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Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá analýzou komunikačního mixu fotbalového klubu 

Lokomotiva Brno Horní Heršpice. První teoretická část rozebírá obecné teoretické pojmy 

marketingové komunikace a komunikačního mixu se zaměřením na online komunikaci. 

V druhé části je představen zkoumaný klub, analýza jeho současného komunikačního 

mixu opět se zaměřením na online komunikaci a jeho marketingového prostředí. 

Výsledkem je představení jednotlivých návrhů na zlepšení současné 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. 
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ÚVOD 

Marketingová komunikace je zásadním prvkem, který ovlivňuje viditelnost, jméno a 

úspěch jednotlivých organizací. Zejména u sportovních klubů, jako je Lokomotiva Brno, 

je marketingová komunikace klíčovým nástrojem k propagaci, zvýšení povědomí o klubu 

a ženském fotbalu, a především získání nových či udržení stávajících fanoušků.  

Jako zkoumaný klub jsem si zvolila klub Lokomotiva Brno Horní Heršpice. Tento klub 

se pyšní vytvořením ženského oddílu a zrodem místa, kde i dívky mohou hrát fotbal. 

Důvodem výběru zrovna tohoto klubu je osobní, jelikož zde hraji přes 9 let a klub řadím 

mezi svou druhou rodinu. Z tohoto důvodu jsem se rozhodla klubu v této oblasti pomoct 

a ukázat možné návrhy na zlepšení ve zkoumané oblasti. 

Diplomová práce je rozdělena na teoretickou, analytickou a návrhovou část. V první části 

jsou představeny cíle, metody a postupy zpracování, následně obecná teorie marketingové 

komunikace, jednotlivých prvků komunikačního mixu a formy online komunikace, na 

kterou bude diplomová práce speciálně zaměřena. Druhá část je analytická, kde je 

představen klub a jeho současný komunikační mix. Zde se pracuje s volně 

dohledatelnými informacemi o klubu a interními informacemi od vedení klubu.  

V následující části je zhodnocena současná situace a představeny jednotlivé návrhy na 

zlepšení komunikačního mixu klubu Lokomotiva Brno, které budou následně po domluvě 

s vedením implementovány na následující sezónu. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

V následující kapitole jsou sepsány cíle, metody a postupy zpracování této diplomové 

práce. 

Cíle práce  

Hlavním cílem diplomové práce je zanalyzovat současný komunikační mix klubu 

Lokomotiva Brno, se zaměřením na online komunikační kanály. Na základě zjištěných 

nedostatků z dotazníkového šetření představit návrhy na zlepšení, budoucí rozvoj klubu 

a zvýšení povědomí o ženském fotbale. 

Metody a postupy zpracování 

Na zpracování diplomové práce bylo použito metody analýzy dokumentárních dat, které 

byly volně dohledatelné na internetu. Dále pro zpracování diplomové práce byly využity 

metody sběru dat kvalitativních informací na základě rozhovorů s realizačním týmem 

klubu Lokomotiva Brno a předsedou daného klubu a kvantitativních informací na základě 

dotazníkového šetření s fanoušky klubu. 

Diplomová práce se skládá z teoretické, analytické a návrhové části. První část je 

zaměřena na zpracování odborné literatury s vybraným tématem. Představeny jsou zde 

základní pojmy v oblasti marketingové komunikace, propagace a online komunikace. 

Jednotlivé zdroje jsou uvedeny v citacích.  

V druhé části dochází k seznámení s klubem Lokomotiva Brno a jeho managementem. 

Dále je provedena analýza marketingového prostředí a současného komunikačního mixu 

klubu se zaměřením především na online komunikaci. Marketingové prostředí je 

zkoumané na základě modelu PESTLE analýzy. Další částí analytické části je zkoumání 

názorů fanoušků na komunikaci klubu pomocí dotazníkového šetření s využitím Google 

Forms. Souhrn jednotlivých výsledků je rozdělen do modelu SWOT matice. 

Ve třetí návrhové části jsou poté na základě zjištěných nedostatků, představeny návrhy 

na zlepšení současné situace klubu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

V této části diplomové práce se nacházejí základní teoretická východiska práce, které je 

nutno znát při zpracování dalších částí. Jsou zde představeny základní pojmy 

komunikace, marketingové komunikace a následně samostatný komunikační mix a jeho 

nástroje.  

1.1 Komunikace 

Samotné slovo komunikace pochází z latinského slova „communis“, což znamená 

společný. Obecně se komunikace vyznačuje jako přenos určitého sdělení. Jedná se o 

snahu něco zprostředkovat či oznámit, čímž vzniká společná informace. Cílem 

v marketingu v oblasti ovlivňování chování zákazníků se tato komunikace považuje za 

velmi důležitý nástroj (Hesková a Štarchoň, 2009).  

Ze Shannovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 vyšel 

v současnosti nejrozšířenější model procesu komunikace.  

Tento model se opírá o sedm podstatných stránek:  

• zpráva – jedná se o výsledek kódovacího procesu, v případě marketingu naše 

nabídka (tedy produkt);  

• komunikátor – ten, který má produkt, informaci, nápad, producent;  

• kódování – převedení, jedná se o vyjádření předmětu komunikace do souboru 

prvků, tvarů či symbolů;  

• komunikant (dekódující příjemce) – danou zprávu musí příjemce nejen přijmout, 

ale následně dekódovat, nachází se zde myšlenkové pochody, jimiž na základě svých 

vlastních osobních zkušeností či schopností a svého referenčního rámce adresát 

interpretuje sdělovaný obsah zprávy;  

• kanál (prostředek komunikace) – distributor, daný nosič zprávy;  

• zpětná vazba – reakce zákazníka (příjemce) zajišťuje vzájemnou oboustrannou 

komunikaci (ne však pouze jednostrannou);  

• šum – všechny možné působící faktory, které mohou způsobit měnící podobu, 

obsah či pochopení sdělované zprávy. 
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Komunikaci můžeme rozdělit podle toho, zda jsou komunikující osoby fyzicky přítomné, 

konkrétně na osobní a neosobní (Foret, 2003). 

1.1.1 Její podoby a formy 

Žádoucím cílem osobní komunikace je, aby se oba účastníci setkali osobně. Takový typ 

komunikace zahrnuje jak mluvení, tak neverbální projevy, jakožto gestikulace či mimika. 

Výhodo osobní komunikace je pak její vyšší efektivita, jelikož dostaneme okamžitě 

zpětnou vazbu, kterou můžeme ihned vyhodnotit. Na druhou stranu, osobní komunikace 

je časově i finančně náročná, protože každé jednotlivé individuální setkání může stát 

mnohem více než neosobní forma komunikace (Hesková a Štarchoň, 2009). 

Neosobní komunikace využívá různé komunikační kanály, jako jsou média nebo 

elektronická pošta, k přenosu zpráv. Její výhodou je nižší časová a finanční náročnost při 

oslovení jednotlivců – například jedno reklamní sdělení může dosáhnout milionů lidí 

současně. Nevýhodou jsou ale vyšší celkové náklady a složitější následné získání zpětné 

vazby, protože je obtížnější posoudit, jaký efekt má komunikace na jednotlivé příjemce 

(Hesková a Štarchoň, 2009). 

1.1.2 Marketingová komunikace 

Z hlediska marketingového přístupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho náležitě 

představit svým zákazníkům. Celá oblast marketingu je založena na komunikaci. Jedná 

se o neustálou komunikaci se zákazníkem. Z tohoto důvodu je důležité mít určité základní 

podklady: 

1. PODNIKOVÁ IDENTITA – podnik musí mít vypracovanou podnikovou 

identitu, příznivý image a kulturu, které vycházejí z jasně vymezeného a daným 

podnikem komunikací sděleného poslání a vize podniku; 

2. ZÁKAZNÍK – dále na základě poznatků o makroprostředí a trhu musí mít 

co nejlépe definovanou personu zákazníka, součástí jsou i jeho socioekonomické 

charakteristiky a co nejlepší znalosti jeho požadavků a potřeb; 

3. STRATEGIE – konkrétně stanovená strategie a z ní vyplývající cíle 

komunikace se zákazníkem; 
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4. NABÍDKA – tato nabídka musí vystihovat či ještě dokonce překonávat 

požadavky a představy zákazníka, přinést zákazníkovi očekávaný užitek, včetně výhod, 

které zavede uznávaná značka; 

5. KONKURENCE – jasně vymezená pozice naše vůči konkurenci, její 

srovnání; 

6. CENA – konečnou, pochopenou a akceptovatelnou cenu zákazníkem; 

7. DISTRIBUCE – umožňuje zákazníkovi se seznámit s naší nabídkou a 

případně si ji i zakoupit (Foret, 2003). 

Pointa komunikace v marketingu představuje i skutečnost, že se stále častěji hovoří o 

marketingové komunikaci. Jakožto marketingovou komunikaci lze v marketingovým 

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

1.1.3 Komunikační cíle  

V rámci každé marketingové komunikace je vždy zásadní, aby daná společnost měla 

stanoveny cíle, kterých chce daným sdělením dosáhnout. Podle pana Karlíčka a Krále 

(2011), je důležitou podstatou mít správně stanovený komunikační cíl, který pak bude 

základním předpokladem úspěchu komunikační kampaně společnosti. Tyto cíle musí být 

vždy stanoveny podle tzv. metody SMART: 

• Specific – konkrétní 

• Measurable – měřitelné 

• Agreed – odsouhlasené celým týmem, často autoři zaměňují za aktuální či 

ambiciózní 

• Realistic – realistické 

•Timed – časově ohraničené (Kaňáková, 2008). 

1.2 Sportovní marketing 

V dnešní době je sport ideální prostředí, kde se může šířit vize a změna s pozitivním 

dopadem. Využívá toho pomocí příběhů. Jelikož sport obsahuje velikou popularitu, má 

možnost ovlivňovat obrovské množství lidí. Dle autora Kunze je jeho vliv hodně viditelný 

na humanitární a mírové úsilí. Příkladem jsou uvedeny z historie Olympijské hry, kde se 

toto období her využívalo pro dočasné příměří. Dalším příkladem je projekt The Peace 
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Tour, na kterém se podílí fotbalový klub FC Barcelona a mírové centrum Peres Center for 

Peace. Další úlohu ovšem plní i v ekonomickém rozvoji (Kunz, 2018). 

Mezi definici od autorů Schwarz a D. Hunter patří sportovní marketing jako proces 

zapojení potenciálních spotřebitelů prostřednictvím produktů a služeb souvisejících se 

sportem, které splňují jejich potřeby a přání. Jedná se o velice jedinečné odvětví. Jestliže 

se odmyslí prodej sportovního zboží, vybavení a merchandisingu, ve většině případů 

sportovní produkt nebo služba je nehmotná. Nebo v dalším případě je hmotný základ, 

avšak celkový požitek z produktu či služby podporují další nehmotné aspekty (Schwarz, 

Hunter, 2017). 

1.3 Zákazník ve sportovním prostředí 

Zákazník je ve všech oblastech nesmírně důležitý. Každá firma, organizace a sportovní 

kluby by měli svého zákazníka co nejlépe poznat. Důležitým aspektem je vzbudit 

v zákazníkovi loajalitu a udržovat ji společně s jeho spokojeností. Pro zákazníka ve 

sportovním prostředí je základním předpokladem druh produktu, který spotřebovává. 

Může se jednat o sportovní služby, zboží, osobnosti, místa, ideje, a zároveň tyto produkty 

mohou mít buď hmotnou či nehmotnou podobu.  

Pokud si vezmeme v potaz sportovního zákazníka, ten je obvykle motivován 

jednorázovým uspokojení potřeby, kterého dosáhne při nákupu sportovního zboží či 

spotřeby. Oproti tomu jsou sportovní fanoušci, kteří hledají více vnitřní motivaci, což 

může zahrnovat ztotožnění s klubem, potřeba sounáležitosti, využití volného času 

pravidelným sledováním sportovních událostí. Pro rozhodování fanouška závisí mnohem 

více faktorů, než pouze samotné sportovní utkání. 

Sportovní fanoušci jsou rozsáhlou a velice různorodou skupinou, která tvoří stovky 

milionů lidí po celém světě. Jsou zásadní pro existenci sportu, jelikož tito lidé jsou ochotni 

pravidelně a opakovaně investovat nemalé částky za možnost být součástí klubu a 

navštěvovat jeho zápasy. Tato různorodá skupina se liší podle svého vzdělání, zázemím 

náboženství, povolení a jiných faktorů. Chování fanoušků může být loajální nebo naopak 

velice kritické (Smith, 2008). 
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1.3.1 Spokojenost fanouška 

Sportovní fanoušek je základem každého úspěšného klubu. Bez existence fanoušků by se 

žádný sportovní klub nemohl nacházet na takové úrovni, kde momentálně je. Typy 

sportovních fanoušků jsou různé, avšak všechny jsou pro klub důležité. O tom, jaké 

chování bude fanoušek mít, z největší části rozhoduje jeho spokojenost. Je to tedy 

hlavním faktorem pro udržení kvalitního a úspěšného vztahu s fanoušky. 

Mezi hlavní faktory, které ovlivňují spokojenost fanoušků patří cena, kvalita, zábava, 

servis a množství emocionálních zážitků, které může fanoušek nasbírat během 

sportovních akcí daného klubu (Kaser a Oelkers, 2008). 

Autoři Yoshida a James provedli výzkum, ve kterém rozdělili uspokojení fanoušků na 

spokojenost se samotnou hrou klubu a spokojenost se službami na zápase. Z výsledků 

tohoto výzkumu vyplynulo a bylo potvrzeno, že hlavním faktorem, který ovlivňuje 

spokojenost diváka s hrou je atmosféra.  

Důležité pojmy plynoucí z výzkumu: 

• Kvalita služeb – Kvalitou služeb rozumí fanoušek veškeré služby, které začínají 

od samotného vstupu na stadion až po jeho opuštění po zápase. Do těchto služeb 

patří samotný personál, který zajišťuje vstup do areálu, bezpečnost, občerstvení. 

Důležitým faktorem je také pohodlí fanoušků, což může být výhled na hrací 

plochu, pohodlné sezení, blízkosti občerstvení či dostupnost toalet. 

• Kvalita jádra – jedná se o samostatnou hru, která obsahuje několik faktorů. 

Jedná se o kvalitu týmu, jeho herní projev a celkové atraktivita zápasu. Mezi 

charakteristiky patří také návštěvnost daného zápasu a celková atmosféra, která je 

závislá na fanoušcích, kteří ji tvoří. Na klubu je, aby pomocí svých 

marketingových nástrojů, ovlivnil některé z těchto faktorů (Yoshida, James 

(2007). 

1.3.2 Loajalita fanouška 

Fanoušek a jeho loajalita mají úzkou vazbu se spokojeností. Jestliže se klubu podaří 

udržet zákazníka spokojeného, během dalšího kroku je cílem vybudovat v něm loajalitu. 

Organizace může považovat za loajálního fanouška tehdy, pokud nakupuje produkt či 

využívá službu s cenovou tolerancí a tyto nákupu provádí opakovaně na základě pozitivní 
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zkušenosti. Také preferuje danou značku oproti konkurenci a sám ji doporučuje dalším 

potenciálním zákazníkům (Kozel, 2011). 

Dle autora Šímy je možné definovat následující faktory u loajality fanouška: 

• pravděpodobnost dalšího nákupu, 

• doba využívání služeb, 

• reference svým blízkým přátelům a známým, 

• očekáváná variability využívání firem v daném odvětví během dalších let 

• důvody zvolení konkurenční firmy, která nabízí podobný produkt, ale za nižší 

cenu (Šíma, 2014). 

1.3.3 Měření loajality fanouška 

Obecně existuje spousta metod měření loajality fanoušků. Mezi jednu z modernějších a 

novějších patří metoda Net Promoter Score (dále jen NPS). Jedná se o nástroj pro správu, 

který se používá k měření spokojenosti vztahů se zákazníky firmy. Tato metoda byl 

převzata jako klíčová metrika často spojená s potenciálem příjmů z produktu nebo služby 

dané organizace. Principem této metriky je odpověď zákazníků na otázku: „Na stupnici 

od 0 do 10, jaká je pravděpodobnost, že doporučíte produkt příteli?“. Uživatelé, kteří 

odpovídají skóre 9 až 10, jsou označeni jako propagátoři a jsou často spojováni s 

chováním zákazníka, který vytváří hodnotu a povzbuzuje ostatní k používáni produktu či 

služby. Další uživatelé, kteří reagují se skóre 7 nebo 8, jsou zařazeni do skupiny pasivní. 

