skupina, na
koho direct marketing viibec mifit. Lokomotiva Brno se misto toho soustiedi predevsim
na prilakani fanouskli pomoci socidlnich siti a webovych stranek, kde se klub snazi

pravidelné informovat fanousky o novinkéach a nadchazejicich zapasech.

2.3.6 Event marketing a sponzoring

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno se aktivné podili na organizovani jednotlivych akci,

které maji propojit komunitu a pfilakat pozornost vetrejnosti a posilit tak vztah s fanousky.

Mezi eventy, které klub potada patii zejména:
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Turnaje pro mladez a dospélé — klub pravidelné pofada rizné fotbalové turnaje.
Diky témto turnajim dosahuje klub nalakani sportovnich nadsenct a posilovani

tymové spoluprace.

JARNI POHAR

SYSTEM:

lOKOMOTIVA - DLE PRIMLAYENYCH TYMU 3 NEDELE
SADA PRIHLASKY A INFORMA CE: i2:4:29%1)
BRNO poRADA - LOKOMOTIVAFOTBAL@SEZNAM.CZ - 'TAR“ DﬁiDRAVIA
" i -723449778 i
10 ROCNIK - TERMIN PRINLAIEK DO 20.3.2022 (2012 - 2013 A MLAD{I)

- MLAD{i PRIPRAVKA
(2014 - 2015 A MLAD{I)

JARNIHO POHARLI | sTArTOVNE:

-1700 K&

B

FOTBALOVE HRISTE LOKOMOTIVY BRNO, SOKOLOVA 2, BRNO, 619 00

)

Obr. 28: Ukazka pozvanky na jarni pohar
(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2023)

Komunitni a rodinné akce — diky témto akcim dochézi se spojeni rodin s détmi
a klubem. Lokomotiva potfada tzv. ,,Détsky den na Lokotce* ¢i letni noc. Tyto
akce poméhaji klubu vytvaret ptijemnou atmosféru v komunité a posilovat vztahy
s mistnimi obyvateli. Dal§i znamou akci, co klub potfada je lampionovy privod.
Tato tradicni akce se stala oblibenou pifedev$im pro mistni obyvatele. Mezi dalsi

akce patii paleni carodéjnic, oblibené nejen pro mladsi, ale i star$i kategorie.
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Obr. 29: Lampionovy priivod 2024
(Zdroj: Jan Zaloudek, 2024)
e Oslavy — probihaji také pravidelné oslavy pro zensky fotbal. Obecné Zensky
fotbal na Lokomotivé funguje jiz od roku 2008. Prob&hly napt. oslavy 15. vyroci

zenského fotbalu na Lokomotivé.

e Predvano¢ni akce — v obdobi vano¢niho ¢asu klub potfadda véanocéni vecirek.
V ramci tohoto vecirku dochazi k vyhlaseni nejlepSich hrac¢t a talentd v

jednotlivych kategoriich. Na téchto vecircich jsou zainteresovani 1 sponzofti klubu.

VSechny tyto akce pfispivaji k aktivni propagaci klubu, kterd zajiSt'uje osobni kontakt
s fanousky, a klub se tak dostava do Sir$i komunity. Krome¢ téchto eventii se klub podili i
na spolupréci s mistnimi a sportovnimi aktivitami, které posilni jejich vztahy se sponzory
a partnery.

SPONZORSTVi

Na zaklad¢ urcitych sponzorskych dohod, co klub uzaviela, aktivné propaguje své
partnery prostfednictvim raznych kanald. V aredlu Lokomotivy jsou umisténé bannery,
kde se nachazeji loga sponzorti, coz umoziuje jejich viditelnost béhem Zivého vysilani
zapasl. Na svych socidlnich siti klub tyto sponzory propaguje a sdili své zazitky s nimi.
Napf. v minulém roce se mi povedlo domluvit spoluprici se spolecnosti Decathlon.

Spole¢nost nam poskytla vybaveni do posilovny.
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Obr. 30: Propagace vybaveni do posilovny
(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2024)

Dalsi sponzorstvi jsou v procesu a jejich uzavieni je pro klub kli¢ové, zejména pro

pohodli realiza¢niho tymu a hracek, ale také pro zvySeni své viditelnosti.

2.4  Online komunikace klubu

S ohledem na zaméteni préace je online komunikaci klubu vénovana samostatna kapitola.
V ramci této kapitoly budou podrobnéji zanalyzovany vsechny nastroje, které jsou
klubem Lokomotiva Brno pii komunikaci vyuzivany. Klub se zamétuje predevsim na

socialni sité platformy Instagram a Facebook a potom také na webové stranky.

2.4.1 Facebook

Facebookova komunikace klubu Lokomotiva Brno patfi mezi dileZité nastroje pro
propojeni tymu s fanousky a budovani jeho online pfitomnosti. Cilem vyuziti této
platformy je informovani o zapasech, jejich vysledky, sdileni novinek a organizaci
riznych komunitnich akci. Diky této platformé mutze klub oslovit Siroké spektrum lidi,

vcetné rodin hracek, sponzori ¢i jinych ptiznivci fotbalu v Brné.
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Ohlédnuti za fotbalovym galavecerem pripravek 2024:
Nezapomenutelna noc plna ocenéni a emoci

Ano, vime, ze fotbalovy galavecer probéhl uz v prosinci, ale na jeho
shrnuti jsme si pockali az do chvile, kdy jsme obdrzeli vSechny fotky od
naseho skvélého fotografa. A véite nam, cekani stalo za to! Pojdme se
tedy spolecné vratit ke tretimu rocniku této vyjimecné udalosti, ktera
znovu potvrdila, Ze Lokomotiva Brno neni jen o fotbale, ale predevsim o
pratelstvi, podpore a silném ty... Zobrazit vic

Obr. 31: FB prispévek Lokomotiva Brno
(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2025)

Po obsahové strance se nejvice na strankach objevuji pravideln¢ vysledky utkani, které
uvadi konecné skore, stielkyné golii a kratky shrnujici komentai k zdpasu. Témét vSechny
tyto ptispévky jsou doplnény o fotografie za zapasu ¢i jednotlivé sestiihy.

Dalsi formou obsahu jsou pozvanky na budouci zdpasy. Tyto piispévky obsahuji datum,
¢as, misto a budouci soupete do dal$iho kola. Pozvanky jsou grafiky upravené ve vizualu
klubovych barev. Dany druh obsahu motivuje fanousky k i¢asti a zapojeni se do

klubového déni.

Na platformé Facebook nejsou pouze vysledky zapasii a vySe zminéné informace,
nachazeji se zde i informace o zménédch v tymu, pfestupech hracek ¢i organizacni
novinky. Kromé toho se zde pfedstavuje propagace klubovych aktivit, jako jsou ndborové
dny, rizné turnaje ¢i propagace sponzoru.

Celkové lze ftici, ze platforma Facebook v ramci marketingové komunikace hraje
vyznamnou roli v online prezentaci klubu, poméha udrzovat vztah s fanousky a pfinaset
aktualni informace. I kdyz se zde pravidelné objevuji vysledky zépasii se skore, stielkyné
¢1 komentére, celkova aktualizace neni vzdy pravidelnd a nékteré informace se objevuji
se zpozdénim. V porovnani s piispévky na platformé Instagram, tyto pfispévky jsou méné

modernéjsi a aktuadlngjsi. Bliz8i rozepsani platformy Instagram nésleduje v dalsi kapitole.
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2.4.2 Instagram

komunikaci s fanousky a Sirokou veiejnosti. Skrze tuto platformu je mozné rychle,
vizualn¢ a atraktivné sdilet obsah vici tradicnimu kanalu, jako je Facebook. Instagram
vyuziva interaktivni prvky, které poskytuji efektivni prostfedek k zapojeni fanouska do
déni klubu a budovani tak komunitnich vztahi.

Struktura a obsah ptispévki klubu predstavuji vizudln€ poutavé ptispévky, kdy jakozto
fanousek je mozné vidét nejen klasické fotografie, ale také kratka videa, tzv. reel, s cilem
upoutat pozornost a sledovat ddle. Hlavnim tématem jsou zapasy klubu. S timto bodem
v ramci propagace jsou spojené piedzapasové upoutavky a nasledné vysledky zapasi.
Béhem rozevicky tymu jsou vytvareny tzv. stories, kde jsou predstaveny hracky, jak se
pfipravuji na nadchézejici zépas. FOTO

Kromé téchto prispévki jsou zde Casto zobrazeny i oslavné okamziky, rozhodujici
zakroky brankaiek ¢i teamové akce. Kromée zdpasového obsahu se fanousci mohou dockat
ptispévkil ze zakulisi. Je zde moznost nahlédnout do tréninkového procesu a vidét, jak

hracky trénuji. Kromé toho jsou zde i pfispévky z reprezentacnich srazi a turnaja.

== lokomotivabrno_zeny
Na/ 71 Dimitri Vegas & Like Mike, Tiésto, Did...

® Qv W

@D - To se libi _pavlickovaa_ a dal$im (146)
lokomotivabrno_zeny REPREZENTACE ZEN do
23 let & b=

Nase ti hraéky ANDREA HOLA, ANETA a
ADELA TOMANOVY se zUcastnily pfipravného
zapasu proti Portugalsku £l

Obr. 32: Reprezentace klubu U23 Lokomotiva Brno
(zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024)
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Strategii na platform¢ Instagram je vyuziti tzv. stories, kterd umozni sdilet obsah
s omezenou casovou platnosti 24 hodin. Této funkce klub vyuziva k okamzitému
informovani o sestavach pfed ligovymi zdpasy, pribéhu utkdni ¢i piipominek na
nadchazejici zépasy. Tyto stories se také Casto vyuzivaji k interakci s fanousky, kde se
obvykle nachéazeji ankety, hlasovani ¢i otazky k zapojeni fanouskli ke komunikaci

s klubem.