Tito uživatelé budou méně vykazovat rysy tvorby hodnoty promotérů, které mají do určité 

míry neutrální vliv na ostatní spotřebitele. Poslední skupinou uživatelů jsou tzv. krititici, 

kteří spadají do skóre 0 až 6. Tato skupina představuje nespokojené zákazníky, kteří někdy 

aktivně doporučují nepoužívat produkt (Comparably.com, 2020). 

1.3.4 Řízení vztahu se zákazníkem 

Řízení vztahu se zákazníkem vychází z anglického názvu customer relationship 

management (CRM). Tento pojem si v dnešní době lidé spojují s CRM softwarem, který 

obsahuje databázi zákazníků. Pokud firma má kvalitní CRM ve kvalitním softwaru, 

pomáhá tak udržovat vztah nejen se svými zákazníky, ale i s partnery, dodavateli a 

vlastními zaměstnanci. Souhrnem jednotlivých definic vyplývá, že CRM je systém, 

přístup či strategie na shromažďování a využití dat ke komunikaci, a především udržování 
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vztahů se zákazníkem. Mezi jeho cíle patří celkový růst a následná prosperita, segmentace 

zákazníků a automatizace interních procesů firmy (TechTarget, 2020). 

1.4 Komunikační mix 

Podnikový marketingový komunikační mix – často nazývaný propagační mix – se skládá 

ze specifické směsi reklamy, osobního prodeje, public relations, podpory prodeje a 

nástrojů přímého marketingu, který firma využívá s cílem dosažení reklamních a 

marketingových cílů (Kotler, Armstrong, 2004). 

1.5 Reklama 

Pojem reklama je známý již z dávné historie. Archeologové ze středomořské oblasti našli 

vývěsky oznamující různé akce a nabídky. Dalším příkladem jsou Římané a jejich stěny 

oznamující gladiátorské zápasy. I když reklamu používají většinou podnikatelské 

subjekty, není jen jejich doménou. Na oslovení cílové skupiny reklama slouží také 

neziskovému sektoru či profesionálním či společenským institucím. V marketingovém 

řízení jsou zásadní tyto čtyři základní rozhodnutí: stanovení reklamního cíle, reklamní 

rozpočet, připravit reklamní strategii (formulovat sdělení a zvolit média) a určit způsob 

vyhodnocení reklamní kampaně (Armstrong, Kotler, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr.  1: Rozhodování o reklamě 

(Zdroj: vlastní zpracování dle Armstrong, Kotler, 2004) 
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1.5.1 Stanovení reklamních cílů 

Prvním hlavním krokem je stanovení reklamních cílů. Tyto cíle musí být formulovány 

podle předchozích rozhodnutí o cílovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, 

jelikož tohle vše tvoří základ pro vymezení místa reklamy v celkovém komplexním 

marketingovém programu. Cíle reklamy jsou specifickým komunikačním úkolem, který 

je směřovaný k cílové skupině v průběhu daného času. Rozdělit jej můžeme podle 

primárního účelu – informovat, přesvědčit či připomenout (Armstrong, Kotler, 2004). 

Tab.  1:Obvyklé reklamní cíle 

INFORMATIVNÍ 

REKLAMA 

• Informovat trh o nových 

produktech 

• Informovat o možnostech 

nového využití produktu 

• Informovat trh o změnách 

cen 

• Vysvětlit, jak výrobek 

funguje 

• Poskytnout informace o 

nabízených službách 

• Napravit mylné představy o 

nabízeném zboží 

• Rozptýlit obavy spotřebitele 

• Budovat firemní image 

PŘESVĚDČOVACÍ 

REKLAMA 

• Zvýšit preference dané 

značky 

• Podpořit rozhodnutí 

spotřebitelů o změně značky 

• Změnit vnímání některých 

užitných vlastností daného 

zboží 

• Přimět spotřebitele 

k okamžitému nákupu 

• Přesvědčit spotřebitele, aby 

byli přístupní vůči 

telefonickému kontaktu ze 

strany firmy 

PŘIPOMÍNACÍ REKLAMA 

• Připomenout spotřebiteli, že 

by mohl výrobek v brzké 

době potřebovat 

• Připomenout spotřebitelům, 

kde je možné zboží zakoupit 

• Udržovat povědomí o 

výrobku i mimo sezonu 

• Udržovat známost výrobku 

(Zdroj: vlastní zpracování dle Armstrong, Kotler, 2004) 

 

1.5.2 Stanovení reklamního rozpočtu 

Poté, co je stanoven reklamní cíl, přistupuje firma ke stanovení reklamního rozpočtu pro 

každý produkt a trh. Pro stanovení reklamního rozpočtu se používají čtyři přístupy: 
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rozpočet podle možností firmy, rozpočet jako procento z tržeb, metoda konkurenční 

rovnosti a metody úkolů a cílů.  

• Metoda stanovení reklamního rozpočtu podle možností firmy – principe této 

metody je, že rozpočet je stanoven v takové výši, kterou si firma může dovolit z pohledu 

managementu. Stanovení reklamního rozpočtu tímto způsobem často využívají malé 

firmy, které to zdůvodňují tím, že nemohou utratit více, než na co mají finanční 

prostředky. Od tržeb odečtou firmy své náklady a z rozdílu část přidělí na reklamu. Tato 

metoda ignoruje účinnost vlivu reklamy na obrat a spíše směřuje k tomu, že náklady 

spojené s reklamou jsou zařazeny jako zbytné výdaje, a to i v určitých situacích, kdy je 

reklama kritickým faktorem úspěchu firmy. Všechny tyto body pak následně vedou k 

nejistému ročnímu rozpočtu, jenž neumožňuje pracovat dlouhodobě s trhem. Sice tato 

metoda může znamenat vyšší reklamní výdaje, než je třeba, ale v praxi je tomu většinou 

naopak (Armstrong, Kotler, 2004). 

• Metoda stanovení reklamního rozpočtu procentem z tržeb – tento další způsob 

stanovení reklamního rozpočtu používají firmy, ať již stávajících nebo plánovaných, či z 

jednotkové prodejní ceny. Mezi výhody této metody patří jednoduchost a management 

vidí přímou vazbu mezi komunikační podporou, prodejní cenou a ziskem na jednotku. I 

přes výhody této metody, obsahuje i spoustu nevýhod. Mezi ně patří: obrat se jeví 

managementu jako důvod podpory, ne jako její výsledek, rozpočet není stabilní a mění se 

podle ročního obratu, což neumožňuje jeho dlouhodobé plánování a jiné (Armstrong, 

Kotler, 2004). 

• Metoda konkurenční rovnosti – podstatou této metody je stanovení reklamního 

rozpočtu podle rozpočtu konkurentů. Firmy monitorují konkurenční reklamy či sledují 

publikované odhady reklamních výdajů v určitém odvětví a následně stanoví svůj 

rozpočet podle konkurenčních průměrných reklamních výdajů (Armstrong, Kotler, 2004). 

•Metoda úkolů a cílů – jedná se o nejlogičtější přístup, kdy firma stanovuje svůj 

reklamní rozpočet na základě toho, čeho chce dosáhnout. Nejdříve je základ stanovení a 

definování reklamních cílů, poté určení úkolů, které jsou nezbytné pro jejich dosažení a 

následně odhad nutných nákladů. Celkový součet nákladů je základem reklamního 

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

Na základě některých autorů dochází ke změně mezi reklamou, jakožto vůdčí rolí 

komunikačního rozpočtu. Tuto pozici naopak přebírá zmíněná podpora prodeje, na kterou 

se v současné době vyčleňují až dvě třetiny rozpočtu podniku. Takto vysoký podíl je dán 

především samostatnou nákladností a častou frekventací praktického používání podpory 

prodeje v dané marketingové komunikaci. Jedná se zejména o cílené obdarování našich 

prodejců, partnerů, zákazníků a dalších cílových skupin veřejnosti. Při využití podpory 

prodeje firma často využívá krátkodobých, avšak účinných podnětů a pozorností, které 

jsou zaměřeny na urychlení prodeje, odbytu a aktivizaci. Podpora prodeje je zaměřena 

jak na zákazníka – poskytované vzorky, soutěže, cenové slevy, tak i na organizace – 

reklamní kampaně, soutěže dealerů a také na obchodní personál – bonusy (Foret, 2003). 

Podle cíle zaměření se formy podpory prodeje odlišují. Když je podpora prodeje 

zaměřená na zákazníky, snaží se krátkodobě zvýšit objem prodeje, případně rozšířit podíl 

na trhu. Dalším cílem pak může být povzbudit spotřebitele, aby měl možnost si vyzkoušet 

nový výrobek, odlákat jej od konkurence a nasměřovat jeho loajalitu směrem k naší firmě, 

značce. Naopak obchodní podpora prodeje má za cíl získat obchodníky k tomu, aby 

začlenili do svého sortimentu naši nabídku, udržovali její zásoby a následně umísťovali 

toto zboží ve svých prodejnách na výhodnější místa. Podpora prodeje u obchodního 

personálu klade za cíl, aby prodejci byli zainteresovaní v produktech firmy a pracovali na 

zvýšení jejich prodeje (Foret, 2003). 

 

1.6.1 Formy a prostředky podpory prodeje 

Formy podpory prodeje se dělí na přímé a nepřímé. Mezi přímé formy podpory prodeje 

se řadí takové formy, kdy okamžitě po splněné určitého úkolu a dosažení požadovaného 

množství nákupu obdrží daný zákazník odměnu. Jak uvádí autor Miroslav Foret, jako 

příklad lze uvést zákazníka, který si koupí šest konzerv krmení pro kočky a obdrží jako 

odměnu misku na krmení jako prémii. Daný zákazník je oceněn bezprostředně po splnění 

určitých podmínek. Opak je u nepřímých forem podpory prodeje. Zákazník sbírá 

„doklady“ o nákupu zboží, většinou to jsou razítky na kartu, speciální známky a jiné a 



24 

 

teprve při předložení určitého množstvích těchto „dokladů“, které má daná společnost 

zvolené, bude nárok zákazníka získat odměnu (Foret, 2003). 

Mezi nejpoužívanější prostředky podpory prodeje u zákazníků jsou: 

•Vzorky produktu na vyzkoušení (sampling) – většinou jsou zdarma nebo pouze 

za sníženou symbolickou cenu. Jedná se o nejúčinnější formu uvádění nového produktu 

na trh, avšak patří také mezi nejnákladnější. Mezi moderní verzí patří zacílené doručení 

vzorků v časopisech. Jedná se tedy o spojení inzerátu s dárkem, což každý zákazník určitě 

ocení. 

• Kupóny – umožňují zákazníkům získat při nákupu úsporu či náhradu. Tyto 

kupóny mohou být součástí inzerátu a při jeho předložení u daného výrobce je možné 

následně získat například snížení ceny. 

• Prémie – jedná se o produkt, který je nabízený zdarma nebo za sníženou cenu 

jakožto podnět k nákupu jiných určitých výrobků. Většinou je zabalena uvnitř nebo vně 

produktu. Autor Foret mezi příklady uvádí: „Pokud se přihlásíme na dovolenou do 

určitého termínu, můžeme za stejnou cenu získat o týden delší pobyt. 

• Odměny za věrnost – tyto odměny se poskytují v hotovosti nebo v jiné formě za 

využívání našich produktů pravidelně. Většina obchodních řetězců využívá v této formě 

věrnostní karty, na které může zákazník získat slevu. 

• Soutěže a výherní loterie – spotřebitel má možnost vyhrát hotovost, zboží nebo 

výlet za pomocí štěstí a vlastního úsilí (sbírání). Podle nových studií se ukazuje, že 

zákazníci dávají přednost akcím tohoto typu, kde je možnost získat cenu (i když se jedná 

např. pouze o hrníček). Pravděpodobnost výhry je velmi malá a závisí na slosování. 

• Veletrhy, prezentace a výstavy – tyto akce umožňují předvést, prodávat zejména 

nové produkty buď konečným zákazníkům či klíčovým veřejnostem. Stejně tak jako 

konfrontovat nabídku konkurence s tou naší. 

•Rabaty, slevy z prodejní ceny – zákazník zaplatí za určité zboží ihned při nákupu 

nižší cenu, případně pak obdrží slevu v hotovosti nebo dodatečně, až po následném 

předložení dokladu o nákupu zboží (Foret, 2003). 
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1.7 Osobní prodej 

Stejně jako ostatní marketingové postupy, tak i osobní prodej prošel dlouhým vývojem. 

Došlo zde k posunu od metod založených na transakcích k metodám založených na 

vztazích, které pomáhají zákazníkovi řešit jeho problémy, případně jej informovat o 

příležitostech a možnostech, přidávající hodnotu aktivitám zákazníka během daného 

období (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).  

Osobní prodej lze definovat jako dvoustranná komunikace tzv. „tváří v tvář“, která 

obsahuje poskytnutí informací, předvádění, budování a následné udržování 

dlouhodobých vztahů nebo případné přesvědčení určitých osob. Čím se ale osobní prodej 

liší od ostatních komunikačních nástrojů, je interakce se zákazníkem. Jedná se o nástroj 

dvoustranné a interpersonální komunikace. Osobní prodej patří mezi důležité formy 

komunikačního mixu, zejména v jednání kontaktů mezi firmami, také výrobci 

spotřebního zboží, pojišťovny, neziskové organizace, firmy poskytující půjčky a jiné 

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

1.7.1 Typy osobního prodeje 

Rozlišuje se několik typů osobního prodeje: 

Tab.  2: Typy osobního prodeje 

TYP PRODEJE CÍLOVÁ SKUPINA 

Obchodní prodej 
Supermarkety, smíšené zboží, 

lékárny apod. 

Misionářský prodej Zákazníci našich zákazníků 

Maloobchodní prodej Zákazníci 

Business-to-business (prodej mezi podniky a 

organizacemi) 
Podniky a organizace 

Profesionální prodej Ovlivňovatelé naší cílové skupiny 

(Zdroj: vlastní zpracování dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003) 
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Obchodní prodej je cílený na prodej produktů supermarketům, obchodům se smíšeným 

zboží, firmám apod. Prodejci známých značek jako Coca Cola nebo Unilever jsou 

představovány se silnou vyjednávací pozicí ve vztahu k obchodníkům, jelikož žádný z 

nich si nemůže dovolit, aby neměl jejich značky na regálech. Naopak méně známé značky 

mají pak těžší pozici si vybudovat silné vztahy a přesvědčit obchodníky, aby umístili 

jejich produkty ve svých obchodech (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Misionářský prodej je spíše zaměřen na informování a přesvědčování přímých zákazníků. 

Mezi typický příklad patří farmaceutický sektor. Prodejci tohoto sektoru se snaží získat 

lékárníky pro nákup nabízeného zboží, také ale místní lékaře, kteří by dané léky 

předepisovali pacientům. Mezi přímé zákazníky patří velkoodběratelé, ne však lékárníci 

či lékaři (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Maloobchodní prodej je vyznačen na přímé kontakty se zákazníky. Zákazník zde oslovuje 

prodejce s nějakým přáním či požadavkem, je to ve své podstatě označeno jako reaktivní 

prodej. U tohoto typu osobního prodeje se sice vyžaduje, aby prodejci znali produkt s 

jeho vlastnostmi, avšak ve srovnání s prodejem pro další podnikání jsou požadavky 

značně nižší (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Business-to-business neboli jinak řečeno „prodej mezi podniky“ či „průmyslový prodej“. 

Tento typ osobního prodeje se zaměřuje na komponenty, polotovary nebo hotové výrobky 

a služby cílené pro jiný podnik. Cílem prodejců je znalost firemních produktů a potřeb 

zákazníky, aby jej pak mohli prezentovat jako atraktivní alternativu (Pelsmacker,Geuens, 

Bergh, 2003). 