== lokomotivabrno_zeny
4

LIGAS

JE ZPET R "

17. SRPNA | 11:00 | SOKOLOVA 2

LOKOMOT) -

SRNO N ovAc

MORRVSKE DERBY

Qv W

@92 To se libi _pavlickovaa_ a dal$im (79)
lokomotivabrno_zeny 3t Liga je zpét! A hned
na tvod nas ¢eka napinavé MORAVSKE DERBY!
8, Prvni zapas sezony slibuje pofadnou... vic
15. srpna 2024

Obr. 33: Pozvanka na zipas Lokomotiva Brno
(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024)

Novinkou oproti minulym sezénadm jsou tzv. Instagram Reels, ¢ili kratka dynamicka
videa, které slouzi ke kreativngj$i prezentaci klubu. Tento styl komunikace vyuzivaji
vSechny prvoligové tymy a pomahd jim tak zvysit povédomi celkové o zenském fotbale
¢i o samotném klubu a jeho fungovani. Klub Lokomotiva Brno natd¢i napt. reel ze
soustiedéni, teambuildingové akci €i tréninku a zépasu. Diky témto formatim je mozné

oslovit i mladsi fanousky, mladsi kategorie svych tymii.
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Obr. 34: Ukazka reel videi Lokomotivy Brno
(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024)

Narozdil od Facebooku, ktery je zaméfeny spiSe na formalni sd¢leni, podrobné a aktudlni
zapasové reporty a souhrnné informace piinasi pravé tato platforma. Jedna se o rychle;jsi,
dynamictéjsi, kreativnéjsi a interaktivni obsah. Ke své marketingové komunikaci vyuziva
klub Lokomotiva Brno i rtizné spoluprace, na které chce poukazat. Vysledkem je pak
ptispévek s predstavenim ozndmeni spoluprace s Decathlonem Brno a vybaveni do
posilovny. Dalsi ukazkou je ptispevek ve spolupréci s Fortuna ligou. Diky této spolupraci
se zvysil celkové marketing a propagace Zenské nejvyssi soutéze a celkové Zenského
fotbalu. V prosinci se provadél rozhovor s kazdou zastupkyni klubu a vysledkem bylo

pfed Vanoci postupné zvetejiiovani kontentu s vano¢ni tématikou.
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€BD To se libi tomaspraks a dalim (251)
fortunaligazen Vanocni klasiky Denisy Haklové
z Lokomotivy Brno #

21. prosince 2024

Obr. 35: Propojeni Fortuna ligy a Lokomotivy Brno — Vanoce prispévek
(Zdroj: Fortuna liga, Instagram, 2024)

Celkové lze fict, Ze Instagram je pro klub Lokomotiva Brno stéle dileZitéjsi platformou
a predstavuje vétsi miru zapojeni fanouskli neZ platforma Facebook. S vyvojem
digitalizace by klub mohl vice investovat do interaktivniho a modernéjSiho obsahu, coz

by mohlo zvysit jeho dosah a povédomi pro fanousky.

2.4.3 Webové stranky

Webové stranky klubu Lokomotiva Brno Horni HerSpice jsou jednim z hlavnich
komunikac¢nich nastrojti klubu s vetejnosti, fanousky a partnery. Jedna se o oficidlni zdroj
informaci o fungovani klubu, aktualitdch, vysledcich a budoucich akci. Web je celkové
strukturovany ptrehledné, hlavni menu se nachazi v horni ¢asti stranky a obsahuje n¢kolik
sekci — Aktuality, Muzi, Zeny, Tréninky, Spol. akce a dal$i. Jde tedy fict, Ze navigace
tohoto webu je zcela intuitivni a uZivatel se mlZe snadno dostat k poZadovanym

informacim.
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Obr. 36: Ukazka webu Lokomotivy Brno
(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2025)

wewvr

zakladni ptehled o nejnovéjSich udélostech v klubu. Je zde mozné nalézt informace o
odehranych zéapasech, vysledki a reportli od trenérii k danym mistrovskym utkéni.
Ptispévky byvaji obohaceny a doplnény fotografiemi ze zdpasl, coz zvysuje jejich
vizualni atraktivitu.

Dalsi sekci je ¢ast ,,Tymy*. Zde jsou dostupné informace o vSech kategoriich, od A-tymu
zen az po piipravky. Pro kazdy tym je zde sestavena vlastni podstranka s pifehledem
jednotlivych hracek, statistiky tymu a vysledky dosavadnich zapasti. Problémem zde je
nedostatek podrobnégjSich informaci o jednotlivych hrackach, napft. jejich statistiky ¢i
vibec spravna soupiska hracek. Na soucasné soupisce se nachazi spousta hracek, co za
klub uZ nehraji nebo naopak zde chybi hracky, co za klub hraji a nejsou zde napsané. Neni

zde tedy pravidelna aktualizace informaci.
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Z%= LOKOMOTIVA BRNO

HORNIi HERSPICE

AKTUALITY MUZI ZENY MLADEZ PRIPRAVKY KONTAKT TRENINKY SPOL. AKCE

« Ohlédnuti za fotbalovym galavecerem 2024: Nezapomenutelna noc pina ocenéni a

Novy trenérsky tym starSich zakyn Lokomotivy Brno: Silna vize
a jasny smér

Fotbalovy klub Lokomotiva Brno pro3el v kategorii starSich Zakyfi vyraznou zménou v

trenérském tymu. Novy realizacni tym pfinasi nejen zkuSenosti, ale i moderni pfistup k

Tomasi, jaké jsou tvoje trenérské zkusenosti? Jak ses dostal k trénovani?

tréninkovému procesu. O své vizi, metodach tréninku i ofekavanich se s nami podélili
hlavni trenér Tomas Silak a dopliiujici trenérky Aida Baisarina a Karolina Pavlickova

¢

Rozhovor s hlavnim trenérem Tomasem Silakem

Trénuji pravé desatym rokem. Zacinal jsem u pripravek v Ofechové, kde jsme postupné rozvijeli mladsi i starsi
kategorie. BEhem téch let jsem si proSel nékolika trenérskymi kurzy, jako jsou Coerver 1, 2 a 3 u Jakuba Kokétajna v
Praze. Kromé toho jsem se vzdélaval v oblasti psychologie sportovniho vykonu, absolvoval online Skoleni s
Bayernem Mnichov nebo se zabyval analyzou tréninkovych metod Sevilly.

A jaka byla vase cesta do Lokomotivy Brno?

Po plsobeni v Ofechové jsem stravil jednu sezénu u pfipravek Zbrojovky. Poté jsem zamifil do Lokomotivy, kde uz
tretim rokem vedu pripravkové kategorie. Za tu dobu se nam podarilo zvysit pocet déti z osmi na vice neZ padesat

Kromé klubovych tréninkd se vénuii i fotbalu ve Skolach a druzinach, kde pracuiji s d&tmi rizného talentu i
fotbalovych zkuSenosti

Obr. 37: Ukazka klubovych pFispévkii na webovych strankach LOKO
(Zdroj: brnohorniherspice.cz)

Mimo informaci tykajici se pouze zapasl, jsou zde i v sekci ,,Spolecenské akce*
informace ohledn¢ raznych klubovych aktivitich mimo fotbalova utkani. Klub se
kazdoro¢né podili na organizaci naborovych dni, potada détské fotbalové turnaje a dalsi
tradi¢ni spoleCenské udalosti, jako napt. Dynobrani s Lokotkou. Tato sekce je prospé$na

z hlediska budovani klubové komunity. Jejich obsah vSak opét neni vzdy aktudlni a

nékteré akce nejsou z hlediska marketingu dostatecné propagovany.

\
@ ‘ LOKOMOTIVA BRNO aﬁl‘das
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8] 1
AKTUALITY MUZI ZENY MLADEZ PRIPRAVKY KONTAKT TRENINKY SPOL. AKCE KLUB. INFORMACE

> o SUVENYRY
Détsky den
TURNAJE

FOTBALOVE KEMPY DIVEK
HALOVA LIGA

PRIMESTSKY TABOR

Obr. 38: Ukazka neuplnosti informaci na webu Lokomotiva Brno
(zdroj: brnohorniherspice.cz)
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Celkové tyto webové stranky klubu Lokomotiva Brno ukazuji na nedostatek pravidelnych
aktualizaci, coz pak negativné ovliviiuje jejich spolehlivost. Sekce ,,Aktuality” nejsou
pravideln¢é aktualizovana o relevantni informace a fanouskim ¢i vefejnosti pak utikaji
aktuality z déni v klubu. V sekci ,,Tymy* nejsou aktualizované soupisky hracek a jejich
statistiky. 'V sekci ,,Spolecenské akce* nedochdzi k pravidelnym pozvankdm a
upoutavkam, ¢imz klub prichézi o potenciondlni fanousky a navstévniky arealu. Tato
nizka frekvence aktualizaci a nepravidelnosti miize zpusobit, Ze fanousci hledaji aktualni

informace spiSe na socialnich sitich, jako jsou Facebook a Instagram klubu.

2.5 Dotaznikové Setreni

Cilem mého vyzkumu je zjistit spokojenost a preferenci fanouskt s komunika¢nimi
kanaly klubu Lokomotiva Brno Horni Her$pice, a proto centralni vyzkumna otazka je
formulovéna jako: ,,JJak jsou fanousci spokojeni s jednotlivymi komunika¢nimi kandly

klubu Lokomotiva Brno a jaké jsou jejich preference?

Spole¢né s centralni vyzkumnou otdzkou byly také stanoveny i hypotézy, které na

zaklad¢ vyslednych dat budou pfijaty ¢i zamitnuty.
Hypotézy pro vyzkum:

H1: Vice, nez 50% respondentii jsou spokojeni s informovanosti o klubu Lokomotiva

Brno prostfednictvim komunikac¢nich kanalu.
H2: Soucasny stav webovych stranek je prehledny a informativni.
H3: Nejvice preferovany komunikaéni kanal je platforma Instagram.