Profesionální prodej se zaměřuje na navrhovatele, organizátory či vlivné osoby. Jako 

příklad autor Pelsmacker ve své knize uvádí výrobce vnitřního osvětlení či dekorací, aby 

se snažil ovlivnit architekty, inženýrské a designérské firmy, aby dané produkty pak 

zařadily do svých nabídek a plánů (Pelsmacker ,Geuens, Bergh, 2003).  

Součástí marketingové komunikace je osobní prodej, který by měl být podpořen 

reklamou, PR, podporami prodeje, účastmi na veletrzích či výstavách. Mezi její cíl je 

prezentace firmy. Osobní prodej je totiž i zároveň významným činitelem budování image 

firmy. Hlavně na průmyslovém trhu (B-to-B) má daný zákazník kontakt ve většině času 

pouze s obchodníkem. Z tohoto důvodu pak způsob chování obchodníka tvoři image o 

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

PR se definuje jako komunikační nástroj, který se používá pro podporu dobrého jména 

firmy jako celku. Jedná se o plánované a trvalé úsilí, jehož cílem je vybudovat a udržovat 

dobré vztahy, dobré jméno, sympatii s veřejností, určitými skupinami či stakeholdeři. 

Výsledek PR aktivit se vyznačuje jako publicita, tedy termín používaný k popisu toho, 

jakým způsobem média informují o novinkách ve firmě a jejich produktech. Pojem 

„veřejnost“ je definována jako skupina lidí, kterým firma neprodává své produkty, ale 

předpokládá, že ovlivní názory na ni. Firma se musí snažit udržovat dobré vztahy s těmito 

skupinami, jelikož jsou životně důležité pro úspěšnost firmy. Funguje zde oboustranná 

komunikace. Firma se od veřejnosti učí a současně se jí snaží předávat informace. Tyto 

činnosti, stejně jako u jiných forem komunikačního mixu, musí být předem plánované a 

zároveň představují hlavní součást úspěšné integrované komunikace. Důvodem je 

propojení aktivit s dalšími prvky komunikační mixu jako např.: 

• Tvoření a následné udržování firemní identity a její image. K využití 

komunikace firemní filozofie a poslání se využívá reklama, den otevřených dveří apod. 

• Zúčastnění se výstav a veletrhů. Jedná se o organizaci kontaktů s dodavateli a 

ostatními mezičlánky obchodu.  

• Starost o interní komunikaci. Cílem této komunikace je vtažení zaměstnanců do 

procesu dosahování strategických priorit firmy.  

•Držení dobrých vztahů s médii, nezáleže na to, zda se jedná o období šíření 

dobrých zpráv či v období krizové komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

1.8.1 Cílové skupiny, cíle a úkoly 

Stakeholdeři jsou skupiny lidí, kterým nejsou přímo prodávány produkty firmy ale jejich 

příznivé mínění je pro společnost z dlouhodobého hlediska životně důležité. Lze rozlišit 

různé typy public relations podle typu veřejnosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 
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Tab.  3: Cílové skupiny 

Korporace 

Marketing 

Interní, vnitřní 

Externí, vnější 

Veřejné vztahy, 

záležitosti 
Finanční Média 

Zaměstnanci 

Rodiny 

zaměstnanců 

Odbory 

Akcionáři 

Veřejnost 

Místní komunita 

Vláda 

 Obchodní asociace 

Nátlakové skupiny 

Investoři 

Bankéři 

Konzultanti 

Burza 

Televize 

Rozhlas 

Tisk 

Obchodní 

tisk 

Dodavatelé 

Distributoři 

Konkurenti 

Velkoobchodníci 

Maloobchodníci 

(Vlastní zpracování Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003) 

 

1.8.2 Nástroje a kanály 

Nástroje a kanály v oblasti public relations jsou používány pro dosažení cílů. Tyto nástroje 

a kanály jsou pro různé cílové skupiny a cíle podobné, avšak některé jsou specifické 

pouze pro určitou cílovou skupinu. 

Tab.  4: Nástroje a kanály 

Firma 

Marketing 

Interní 

Externí 

Veřejné 

záležitosti 
Finanční Média 

Konzultace 

Dny otevřených 

dveří 

Interní 

prezentace 

Direct mail 

Firemní TV 

Výroční zprávy 

Týmové porady 

Týmové 

projekty atd.. 

Reklama firmy 

Výroční zprávy 

Firemní 

záležitosti 

Sponzorování 

Noviny 

Letáky a 

brožury 

Reklama 

firmy 

Výroční 

zprávy 

Porady 

Noviny 

Tiskové mapy 

Tiskové zprávy 

Tiskové 

konference 

Interview 

Videa a 

rozhlasové 

zprávy 

Umístění produktu 

Akce ve vztahu 

k produktu 

Sponzorování 

Porady 

Informační letáky 

(Vlastní zpracování dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003) 
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1.8.3 Interní PR 

Interní PR zobrazují speciální kategorii nástrojů a technik. Jedná se zejména o nástroje a 

techniky dvoukanálové, především ústní komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 

2003). 

OSOBNÍ A ÚSTNÍ KOMUNIKACE 

Zásadním prvkem interních PR jsou strukturované konzultace. Komunikaci mezi 

pracovníky a manažery je třeba dobře zorganizovat. Příkladem je schopnost manažerů 

prezentovat a objasňovat základní strategické směry, organizační změny a úlohu 

zaměstnanců při jejich realizaci. Mimo zásadního vlivu na znalosti a dovednosti by měly 

školicí programy posilovat interní komunikaci mezi zaměstnanci, nabízet strukturované 

postupy a způsob hovořit o problémech, které má daná společnost. Podobným způsobem 

lze charakterizovat porady týmů, projekty či společenské aktivity. 

KOMUNIKACE PROSTŘEDNICTVÍM MÉDIÍ 

Komunikace prostřednictvím médií lze provést pomocí rozesílky, mailing, nebo vnitřní 

e-mail. Jedná se o velmi účinné nástroje interní komunikace. Mezi méně efektivní 

komunikace se dle autora Pelsmackera řadí zprávy z ředitelství či firemní noviny. Naopak 

efektivní se zdá být firemní televize, která umožňuje vysílání důležitých informací na 

místech, kde se nachází hodně lidí, jako haly či jídelny. Výroční zprávy jsou poskytovány 

všem zaměstnancům (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

1.8.4 Veřejné vztahy 

Tento nástroj public relations se často používá k posílení image firmy. Využívá různé typy 

publikací k informování veřejnosti nebo vyvolání příznivého dojmu u cílového publika. 

Tyto typy jsou zprostředkovány pomocí letáků, brožur či výročních zpráv (Pelsmacker, 

Geuens, Bergh, 2003). 

1.8.5 Finanční PR 

Na finanční veřejnost bývají zacíleny porady, bulletiny či firemní reklamy. V této oblasti 

budou ovšem nejvíce důležité výroční finanční zprávy, které přináší posílení finanční 

reputace firmy, které se předávají investorům či bankám (Pelsmacker,  Geuens, Bergh, 

2003). 
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1.8.6 Mediální PR 

Cílem mediálního PR je vytvářet publicitu a tím zasáhnout další důležité skupiny 

veřejnosti. Publicita je způsobena zájmem médií o nové události. V případě, nestane-li se 

však něco mimořádného, média neprojeví o danou firmu zájem. Výsledkem jsou nezbytné 

profesionální PR aktivity, které povedou k vyvolání zájmu médií (Pelsmacker,Geuens, 

Bergh, 2003). 

1.8.7 Marketingové PR 

Mezi důležitý nástroj public relations patří rozesílání bulletinů maloobchodníkům, 

dodavatelům a dalším subjektům, které mají s firmou kontakty. Pomocí této aktivity se 

doplňuje a posiluje úsilí prodejců a činností podporující prodej. Mezi více početnější a 

oblíbenější formou komunikace, která spojuje PR a sponzorství, je umístění produktu do 

televizního zábavního programu nebo do filmu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

1.9 Přímý marketing (direct marketing) 

Přímý marketing je dle autora Hughese definován jako „takové marketingové aktivity, 

kdy se pokoušíme dosáhnout zákazníky přímo nebo které umožňují, aby oni dosáhli nás“. 

Další autor Kobs zdůrazňuje důležitost databází jako základního nástroje přímého 

marketingu a říká „přímý marketing přenáší reklamní sdělení přímo k existujícímu nebo 

budoucímu spotřebiteli tak, aby vyvolalo okamžitou reakci“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 

2003). 

Je možné tedy říct, že direct marketing představuje kontaktování současných a 

potenciálních zákazníků s cílem vyvolat okamžitou a také měřitelnou reakci. Přímý 

neboli direct marketing se používá z toho důvodu, že využívá média, která umožňují 

přímý kontakt. Jedná se o poštu, katalogy, brožurky či telefonní kontakty (Pelsmacker, 

Geuens, Bergh, 2003). 

1.9.1 Média a nástroje přímého marketingu  

Rozlišujeme dva typy médií přímého marketingu: adresné a neadresné. I přímý marketing 

využívá masová média, avšak od klasické masové komunikace, generuje se přímá reakce 

příjemců sdělení. Mezi důležité části reklamních aktivit patří reklama s přímou reakcí 

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 
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Tištěná inzerce s možností přímé reakce: Daný typ inzerce je zveřejňován v novinách 

a časopis s určitými cíli.  

Mezi ně patří: 

• Vytvoření těsné a zřetelné vazby mezi odpovědí a tím, co je v obsahu inzerátu. 

• Identifikace respondenta.  

• Vytvoření přímé zpětné reakce zákazníka tím, že zašle kupon nebo bude zavolané 

dané telefonní číslo (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Interaktivní televize: Tento typ média přímého marketingu je představován jako 

médium, které generuje reakci, odpověď. Na základě principů a klíčových faktorů 

úspěchu je interaktivní televize srovnatelné s inzercí v novinách či časopisech. Od 

Média a nástroje 

Neadresné 
Adresné 

Obr.  2: Média a nástroje přímého marketingu 

(Zdroj: vlastní zpracování dle Pelsmacker,Geuens, Bergh, 2003) 
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s možností 
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Teletext 

Televizní 

reklama 

s možností 
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Telemarketing 
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tradičních televizních spotů nebo reklam se toto médium liší v mnoha ohledech. U 

možnosti reagovat telefonicky vyvolává více odpovědí, než je tomu v případě 

jednoduchých zásilek s možností odpovědí. Důležité je, aby telefonní číslo bylo na 

obrazovce dostatečnou dobu, aby si jej divák zapamatoval (11 vteřin) (Pelsmacker, 

Geuens, Bergh, 2003).  

Teletext: V současnosti existuje i možnost si pronajmout jednu či více stránek teletextu 

a zveřejnit sdělení k následnému generování reakce. Tyto adresná média umožňují 

individuální komunikaci se zákazníkem prostřednictvím adresné zásilky, katalogu či 

telemarketingu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Přímé zásilky, direct marketing: Tento typ média představuje písemné obchodní sdělení 

adresované osobě, které je zasláno poštou. Běžně se jedná o obálku, obchodní dopis či 

brožuru. Mezi výhody použití tohoto typu média patří přizpůsobení sdělení podle 

adresáta, získání kreativní pružnosti či rychlá komunikace a zaměření na cílovou skupinu. 

Mezi nevýhody naopak patří přesycení adresátů těchto zásilek a pozice image těchto 

zásilek jakožto „něčeho, co patří rovnou do koše“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).  

Telemarketing: Jedná se o jakoukoliv měřitelnou činnost, která využívá telefon s cílem 

pomoci nalézt, získat a rozvíjet vztah se zákazníkem. Jedním typem telemarketingu je 

způsob tzv. out-bond, kdy se jedná o volání klientům nebo budoucím zákazníkům. 

Druhým typem je in-bound, kdy je zainteresovaný zákazník, který kontaktu firmu, aby 

získal další informace nebo sdělil svoji stížnost (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). 

Katalogy: Představuje seznam výrobků a služeb ve vizuální a verbální podobě. Je 

vytištěný nebo uložený v elektronické formě na disku, CD-ROMu či databázi 

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).  

1.10 Event marketing 

Přesná definice autorů se dle názorů poněkud rozchází. Hlavním důvodem jsou pojmy 

event a event marketing, kde problémem se stává totožnost či rozdílnost těchto slov. 

Rozchází se zde pohledy autorů, zda se tyto pojmy odlišují či jsou totožné. U většiny 

autorů převládá názor, že je nutné tyto dva pojmy od sebe odlišovat (Šindler, 2003). 

Event marketing je představován jako marketingová činnost, která je součástí 

komunikačního mixu. Samostatný pojem event je často chápán jako komunikační nástroj 
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a event marketing jako určitá forma komunikace v dlouhodobém horizontu, kde využívá 

celou řadu eventů v určitém čase (Šindler, 2003). 

Hodně často se pojem event marketing označuje také jako „zážitkový marketing“. 

Podstata této definice spočívá v zapojení se do určité aktivity, která způsobí vytvoření 

pozitivní emoce. Na základě této pozitivní emoce, účastník vnímá tuto událost kladně a 

začne o značce, firmě rozmýšlet v pozitivním světle (Karlíček, Král, 2011). 

Dle autorů Hesková a Štarchoň (2009) patří mezi cíle event marketingu následující: 

• Vytvoření pozitivních pocitů. 

• Zvýšení povědomí o značce (produktu). 

• Posílení vztahu společnosti a společenského okolí. 

• Identifikace s životním stylem dané cílové skupiny. 

• Odměňování klíčových zákazníků či zaměstnanců. 

• Tvorba a posilování asociací se značkou (Hesková a Starchoň, 2009). 

1.11 Sponzorství 

Pojem sponzorství lze definovat jako investování peněz nebo jiných vkladů do aktivit, 

které umožňují otevřít přístup ke komerčně využitelnému potenciálu, které jsou spojené 

s danou aktivitou. Celkově se dá říci, že se jedná o nástroj tematické komunikace. 

Sponzor díky sponzorskému daru pomáhá uskutečnit projekt a sponzorovaný pomáhá 

sponzorovanému naplnit jeho komunikační cíle (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).  

CÍLOVÉ SKUPINY 

Podobně jako v ostatních nástrojích komunikačního mixu, i zde je potřeba definovat 

cílové skupiny pro sponzorství, i když je publikum velmi rozličné. Pojem sponzorství je 

spojeno s určitou událostí či akcí a z toho důvodu je nutné přidat další dimenzi, jako např. 

kontaktování publika tzv. „živých diváků“, což můžou být hráči fotbalu, hudebníci, a také 

pracovníky médií sledující danou akci (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).  

CÍLE 

Sponzorství představuje velice flexibilní komunikační nástroj, který může být využit jak 

pro oblast marketingu (produkt, značka), tak i pro komunikační cíle firmy. V následující 
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tabulce je přehled dvou kategorií cílů. U těchto kategorií je nutno rozlišovat mezi typem 

cílové skupiny a typem cílů. 

Komunikační cíle jsou pro sponzorství stejně důležité. Z většiny studií vychází, že mezi 

nejdůležitější komunikační cíle sponzorství patří podpora image firmy a její dobré jméno 

u více různých cílových skupin.  

1.12 Online komunikace 

Online marketing či internetový marketing zahrnuje celou řadu aktivit, které jsou spojeny 

s přesvědčováním, ovlivňováním a udržováním vztahů se zákazníky. Online marketing je 

především zaměřený na komunikaci a dle autora Janoucha (2011), je definován jako 

způsob, kterým jako společnost lze dosáhnou marketingových cílů prostřednictvím 

internetu (Janouch, 2011). 

Jako jednoznačné výhody online komunikace patří personalizace, interaktivita, 

jednoduchá měřitelnost účinnosti, nízké náklady a přesné zacílení. Nevýhodou 

v současném světě je poznatek, že se na internetu nenacházejí úplně všichni (Karlíček a 

Král, 2011). 

1.12.1 Webové stránky 

Pro každou firmu jsou v současné době webové stránky stěžejní a nezbytnou součástí 

komunikačního mixu. Nejedná se pouze o určitou formu komunikace, ale pro odkazování 

na další internetové či neinternetové komunikační nástroje (Karlíček a Král, 2011). 

Mezi velice důležitý faktor u webových stránek patří jejich vyhledatelnost. Ta souvisí 

nejen od logického názvu stránek, ale také o umístění ve webových vyhledávačích. 

Pomocí vyhledávačů a zadaných dotazů se vyhledávají a zobrazují relevantní stránky 

(Karlíček a Král, 2011). 

METODY ZVÝŠENÍ NÁVŠTĚVNOSTI 

SEO 

SEO neboli Search Engine Optimization znamená optimalizace pro vyhledávače. Jedná 

se o činností, které vedou k lepšímu umístění webových stránek naší společnosti ve 

vyhledávačích. Cílem je tedy dostat webové stránky na přední pozice, což by následně 

vedlo k většímu počtu uživatelů, kteří mohou pomocí těchto vyhledávačů stránky lépe 

najít. Účelem je dostat na webové stránky takové návštěvníky, kteří hledají něco, co jim 
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skutečně dané stránky poskytují a nabízí. SEO poskytuje efektivní druh marketingu, jehož 

cílem je nalákat a přivést na web co nejvíce návštěvníků z cílové skupiny uživatelů. Mezi 

typy SEO patří např. PPC (Pay per Click), kde se platí za to, že nějaký uživatel kliknul 

na zvýrazněný a cíleně umístěný odkaz. Na rozdíl od kampaně, kde přísun návštěvníků 

po ukončení kampaně klesne, SEO funguje naprosto jinak. Jedná se o budování silné 

pozice a důvěryhodnosti webu. Tato činnost je ovšem dlouhodobá záležitost, výsledky 

nejsou vidět hned druhý den, avšak z hlediska poměru velikosti investice a její efektivitou 

je určitě příjemnější (Kubíček, 2008). 

LINKBUILDING 

Linkbuilding představuje dlouhodobou činnost budování zpětných odkazů. Tato činnost 

lze budovat mnoha způsoby. Mezi první lze zařadit linkbaiting, což je metoda získávání 

zpětných odkazů přirozenou cestou. Úspěchem této metody je vytvořit zajímavý obsah, 

který se stane virálním. Pokud to zákazníkům přijde zajímavé, vtipné, může to vést 

k virálnímu šíření (webová stránka. 

Další metodou jsou diskusní fóra. U této metody je jedná především o poradnu k určitému 

problému. Aby to však mělo pro webovou stránku význam, je nutností vytvořit zpětný 

odkaz, který odkazu na danou webovou stránku (Pítra, 2014 

https://www.lukaspitra.cz/socialni-signaly-seo/). Další metodou jsou sociální sítě. Zde 

dochází k setkání lidí se společnými zájmy. Tato setkávání probíhají prostřednictvím 

skupin a stránek, kde se daným tématem zabývají (Weber, 2007).  

HODNOCENÍ EFEKTIVITY 

Mezi pozitiva webových stránek patří přesné a snadné hodnocení. Na této platformě lze 

měřit počet návštěv webu, nejčastěji navštěvované stránky, z jakého webu zákazník 

přichází, počet vracejících se návštěvníků a jiné. Jakožto nejvíce užívaný nástroj se 

používá Google Analytics, který je zadarmo dostupný od Googlu. Dále je možné využít 

další alternativy jako Woopra, Kissmetrics nebo se lze obrátit na specializovanou 

agenturu, která se pak zaměřuje především na profesionální analýzu (Květ, 2014).  

1.12.2 Sociální sítě 

Sociální sítě, podobně jako blogy či diskusní fóra, představují nejvíce známé zástupce 

sociálních médií. Jednotliví uživatelé na těchto sítích mohou tvořit a sdílet různorodé 

obsahy, přes osobní zkušenosti, zážitky, názory až po fotografie, videa či hudbu. Jedná se 
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o stále novou záležitost pro dnešní dobu, a z tohoto důvodu není terminologie této oblasti 

zcela jednotná. Firmy či instituce využívají sociální sítě za účelem informovanosti lidí o 

zajímavých akcí nebo dalších událostech. Pomáhá zákazníkům přiblížit své značky, zvýšit 

jejich oblibu a posílit jejich image. Důležitým bodem pro úspěch je zvolit obsah, který 

musí být pro cílovou skupinu zajímavý a zároveň splňovat dané komunikační cíle. 

Současně by měl umožnit uživatelům si daný obsah ochotně a lehce předávat dále 

(Karlíček, 2016). 

FACEBOOK 

Sociální síť Facebook představuje naprosto jedinečné prostředí. Je zde možné nalézt 

příspěvky, příběhy, reklamy, události a další obsahy ve Facebook kanálu vybraných 

příspěvku či na platformě pro videa. Facebookové stránky mohou používat funkce jako 

Marketplace a vyhledávání. Produkty sociální sítě Facebook umožňují tedy navazovat 

spojení se svými přáteli či komunitami, dostávat personalizovaný obsah a reklamy, které 

by dle uvážení této platformy mohly být relevantní pro zájmy uživatelů (Facebook, 2024). 

INSTAGRAM 

Platforma Instagram vznikla na základě dlouhého programování amerického 

programátora Kevine Systroma. Tento člověk vytvářel tzv. „appku“, která se orientuje 

především na fotografie. Jakožto první uživatel této platformy si tuto sociální síť mohl 

člověk poprvé stáhnout v říjnu 2010 a na jaře 2011 mohli uživatelé poprvé využít 

hashtagy. V roce 2012 byl Instagram koupen Facebookem a v dnešní době patří mezi 

nejvýznamnější globální platformy, které už neslouží pouze pro fotografie, ale spoustu 

dalších funkcí. Dle ukazatelů se na této platformě v České republice nejvíce nachází 

uživatelů ve věku do 25 let (Wikipedia.cz, 2025). 

LINKEDIN 

Vizí této sociální sítě je vytvořit ekonomickou příležitost pro každého. Cílem pro 

společnost je propojovat odborníky na celém světě, ab mohli být více produktivní a 

následně tak úspěšnější ve své kariéře. Platforma byla založena Reidem Hoffmanem 

v roce 2002 a oficiálně byl spuštěn následující rok 5. května 2023. V dnešní době 

představuje LinkedIn velmi rozšířený záběr od předplatného pro členy, až přes prodej 

inzerce a náborových řešení (about.linkedln.cz, 2024). 
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TWITTER 

Platforma Twitter se využívá jako „sms internetu“. Velice populární funkcí Twitteru je 

především znak hashtag (#), který se promění v odkaz a následně pak propojí další 

příspěvky se stejnými hashtagy. Pro užívání této platformy musí být uživateli alespoň 13 

let a musí souhlasit s vytvořením závazné smlouvy se společností Twitter (x.com, 2024). 

HODNOCENÍ EFEKTIVITY  

Pro hodnocení efektivity komunikačních aktivit na sociálních sítí lze využívat metody 

jako počet členů online komunity, počet zobrazení příspěvků, případně počet uživatelů, 

kteří se pomocí této sociální sítě dostali na webové stránky společnosti (Kolektiv autorů, 

2014). 

1.12.3 Mobilní aplikace 

Jelikož v dnešní době dochází k technologickému růstu, nástup mobilních aplikací jde 

tomu ruku v ruce společně s vývojem. Mobilní aplikace pak nabízí určité marketingové 

funkce, které aplikace poskytuje svým uživatelům. Jedná se o šíření povědomí o značce 

nebo produktu, úspora nákladů skrz interaktivní katalog produktů namísto tištěné verze 

či lokalizaci zákazníka (Kolektiv autorů, 2014). 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

V následující části bude představen samotný klub a marketingové prostředí, ve kterém 

působí. Další část bude zaměřena na samotné nástroje komunikačního mixu, které klub 

využívá, se zaměřením především na online komunikaci. 

2.1 Představení klubu 

Fotbalový klub Lokomotiva Brno je registrován jako spolek pod názvem Lokomotiva 

Brno Horní Heršpice, sídlo Sokolova 2, Brno 619 00. Tento fotbalový oddíl byl založen 

v únoru roku 1992 a během průběhu let se rozrostl o dívčí kategorie, které dosáhly 

významných úspěchů, jako získání mistrovského titulu v kategorii mladších žákyň, 

postup A-týmu do nejvyšší české soutěže a jiné (dennaboru.cz, 2023). 

 

Obr.  3: Logo klubu 

(Zdroj: lokomotivabrno.cz, 2024) 

 

Lokomotiva Brno je tvořena rodinnou atmosférou, která nalákala již několik mladých 

fotbalových nadějí, o které se starají zkušení trenéři a trenérky. 

V klubu je možnost trénovat již od 5 do 11 let ve smíšených týmech a od 12 let se tým 

rozděluje na dívčí a chlapecké kategorie (dennaboru.cz, 2023). 

Rodinná atmosféra našeho klubu přilákala už několik mladých fotbalových nadějí, o které 

se starají zkušení trenéři a trenérky. Preferencí klubu je fakt, že dívky ve všech kategoriích 

hrají 1.celostátní ligu a dívky v přípravkovém věku se každoročně účastní 
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celorepublikových turnajů a porovnávají své síly s nejznámějšími kluby v ČR 

(dennaboru.cz, 2023).  

Všechny kategorie mají možnost zázemí v areálu na Sokolově ulici, kde mají k dispozici 

2 kvalitní travnatá hřiště. V zimním období jsou mladší kategorie přesunuty do hal 

v okolí, starší kategorie pak využívají umělé trávníky v okolních fotbalových klubech 

(dennaboru.cz, 2023). 

2.1.1 Management klubu 

Zde je vypsán seznam osob zastupující klub v rejstříku: 

• předseda klubu: Radek Zeman, 

• pokladník: Zita Kurfürstová, 

• člen výboru: Marek Lanča, 

• člen výboru: Pavel Komínek, 

• sekretář spolku: Petra Nedvědová. 

V rámci způsobu jednání je zvolen předseda klubu Radek Zeman nebo dva pověření 

členové výboru (Justice.cz, 2024). 

2.2 Marketingové prostředí klubu 

V následující kapitole budou rozebrány faktory, které ovlivňují chod klubu, a se kterými 

se při jeho řízení musí počítat a brát v potaz. 

2.2.1 Analýza mikroprostředí klubu 

Z hlediska mikroprostředí se často zaměřuje na tyto oblasti: podnik, zákazníci, 

konkurence, dodavatelé a distributoři. Jelikož je tato práce zaměřena na sportovní klub, a 

především marketingovou komunikaci, bude se následující část zaměřovat více na oblast 

chování fanoušků, jakožto zákazníků, kteří mají klíčový vliv na úspěšnost marketingové 

komunikace, konkurenci a sponzory.  

2.2.2 Analýza mikroprostředí klubu – zákazníci 

Stejně jako pro jiné kluby, tak i pro Lokomotivu Brno jsou fanoušci základním klíčem 

úspěchu, neboť tvoří jeho základnu, která je důležitá pro podporu týmu z hlediska 
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emočního i finančního. Každý klub musí pochopit chování svých fanoušků, aby byl 

schopen efektivně řídit a přizpůsobovat jim marketingové strategie. 

Mezi různé skupiny fanoušků patří: 

• rodiny hráčů – každý hráč přiláká pozornost své rodiny, přátel a známých, 

• místní obyvatelé – především lidé žijící v části Brno-Komárov a jeho okolí, 

představují pro klub pravidelné návštěvníky, kteří si během let vytvořili ke klubu 

určitý emocionální vztah, 

• mládežnické kategorie a jejich nadšenci – častými fanoušky zápasů A-týmu 

jsou děti hrající za mládežnické kategorie, často probíhá i nástup za pomocí mini 

přípravek, tímto se rozsáhne působnost znovu na hráče a jejich rodiny, kteří se 

jdou na své dítě podívat. 

CHOVÁNÍ FANOUŠKŮ 

Pro možný záznam chování či interakcí fanoušků je možné sledovat následující: 

1. Návštěvnost zápasů – počet lidí, kteří se dojdou podívat, počet prodaných 

vstupenek a programů. 

2. Prodej klubového merchandise – nákup produktů (ponožky, polštáře, 

hrníčky) s logem Lokomotiva Brno v okýnku areálu klubu. 

3. Online interakce – propojení sociálních sítí Facebooku, Instagram a 

komunikací fanoušků. Důležité jsou ankety na tzv. stories platformy 

Instagramu. Dochází tak k propojení klubu a širší veřejnosti. 

2.2.3 Analýza mikroprostředí klubu – konkurence 

Fotbalový klub Lokomotiva Brno má své zastoupení v 1.lize žen, což je nejvyšší soutěž 

v celé České republice. Za konkurenty lze tedy považovat všechny týmy z této ligy, neboť 

zde pravidelně dochází k fluktuaci hráček či trenérů. Obecně mezi nejsilnější konkurenty 

klubu patří tzv. pražské „S“. Jedná se o AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Tyto týmy 

již po několik let dominují nejvyšší soutěži a mají bohatou historii úspěchů. Samotná 

Sparta Praha má rekord s 21 mistrovskými tituly, i když v posledních letech si dominanci 

na titulu drží pražská Slavie, která se může pyšnit deseti ligovými triumfy a pravidelně se 

jako AC Sparta Praha účastní evropských soutěží. Účast v evropských soutěžích, a 

především předkolo ligy mistryň poskytuje klubům zvýšenou prestiž, cenné zkušenosti a 
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posun do dalších sezon. Jelikož se však klub Lokomotiva Brno nachází ve střední příčce 

tabulky již po několik let a bohužel nemůže dosahovat podmínek, jako mají právě 

zmíněná „S“, jako zásadní konkurenty, které budou blíže rozebrány jsou kluby 1.FC 

Slovácko, FC Slovan Liberec, FC Viktoria Plzeň a FC Praha. Tyto týmy představují 

největší konkurenci zejména v boji o příčky v tabulce, a především v boji o hráčky. 

1.FC Slovácko 

Tento fotbalový klub je tradičním a silným klubem v ženském fotbale. Má dlouholetou 

tradici s výchovou mládeže a v nejvyšší soutěži žen se nachází v posledních letech mezi 

první trojkou. Jeho mládežnická základna patří mezi nejlepší v ČR. Pro trénování 

zajišťuje kvalitní tréninkové zázemí a hráči a hráčky mají zde možnost využívat moderní 

tréninkové metody (VEO, vesty). Jelikož se areál nachází nejblíže ze všech konkurentů, 

jedná se o dost výraznou konkurenci v rámci boje o hráčky. Dost často se u těchto týmů 

stává, že se snaží přetáhnout jak Lokomotiva, tak i Slovácko šikovné hráčky do svých 

týmů a posilnit tak kádr. V rámci porovnání s Lokomotivou Brno, mají možnost hráčky 

Slovácka podepsat profesionální smlouvy, což v brněnské Lokomotivě a ostatních 

týmech kromě pražských „S“, Liberce a Slovácka není v momentální době možné. 

 

Obr.  4: Logo 1.FC Slovácko 

(Zdroj: fcslovacko.cz, 2025) 

FC Slovan Liberec 

Tento fotbalový klub prošel v posledních letech obrovským posunem. Nemá tak bohatou 

historii v ženském fotbale, avšak v posledních sezónách ukazují posun a dostávají se do 

hrací první čtveřice o titul. Výhodou je obrovská fanouškovská základna, která doprovází 

hráčky na zápasy i mimo Liberecký areál. Z hlediska podmínek na trénování, mají hráčky 

opět možnost svého tréninkového areálu. Problémem však je vzdálenost od města 

Liberec. Tento klub se nachází v relativní blízkosti od Prahy a z tohoto důvodu dochází 
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k časté fluktuaci hráček z pražských „S“. Jelikož je v těchto týmech obrovská konkurence 

a je škoda, aby některé hráčky pouze seděly na lavičce, pražské týmy tak své hráčky 

pošlou na hostování a po sezóně na přípravu se vrátí opět zpět, případně svoji účast 

prodlouží. 

 

Obr.  5: Logo FC Slovan Liberec 

(Zdroj: fcslovanliberec.cz, 2025) 

FC Viktoria Plzeň 

Viktoria Plzeň je tradiční fotbalový klub s ambicemi o střed tabulky. Mezi její výhody 

patří propojení ženského a mužského fotbalu v rámci svého zázemí. Hráčky tak mají za 

sebou podporu mužského družstva a klub FC Viktoria Plzeň se zaměřuje na postupné 

zapojování mladých talentů do „áčkového“ družstva. Mezi její slabé stránky patří nižší 

klubový rozpočet vzhledem k vršku tabulky a jejich časté střídání dobré sezóny a sezóny 

držící se o sestup. 