Sesbirana data pro vyzkum byla ziskdna pomoci kvantitativniho ptistupu, konkrétné se
jednalo o strukturované dotaznikové Setfeni. Dlivodem zvoleni této metody byla jeji

-----

spektrum fanouski.

Dotaznikové Setieni bylo vytvoreno pomoci Google formulatre. Dotaznik obsahoval 12
uzavienych otdzek, které byly rozdéleny do dvou ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku byla
zamétfena na soucasnou spokojenost fanouskt s komunikacnimi kanéaly a druhd ¢ast na

jejich preference. Dotaznik byl vytvofen, aby byl co nejvice jednoduchy, prehledny a
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struény, aby respondenta neodlakala délka od jeho vyplnéni. Sbér dat trval presné 14 dni,

konkrétn€ od 9.12. do 23.12. 2024.

Jelikoz se jednalo o pruzkum na fotbalovy klub, ktery ma sviij Instagramovy profil,
dotazovani probihalo online formou a bylo posilano skrze socidlni sit’ Instagram, kde se
nachazi vétSina aktivnich mistnich fanouskt. Lokomotiva Brno ma na svém tuctu 1 595
sledujicich, ktefi jsou povazovany za aktivni fanousky klubu. Odkaz na tento dotaznik
byl sdilen pomoci tzv. stories na Instagramu, kde se sledujicim zobrazil na jejich
domovské strance. Dany ptibéh vidélo pfesné 552 lidi a z tohoto diivodu tento pocet lidi
oznacime jako zakladni soubor. Ze zdkladniho souboru odpoveédélo na dotaznik 99 lidi.
Pro dany vyzkum jsem vSak zvolila pouze 85 odpovédi, protoze u prvni rozifazovaci
otazky, zda respondenti znaji dany klub, odpovéd¢lo 14 lidi ne, a dotaznik byl pro né
ukoncéen. Divodem je rizné projizdéni na platformé Instagram a né€kdo si mohl zobrazit

dotaznik, ale klub nezna.

2.5.1 Vyhodnoceni dotazniku — spokojenost

Vytvoteny dotaznik obsahoval 12 uzavienych otazek. Otdzky byly rozdéleny do dvou
¢asti. Prvni ¢ast otazek v dotazniku se zamétovala na spokojenost fanouskll se soucasnym
stavem komunikacnich kanalii. Druhé ¢ast otazek dotazniku byla zamétena predevsim na

jejich preference do budoucna tykajici se volby komunika¢nich kanali.

Prvni otdzka mého dotazniku byla vyfazovaci, nebot’ se zde zjiStovalo, zda dany
respondent zna fotbalovy klub Lokomotiva Brno ¢i nikoliv. Na otazku odpovédélo 99
lidi, ptic¢emz 85 odpovédélo ano. Tito lidé mohli pokracovat v dotazniku dale. Zbylych

14 lidi odpovédé€lo na otazku ne a z tohoto diivodu byl pro n¢ dotaznik ukoncen.

Na grafu Ize vidét, ze pocet lidi, kteti mohli pokracovat tvoii 85,96 % a zbyli lidé tvofi

pouze 14,14 %.
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Znate klub Lokomotiva Brno?
14,14 %

85,86%
= ANO = NE

Otazka €. 2 byla zaméfena na soucasnou spokojenost tykajici se informovanosti o klubu

pomoci jeho komunikac¢nich kanal.

Tab. 5:Spokojenost fanouski s informovanosti o klubu prostiednictvim komunika¢nich kanali

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 15 17,6 %
SpiSe spokojen/a 37 435%
Nevim 10 11,8 %
SpiSe nespokojen/a 19 22,3 %
Velmi nespokojen/a 4 4,7 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Tteti otazka byla zaméfena na soucasny stav, tedy jak Casto se setkavaji fanousci
s informacemi o klubu na jeho komunikaénich kanalech? Jednalo se zejména o terminy
zapasu, prichod novych hraca, novinky atd. Nejveétsi mnozstvi respondenti, konkrétné
32,1 % odpovédélo bud’ odpovéd spise Casto ¢i obcas. Dalsi odpoveéd velmi cCasto
oznacilo 11,8 % respondentl, odpovéd’ spise ziidka 17,6 % respondentli a pouze 2,4 %

respondentll zaznacili odpoveéd’ viibec ne.
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Tab. 6:Soucasny stav — Jak ¢asto se setkavaji fanousci s informacemi klubu pomoci jeho kom.

kanala?
Absolutni cetnost Relativni cetnost
Velmi ¢asto 10 11,8 %
Spise casto 29 32,1%
Obcas 29 32,1%
Spise zfidka 15 17,6 %
Vibec ne 2 2,4 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Ve Ctvrté otazce jsem se respondentll dotazovala, jak jsou spokojeni s jednotlivymi
komunikac¢nimi kanaly, které klub Lokomotiva Brno pouziva ke své propagaci. V tabulce
¢. 3 muzete vidét procentudlni rozlozeni rozde€leni jednotlivych odpovédi. Na vybér bylo
mozno volit zpéti odpovédi: velmi spokojen/d, spiSe spokojen/a, nevim, spiSe

nespokojen/a, velmi nespokojen/a.

Z této otazky vysla nejlépe platforma Instagram, poté nasledoval Facebook, webové

stranky a nejmén¢ spokojeni jsou fanousci s plakaty.

Tab. 7:Spokojenost fanouski s jednotlivymi komunikaénimi kanaly

Kanal Velmi Spise Nevim Spise Velmi
spokojen/a pokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a

Instagram 32,1% 63,3 % 3% 1.5% 0%

Facebook 10,3 % 30,2 % 39,7 % 14,8 % 5%

Webové 0% 25% 18 % 39,5 % 40 %

stranky

Plakaty 0% 2,1% 19,4 % 20,7 % 57,8 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Jelikoz bude tato otdzka zahrnuta do pozd¢jsi faze vyzkumu, je zde vytvorena tabulka, ve
které je mozné vidét primérnou spokojenost s jednotlivymi komunikaénimi kanaly. Tyto
data budou pozdé&ji vyuzita v diferencni analyze. Na vytvofeni tabulky je pouZzito bodové
ohodnoceni nasledovné:

e _Velmi spokojen/a — 5 bodl

e, Spise spokojen/a — 4 body
e Nevim“— 3 body
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e ,.Spise nespokojen/a — 2 body
e . Velmi nespokojen/a — 1 bod.

Z hlediska bodu nejlépe dopadl Instagram s hodnotou 4,26 a naopak nejhtife hodnocenym

komunika¢nim kanalem jsou webové stranky s hodnotou 1,83 a plakaty s hodnotou 1,66.

Tab. 8:Primérné bodové hodnoceni spokojenosti jednotlivych komunika¢nich kanala

Komunikaé¢ni kanal Priamérna spokojenost
Instagram 4,26
Facebook 3,25
Webové stranky 1,83
Plakaty 1,66

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Pata otazka se zamétovala konkrétn€ na samostatné webové stranky. Otdzka znéla, jak

jsou fanousci spokojeni se souasnym stavem webovych stranek.

Pouze 9,5 % fanousku je velmi spokojeno se soucasnym stavem webovych stranek, je
ptehledny a moderni, kolem 60 % povazuje stranky za spise ptehledné a vcelku moderni
az neutralni, 19 % tvrdi, Ze jsou neptehledné a nemoderni a necelych 11 % tvrdi, Ze jsou

velmi neptehledné a nemoderni.

Tab. 9:Spokojenost fanouskii se sou¢asnym stavem webovych stranek

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi piehledny a moderni 8 9,5%
Spise prehledny a vcelku 24 28,6 %
moderni
Neutralni 27 32,1%
Spise neptrehledny a nemoderni 16 19 %
Velmi nepiehledny a nemoderni 9 10,7 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sesta otazka je zaméfena na kvalitu informaci zvefejiiovanych na socialnich sitich klubu
Lokomotiva Brno. Jedna se o prispévky pozvanek na domaci zapasy, novinky z klubu,

fotografie a rozhovory s hracky atd.
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Zde témer polovina respondentd uvedla, ze jsou velmi spokojeni ¢i spiSe spokojeni.
Odpovéd nevim zaznamenalo 31 % respondentl a negativni odpovéd’ spise nespokojen/a

a velmi nespokojen/a zaznamenalo pfesné 19,1 % respondent.

Tab. 10: Spokojenost fanousku s kvalitou informaci zvefejiiovanych na socialnich sitich klubu
Lokomotiva Brno

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen/a 12 14,3 %
Spise spokojen/a 30 35,7 %
Nevim 26 31%
Spise nespokojen/a 15 17,9 %
Velmi nespokojen/a 1 1,2 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.5.2 Vyhodnoceni dotazniku— preference fanousku

V sedmé otazce jsem zjistovala, jaké komunikacni kandly fanousSci nejvice preferuji a
jsou pro n¢ nejvice dilezité pti komunikaci klubu s fanousky. Zde se stal opét nejvice
preferovany komunikacni kanal Instagram, po ném nasledovaly webové stranky, poté

Facebook a nejméné preferované se staly plakaty.