 

Obr.  6: Logo FC Viktoria Plzeň 

(Zdroj: fcviktoria.cz, 2025) 

FK Pardubice 

Pardubice jsou týmem, kde se nachází jedni z nemladších hráček v ženské 1. lize žen. 

Jejich pozice se zde však každým rokem liší. V předminulé sezóně se týmu povedlo opět 

dostat zpět do nejvyšší soutěže a minulý rok zvítězili s FC Baník Ostrava v boji o sestup 

do 2. české ligy. Jejich silnou stránkou je zázemí, vlastní stadion a investice do ženské 
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sekce. Mezi slabé stránky naopak patří méně zkušenosti s 1. ligou žen jejich hráček. Jak 

již bylo zmíněno, klub zakládá na mladých hráčkách, a tak zde chybí tzv. „zkušené jádro“. 

 

Obr.  7: Logo FK Pardubice 

(Zdroj: fkpardubice.cz, 2025) 

FC Praha 

Fotbalový klub FC Praha patří mezi další menší kluby v nejvyšší české soutěži. Tento 

klub je v 1. lize žen v této sezóně vůbec poprvé v historii. Klub vznikl jakožto spojení 

hráček, které dříve hrály v klubech pražských „S“, Liberci, Dukle Praha atd. Holky, které 

neměly takové herní vytížení či nechtěly obětovat tolik svého času fotbalu, začaly hrát 

zde. Tento klub bere letošní sezónu „jako zkoušku“ dle nich řečeno. Chce si vyzkoušet 

celkově působnost v této lize a získat určité zkušenosti. Co se týká hráček, jsou zde 

zkušené, jak bylo zmíněné výše, které hrály v kvalitních týmech v minulosti. Zázemí je 

jejich velkou slabinou, neboť své domácí zápasy nemohou hrát pouze na jednom 

stadionu, ale každým zápasem se to mění v závislosti na stavu a volnosti hřiště. 

 

Obr.  8: Logo FC Praha 

(Zdroj: fcpraha.cz, 2025) 

 

Na základě znalostí oblasti marketingu ve fotbalovém prostředí, jsem se rozhodla jako 

příklad špičkového klubu analyzovat Slavii Praha. Jako další tým z hlediska konkurence 

bude podrobněji rozebráno 1. FC Slovácko, které je nám nejen nejbližším soupeřem, ale 

zároveň zde v posledních letech dochází k přetahování hráček. Bude zde představeno 
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detailnější porovnání klubů s cílem pochopení jejich marketingové strategie a zobrazení 

odlišných klíčových přístupů ke komunikaci s fanoušky. 

2.2.4 Analýza mikroprostředí klubu – SK Slavia Praha komunikace 

Tento klub patří mezi nejúspěšnější fotbalové kluby v Česku a tomu odpovídá i jeho 

marketingová strategie. Cílem klubu je dlouhodobě se zaměřovat na budování silné 

značky s důrazem nejen na mužský tým, ale i ženskou sekci. Marketingové aktivity mají 

za cíl zvyšovat povědomí o ženském fotbale, získat více fanoušků, partnerů a posílit tak 

celkový obraz klubu.  

SK Slavia Praha využívá širokou škálu nástrojů k propagaci ženského fotbalového týmů. 

Největší roli hrají sociální sítě, kde je marketingovou strategií být aktuální, moderní a 

zaujmout své fanoušky. Klub pravidelně sdílí aktuální výsledky, tréninkové a 

předzápasová videa, rozhovory s hráčkami a exkluzivní pohledy do zákulisí. Mezi 

důležité součásti marketingu jsou video obsahy, kde jsou sestříhány zápasy, ukázky 

příprav na sezónu, příchody nových hráček a další kontenty.  

 

Obr.  9: Ukázka příspěvku na platformě Instagram SK Slavia Praha 

(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 19.1.2025) 

 

Důležité pro klub jsou také spolupráce a sponzoring. Pro financování a další budoucí 

rozvoj ženského týmu jsou spolupráce se značkami Puma, Fortuna, Dr Witt a další velice 
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zásadní. Tito partneři se podílejí na jednotlivých marketingových kampaní a financují tak 

i bannery přímo v areálu SK Slavia Praha. 

 

Obr.  10: Spolupráce a sponzoring SK Slavia Praha 

(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 30.9.2024) 

 

V rámci své marketingové strategie se také klub snaží o zapojení fanoušků a komunitních 

aktivity. Pro své fanoušky nabízí odměnu za interakci na sociálních sítí. Jedná se 

především o online soutěže s cílem získat podepsaný dres či vstupenky a posiluje tak 

zapojení fanoušků. Dále se podílí na charitativních projektech – daruj krev, podporuje 

ženské fotbalové akademie, spolupráce s nadacemi a spousta dalších věcí. Díky své 

propracované marketingové strategii, která zajišťuje viditelnost ženského týmu a pomoc 

při získávání nových fanoušků, a především i partnerů. 
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Obr.  11: Propojení mužského a ženského týmu SK Slavia Praha 

(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 24.12.2024) 

 

Fotbalový klub SK Slavia Praha nabízí svým fanouškům ženského fotbalu možnost 

širokého výběru merchandisingovaných produktů. Tyto produkty je možné si zakoupit 

prostřednictvím oficiálního klubového e-shopu. V nabídce jsou produkty jako různé 

kousky oblečení, včetně různých doplňků jako šály, hrnky, klíčenky a spousta dalších 

suvenýrů. Pravidelně dochází k novým kolekcím či speciálním edicím produktu, které 

jsou k dispozici při významných příležitostech klubu či jiných událostí. Cílem tohoto 

merchandisingu je propojení fanoušků s klubem a vyjádření jejich podpory, že jsou 

součástí komunity SK Slavia Praha.  
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Obr.  12: Klubový merchendising SK Slavia Praha 

(Zdroj: SK Slavia Praha, Instagram 31.1.2025) 

 

Fotbalový klub SK Slavia Praha je považován za vrchol českého ženského fotbalu a 

pravidelně se nachází v prvních příčkách ligy. Klub je charakterizován kvalitním a silným 

zázemí, stabilním financováním a profesionálním přístupem. Podobně tomu je i s dobře 

nastavenou marketingovou strategií klubu, která zahrnuje silnou fanouškovskou základnu 

a širokou nabídku merchandisingu. Díky této kombinaci sportovního a marketingového 

přístupu se může klub pyšnit svou dominancí v českém ženském fotbalovém prostředí, 

které se stále soustředí na kvalitní rozvoj a úspěchy nejen na domácí sféře. 

 

2.2.5 Analýza mikroprostředí klubu – 1. FC Slovácko komunikace 

Pro ženský fotbalový tým 1.FC Slovácko hraje důležitou roli udržet silnou přítomnost na 

sociálních sítích, a to především na platformě Instagram a Facebook. Na těchto sociálních 

sítích se klub snaží pravidelně sdílet obsah o přípravách na zápasy, přidávat příběhy ze 

zákulisí, výsledky zápasů či osobní příběhy hráček. Cílem těchto příspěvků je dostat se 

blíže k fanouškům a přiblížit jim informace o týmu a přípravě hráček na zápasy.  
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Obr.  13: Upoutávka na zápas 1.FC Slovácko 

(Zdroj: 1.FC Slovácko, Instagram 25.1.2025) 

 

Platforma Instagram umožňuje přímé a autentické sdílení momentů z tréninků a zápasů. 

Tuto funkci využívá právě klub 1. FC Slovácko, kdy se snaží pravidelně zveřejňovat 

záběry z tréninkových jednotek, oslav po výhře nebo speciálních týmových akcí. Toto vše 

přitahuje fanoušky a pomáhá jim se více zapojit do života s týmem. 

 

Obr.  14: Soutěž klubu 1.FC Slovácko 

(Zdroj: 1.FC Slovácko, Instagram 25.8.2024) 
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Klub se snaží také hledat hráčky ze zahraničí. Jakmile se podaří nějakou hráčku získat, 

přizpůsobí tomu i svou marketingovou strategii. V lednu 2025 se do kádru dostala hráčka 

z Ameriky, která svůj příchod propaguje a klub jí v propagaci pomáhá. Již v únoru vyšel 

tzv. Den s hráčkou. V tomto krátkém reel videu na platformě Instagram, ukazuje hráčka, 

jak probíhá její den jakožto profi-fotbalistky. Tato krátká videa pomáhá fanouškům více 

porozumět příběhům ze života hráček, sblížit se s nimi a dostat se tak více do povědomí. 

Hráčka Lauren ukázala svůj den pomocí sestřihů krátkých videí, od snídaně přes cvičení 

až po samotný trénink. 

 

Obr.  15: Ukázka reel videa – Den s hráčkou 

(Zdroj: 1.FC Slovácko, Instagram 3.2.2025) 

 

Mimo sociální sítě se také klub zaměřuje na spolupráce. V srpnu roku 2024 navázal 

ženský tým spolupráci s generálním partnerem společností Tipsport. Díky této spolupráci 

se nově objevuje logo Tipsportu na dresech hráček, což zvýšilo viditelnost ženského 

fotbalu a pomohlo tak její personalizaci. Celkově toto partnerství znamená pro klub 

významný krok k zajištění financování pro tým a jeho budoucí rozvoj.  
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Obr.  16: Spolupráce 1.FC Slovácko se společností Tipsport 

(Zdroj: fcslovacko.cz, 5.2.2025) 

 

Dále se klub zaměřuje na propagaci v oblasti merchandisingu a vytváření produktů pro 

své fanoušky. Tento klub nabízí široký sortiment zboží, které nesou logo týmu. Jedná se 

především o trička, mikiny, kšiltovky a jiné. Produkty je možné nakupovat v oficiálním 

e-shopu klubu 1.FC Slovácko či přímo na stadionu během zápasů. Pravidelně také 

dochází k vytváření různých limitovaných edicí, které jsou inspirovány významnými 

událostmi, jako jsou výročí klubu či významná utkání.  Merchandising pomáhá klubu 

generovat příjem a také dává fanouškům možnost kázat svoji loajalitu a podporu 

k ženskému týmu. 

 

Obr.  17: Fanshop 1.FC Slovácko 

(Zdroj: fcslovacko.cz, 5.2.2025) 

 

Fotbalový klub 1. FC Slovácko je stále rostoucí klub, který je považován za silného 

konkurenta i pro Slavii Praha. I když se klub nemůže chlubit takovou tradicí a stabilitou 
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jako SK Slavia Praha, jeho ženský tým se pravidelně snaží bojovat o přední příčky v lize 

a hrát s tímto týmem vyrovnané zápasy. Podobně tomu je i v oblasti marketingu. Klub se 

snaží neustále zajišťovat viditelnost ženského fotbalu, domlouvat spolupráce s partnery a 

merchandising. Avšak vůči Slavii má ještě spoustu podnětů, co zlepšit a na čem ve své 

marketingové strategii je potřeba zapracovat. 

2.2.6 Analýza mikroprostředí klubu – konkurence mimo fotbalové prostředí  

Jelikož se snažím ve své diplomové práci zlepšit povědomí o ženském fotbale, je důležité 

brát v potaz i konkurenci mimo fotbal, která může klubu brát potencionální fanoušky. Pro 

analýzu konkurence v dalších sportech jsem zvolila ženský basketbal a florbal v Brně: 

1. Žabinští Vlci Brno, KP Brno – basketbal, 

2. Bulldogs Brno, Židenice – florbal. 

BASKETBAL 

Mezi nejvíce populární týmy ženského basketbalu patří Žabinští Vlci Brno a KP Brno. 

Oba kluby patří mezi jedny z nejúspěšnějších basketbalových týmů v celé České 

republice. Pravidelně hrají ženskou basketbalovou ligu a účastní se evropských soutěží. 

V rámci jejich marketingové komunikace aktivně komunikují se svými fanoušky, a to 

především prostřednictvím sociálních médií Facebook a Instagram. Svým fanouškům se 

neustále snaží aktualizovat a sdílet informace o zápasech, výsledcích, trénincích a 

týmových aktivitách. 
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Obr.  18: Ukázka IG příspěvku Žabiny Brno 

(Zdroj: Žabiny Brno, Instagram, 28.1.2025) 

 

Tyto příspěvky jsou často doplněné o fotky a videa. Mezi součást komunikace, kterou 

svým fanouškům poskytují, jsou i interaktivní soutěže, výzvy a ankety. Ke své 

komunikaci využívají také prodej merchandisingu na svých webových stránkách. 

  

Obr.  19: E-shop Žabiny 

(Zdroj: bkzabiny.cz, 2025) 

 

Kromě postů ohledně tréninků či zápasů, využívají různé partnerství. V roce 2024 

natočily video ohledně spolupráce s komfortní zónou 4comfort v Brně Obřanech. Mládež 
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a děti se mohou zúčastnit tréninkových kempů či jiných basketbalových turnajů, což 

pomáhá vytvářet dlouhodobou základnu fanoušků. 

FLORBAL 

V Brně se nachází hned několik ženských florbalových klubů, které se účastní nejvyšších 

domácích soutěží. Mezi vybrané patří Bulldogs Brno, FBŠ Hattrick Brno a Florbal 

Židenice. Každý jednotlivý tým se snaží oslovit své fanoušky prostřednictvím různých 

marketingových činností.  

Bulldogs Brno, kteří jsou jedni z největších florbalových klubů v regionu, nejvíce 

využívají komunikaci opět na sociálních sítích, kde sdílí své výsledky zápasů, rozhovory 

s hráčky a další zajímavé kontenty. Mimo jiné svým fanouškům nabízí svůj vlastní 

merchandising, kde je možné zakoupit klubové oblečení či suvenýry přímo ve klubovém 

e-shopu. Fanoušci se mohou účastnit pravidelných akcí, které klub pořádá, jako 

autogramiády či dny otevřených dveří. Cílem klubu je více posílit vztah s místní 

komunitou.  

 

Obr.  20: Upoutávka na play-off Bulldogs Brno 

(Zdroj: Bulldogs Brno, Instagram, 28.1.2025) 

 

FBŠ Hattrick Brno se více zaměřuje především na práci s mládeží a komunitní zapojení, 

což je odráženo v jeho marketingové strategii. Ženský tým se účastní 1. ligy žen a jeho 

cílem je nejen přilákat nové fanoušky, ale také vychovávat nové mladé hráčky. Častými 
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příspěvky na svých sociálních sítí jsou informace o zápasech, a především pořádání 

náborových akcí pro nové hráče. 

Florbal Židenice je druhý největší florbalový klub v Brně. Své fanoušky se snaží oslovit 

pravidelnými příspěvky na sociálních sítích, organizuje fanzóny během zápasů a prodová 

klubové oblečení. Všechny tyto akce pořádá v rámci digitálního marketingu a cílem 

těchto akcí je budování silné fanouškovské základny a zvýšení povědomí o ženském 

florbalu v Brně. 

2.2.7 Analýza makroprostředí 

Makroprostředí bude analyzováno pomocí PESTLE analýzy, které se zaměřuje na: 

• politické faktory, 

• ekonomické faktory, 

• sociální faktory, 

• technologické faktory, 

• legislativní faktory, 

• environmentální faktory. 

Politické faktory 

Mezi politické faktory patří: 

• Podpora od místních úřadů – určitá politická rozhodnutí či podpora sportovních 

aktivit ze strany místních úřadů města Brna a Jihomoravského kraje mají klíčový vliv na 

úspěch a celkově rozvoj jednotlivých klubů. Samospráva každého města může ovlivnit 

dostupnost a kvalitu sportovních zařízení, které se zde nachází. Jedná se především o 

určité opravy budov stadionů, jejich modernizace, ale také i samotná výstavba nových 

sportovních areálů. Zde je důležitý postoj města k danému klubu, pokud se vedení města 

rozhodne zaměřit na podporu sportovních aktivit, spousta klubů může získat nové 

příležitosti, jako jsou granty na rozvoj, které pak umožní klubu zvýšit stabilitu a růst klubu 

prostřednictvím zajištění kvalitního zázemí pro sportovce i fanoušky. Konkrétně i 

Lokomotiva Brno si prošla tímto procesem. Před 3 lety došlo díky městu a sponzorům 

k celkové obměně celého sportovního areálu. V areálu byla rozšířena plocha zázemí a 

celkově zmodernizován prostor v horní části budovy. Zde je tedy vidět důležitost těchto 
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dotací, darů a celkově podpory směrem od vedení města. Hráči a hráčky Lokomotivy 

Brno tak mají možnost trénovat v kvalitním areálu s moderními prvky. 