Tab. 11:Preference fanouski jednotlivych komunikaénich kanali

Kanal Velmi Spise Nevim Spise Velmi
preferované preferované nepreferované | nepreferované

Instagram 55,4 % 20,1 % 12,3 % 7,2% 5%

Facebook 5% 8,5% 10 % 17,5% 59 %

Webové 5,3% 9,8 % 7,9 % 18,3 % 58, 7%

stranky

Plakaty 0% 0,4 % 0% 0,5% 99,1 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Stejn¢ jako u otazky €. 4, tak 1 pro tuto otdzku je vytvotfena tabulka s primérnou
preferenci jednotlivych komunikacnich kanali pro fanousky. Tato tabulka bude pozdé;ji

pouzita pfi vyuziti diferencni analyzy.
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Bodové hodnoceni je nasledujici:

e , Velmi preferované — 5 boda
,,Spise preferované - 4 body
,Nevim® — 3 body

,»Spise nepreferované — 2 body
,,Velmi nepreferované — 1 bod.

Tab. 12:Prumérné bodové hodnoceni preferenci fanouski pro jednotlivé komunikaéni kanaly

Komunikaéni kanal Primérna preference
Instagram 4,14
Facebook 1,83
Webové stranky 1,85
Plakaty 1,05

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Otazka ¢. 8 se ptala na jaky obsah by fanousci nejvice uvitali na socialnich sitich. Mezi
odpovédi se tadilo: aktudlni zapasy a vysledky, informace o novych hrac¢ich/hrackéch,
fotografie a videa ze zapasu ¢i tréninkli a planované akce ¢i udalosti. Respondenti méli
moznost hlasovat i pro vice odpovédi. Nejpocetnéjsi odpoveédi se stala odpoveéd

fotografie ze zapasu, avSak velky pocet mély také odpovédi aktudlni zapady a informace

o novych hrackach.
Tab. 13: Jaky obsah by fanousci nejvice uvitali na socialnich sitich?
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost

Aktualni zapasy a vysledky 69 81,2 %
Informace o novych hrackach 66 77,6 %
Fotografie a videa ze zépasu, 71 83,5 %
tréninkti
Planované akce ¢i udalosti 46 54,1 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni 9.12.2024)

Otéazka ¢. 9 zjistovala, co fanousci nejvice preferuji na komunikacnich kanalech klubu
Z hlediska jeho chovani. Respondenti mohli odpovédét bud: rychlost aktualizaci,
prehlednost informaci, moznosti interakce nebo graficka podoba (trendy, novinky). Mezi

nejpocetnéjsi odpoveéd’ respondentt patii prehlednost informaci, poté nasleduje kolem 64
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% rychlost aktualizaci a v mensim poctu necelych 30 % moznosti interakce a graficka

podoba.

Tab. 14:Co fanousci nejvice preferuji na kom. kanalech z hlediska jeho chovani?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rychlost aktualizaci 54 65,3 %
Prehlednost informaci 70 83,3 %
Moznosti interakce 8 9,5%
Grafickda  podoba  (trendy, 17 20,2 %

novinky)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni 9.12.2024)

Otazka ¢. 10 znéla, zda by fanousci uvitali novou platformu Tiktok. Vysledky jsou celkem

vyrovnané. 48,8 % zaznamenalo odpovéd’ ANO a 51,2 % zaznamenalo odpovéd’ NE.

Zavedeni platformy TikTok?

48,80%
51,20%

= ANO = NE

Graf ¢. 1:Zavedeni platformy TikTok
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Otazka ¢. 11 zjistuje, jaky format obsahu by nejvice preferovali fanousci na socidlnich
sitich? Mozné odpovédi jsou: piibéhy (stories), textové piispévky, video piispevky,
ankety (soutéze). Nejvice respondentli zvolilo moznosti ptibéht a video piispevki.
Kolem 45 % respondenti oznacilo moznost textovych piispévkll a necelych 30 %

moznost anket ¢1 soutézi.
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Tab. 15: Jaky format obsahu by nejvice fanousci preferovali na socialnich sitich

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Pribéhy (stories) 65 76,5 %
Textove prispévky 38 44,7 %
Video prispévky 53 62,4 %
Ankety (soutéze) 25 29,4 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni 9.12.2024)

Otazka €. 12 je zavére¢na a zjistuje, zda by fanousci byli ochotni se zapojit do aktivit
klubu. Ptesné 56 % uvedlo odpovéd’ ANO, dalsich 10,7 % respondentti uvedlo odpovéd
NE a 33,3 % dalo odpovéd NEVIM.

Byli byste ochotni se zapojist do aktivit klubu?

33,30%

O -

10,70%

= ANO = NE = NEVIM

Graf ¢. 2:Zobrazeni hlasovani fanouski na zapojeni se do aktivit klubu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Seteni 9.12.2024)

2.6 Souhrn analyz - SWOT matice

Tato kapitola shrnuje vysledky z doposud provedenych analyz ve form¢ SWOT matice,
ktera ptfedstavuje uceleny pohled o soucasném stavu klubu Lokomotiva Brno Horni
Herspice. Pomoci této SWOT matice jsou vymezeny silné stranky, na které by klub mél
navazat, slabé stranky, které zobrazuji prostor pro zlepSeni, ptilezitosti pro budouci rozvoj

klubu a hrozby, které by jeho ¢innosti mohly ohrozit.
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Silné stranky:

kvalitni tréninkové zazemi (2 travnaté hiiste)

vysoka sledovanost instagramového uctu

kladné hodnoceni instagramového uctu jeho cilovou skupinou

aktivni fanouskovska zékladna na platform¢ Instagram

historie a tradice klubu (jediny zensky tym 1.ligy v Brn¢)

rodinna atmosféra a komunitni zapojeni (Lampionovy privod, Détsky den)
rozvijejici se spoluprace se sponzory (Decathlon, Kappa)

moderni tréninkové metody (VEO, GPS vesty).

Slabé stranky:

nizka spokojenost s webovymi strankami

nedostatecnd marketingova komunikace, nevyuzité marketingové kandly
chybéjici moznost online e-shopu klubového merchandise

omezené finan¢ni podminky vii¢i konkurenci

nizka frekvence ptidavani piispévkil na socialni sité

nizka frekvence pfidavani ¢lankt na webové stranky

mala aktivita na socialnich siti v porovnani s konkurenci

mala diverzifikace komunika¢niho mixu — zavislost na platformé Instagram

Prilezitosti:

redesign a Uprava webovych stranek — aktualizace
planovana optimalizace obsahu na platformé Instagram a Facebook
zapojeni novych komunika¢nich kanali (TikTok)

navazani vétsiho kontaktu s fanousky.

Hrozby:

rostouci konkurence ostatnich klubti v Brné
fluktuace hracek kviili nabidkdm z konkurenénich tyma

neziskani titulu fotbalové akademie (ztrata financi)
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e naruseni spolupraci

e pokles fanouskl v ramci inovaci v marketingu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nasledujici kapitole jsou predstaveny zmény komunika¢niho mixu, které vychazi
z provedenych analyz a identifikovanych pfilezitosti. Vyznamnym cilem téchto zmén je
zvyseni povédomi o zenském fotbale a celkové o klubu Lokomotiva Brno, oslovit $irsi
publikum a efektivné vést komunikaci se svymi fanousky a vefejnosti. Duraz je zde

kladen na zlepSeni pfedevsim online prezentace klubu, kterd je pro klub kli¢ova.

3.1 Marketingovy plan pro moravské derby na platformé Instagram

V oblasti sportovniho marketingu hraji klicovou roli socidlni sité k zajisténi efektivni
komunikace s fanouSky a propagaci dané¢ho klubu. Mezi nejpopularnéjsi socidlni sit’
v soucasném digitdlnim svété patii platforma Instagram. Tato platforma slouzi nejen
k prezentaci klubu, ale také k zapojeni se do fanouskovské komunity. Pro konkrétni
marketingovy plan na platformé Instagram jsem si zvolila znamy zapas tzv. ,,Moravské
derby*. Jedna se o zapas mezi moravskymi kluby, tedy mezi Lokomotivou Brno a 1.FC
Slovéacko. Jedna se o jeden z nejbojovnéjsich a tézkych zapast v sezoné. Tento zapas je
idedlni pftilezitost pro posileni povédomi o klubu, zvySeni piedev§im navstévnosti a
posileni fanouskovské zakladny.

Vytvoteny ndvrh je rozdélen do tii fazi, které pokryvaji obdobi jednoho tydne pted
samostatnym zapasem. Jednotlivé faze jsou zamé&feny na konkrétni cile a jejich obsahové
strategie zamé&fené na maximalni zapojeni uZivateld. Tyto faze umoZziuji budovat
oc¢ekavani, udrZet pozornost fanouskll a poté pokracovat i v interakci i po zapase. Jedna
se tedy o zajisténi plynulé komunikace a celkového zapojeni fanouskli béhem ptiprav na

zapas a celkovym pribéhem zapasu.

3.1.1 FAZE 1 - zahajeni kampané&

Cil: Mezi hlavni cil této faze (7 dni pfedem) je vytvoteni povédomi o nadchazejicim
moravském derby Lokomotivou Brno a 1.FC Slovacko a upoutat pozornost fanouskii,
ktefi patfti mezi sledujici na Instagramovém profilu klubu. Dlraznym bodem je
informovani o zakladnich detailech zapasu a vyvolat ve fanouscich prvotni zajem za

vyuziti atraktivnich grafickych ¢i vizualnich prvk.
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Aktivita:

1. wytvoieni prispévkii do feedu na platformé Instagram

Vytvotené piispévky se budou skladat z n€kolika snimk:

Prvni snimek — vizualné€ zndzornény loga obou tymd, piesné datum a ¢as zapasu,
adresa klubu a atraktivni titulek ,,Moravské derby je opét tu! Piijd’'te fandit naSemu
tymu v boji s tradi¢énim rivalem — 1.FC Slovacko a vytvofit nezapomenutelnou
atmosféru.“ #Lokomotivabrno #fcslovacko #moravskederby #fortunaliga
#dojdipodporit #holkytaky. Zde bude vyuzito dynamickych prvka a zdiraznéni
klubovych barev.