• Regulace sportu – všechny sportovní kluby působící na území České republiky 

musí podléhat různým právním normám, které určují, jak mohou fungovat, hospodařit a 

jak se vztahují k jednotlivým zaměstnancům a hráčům. Mezi typické regulace patří různé 

předpisy, které se týkají daní, financování sportovních aktivit, pracovních podmínek či 

registrace týmů, hráčů a soutěží. Díky těmto regulacím může klub zaznamenat výrazné 

finanční či administrativní výzvy. Veškeré tyto regulace mohou výrazně ovlivnit nejen 

rozpočet klubu, ale jeho schopnost pořádat a organizovat soutěže, zápasy a další akce. 

• Zapojení sociálních skupin a sociální politika – propojení klubu Lokomotiva 

Brno Horní Heršpice a sociální politiky v okolí může sehrát významnou roli při podpoře 

sportu mezi různými skupinami obyvatel v oblasti Horních Heršpic, Komárova atd. 

Jelikož klub nabízí možnost trénování již od nejmladších kategorií jak dívčích, tak 

chlapeckých kategorií, má klub klíčové místo v místní komunitě. Lokomotiva často 

pořádá i akce, které úplně čistě nesouvisí s fotbalem, a tak má možnost si získat a oslovit 

více dalších potencionálních členů či fanoušků. Příkladem je akce, která probíhá každý 

podzim a jedná se o tzv. „dýňobraní“. V pozdních odpoledních hodinách se scházejí 

rodiče s dětmi a společně tvoří obrazy do dýně. Pro děti je na hřišti připravený program i 

v rámci sportovních aktivit s možností odměn. Klub se tak snaží posílit nejen členskou 

základnu klubu, ale také jeho pověst jako centra sportovního dění v této místní lokalitě.  

V rámci zapojení se do různých projektů podporovaným městem Brnem, má klub 

možnost zvětšit svoji viditelnost i podporu. Může tak zlepšit povědomí o klubu a zároveň 

přitáhnout větší množství potencionálních fanoušků na zápasy, turnaje či jiné akce, které 

mohou navýšit i jeho příjmy.  

 

Obr.  21: Dýňobraní na Lokomotivě 

(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024) 
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Ekonomické faktory 

Mezi ekonomické faktory patří: 

• Ekonomická situace v regionu – pro klub Lokomotiva Brno hraje celkový 

ekonomický stav v Jihomoravském kraji významnou roli, především při rozhodování 

fanoušků či podpořit klub, zakoupit klubové předměty, občerstvení během akcí či se 

vůbec akcí účastnit. V oblastech, kde je vyšší zaměstnanost a stabilní příjmy obyvatekm 

je většinou větší ochota investovat do sportovních událostí. Opakem je období 

ekonomických krizí či vyšší inflace, kdy může docházet ke snížení prodejnosti klubových 

služeb. Pro klub je důležité sledovat ekonomický vývoj a přizpůsobovat tak svoji cenovou 

strategii (prodej „merche“) aby zůstala přístupná široké veřejnosti. 

.  

• Financování, rozpočet klubu – fungování klubu Lokomotiva Brno Horní 

Heršpice je přímo závislé na dotacích. Na základě množství obdržených dotací se klub 

může rozhodovat do čeho investovat a jaké investování naopak nechat na následující 

sezónu. Je tedy přímo závislé na stabilitě a velikosti jejího rozpočtu, který je financován 

z několika hlavních zdrojů – dotace, sponzoři, dary a jiné. Jedním právě z klíčových 

příjmů jsou výše zmiňované dotace z města Brna a Jihomoravského kraje. Díky těmto 

dotacím má klub možnost udržovat nejen svůj provoz, ale také investovat do rozvoje 

infrastruktury, realizačního týmu, nákupu hráčů/hráček, podpory mládežnických 

programů a modernizaci areálu a jeho vybavení. Dalším významnou část rozpočtu tvoří 

finanční sponzorské smlouvy. Lokomotiva se prostřednictvím manažera snaží 

spolupracovat s místními i regionálními firmami, které výměnou za např. bannery či 

viditelnost během zápasu, podpoří klub svými financemi či vybavením. Např. spolupráce 

s Decathlonem – bannery, vybavení do posilovny.  

Další část rozpočtu tvoří členské příspěvky, vstupné, příjmy z prodeje klubových 

suvenýrů a příjmy z restaurace přímo v areálu. Tyto prostředky jsou následně použity na 

každodenní provoz, platy realizačního týmů, platy hráčů, cestovní náklady či jiné 

motivační bonusy pro hráče. Pro klub je klíčové neustále hledat nové zdroje příjmů, 

včetně domlouvání různých spoluprací či pořádání akcí. 

• Náklady spojené s provozem areálu – klub Lokomotiva Brno musí pro 

každodenní provoz zajišťovat péči o sportovní areál a jeho infrastruktur. Jedná se 
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především o údržbu péči samotného hřiště, opravy zázemí a celkově jeho modernizace. 

Součástí údržby je i údržba zeleně a dalších provozních činností, aby byly požadavky 

hráčů i fanoušků splněny. Mezi nemalé náklady patří zajištění komfortu pro fanoušky. 

Součástí je provoz stánku s občerstvením, sociální zázemí, parkoviště. V zimním období 

se jedná o náklady zahrnující energii, vodu, vytápění. Dále je důležité počítat s platy 

personálu, který má na starost péči o technické zázemí, celkovou organizaci zápasu a 

bezpečnost během něj. 

Sociální faktory 

Mezi sociální faktory patří:  

• Zájem o fotbal – prvním zásadním sociálním faktorem je celková oblíbenost 

fotbalu mezi obyvateli v určité oblasti. Určité regiony mají svoji tradici spojenou s láskou 

k fotbalu, což způsobuje přirozený zájem veřejnosti. Pokud je fotbal mezi obyvateli 

oblíbený, zvyšuje to přímo jeho vyšší návštěvnost a současně navyšuje příjmy ze 

vstupného. Tento faktor ovlivňují také média a celková propagace klubu. Novinkou 1. 

české ženské ligy je získání Fortuna Ligy jako hlavního sponzora. Díky jeho propagaci 

se zvyšuje dosah na místní obyvatele a v posledních zápasech dochází ke zvýšení 

návštěvnosti.  

• Demografické změny – tento faktor přímo ovlivňuje, jaké cílové publikum bude 

klub přitahovat a na jaké fanoušky se má zaměřit. Klub má nastavený strategický cíl na 

různé věkové skupiny, především rodiny hráček, mládežnické kategorie, seniory a další 

fanoušky. Ovlivnit může obyvatele také ekonomická situace, pokud je nižší příjem, může 

se snížit ochota utrácet za vstupenky, suvenýry či občerstvení během zápasu. V rámci 

demografických změn by se měl klub také zaměřit na změnu složení jeho mládežnických 

kategorií. Čím lépe jsou připravené a propracované nábory nových členů (současně tím 

získáváme i jejich příbuzné a rodinu), tím více fanoušků získáme. 

• Místní tradice a kultura oblasti Lokomotiva Brno – jedná se o propojení klubu 

s místními hodnotami a tradicemi. Tento fakt pak zvyšuje pocit sounáležitosti fanoušků. 

Jedná se především o akce, které posilují loajalitu místních obyvatel ke klubu Lokomotiva 

Brno. Pomocí těchto akcí, které klub pořádá „na svoji pěst“ či ve spolupráci s městem 

nebo jinými partnery, zvyšuje pozornost, ale také vytváří prostor pro rodiny a širokou 

veřejnost, kde mohou opravdu pocítit, jak sociální a rodinný tento klub ve skutečnosti je. 
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Technologické faktory 

Mezi technologické faktory patří: 

• Marketingová komunikace prostřednictvím sociálních médií – v dnešní době 

tvoří sociální sítě jedno z nejvýznamnějších nástrojů moderní marketingové strategie. 

Pomocí jeho obrovského dosahu a cílení na určité uživatele klubu, může zvýšit povědomí 

o ženském fotbale a přilákání většího množství diváků, a především budoucích fanoušků. 

Pro zvýšení atraktivity a povědomí je vhodné pomocí marketingové komunikace např. 

představovat hráčky, provádět rozhovory, videa ze zákulisí a umožnit tak fanouškům 

pohled na klub. Další důležitým bodem je sdílení fotografií a videí ze zápasů a tréninků 

či speciálních akcí ženského týmu či obecně ženského fotbalu a sdílet pomocí platformy 

Instagram či TikTok. V listopadu 2024 již taková akce proběhla s názvem „Media Day“. 

Tuto akci pořádala samotná Fortuna zde v Bobby centru pro moravské týmy a v Praze pro 

týmy z Čech. Celý tento den se natáčel a sdílel právě na stránkách Fortuna ligy žen a na 

sociálních sítích jednotlivých klubů. Další možností využití marketingových komunikací 

a jejich vyspělosti technologického vybavení, jsou moderní kamery, speciální brýle pro 

natáčení právě výše zmíněných videí, živé přenosy a streamování, moderování a 

komentování. 

• Zdravotnické technologie – pro úplně každý klub je fyzické zdraví klíčové, 

neboť ovlivňuje úspěchy na hřišti. V dnešní době existuje řada moderních 

technologických technologií, které kluby zařizují pro své hráče/hráčky, aby zajistili 

prevenci zranění, či jejich léčbu. Jedná se o sledování fyzické zátěže pomocí technologií, 

jako jsou GPS vesty či senzory měření srdečního tepu. Díky této technologii mají trenéři 

možnost kontrolovat fyzické zdraví hráčů a kontrolu jejich fyzických limitů. Na základě 

těchto výsledků je možné upravit tréninkový plán a připravit pro hráče individuální 

tréninky na jejich zlepšení. Inovaci technologií lze využít i v oblasti regenerace. Kluby 

mají možnost získat pokročilé technologie pro urychlení potřebné doby k regeneraci po 

náročných zápasech či zranění. Jedná se o kryoterapie, laserové terapie, lymfatické 

nohavice a další. Pomocí těchto moderním technologiím mají hráči možnost nejen 

rychleji regenerovat, ale také držet po většinu času svoji vysokou výkonnost, což má 

pozitivní vliv na celkový úspěch klubu. Navíc využitím moderních zdravotnicích či 

rehabilitačních technologií, dochází ke snížení rizika zranění hráčů. 

o rehabilitační plány, které zohledňují potřeby každého hráče. 
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• Posun v tréninkových metodách – moderní technologie přináší revoluci do 

tréninkového procesu. Klub Lokomotiva Brna při jejich implementaci má možnost zlepšit 

efektivitu přípravy svého týmu. Obrovská modernizace je pomocí technologie systému 

VEO. Tento systém dokáže automaticky sledovat pohyb míč a natáčet zápas bez nutné 

přítomnosti kameramana. Navíc je zde možnost si po zápase prohlédnout klíčové 

momenty, zhodnotit určité situace, analyzovat chyby a rozebrat vše s realizačním týmem. 

Navíc se jedná o ušetření nákladů pro klub, neboť ve Fortuna lize je povinnost každého 

týmu každý zápas natáčet a umístit na Youtube kanál. 

Další technologií jsou GPS vesty. Tyto vesty měří, kolik daný hráč/hráčka uběhne 

kilometrů, jejich čas v jednotlivých zónách a jejich akceleraci či deceleraci. Umožní tak 

realizačními týmu porozumět lépe fyzické kondici jednotlivců a zjistit tak plán pro 

zlepšení. 

Environmentální faktory 

Mezi environmentální faktory patří: 

• Klimatické změny – pro klub jsou klíčové klimatické změny počasí. Nepříznivé 

podmínky, jako jsou prudké deště, sněhové vánice či extrémní horka, mohou způsobit 

určitá omezení plánovaných událostí. Na základě těchto událostí, dochází k rušení zápasů 

či tréninků a tím klub přichází o finanční zdroje (pronájem hřiště). Navíc tyto změny 

mohou způsobit škody (poničení hrací plochy), které znamenají další finančně náročné 

opravy. 

• Ekologické normy – klub má za povinnosti zajistit, aby veškerý odpad, co 

vznikne při provozu, byl likvidován v souladu s legislativou. Pokud by klub neplnil tyto 

podmínky, může dojít k vysokým pokutám či poškození pověsti klubu. V rámci ekologii 

se provádí i pravidelné kontroly ze strany inspekce, které dohlíží na dodržování 

environmentálních standardů.  

•Ochrana přírodního prostředí – jakákoliv výstavba dalších sportovních zařízení, 

např. nová trénovací plocha, by mohlo narazit na určitá ekologická omezení a negativní 

přístup ze strany ochránců přírody. Mohlo by dojít k porušení biotopy místních druhů, 

což by mohlo způsobit zdržení projektu. Proto je pro klub důležité pečlivě plánovat své 

projekty a zajistit splnění všech potřebných ekologických požadavků. V případě 

dodržování a ochrany přírodního prostředí si klub může přinést nejen lepší vztahy s místní 
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komunitou, ale může také dojít k posílení jeho image jakožto udržitelné a odpovědné 

organizace. 

2.3 Komunikační mix 

Následující kapitola bude popisovat, jakým způsobem klub Lokomotiva Brno využívá 

jednotlivé nástroje komunikačního mixu. Na online komunikaci klubu bude zaměřena 

samostatná kapitola. 

2.3.1 Reklama 

Reklama představuje jednu z klíčových složek komunikačního mixu, jenž se zaměřuje na 

zvyšování povědomí o klubech, jejich zápasech a dalších aktivitách. Cílem  

Reklama představuje jednu z klíčových složek komunikačního mixu, která se zaměřuje 

na zvyšování povědomí o klubu, jeho zápasech a dalších aktivitách. Mezi hlavní cíl 

reklamní strategie patří nejen získání nových fanoušků, ale hlavně posílení vztahů s těmi 

současnými. 

TELEVIZNÍ REKLAMA 

Fotbalový klub Lokomotiva Brno v současnosti nevyužívá televizi pro přímou reklamu a 

televizní spoty zaměřené pouze na propagaci klubu. Nicméně, klub hraje Fortuna ligu, 

což je nejvyšší soutěž v České republice. Díky získání ligy po společnost Fortuna, 

přinesla nové možnosti v rámci propagace i pro přímou reklamu a televizní spoty. Soutěž 

Fortuna ligu žen je možné pravidelně sledovat na ČT Sport. Většinou každý týden je 

vybrán jeden zápas, který je vysílán online na ČT Sport či ČT Sport plus. Tento fakt byl 

v minulosti pouze snem, avšak po převzetí ligy pod křídla společnosti Fortuny, se tento 

sen přeměnil na realitu. Fotografie a videa jsou použita v rámci širšího reklamního 

prostoru.  
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Obr.  22: Ukázka televizní reklamy Fortuna ligy 

(Zdroj: čtsport.cz, 2024) 

 

Nejedná se pouze o sdílení zápasů, jsou vytvořeny různé sestřihy ze zápasů, které pak 

následně běží na konci týdne ve shrnutí uplynulých zápasů také přímo na ČT Sport.  

V rámci vytvořeného tzv. Media Day od Fortuny, kde každý tým měl své 3 zástupkyně, 

byl vytvořen reklamní spot na ženský fotbal. Tento reklamní spot je pravidelně vysílán na 

Nova Sport 1. Tento typ zviditelnění je přínosný jednak pro samotnou ligu, ale také i pro 

kluby, které v ní působí, včetně Lokomotivy Brno. I přes to, že klub nevyužívá vlastní 

televizní reklamu, díky své účasti ve Fortuna lize, dochází k přirozenému zviditelnění 

pomocí těchto sportovních přenosů. 

 

Obr.  23: Reklamní sport na Nova Sport 1 

(Zdroj: NovaSport1, 2025) 

 

Z pohledu reklamy a celkového marketingu klubu se jedná o výhodnou situaci, neboť 

Lokomotiva Brno profituje z mediálního prostoru, který dostává cela liga, aniž by musela 
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výdaje spojené s investováním do drahých televizních reklamních kampaní investovat. 

Tato propagace celé ligy na veřejnoprávním kanálu ČT Sport, představuje větší dosah a 

celkově větší přístup k publiku a získání nových fanoušků a zvýšení povědomí o ženském 

fotbale. Díky této práci Fortuna ligy se dostává i Lokomotiva Brno do součásti většího 

mediálního pokrytí.  

TISKOVÁ REKLAMA 

Lokomotiva Brna v oblasti tiskové komunikace využívá především rozhovory a články o 

zápasech, které vycházejí pravidelně v místních regionálních novinách a sportovních 

magazínech. Jedná se konkrétně o Brněnský deník či český sportovní magazín 90 minut.  

Tímto prvkem tiskové reklamy jsou konkrétně zápasové reportáže, které je možné vidět 

v médiích po určitém zápasu klubu. V těchto článcích jsou podrobně popsány průběhy 

utkání, jeho výsledek a důležité okamžiky, které představují čtenáři komplexní přehled o 

výkonu týmu. Tyto články neznamenají pouze informace o sportovních úspěších, ale 

vytváří určité emocionální spojení klubu s jejich fanoušky, kteří mají možnost vnímat 

atmosféru či napětí každého zápasu. 
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Obr.  24: Ukázka článku v Brněnském deníku (online verze) 

(Zdroj: brnensky.denik.cz, 2025) 

 

Další ukázkou tiskové reklamy jsou rozhovory a osobní příběhy hráček, které se dělí o 

své zážitky z fotbalového života v klubu. V rámci propagace klubu jsme se s kapitánkou 

společně účastnili rozhovoru do sportovního magazínu 90 minut. Cílem bylo poukázat, 

jak těžké je skloubit práci, školu a fotbal a kolik času nám to bere. Tyto materiály pak 

slouží k posílení vztahů s fanoušky a veřejnosti tím, že hráčky sdílí své názory na ženský 

fotbal v Lokomotivě a přiblíží vize a výzvy celého týmu. 
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Obr.  25: Ukázka rozhovoru pro sportovní magazín 

(Zdroj: 90min.cz, 2024) 

 

Tisková reklama se tedy stává pro Lokomotivu efektivním nástrojem, který jí umožňuje 

zviditelnění klubu a budování jeho image v místních médiích. 

ROZHLASOVÁ REKLAMA 

V rámci rozhlasové reklamy bohužel Lokomotiva Brno v současné době nevyužívá 

rozhlasové spoty či sponzoring rozhlasových přenosů. Nejedná se o žádné aktivní 

zapojení do reklamních kampaní a přítomnost klubu v tomto médiu je spíše omezená na 

občasné zmínky během sportovního vysílání.  

VENKOVNÍ REKLAMA 

Lokomotiva Brno na rozdíl od tzv. „pražských „S“ bohužel nevyužívá venkovní reklamu 

ve formě billboardů či reklamních ploch ve veřejném prostoru. Bohužel zde nejsou 

dostatečné finanční zdroj pro tento druh reklamy. 

ONLINE REKLAMA 

Tato forma reklamy bude blíže přiblížena v samostatné kapitole online komunikace. 
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2.3.2 Public relations 

V rámci public relations (PR) v klubu Lokomotiva Brno se zaměřuje především na 

budování silných vztahů s fanoušky, veřejností a širší komunitou. Cílem klubu je jeho 

aktivní zapojení do městského život nejen prostřednictvím sportovních aktivit, ale i 

různých kulturních, místních a společenských projektů. Mezi strategii PR klubu je 

posílení jeho image jako součástí komunity s cílem vytváření pozitivního vztahu mezi 

kluby a obyvateli města. 

Komunitní akce spojené s městským životem 

Klub se pravidelně podílí na komunitních aktivitách, které propojují klub s místními 

obyvateli. Cílem je posilnění vztahů mezi oběma stranami. Nejedná se pouze o 

zviditelnění klubu, ale především i ukázka jeho společenské soudržnosti. Mezi pravidelné 

akce patří:  

• Dýňobraní – akce zmíněná již výše. Jedná se o oslavu Halloweenu, spojení rodin 

a dětí prostřednictvím zábavy, sportu a různých aktivit. Klub se tak snaží přiblížit 

fotbal dětem i mimo zápasy a společensky propojit vztahy. 

• Fotbalové turnaje – letní i zimní období je plné fotbalových turnajů, které klub 

pořádá. Tyto turnaje jsou jednak pro amatérské týmy, tak i profesionální týmy, 

v závislosti na typu turnaje. Toto prostředí umožní příležitost rodinám přivést své 

mladé talenty, ať ukáží své schopnosti. Podporují a budují týmového ducha mezi 

místními obyvateli a propojují tak různé vrstvy společnosti. Na tyto turnaje jsou 

často pozvání i známi fotbalisti, např, Luboš Kalouda, Petr Švancara atd. 

• Letní tábory – v létě klub nabízí možnost letních táborů. Zde jsou děti trénování 

ve fotbalových dovednostech a mají možnost učit se nové věci, rozvíjet týmového 

ducha, disciplínu a fairplay. Děti mají možnost poznat nové kamarády a podpořit 

osobní růst. 

Na základě těchto akcí, ukazuje klub Lokomotiva Brno propojení sportovních aktivit 

s každodenním životem lidí v Brně. Cílem je vytvářet silnější komunitní vazby. 

Využití online komunikace a sociálních médií 

V rámci online komunikace a PR strategie se klub spoléhá na sociální média, jako jsou 

Instagram, Facebook. Klub se snaží zůstat v kontaktu s fanoušky, informovat o 
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novinkách, zvát na různé akce, turnaje a další. Zde Lokomotiva Brno sdílí své výsledky 

zápasů, novinky o příchodech hráčů, fotografie či vide z tréninku a jiné. Bližší informace 

budou zpracovány v kapitole online komunikace. 

Spolupráce s médii 

Jak již bylo výše zmíněno, novinkou je spolupráce se společností Fortuna, která si vzala 

celou ligu pod svá křídla. Díky této spolupráci a má možnost klub sdílet jejich příspěvky 

a rozšiřovat je mezi veřejnost a své fanoušky.  

V rámci spolupráci s médii také klub nabízí svým fanouškům tiskové konference a 

rozhovory s hráči a trenéry, které jsou následně publikovány např. v Brněnském deníku 

či sportovním magazínu 90 min. Tento typ komunikace zajišťuje pozitivní veřejnou 

prezentaci toho, jak je klub stále v povědomí se svými fanoušky a snaží se s nimi 

komunikovat a pocit sounáležitosti. 

2.3.3 Osobní prodej 

Pro klub Lokomotiva Brno hraje podpora prodeje klíčovou roli v rámci komunikačního 

mix, neboť rozšiřuje povědomí o klubu a podporuje přímý prodej oficiálních produktů. 

Cílem klubu je co nejlépe reprezentovat své produkty, neboť vizuální prezentace vytváří 

autentickou atmosféru a je pro fanoušky atraktivnější. Tyto fotografie jsou zveřejňovány 

na oficiálních webových stránkách klubu a na jeho sociálních médiích, především 

Facebook a Instagram, což umožní klubu oslovení širšího spektra fanoušků a jejich 

pravidelný kontakt s novinkami ohledně produktů.  

Mezi nabízené produkty patří šály, vlaječky, hrníčky, trička a další spousta doplňkových 

produktů. Všechny nabízené klubové produkty jsou k dispozici na oficiálních stránkách 

Lokomotivy Brno. Nevýhodou je, že produkty nelze objednat přímo domů, ale funguje 

to spíše jako katalog. Veškeré produkty je možné vyzvednout přímo v areálu klubu 

Lokomotivy, např. před či během zápasu, tréninku či různých akcí. 
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Obr.  26: Ukázka klubového merche na stránkách klubu 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2025) 

 

Jako další činnost osobního prodeje lze chápat prodej vstupenek na utkání. K pokladně 

přistupuje člověk, který je již rozhodnutý o nákupu bez přílišného prostoru jeho chování 

jakýmkoliv způsobem změnit. 

2.3.4 Podpora prodeje 

Klub nabízí v rámci prodeje svých klubových produktů sezónní nabídky, jako jsou 

vánoční slevy na nákup. Během vánočního období mají fanoušci a veřejnost možnost 

zakoupit různé balíčky či sety s různými produkty s logem klubu Lokomotiva Brno. Tyto 

balíčky obsahují různé kombinace oblíbených produktů za zvýhodněnou cenu.  

Kromě jednotlivých výhodných balíčků, se podporuje prodej i pomocí propagace na 

sociálních sítí. Zde jsou umístěny fotografie hráček s jednotlivými suvenýry.  
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Obr.  27: Ukázka z focení klubového merchandise 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2024) 

 

Tato strategie pomáhá klubu udržovat vysoký zájem o klubový merchandise a posílit tak 

a personalizovat vztahy s fanoušky a veřejností.  

2.3.5 Direct marketing 

Fotbalový klub Lokomotiva Brno nevyužívá v současné době přímý marketing. Tento 

způsob komunikace bohužel nevyužívá z důvodu omezených finančních prostředků, 

nedostatku personální kapacity a význam v rámci sportovního klubu. Klub nemá sepsané 

své fanoušky na základě permanentek, a tím pádem by nebyla určená cílová skupina, na 

koho direct marketing vůbec mířit. Lokomotiva Brno se místo toho soustředí především 

na přilákání fanoušků pomocí sociálních sítí a webových stránek, kde se klub snaží 

pravidelně informovat fanoušky o novinkách a nadcházejících zápasech.  

2.3.6 Event marketing a sponzoring 

Fotbalový klub Lokomotiva Brno se aktivně podílí na organizování jednotlivých akcí, 

které mají propojit komunitu a přilákat pozornost veřejnosti a posílit tak vztah s fanoušky.  

Mezi eventy, které klub pořádá patří zejména: 
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• Turnaje pro mládež a dospělé – klub pravidelně pořádá různé fotbalové turnaje. 

Díky těmto turnajům dosahuje klub nalákání sportovních nadšenců a posilování 

týmové spolupráce. 

 

Obr.  28: Ukázka pozvánky na jarní pohár 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2023) 

 

• Komunitní a rodinné akce – díky těmto akcím dochází se spojení rodin s dětmi 

a klubem. Lokomotiva pořádá tzv. „Dětský den na Lokotce“ či letní noc. Tyto 

akce pomáhají klubu vytvářet příjemnou atmosféru v komunitě a posilovat vztahy 

s místními obyvateli. Další známou akcí, co klub pořádá je lampionový průvod. 

Tato tradiční akce se stala oblíbenou především pro místní obyvatele. Mezi další 

akce patří pálení čarodějnic, oblíbené nejen pro mladší, ale i starší kategorie. 
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Obr.  29: Lampionový průvod 2024 

(Zdroj: Jan Žaloudek, 2024) 

 

• Oslavy – probíhají také pravidelné oslavy pro ženský fotbal. Obecně ženský 

fotbal na Lokomotivě funguje již od roku 2008. Proběhly např. oslavy 15. výročí 

ženského fotbalu na Lokomotivě. 

• Předvánoční akce – v období vánočního času klub pořádá vánoční večírek. 

V rámci tohoto večírku dochází k vyhlášení nejlepších hráčů a talentů v 

jednotlivých kategoriích. Na těchto večírcích jsou zainteresovaní i sponzoři klubu. 

 

Všechny tyto akce přispívají k aktivní propagaci klubu, která zajišťuje osobní kontakt 

s fanoušky, a klub se tak dostává do širší komunity. Kromě těchto eventů se klub podílí i 

na spolupráci s místními a sportovními aktivitami, které posilní jejich vztahy se sponzory 

a partnery. 

SPONZORSTVÍ 

Na základě určitých sponzorských dohod, co klub uzavřela, aktivně propaguje své 

partnery prostřednictvím různých kanálů. V areálu Lokomotivy jsou umístěné bannery, 

kde se nacházejí loga sponzorů, což umožňuje jejich viditelnost během živého vysílání 

zápasů. Na svých sociálních sítí klub tyto sponzory propaguje a sdílí své zážitky s nimi. 

Např. v minulém roce se mi povedlo domluvit spolupráci se společností Decathlon. 

Společnost nám poskytla vybavení do posilovny.  
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Obr.  30: Propagace vybavení do posilovny 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2024) 

 

Další sponzorství jsou v procesu a jejich uzavření je pro klub klíčové, zejména pro 

pohodlí realizačního týmu a hráček, ale také pro zvýšení své viditelnosti. 

2.4 Online komunikace klubu 

S ohledem na zaměření práce je online komunikaci klubu věnována samostatná kapitola. 

V rámci této kapitoly budou podrobněji zanalyzovány všechny nástroje, které jsou 

klubem Lokomotiva Brno při komunikaci využívány. Klub se zaměřuje především na 

sociální sítě platformy Instagram a Facebook a potom také na webové stránky. 

2.4.1 Facebook 

Facebooková komunikace klubu Lokomotiva Brno patří mezi důležité nástroje pro 

propojení týmu s fanoušky a budování jeho online přítomnosti. Cílem využití této 

platformy je informování o zápasech, jejich výsledky, sdílení novinek a organizaci 

různých komunitních akcí. Díky této platformě může klub oslovit široké spektrum lidí, 

včetně rodin hráček, sponzorů či jiných příznivců fotbalu v Brně.  
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Obr.  31: FB příspěvek Lokomotiva Brno 

(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2025) 

 

Po obsahové stránce se nejvíce na stránkách objevují pravidelně výsledky utkání, které 

uvádí konečné skóre, střelkyně gólů a krátký shrnující komentář k zápasu. Téměř všechny 

tyto příspěvky jsou doplněny o fotografie za zápasu či jednotlivé sestřihy.  

Další formou obsahu jsou pozvánky na budoucí zápasy. Tyto příspěvky obsahují datum, 

čas, místo a budoucí soupeře do dalšího kola. Pozvánky jsou grafiky upravené ve vizuálu 

klubových barev. Daný druh obsahu motivuje fanoušky k účasti a zapojení se do 

klubového dění.  

Na platformě Facebook nejsou pouze výsledky zápasů a výše zmíněné informace, 

nacházejí se zde i informace o změnách v týmu, přestupech hráček či organizační 

novinky. Kromě toho se zde představuje propagace klubových aktivit, jako jsou náborové 

dny, různé turnaje či propagace sponzorů. 

Celkově lze říci, že platforma Facebook v rámci marketingové komunikace hraje 

významnou roli v online prezentaci klubu, pomáhá udržovat vztah s fanoušky a přinášet 

aktuální informace. I když se zde pravidelně objevují výsledky zápasů se skóre, střelkyně 

či komentáře, celková aktualizace není vždy pravidelná a některé informace se objevují 

se zpožděním. V porovnání s příspěvky na platformě Instagram, tyto příspěvky jsou méně 

modernější a aktuálnější. Bližší rozepsání platformy Instagram následuje v další kapitole. 
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2.4.2 Instagram 

Platforma Instagram je pro klub Lokomotiva Brno jeden z nejdůležitějších nástrojů pro 

komunikaci s fanoušky a širokou veřejností. Skrze tuto platformu je možné rychle, 

vizuálně a atraktivně sdílet obsah vůči tradičnímu kanálu, jako je Facebook. Instagram 

využívá interaktivní prvky, které poskytují efektivní prostředek k zapojení fanoušků do 

dění klubu a budování tak komunitních vztahů.  

Struktura a obsah příspěvků klubu představují vizuálně poutavé příspěvky, kdy jakožto 

fanoušek je možné vidět nejen klasické fotografie, ale také krátká videa, tzv. reel, s cílem 

upoutat pozornost a sledovat dále. Hlavním tématem jsou zápasy klubu. S tímto bodem 

v rámci propagace jsou spojené předzápasové upoutávky a následné výsledky zápasů. 