Druhy snimek — tento snimek bude zahrnovat statisticky piehled dosavadnich
derby mezi Lokomotivou a Slovackem. Budou zde ukdzana data s dominanci
tymi a ukazka jejich rivality. Napftiklad: ,,11 utkani, 8 vyher Slovacko, 2 remizy,
1 vyhra Lokomotiva.

Treti snimek — fotografie fanouskd z tribun nebo zabér na oslavy hracek, kde
bude zobrazen text: ,,Nenechte si ujit atmosféru derby a dorazte nds podpofit!*

#Lokomotivabrno #fcslovacko #moravskederby #fortunaliga #dojdipodporit
#holkytaky.

Qv W

lokomotivabrnohorniherspice Nenechte si ujit
atmosféru derby a doraZte nas podpofit!
#lokomotivabrno #fcslovacko #moravskederby
#fortunaliga #dojdipoporit #holkytaky ) ¢

Obr. 39: Ukazka prispévku na zapas v derby Zen
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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o Ctvrty snimek — vytvofeni pozvanky od hracek. Tento format piispévku jsem uz
jiz aplikovala na zapas proti FC Praha. Jedna se o kratky sestiih vybranych hracek

s cilem upoutat pozornost a zdlraznit datum, ¢as a misto zapasu.
2. vytvoieni Instagram stories
Vytvotené Instagram stories se bude skladat z:

e Prvni story: kratké video z predchoziho derby, mize se jednat o oslavu golu,
podporu fanouskd ¢i nastup na zapas s textem ,,Pfipravte se na dalsi souboj o

Moravu!®.
e Druhy story: zapojeni interaktivity fanouskd, pouzit anketu —,,Kdo si myslite, ze
ovladne toto derby?.

Cilem je zaméfit se na pisobivé vizudlni prvky ve stories s kombinaci carousel pfispévku

na feedu a moznosti interakce s fanousky klubu.

3.1.2 FAZE 2 — budovani napéti fanouski a jejich zapojeni

Cil: Mezi hlavni cil faze 2 (3-4 dny piedem) patii zvySeni angazovanosti fanouSki
prostfednictvim interaktivniho obsahu. Klub potfebuje, aby fanousci méli pocit, Ze jsou

soucasti klubu, jeho pfiprav na zdpas a mohou ovlivnit jeho pribéh svou podporou.
Aktivita:
1. Wtvoreni prispévku ve formdtu reels na feedu
Vytvoteny reels se bude skladat z:
o Kiratky sestiih z pfedchozich derby zépast, napinava hudba.
e Emocni zabéry fanousku z tribun. Celkova podpora fanouskd.
e Tréninkoveé zab&ry tymu z piiprav na zapas.
POPISEK:

,Jiz v sobotu néas &ekd napinavé MORAVSKE DERBY! Zapas sezony, ktery piinese
pofadnou davku emoci, rivality a boje o kazdy centimetr hfisté. Chce$ ndm pomoct svou
pfitomnosti? Kdo z Moravy si pfipiSe tyto cenné body? Doraz a podpotf Lokomotivu!*

#LokomotivaBrno #Slovacko #moravskederby #fortunaliga #dojdipodporit #holkytaky
2. vytvoreni Instagram stories

Vytvotené Instagram stories se bude skladat z:
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3.1.3

Anketa: ., Kdo podle vas rozhodne toto derby?* nebo ,,Kdo podle vas bude hracem

zapasu?“.

Predstaveni hra¢ky napi. kapitanky, jeji fotografie doplnéna statistikami a jeji
oblibenou pisni¢kou. Pro celkovy marketingovy plan by se tento typ piispeévku
mohl pouzivat pied kazdym zapasem a prostiidat vSechny hracky béhem sezony.
Otazka: ,,Dojdes i ty podpoftit Lokotku v boji?“. S moznosti odpovédi ano ¢i ne.

FAZE 3 — Den zapasu, jeho priibéh a zavér

Cil: Zavérecna davka propagace s cilem nalakat posledni fanousky. Ukazka zavérecnych

piiprav na zépas a samotny jeho pribéh.

Vétsina domacich zapasi se v Hornich HerSpicich hraje v sobotu v 11:00 hodin.

Aktivita:

1.

Vytvoieni Instagram stories (2-3 hodiny pied zapasem)

Vytvotené Instagram stories se bude skladat z:

Kratké video z prichodu hracek na stadion.
Fotografie pfipravenych dresti v kabiné s titulkem: My jsem pfipraveni, co vy?
Priidani Instagram stories (1 hod do zdpasu)

Sestava — pfipravend grafika se zakladni jedenactkou a textem: Takhle dnes

nastoupime! Kdo bude podle vas hvézdou zapasu?
Rozcvi€ka — sestiihané video z rozcvi¢ovani a ptipravy na zapas, zapojena je zde
1 motivacni hudba.

Piidavani Instagram stories — béhem zdapasu

Skoére — aktualizace vysledku pii kazdém vstfeleném ¢i obdrzeném golu,
polocase. Zde pouzity fraze: Lokomotiva jde do vedeni, trefila se hracka Andrea

Hola s ¢islem 9.

Zabéry z tribun, podpora fanouskti, mladsich kategorii.
Piidavani Instagram stories a prispévku do feedu — po zdapase
e Do Instagram feedu — ptispévek s kone¢nym vysledkem.

e Do Instagram stories— zachyceni momenti po zapase, oslavy hracek,

dékovani fanouskl, rozhovor s trenérem ¢i hvézdou zapasu.
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5. Pridavani zpétné do Instagram Feedu — nékolik hodin po zdpase
e Fotografie zachycené ze zapasu.
e Sestfihané videa s goly a pribehem zapasu.
Tento navrh je shrnut do jednotlivych bodi a pfispévkli, co je mozné pouzit
v nésledujicim moravském derby.

Tab. 16: Rozpodet ,,Moravské derby*

Naklady Castka

Placena propagace na Instagramu, 7denni propagace, 400 K¢/den 5 200 K&
(cca 118 K¢é=cca 3 400 zobrazeni denn¢,40-80 prokliki)

Mzda spravce kampané (15 hodin prace, mzda 190 K¢/hod) 2 850 K¢
Niéklady celkem 5 650 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle praméru zoomstudio.cz)

3.2 Navrh dne otevireného tréninku s A-tymem Zen Lokomotivy Brno

Hlavnim cilem navrzeného Dne otevieného tréninku je zapojit mladsi hracky do
tréninkovych aktivit vedeného A-tymem zen klubu Lokomotiva Brno Horni HerS$pice.
Dlvodem vytvoteni této akce je posileni vztahu mezi mladSimi kategoriemi, fanousky,
vetejnosti a vrcholovym tymem, motivovat mladé sportovce k vét§i angazovanosti a
ukazat jim trénink ligového tymu. Dilezitym faktorem je i1 zviditelnéni klubu a jeho

¢innosti, coz by mohlo vést k riistu jeho ¢lenské zakladny.

3.2.1 Priprava akce

Termin: Zde je vhodné zvolit nejlépe pate¢ni odpoledne, kdy ma kazdy tyden A-tym
svoji tréninkovou jednotku, pfipadné néjaky vikendovy den, kdy klub zrovna nehraje

mistrovské utkani. Tento plan je zamétfen konkrétné na sobotu.

Misto konani: Klub Lokomotiva Brno mé své dvé tréninkové travnaté plochy. Tato akce

by se uskutec¢nila ptimo na hlavnim hfisti, kde je moZné i trénink sledovat piimo z tribun.

3.2.2 Harmonogram akce

Zde je ptedstaven konkrétni program Dne otevieného tréninku.

9:00 — 9:45 Registrace tc¢astniki a ivodni slovo predsedy klubu
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Vetejnost, déti, vSichni Gcastnici pfichdzi do aredlu a probéhne registrace na ur¢eném
misté u vstupu do aredlu. Kazdy jednotlivec obdrzi pfedem natisténé letacky, kde bude
logo tymu, klubové tricko a nésledny harmonogram. Jakmile bude ukoncena registrace,
ke slovu se dostane predseda klubu Lokomotiva Brno a trenér A-tymu zen. V ramci jejich
spoluprace bude provedeno piedstaveni, pfivitani a nasledné uvedeni do harmonogramu

cel¢ akce.

10:00 — 11:15 Ukazka tréninku A-tymu Zen

Trenér A-tymu bude vést klasicky trénink zen, kde bude blok zaméteny na technické véci-
ptihravky, stielba a poté na herni blok — herni situace a zavére¢na hra. Ugastnici budou
mit moznost nahlizet na profesionalni pfistup a tréninkové metody, které klub vyuziva.
11:15 - 12:00 Trénink pro mladsi kategorie

Jakmile bude ukoncen trénink A-tymu, budou mladsi hraci a hracky rozdéleni do menSich
skupin, na zékladé veku a dovednosti. Kazdou skupinu bude vést minimalné jeden ¢len
A-tymu a bude mit pro né pripravené cviceni na trénovani zakladnich fotbalovych
dovednosti.

12:00 — 12:30 Lehké obéerstveni

Po zakladnim tréninku mladsich kategorii probéhne kratké obcerstveni a pokracuje se
dale v programu.

12:30 — 13:45 Mini zapasy

V této ¢asti harmonogramu dojde k turnaji namichanych skupin, ve kterych budou hrat

ucastnici spole¢né s hracky A-tymu. Cilem tohoto bloku bude ukézat tymovou spolupraci

a komunikaci.

13:45 — 14:15 Volna aktivita

Zde probéhnou piipadné hovory s hracky, pobaveni s G€astnik a prostor pro piipadné
dotazy.

14:15-14:45 VyhlaSeni vysledki turnaje a zavérecné slovo

Na zavér probéhne vyhlaSeni vitéznych tyml s pfeddnim odmén a podékovani vSem
ucastniklim. Mladsi hraci ¢i hracky budou motivovani k dalsimu zapojeni v klubu a

zlepSovani se ve svém vykonu.
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3.2.3 Propagace akce

Zde je sepsan postupny plan propagace pro nadchazejici akce Den otevieného tréninku.

1.

2.

Piiprava a planovani propagace — 4 tydny pred akci

Tvorba propagacnich materidli — vytvofeni plakatt a grafickych vizuali pro
online propagaci. M¢lo by se jednat o informace ohledn¢ data, ¢asu, mista konani,
loga klubu a fotografie kapitanky klubu. V rdmci tohoto bodu se bude jednat o
vytvofeni konkrétniho plakatu s cilem poukédzat na budouci akci a prildkat
potencionalni fanousky. Tyto plakaty budou rozmistény u aredlu Lokomotivy

Brno a vyvéSeny u autobusovych zastavek v blizkosti Komarova.

Vytvofeni registracnich podkladd — registraéni formulaf, kde bude mozné si

zarezervovat misto. Jedna se o jednoduché, piehledné a snadno dostupné
formulare. Tyto registrani podklady mohou byt vytvofeny napi. pies Google
Forms, kde bude umoznéno ucastnikiim zarezervovat si misto a zaroven sbira
kontaktni udaje (v€k, klub, e-mail). Tento odkaz na formuléai bude uveden ve

vSech ptispévcich a na webovych strankach.

Interni organizace — Tato organizace bude spocivat v sestaveni harmonogramu

propagacnich aktivit s pfesnym terminovanim jednotlivych krokt. DalSim
krokem bude delegace ukoli mezi Cleny organiza¢niho tymu. Dulezit¢ bude

sestavit, kdo co bude mit na starost a jaké budou jeho povinnosti.

Zacatek propagace na socidlnich sitich — 3 tydny pred akci

Piidavani ptispévkl na socidlni sité¢ — jedna se predev§im o platformu Instagram,

Facebook a webové stranky. Zde dojde k pravidelnému sdileni ptispévkil podle

nastaveného marketingového planu. Tyto pfispévky budou zvefejiovany

v intervalech s cilem, aby mély co nejvétsi dosah a piipadné zapojeni uZivateld.

Prvni ptispévek— v tomto prispévku budou predstaveny zékladni informace o

nadchézejici akci. Konkrétné zde bude pouzita fotografie tymu a v pozadi tyto
informace: nazev akce, datum akce, misto konani, struény popis programu,
aktivity a vyzva k registraci pfimo s odkazem na jiz vytvofeny formuléf. Cilem
tohoto ptispévku je pfitdhnout prvni zajemce a motivovat je ke konkrétni

registraci.
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3.

Distribuce plakati — Vytvotrené plakaty budou umistény na nasténkéach v blizkém

okoli Hornich HerSpic. Jedna se ptedevSim o autobusové zastavky v okoli
Komérova a sportovnich haly ZS Tuha¢kové. Tyto plakaty budou snadno viditelné
a s cilem upoutani pozornosti.

Zesileni propagace — 2 tydny pred akei

v

DalSi ptispévky — nasledujici tydny se budou zaméfovat na podrobnéjsi informace.

V téchto ptispévcich se budou objevovat prispévku, kde budou nasledujici pointy:

podrobny ¢asovy harmonogram akce, upominky soustfedéné na registraci, sdileni

doporuceni od hracek ¢i pozitivnich reakci od piredchozich ucastnikii.

5.

Ptidavéni dalSich ptispévkl na socialni sité a webové stranky — pfipominka této

akce. Podrobnéji v pfispévcich rozepsat samotny pribé¢h akce, jednotlivé
tréninkové bloky a bliZe pfiblizit, co zdjemce ceka. Pfidany budou také ukazkova
videa z tréninku A-tymu Zen a naldkani na tento format. Tyto ptispévky budou

opét umistény na platformu Instagram a Facebook.

Inzerce v Brnénském deniku — jiz vySe bylo zminéné, Ze pravé Brnénsky denik
casto o Lokomotivé Brno piSe. V rdmci propagace by bylo vhodné tento denik
oslovit s Zadosti o zvefejnéni informaci o akci a moznosti registrace. Doslo by tak
z vétSimu dosahu akce a ziskdni potenciondlnich novych ucastnikti akce. Tato

inzerce miZe nastat uz i v prvni fazi, bude zalezet dle moznosti klubu.
Intenzivni propagace — 1 tyden pied akci

Finalni upominky na platformé Instagram a Facebook — vytvofeni Instagram

stories s odpocitavanim k datu uskutecnéni akce. Publikovat pfipominky s detaily

o akci.

Piispévky o akci — opét pridavat videa hracek a jejich osobni pozvanky na akci.

S popiskem: ,,Pfijd’ na trénink a ukaz sviij oblibeny fotbalovy trik!“. Nebo
»Nevahej a vypln formulat, akce je uz za rohem!*.

Den akce — finalni propagace

Zvetejnovani piispévki — samotnéd akce bude zaznamenana pomoci jednak hracek,

tak 1 klubového influencera.

Intenzivni pfispévky na socialni sit€ — v ramci funkce stories bude nachystan plan

pfiprav na samostatny program akce. Zacatek akce bude jiz brzo rano a pomoci
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Instagram stories zde budou zobrazeny konkrétni ukazky ptiprav na samostatnou
akci. Postupné budou zdokumentovany ptichody jednotlivych tcastniki, sdilené

budou i fotky a videa z interakci mezi A-tymem a ucCastniky.

e ZavéreCné piispévky — po ukonceni akce vytvorit fotogalerii a video sestiihy

z celé akce. Klubovy influencer bude natacet reels z této akce a snazit se poukdzat
na uspéch z tohoto odpoledne. Tento kontent bude umistén jak na webovych
strankach klubu, tak i1 na jeho socialnich sitich, aby bylo ukazano, jak cela akce

probihala a mohla ptildkat nové ucastniky na budouci akci.

Poradani této akce pfinese klubu Lokomotiva Brno nékolik vyhod, které mohou podpofit
jeho rist a zvySeni povédomi nejen o klubu, ale i Zzenském fotbale. Velky vliv m4 Den
otevieného tréninku na ziskani novych ¢lent, jelikoz déti budou mit moznost se seznamit
osobn¢ s tréninkovym procesem a zdzemim klubu Lokomotiva Brno. Dal§im pozitivnim
vlivem je zviditelnéni klubu v mistni komunité a posileni jeho reputace. Dochazi také
k posileni vztaht rodict a klubem, jelikoz budou mit moznost nahlédnout, jak to zde
funguje. Vysledkem pak bude zvyseni jejich diivéry a loajality.

Tab. 17:Rozpocet ,,Den otevi‘eného tréninku A-tymu*

Naklady Ciastka
Propagacni materidl — tvorba a tisk 50 ks plakata (8kc/1tisk) 400 K¢
Placena reklama na socidlnich sitich (400 K¢/den) 2 800 K¢
Obcerstveni (zakladni, zbytek thrada samostatna) 2 500 K¢
Medaile, drobné ceny, odmény 2 150 K¢
Klubova tricka (odmény-klubova cena) 1 000 K¢
Mzda spravce socidlnich siti 3 800 K¢
Koordinator akce + pomocna sila 3 500 K¢
Naklady celkem 18 850 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, msdbrno.cz, brnohorniherspice.cz)
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3.3 Navrh modernizace a inovace webovych stranek

Na zakladé analytické Casti a provedené¢ho dotaznikového Setieni mezi fanousky, bylo
zjisténo, ze soucasné webové stranky klubu Lokomotiva Brno nejsou vyhovujici rovné

moderni online komunikaci sportovniho klubu hrajici nejvyssi soutéz v Ceské republice.

V tomto navrhu predstavuji komplexni redesign webovych stranek klubu, diky kterému
fanousci, partnefi a Siroka vetejnost obdrzi reprezentativni, vizualn¢ atraktivni, ptehledny

a uzivatelsky ptivétivy prostor.

3.3.1 Bannery na tuvodni striance

Na soucasnych webovych strankach klubu Lokomotiva Brno jsou zékladni bannery na
uvodni strance, avSak jejich grafickd podoba neodpovidd modernim strankam sportovnich

klubt konkurence. Tyto bannery jsou pfili§ malé a schované, nepoutavé a malé.

Mym navrhem je kompletni redesign a rozsifeni hlavnich banneril s cilem ukézat roli

hlavniho vizualniho a informaéniho prvku webu.

Tyto konkrétn€ nové bannery by mély vyskocit ithned pti vstupu na webové stranky klubu,
a to pfes celou §ifi stranky pro maximalni vizualni efekt. Vétsina konkurencnich klubt
tuto taktiku vyuziva, zejména AC Sparta Praha ¢i SK Slavia Praha.

Na pouziti téchto banneril je potfeba pouziti kvalitnich a aktualnich fotografii, nejlépe
z poslednich odehranych zapast ¢i akci klubu, které pak zvysi celkovou atraktivitu webu.
Bannery by mély mit moderni design a ptehledny text, kde bude napsan soupef, Cas a

misto utkédni, hned na prvni pohled k upoutani fanouskova oka.

Variantou banneru je i posuvny format bannert, kde se v okamziku intervalu nékolika

sekund mohou meénit rizné informace. FanouSci ¢i navs$tévnici webu tak maji vetsi

vvvvvv

v blizké budoucnosti.

V ramci banneru by mohla byt i moznost kliknout na banner a byt pfesmérovani na
konkrétni Clanek, registraci ¢i odkaz. Celkove jde tedy fici, ze vyuZzité modern€jsi bannery
nebudou slouzit pouze jako graficky prvek, ale jako hlavni komunikacni néstroj, ktery

muze ptilakat fanousky k ziskani dalSich informaci.
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3.3.2 Zavedeni piehledného kalendare zapasi a vysledkia zapasi

Dalsim z klicovych prvka soucéasti modernizace webovych stranek klubu Lokomotiva
Brno patii piehledny a pravidelné aktualizovany kalendar zapast a vysledki vSech
kategorii.

V provedeném dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze fanouskiim, rodicim ¢i samotnym
hrackam casto chybi zdkladni informace o terminech zapast, jejich vysledki, nebo miste,
kde se dana utkani hraji. V soucasné dobé¢ tyto informace nejsou v piehledné podob¢ na
webovych strankach ¢i aktudlni. Z tohoto divodu navrhuji vytvofit samostatnou sekci
webu, kterd by slouzila jako centralni kalendar vSech utkani a bude naplnéna nejen
rozpisem zapasu, ale také vSemi tabulkami a statistikami, ohledné vstielenych golu,
asistenci ¢i vychytanych ¢istych kont.

Samostatna podoba kalendare zapasu.

1. Kompletni rozpis vSech zapasi klubu — bude se jednat od kategorii mini
ptipravek az po zensky A — tym. Soucasti kalendéie budou i panska muzstva, tedy
A, B a C tym Lokomotivy Brno. U kazdého zapasu bude uvedeno datum, misto,
Cas a soupet, aby navstévnici méli vS§echny dulezité informace pohromade.

2. Clenéni kalendaie na mozZnosti rozkliknuti podle tyma — kalendai bude
rozdélen do jednotlivych kategorii, aby si nav§tévnik mohl jednoduse vyfiltrovat

zapasy pouze té kategorie, kterou chce sledovat.

3. Zobrazeni podrobnych statistik a vysledkti — po odehrani zapasti budou co
nejdiive doplnény vysledky a navstévnici tak budou mit kompletni ptehled o
vykonech tymu i bez jejich pfitomnosti na venkovnich zapasech.

4. MozZnost stazeni ve formatu PDF — tento kalendaf bude dostupny ke stazeni ve
formatu PDF. Offline verzi oceni pfedevSim rodi¢e a star$i fanousci klubu, ktefi
nevyuzivaji moderni socialni sité jako je platforma Instagram ¢i Facebook.

5. Akce a udalosti — krome¢ z4pasu zde budou zobrazeny i uskuteciiujici se udalosti
v nedaleké budoucnosti. Bude se jednat predev§im napt. o tzv. ,,Dynobrani®,

Détsky den na Lokotce ¢i ukdzkovy trénink A -tymu.
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3.3.3 Zajisténi aktualnosti informaci na webu

S kvalitné vedenym webem souvisi také pravidelna aktualizace jeho informaci a obsahu.
V soucasné dob¢ pii navstéveé webu nalezneme zastaralé ¢lanky, netuplnou soupisku, ¢i

naopak soupisku hracek, které zde uz nehraji.

Aby web mohl fungovat a fanousci ¢i vetejnost jej mohli aktivné vyuzivat k ziskavani

informaci, je potfeba se zaméfit na jejich pravidelné aktualizace.

Mezi vyvtvorené aktualizace patii:

e Bannery budou aktualizovany kazdy tyden, nebot’ se hraje o vikendu vzdy nova
varka zapasu a je potieba naldkat fanousky, aby pfisli podpofit klub.

e Sekce novinek bude pravidelné plnéna riznymi pozvankami na zapasy, shrnuti
utkéani ¢i rozhovory s trenéry a hrakami minimalné 1-2 aktuality tydné.

e Vysledky zapasii budou umistény bezprostiedné po skonceni utkani, nejpozdéji

do 24 hodin od ukonceného zapasu.

e Piichody a odchody hracek se budou aktualizovat a dopliovat v pribéhu
sezény. Tento typ pfispévku bude tzce propojen s platformou Instagram, kde
dochdzi nejdiive k prezentaci novych posil a poté budou oficiadlné¢ pfidany do
soupisky na webovych strankéach.

Cilem téchto navrhii v ramci aktualizace informaci na webovych strankach klubu
Lokomotiva Brno Horni Her$pice je, aby web pisobil aktudlné, profesionalng, a tim
podpofil lepsi vnimani klubu a vétsi zapojeni fanouskll a vetfejnosti do oblasti Zenského
fotbalu v Ceské republice. Na viech zménach se jiz pracuje po nasledné konzultaci
diplomové¢ prace s vedenim klubu.

Z dtivodu omezeného rozpoctu klubu Lokomotiva Brno, jsem se rozhodla pro jednodussi
ptistup bez komplexnich grafickych navrhu, které by zvySovaly cenu. Tento navrh se
bude tedy zamétovat pifedevsim na redesign a upravu webovych stranek a pravidelnou

mzdu spravce, ktery bude web nésledné spravovat.
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Tab. 18: Rozpoéet modernizace a inovace webovych stranek
Naklady Castka
Zakladni redesign webu (odhadovand castka v zavislosti na

konkrétnich upravach, vylepseni vizudlniho stylu, piehlednéjsi 18 000 K¢

orientace, bannery na tivodni strance)

Instalace a nastaveni systému zapasového kalendare (vyvoj
vlastniho interaktivniho kalendare se zapasy a vysledky, ktery bude 15 000 K¢

nastaveny na aktualizace béhem celé sezony)

Mzda spravce (nizky rozpocet klubu, tato osoba zastava vice pozici,
o 8 000 K¢/mésic
takze cena je orientacni)

Niéklady celkem 41 000 K¢é
(Zdroj: vlastni zpracovani, odhad dle bedesign.cz, marketingpro.cz)

3.4 Navrh propagacénich aktivit klubu

Propagacni aktivity tvoti zéklad pro zvySeni povédomi o klubu Lokomotiva Brno Horni
HerSpice a jeho aktivitich. Cilem je vytvofit silnou a pravidelnou marketingovou

strategii, ktera oslovi nejen fanousky, ale i potencionalni nové ptiznivce Zenského fotbalu.

3.4.1 Zapasové plakaty

Pied kazdym domdacim zapasem klubu Lokomotiva Brno bude pfipraveny podrobny a
vizualné atraktivni plakat, ktery bude hlavnim nastrojem informovanosti vetejnosti a
pritahovani pozornosti na den zapasu. Hlavnim cilem vytvofenych plakati je nejen
informovat vefejnost, Ze se hraje mistrovské utkani, ale celkové vzbudit z4jem pro
samotny zapas, ¢imz se podpoii ucast fanousku a Siroké vetejnosti.

Vytvorené detaily plakatu:

e Nazev souperova tymu — hlavni Cast plakdtu je vyhrazena pro néazev klubu
soupete, cozZ je zcela dominantni prvek. Nazev tymu miize byt zobrazen pomoci
loga klubu. Titulek bude tvofen ,,Lokomotiva Brno vs. [Nazev soupeie]“. Tento
text musi byt vyraznym pismem, aby ihned pfildkal pozornost vefejnosti. Text a
celkové motiv plakdtu bude veden v barvach klubu, aby korespondoval

s celkovym vizudlem klubu a byl snadno rozpoznatelny.
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e Datum a cas zapasu — dal$i dalezitou informaci je uvedeni datumu a ¢asu zapasu.
Tento idaj musi byt uveden velkym a Citelnym pismem, aby bylo ihned jasné, kdy
se dané mistrovské utkani hraje.

o  Misto konani zapasu_— dalsi informace bude uvadét misto, kde se zapas bude

konat. Jedna se o nazev stadionu. Tato informace musi byt opét velkym pismem,

je zasadni pro kazdého, kdo se bude chtit zapasu zucastnit osobné.

e Dalsi informace — plakat mize byt doplnény o informace ke konkrétnimu soupefi.
Napft. utkani s 1.FC Slovacko mtze byt doplnéno nazvem ,,Moravské derby*.
Dalsi informaci muze byt piipadnad soutéz o polocCase, autogramiada ¢i setkani
s hra¢i v zavislosti na doplikovych marketingovych aktivitach, které klub

k danému mistrovskému zapasu ptipravuje.
e Call to action — vyzva predstavuje zaveérecny titulek ,,Piijd’te nas podporit!“.
Vytvoteny plakat jsem navrhla pomoci nastroje Canva, ktery umoziuje vytvaret poutavé

a prehledné designy. Je zde spousta Sablon a grafickych prvkli a pismen, ktery mi

umoznily vytvofit plakat s vizudlnim stylem klubu Lokomotiva Brno
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Obr. 40: Navrh zapasového plakatu
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci canva.com)

Vytvorené plakaty budou umistény na nékolika strategickych mistech v okoli klubu

vvvvv

v Komaroveé, kde se vyskytuje denné velké mnozstvi lidi, dale ndkupni centrum
Vanikovka, coz je Casto navstévované misto pobliz Hornich HerSpic a také celkove

v mistech v blizkosti aredlu Lokomotivy, kde se shromazd’uji sportovni fanousci (TCM
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Brnénské Ivanovice). Tato mista zajisti, ze plakat bude viditelny a oslovi Sirokou cilovou
skupinu. Plakéaty budou rozvéseny dobrovolné hracky tymu.

Tento plakat byl jiz realizovan v prib&hu psani této diplomové prace. Konkrétni umisténi
v Galerii Vankovka bylo dotazovano béhem psani diplomové prace, avSak do odevzdani
nebyla dorucena odpoved.

Tab. 19:Rozpoéet zapasové plakaty

Naklady Castka
Tvorba plakati — mzda 2 hodiny prace (1hod/180 k<) 360 K¢
Tisk plakati 50 ks (8K¢&/tisk) 400 K¢
Naklady celkem 760 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle msdbrno.cz)

3.4.2 Bannery klubu

V dnesni dobé jsou bannery jednim z kli€ovych prvkd vizuédlni propagace klubu
Lokomotiva Brno. Kazdy z nas bézné projizdi kolem nich a v§imne si obsahu, aniz by
chtél. Diky své velikosti a jeho strategickému umisténi umoziuji efektivné oslovit
Sirokou vetejnost a ziskat tak pozornost k budoucim zapastim ¢i jinym akcim klubu. Jedna
se o prostiedek, ktery nam umoziiuje budovat identitu tymu a posilovat zadroven mistni

kulturu.

Cerstvé vytvorena spoluprace se sportovni znaékou Kappa podporuje klub pro vyrobu
banneru, ktery bude umistén piimo v arealu Lokomotivy Brno. Soucasti banneru bude
logo klubu, logo znac¢ky Kappa a tymova fotografie z nedavného foceni. Cilem je ukazat
nové dresy, které klub od znacky Kappa ziskal a ukdzat tak na nové vytvofenou
spolupraci. Jelikoz néklady na tento banner pro klub hradi sponzor Kappa, Lokomotiva

Brno se miize zaméfit na jiné bannery mimo areél klubu.
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Obr. 41: Tymova fotografie na banner
(Zdroj: Michal Sance, 2025)

Dalsi moznosti bannerové propagace

Aby mohla Lokomotiva Brno oslovit §irsi spektrum vefejnosti, musi se bannery rozsifit i
mimo areal klubu. Tyto bannery by mohly byt umistény konkrétn¢ na zastavce MHD
v Komarové a obchodnim centru Vailkovka. Velikost rozmért by méla byt 150x50cm
nebo 200x70 cm. Vytvotfeny banner by byl umistén na bo¢ni sklo zastdvky. Denné zde

projdou stovky lidi, ktefi ¢ekaji na sviij spoj a maji tak mozZnost si banner prohlédnout.

Obsahem banneru by méla byt fotografie z tymového foceni hracek, dale logo klubu

ptipadny slogan a QR kod s odkazem na web ¢i socialni sité.
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Obr. 42: Navrieny banner Lokomotiva Brno
(Zdroj: vlastni zpracovani pomoci canva.com)

Tab. 20: Rozpodet bannery

Naklady Castka
Bannery 150x50cm, 7 000 K¢&/ mésic (autobusové zastavky,

zavislost dle polohy) (AU
Bannery 200x70cm, 5—15 000K ¢/mésic (obchodni centra) 12 000 K¢
Naklady celkem 19 000K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle marketingy.cz)

3.5 Koordinace socialnich siti a propagace

V soucasné dobé€ je sprava socialnich siti v rukou pouze jedné osoby, ktera se vénuje i
dalSim povinnostem. To pak mé za nésledek, Ze propagace neni provadéna vcas a

s maximalni efektivitou.

V rdmci navrhu, aby bylo dosazeno lepSi organizace a kvalitn€j$i prezentace klubu,

doporucuji vytvofit specializovanou pozici pro spravu socialnich siti. Tato osoba bude
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mit Cisté na starost tvorbu obsah na socidlni sité, interakci s fanousky a celkové grafické
materidly a strategii propagace. Zavedenim této pozice dojde k profesionalni a jednotné
komunikaci, ktera povede k vy$simu zapojeni publika a efektivnimu $ifeni informaci
smérem z klubu k vefejnosti a fanouskim.

Aby mohla byt tato propagacni strategie uspéSnda, v ramci tohoto navrhu doporucuji
ud¢lat tzv. ,,Media Day“. Tento specidlni den bude urceny k pofizeni profesionalnich
fotografii hracek a tymu. Tato forma ptipravy z hlediska propagace, byla jiz uskute¢néna
na podzim od Fortuna ligy, takze je zde inspirace, jak by tento den mohl probihat.
Snimky zde pofizené by byly vyuzivany v rdmci propagacnich materiali, naptiklad
plakaty, grafika pro socidlni sit¢ ¢i pfi oslavach golu a dalSich dulezitych momentd.
Vytvofenim Media Day by klub zajistil dostatek kvalitniho vizualniho obsahu, ktery by

byl vyuZzitelny po celou sezénu.

Diky témto opatfenim by se klub mohl prezentovat vice profesiondlné, zlepSil by
komunikaci s fanousky a zarovei zvysil atraktivitu pro ptipadné sponzory a partnery.

Tab. 21:Rozpocet koordinace socialnich siti

Naklady Castka
Media day — fotograf na 4 hod 11 000 K¢&
Mzda spravce socialnich siti (190 K¢&/hod, 15hod uvazek/tyden) 11 400 K¢
Naklady celkem 22 400 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle www.michalsanca.cz)

3.6 Prinosy realizace navrhi

Cilem vytvotenych navrhi neni bezprosttedné zisk finan¢nich piispévki. Jejich hodnota
spociva v dlouhodobém budovani profesionalniho obrazu klubu a zvySovéani povédomi o
klubu Lokomotiva Brno Horni Her$pice a celkové zenském fotbale. Diirazem na realizaci
vytvotenych navrhi mize klub ziskat konkurenéni vyhodu pii oslovovéani sponzorii a
navazovani riznych spolupraci. Diky dosavadnimu usili se jiz klubu povedlo uzavfit
sponzorstvi se sportovni znackou Kappa, ktera klubu zajistuje dresy a vychazkové a
tréninkové oble€eni. Tyto podpory sice neznamenaji piimy pfiliv penéz, ale pfinasi klubu

vyrazné materialni zazemi a Sefi naklady, které by klub musel financovat ze svych zdroj.
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Vytvorené navrhy tak pfispivaji ke zvySeni prestize klubu, dokaZzi vytvofit piiznivé
podminky pro rozvoj klubu. Jedné se o silny motivacni néstroj jak pro potencionalni
partnery, tak i pro samotné hracky. Tyto navrhy se tedy nezaméiuji cilené na Cisté
ekonomickou stranku véci, ale piedevsim na budovani kvalitniho a hodnotového zdzemi,

které mtize klub ptivést v budoucnosti k dal§imu rlstu a rozvoji.
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4 ZAVER

Tato diplomova prace se zamétila na oblast marketingové komunikace, konkrétné na
navrh zmén v komunika¢nim mixu fotbalového klubu Lokomotiva Brno Horni HerSpice.
Cilem bylo nejen zhodnotit sou¢asny komunika¢ni mix a sou¢asnou podobu komunikace
klubu s vefejnosti, fanousky a sponzory, ale predevSim identifikovat slaba mista a
navrhnout konkrétni opatieni, které by mohly vést ke zvySeni efektivity a profesionality

marketingové komunikace klubu.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméfena na teoreticky vymezené zékladni pojmy
souvisejici s marketingovou komunikaci. Byly zde podrobnéji predstaveny jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu a jejich specifické moznosti v oblasti sportovniho klubu.
Dal$im bodem byla online komunikace se zaméfenim na webové stranky, socidlni sit¢ a

mobilni aplikace.

V analytické Casti jsem se nejdiiv zaméfila na zmapovani soucasného stavu marketingové
komunikace klubu Lokomotiva Brno. Vyuzila jsem zde dotaznikové Setfeni, které bylo
rozeslano mezi fanousky klubu a $irsi vefejnost. Diky této metod¢ se mi podaftilo odhalit
komunikac¢ni kandly, se kterymi fanousci nejsou spokojeni a na které by se mélo zaméfit.
Bylo zjisténo, Ze sice klub disponuje uréitymi komunika¢nimi kandly, pfedevsim se jedna
o online komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, avSak zde chybi urcitda mira
planovani, konzistence a jasna strategie. Celkova komunikace smérem ke sponzoriim je
spiSe pfilezitostna nez profesionalni.

Na zaklad¢ téchto zjisténi jsem v ndvrhové Casti diplomové prace vypracoval konkrétni
doporuceni s cilem posunout komunikacni strategii klubu na vice profesionalni urove.
Nejvice klicovym navrhem je predev§im vytvofeni komplexniho marketingového
komunikacniho planu na tzv. ,,Moravské derby*. Tato marketingova kampaii na platformé
Instagram je rozd€lena do tii fazi — pfedzapasove, zapasove a pozépasove. Cilem je posilit
interakci s fanousky, celkové budovat napéti pied utkanimi a poukazovat na atmosféru
zapasu. Dalsim navrhem je realizace akce ,,.Den otevieného tréninku®, kterd se snazi
pfiblizit klub vefejnosti, upevnit mistni kulturu a umozZnit osobni kontakt fanouska
s hrackami. Tteti navrh vychazi z nespokojenosti fanousku z dotaznikového Setfeni, a to
konkrétné s webovymi strankami. V navrhové ¢asti jsou predstaveny jednotlivé body, co

by klub mohl vylepsit, jako bannery na tUvodni strdnce, kalendat zipasti a celkova
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modernizace téchto stranek. Dal§imi névrhy jsou pravidelné letdky a pfipadné bannery,
jez by slouzily jako pfimy informacni kanal pro mistni fanousky, partnery klubu a mistni
vefejnost.

Zavedeni navrzenych zmén by klubu Lokomotiva Brno mohlo zajistit fadu pozitivnich
efektd, predevsim zvySeni povédomi o zenském fotbale, o klubu Lokomotiva Brno,
rozsiteni fanouskovské zaklady, a hlavné posileni loajality stavajicich ¢leni. Efektivnéjsi
komunikace by mohla pfispet klubu k vétsi Gcasti vetejnosti na domacich zépasech,
zvysit tak finan¢ni stabilitu klubu a pfipadné naldkat i nové potencionalni sponzory
fotbalového klubu Lokomotiva Brno Horni Herspice.

Na zavér lze jen fict, ze 1 kdyz klub nedisponuje profesionalnimi podminkami jako jiné
tymy v 1. ¢eské lize, mlze diky své historii a fanouskovské podpote ukéazat potencial a

témto klublim se v budoucnosti alespon piiblizit.
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