Během rozcvičky týmu jsou vytvářeny tzv. stories, kde jsou představeny hráčky, jak se 

připravují na nadcházející zápas. FOTO 

Kromě těchto příspěvků jsou zde často zobrazeny i oslavné okamžiky, rozhodující 

zákroky brankářek či teamové akce. Kromě zápasového obsahu se fanoušci mohou dočkat 

příspěvků ze zákulisí. Je zde možnost nahlédnout do tréninkového procesu a vidět, jak 

hráčky trénují. Kromě toho jsou zde i příspěvky z reprezentačních srazů a turnajů. 

 
Obr.  32: Reprezentace klubu U23 Lokomotiva Brno 

(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024) 
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Strategií na platformě Instagram je využití tzv. stories, která umožní sdílet obsah 

s omezenou časovou platností 24 hodin. Této funkce klub využívá k okamžitému 

informování o sestavách před ligovými zápasy, průběhu utkání či připomínek na 

nadcházející zápasy. Tyto stories se také často využívají k interakci s fanoušky, kde se 

obvykle nacházejí ankety, hlasování či otázky k zapojení fanoušků ke komunikaci 

s klubem.  

 
Obr.  33: Pozvánka na zápas Lokomotiva Brno 

(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024) 

 

Novinkou oproti minulým sezónám jsou tzv. Instagram Reels, čili krátká dynamická 

videa, které slouží ke kreativnější prezentaci klubu. Tento styl komunikace využívají 

všechny prvoligové týmy a pomáhá jim tak zvýšit povědomí celkově o ženském fotbale 

či o samotném klubu a jeho fungování. Klub Lokomotiva Brno natáčí např. reel ze 

soustředění, teambuildingové akci či tréninku a zápasu. Díky těmto formátům je možné 

oslovit i mladší fanoušky, mladší kategorie svých týmů. 



75 

 

 

Obr.  34: Ukázka reel videí Lokomotivy Brno 

(Zdroj: Lokomotiva Brno, Instagram, 2024) 

 

Na rozdíl od Facebooku, který je zaměřený spíše na formální sdělení, podrobné a aktuální 

zápasové reporty a souhrnné informace přináší právě tato platforma. Jedná se o rychlejší, 

dynamičtější, kreativnější a interaktivní obsah. Ke své marketingové komunikaci využívá 

klub Lokomotiva Brno i různé spolupráce, na které chce poukázat. Výsledkem je pak 

příspěvek s představením oznámení spolupráce s Decathlonem Brno a vybavení do 

posilovny. Další ukázkou je příspěvek ve spolupráci s Fortuna ligou. Díky této spolupráci 

se zvýšil celkově marketing a propagace ženské nejvyšší soutěže a celkově ženského 

fotbalu. V prosinci se prováděl rozhovor s každou zástupkyní klubu a výsledkem bylo 

před Vánoci postupné zveřejňování kontentu s vánoční tématikou. 
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Obr.  35: Propojení Fortuna ligy a Lokomotivy Brno – Vánoce příspěvek 

(Zdroj: Fortuna liga, Instagram, 2024) 

 

Celkově lze říct, že Instagram je pro klub Lokomotiva Brno stále důležitější platformou 

a představuje větší míru zapojení fanoušků než platforma Facebook. S vývojem 

digitalizace by klub mohl více investovat do interaktivního a modernějšího obsahu, což 

by mohlo zvýšit jeho dosah a povědomí pro fanoušky. 

2.4.3 Webové stránky 

Webové stránky klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice jsou jedním z hlavních 

komunikačních nástrojů klubu s veřejností, fanoušky a partnery. Jedná se o oficiální zdroj 

informací o fungování klubu, aktualitách, výsledcích a budoucích akcí. Web je celkově 

strukturovaný přehledně, hlavní menu se nachází v horní části stránky a obsahuje několik 

sekcí – Aktuality, Muži, Ženy, Tréninky, Spol. akce a další. Jde tedy říct, že navigace 

tohoto webu je zcela intuitivní a uživatel se může snadno dostat k požadovaným 

informacím.  
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Obr.  36: Ukázka webu Lokomotivy Brno 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz, 2025) 

 

Nejdůležitější sekcí pro fanoušky a veřejnost je sekce „Aktuality“. Tato sekce poskytuje 

základní přehled o nejnovějších událostech v klubu. Je zde možné nalézt informace o 

odehraných zápasech, výsledků a reportů od trenérů k daným mistrovským utkání. 

Příspěvky bývají obohaceny a doplněny fotografiemi ze zápasů, což zvyšuje jejich 

vizuální atraktivitu.  

Další sekcí je část „Týmy“. Zde jsou dostupné informace o všech kategoriích, od A-týmu 

žen až po přípravky. Pro každý tým je zde sestavena vlastní podstránka s přehledem 

jednotlivých hráček, statistiky týmu a výsledky dosavadních zápasů. Problémem zde je 

nedostatek podrobnějších informací o jednotlivých hráčkách, např. jejich statistiky či 

vůbec správná soupiska hráček. Na současné soupisce se nachází spousta hráček, co za 

klub už nehrají nebo naopak zde chybí hráčky, co za klub hrají a nejsou zde napsané. Není 

zde tedy pravidelná aktualizace informací. 
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Obr.  37: Ukázka klubových příspěvků na webových stránkách LOKO 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz) 

 

Mimo informací týkající se pouze zápasů, jsou zde i v sekci „Společenské akce“ 

informace ohledně různých klubových aktivitách mimo fotbalová utkání. Klub se 

každoročně podílí na organizaci náborových dnů, pořádá dětské fotbalové turnaje a další 

tradiční společenské události, jako např. Dýňobraní s Lokotkou. Tato sekce je prospěšná 

z hlediska budování klubové komunity. Jejich obsah však opět není vždy aktuální a 

některé akce nejsou z hlediska marketingu dostatečně propagovány. 

 

Obr.  38: Ukázka neúplnosti informací na webu Lokomotiva Brno 

(Zdroj: brnohorniherspice.cz) 

 



79 

 

Celkově tyto webové stránky klubu Lokomotiva Brno ukazují na nedostatek pravidelných 

aktualizací, což pak negativně ovlivňuje jejich spolehlivost. Sekce „Aktuality“ nejsou 

pravidelně aktualizovaná o relevantní informace a fanouškům či veřejnosti pak utíkají 

aktuality z dění v klubu. V sekci „Týmy“ nejsou aktualizované soupisky hráček a jejich 

statistiky. V sekci „Společenské akce“ nedochází k pravidelným pozvánkám a 

upoutávkám, čímž klub přichází o potencionální fanoušky a návštěvníky areálu. Tato 

nízká frekvence aktualizací a nepravidelnosti může způsobit, že fanoušci hledají aktuální 

informace spíše na sociálních sítích, jako jsou Facebook a Instagram klubu. 

2.5 Dotazníkové šetření 

Cílem mého výzkumu je zjistit spokojenost a preferenci fanoušků s komunikačními 

kanály klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice, a proto centrální výzkumná otázka je 

formulována jako: „Jak jsou fanoušci spokojeni s jednotlivými komunikačními kanály 

klubu Lokomotiva Brno a jaké jsou jejich preference? 

Společně s centrální výzkumnou otázkou byly také stanoveny i hypotézy, které na 

základě výsledných dat budou přijaty či zamítnuty. 

Hypotézy pro výzkum:  

H1: Více, než 5O% respondentů jsou spokojeni s informovaností o klubu Lokomotiva 

Brno prostřednictvím komunikačních kanálů. 

H2: Současný stav webových stránek je přehledný a informativní. 

H3: Nejvíce preferovaný komunikační kanál je platforma Instagram. 

Sesbíraná data pro výzkum byla získána pomocí kvantitativního přístupu, konkrétně se 

jednalo o strukturované dotazníkové šetření. Důvodem zvolení této metody byla její 

časová nenáročnost a určitá míra efektivity, aby se dotazník dostal mezi co nejširší 

spektrum fanoušků. 

Dotazníkové šetření bylo vytvořeno pomocí Google formuláře. Dotazník obsahoval 12 

uzavřených otázek, které byly rozděleny do dvou částí. První část dotazníku byla 

zaměřena na současnou spokojenost fanoušků s komunikačními kanály a druhá část na 

jejich preference. Dotazník byl vytvořen, aby byl co nejvíce jednoduchý, přehledný a 
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stručný, aby respondenta neodlákala délka od jeho vyplnění. Sběr dat trval přesně 14 dní, 

konkrétně od 9.12. do 23.12. 2024.  

Jelikož se jednalo o průzkum na fotbalový klub, který má svůj Instagramový profil, 

dotazování probíhalo online formou a bylo posíláno skrze sociální síť Instagram, kde se 

nachází většina aktivních místních fanoušků. Lokomotiva Brno má na svém účtu 1 595 

sledujících, kteří jsou považovány za aktivní fanoušky klubu. Odkaz na tento dotazník 

byl sdílen pomocí tzv. stories na Instagramu, kde se sledujícím zobrazil na jejich 

domovské stránce. Daný příběh vidělo přesně 552 lidí a z tohoto důvodu tento počet lidí 

označíme jako základní soubor. Ze základního souboru odpovědělo na dotazník 99 lidí. 

Pro daný výzkum jsem však zvolila pouze 85 odpovědí, protože u první rozřazovací 

otázky, zda respondenti znají daný klub, odpovědělo 14 lidí ne, a dotazník byl pro ně 

ukončen. Důvodem je různé projíždění na platformě Instagram a někdo si mohl zobrazit 

dotazník, ale klub nezná. 

2.5.1 Vyhodnocení dotazníku – spokojenost 

Vytvořený dotazník obsahoval 12 uzavřených otázek. Otázky byly rozděleny do dvou 

částí. První část otázek v dotazníku se zaměřovala na spokojenost fanoušků se současným 

stavem komunikačních kanálů. Druhá část otázek dotazníku byla zaměřena především na 

jejich preference do budoucna týkající se volby komunikačních kanálů. 

První otázka mého dotazníku byla vyřazovací, neboť se zde zjišťovalo, zda daný 

respondent zná fotbalový klub Lokomotiva Brno či nikoliv. Na otázku odpovědělo 99 

lidí, přičemž 85 odpovědělo ano. Tito lidé mohli pokračovat v dotazníku dále. Zbylých 

14 lidí odpovědělo na otázku ne a z tohoto důvodu byl pro ně dotazník ukončen. 

Na grafu lze vidět, že počet lidí, kteří mohli pokračovat tvoří 85,96 % a zbylí lidé tvoří 

pouze 14,14 %. 
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Otázka č. 2 byla zaměřena na současnou spokojenost týkající se informovanosti o klubu 

pomocí jeho komunikačních kanálů.  

Tab.  5:Spokojenost fanoušků s informovaností o klubu prostřednictvím komunikačních kanálů 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Velmi spokojen/a 15 17,6 % 

Spíše spokojen/a 37 43,5 % 

Nevím 10 11,8 % 

Spíše nespokojen/a 19 22,3 % 

Velmi nespokojen/a 4 4,7 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Třetí otázka byla zaměřena na současný stav, tedy jak často se setkávají fanoušci 

s informacemi o klubu na jeho komunikačních kanálech? Jednalo se zejména o termíny 

zápasů, příchod nových hráčů, novinky atd. Největší množství respondentů, konkrétně 

32,1 % odpovědělo buď odpověď spíše často či občas. Další odpověď velmi často 

označilo 11,8 % respondentů, odpověď spíše zřídka 17,6 % respondentů a pouze 2,4 % 

respondentů zaznačili odpověď vůbec ne. 

 

 

 

 

 

85,86%

14,14 %

Znáte klub Lokomotiva Brno?

ANO NE
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Tab.  6:Současný stav – Jak často se setkávají fanoušci s informacemi klubu pomocí jeho kom. 

kanálů? 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Velmi často 10 11,8 % 

Spíše často 29 32,1 % 

Občas 29 32,1 % 

Spíše zřídka 15 17,6 % 

Vůbec ne 2 2,4 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Ve čtvrté otázce jsem se respondentů dotazovala, jak jsou spokojeni s jednotlivými 

komunikačními kanály, které klub Lokomotiva Brno používá ke své propagaci. V tabulce 

č. 3 můžete vidět procentuální rozložení rozdělení jednotlivých odpovědí. Na výběr bylo 

možno volit z pěti odpovědí: velmi spokojen/á, spíše spokojen/a, nevím, spíše 

nespokojen/á, velmi nespokojen/á. 

Z této otázky vyšla nejlépe platforma Instagram, poté následoval Facebook, webové 

stránky a nejméně spokojeni jsou fanoušci s plakáty. 

Tab.  7:Spokojenost fanoušků s jednotlivými komunikačními kanály 

Kanál Velmi 

spokojen/á 

Spíše 

pokojen/á 

Nevím Spíše 

nespokojen/á 

Velmi 

nespokojen/á 

Instagram 32,1 % 63,3 %  3 % 1,5 %  0 % 

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

Webové 

stránky 

0 % 2,5 % 18 % 39,5 % 40 % 

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

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Jelikož bude tato otázka zahrnuta do pozdější fáze výzkumu, je zde vytvořena tabulka, ve 

které je možné vidět průměrnou spokojenost s jednotlivými komunikačními kanály. Tyto 

data budou později využita v diferenční analýze. Na vytvoření tabulky je použito bodové 

ohodnocení následovně: 

• „Velmi spokojen/á – 5 bodů 

• „Spíše spokojen/á – 4 body  

• „Nevím“ – 3 body 
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• „Spíše nespokojen/á – 2 body 

• „Velmi nespokojen/á – 1 bod. 

Z hlediska bodů nejlépe dopadl Instagram s hodnotou 4,26 a naopak nejhůře hodnoceným 

komunikačním kanálem jsou webové stránky s hodnotou 1,83 a plakáty s hodnotou 1,66. 

Tab.  8:Průměrné bodové hodnocení spokojenosti jednotlivých komunikačních kanálů 

Komunikační kanál Průměrná spokojenost 

Instagram 4,26 

Facebook 3,25 

Webové stránky 1,83 

Plakáty 1,66 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Pátá otázka se zaměřovala konkrétně na samostatné webové stránky. Otázka zněla, jak 

jsou fanoušci spokojeni se současným stavem webových stránek. 

Pouze 9,5 % fanoušků je velmi spokojeno se současným stavem webových stránek, je 

přehledný a moderní, kolem 60 % považuje stránky za spíše přehledné a vcelku moderní 

až neutrální, 19 % tvrdí, že jsou nepřehledné a nemoderní a necelých 11 % tvrdí, že jsou 

velmi nepřehledné a nemoderní.  

Tab.  9:Spokojenost fanoušků se současným stavem webových stránek 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Velmi přehledný a moderní 8 9,5 % 

Spíše přehledný a vcelku 

moderní 

24 28,6 % 

Neutrální 27 32,1 % 

Spíše nepřehledný a nemoderní 16 19 % 

Velmi nepřehledný a nemoderní 9 10,7 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Šestá otázka je zaměřena na kvalitu informací zveřejňovaných na sociálních sítích klubu 

Lokomotiva Brno. Jedná se o příspěvky pozvánek na domácí zápasy, novinky z klubu, 

fotografie a rozhovory s hráčky atd. 
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Zde téměř polovina respondentů uvedla, že jsou velmi spokojeni či spíše spokojeni. 

Odpověď nevím zaznamenalo 31 % respondentů a negativní odpověď spíše nespokojen/a 

a velmi nespokojen/a zaznamenalo přesně 19,1 % respondentů. 

Tab.  10: Spokojenost fanoušků s kvalitou informací zveřejňovaných na sociálních sítích klubu 

Lokomotiva Brno 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Velmi spokojen/a 12 14,3 % 

Spíše spokojen/a 30 35,7 % 

Nevím 26 31 % 

Spíše nespokojen/a 15 17,9 % 

Velmi nespokojen/a 1 1,2 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

2.5.2 Vyhodnocení dotazníku– preference fanoušků 

V sedmé otázce jsem zjišťovala, jaké komunikační kanály fanoušci nejvíce preferují a 

jsou pro ně nejvíce důležité při komunikaci klubu s fanoušky. Zde se stal opět nejvíce 

preferovaný komunikační kanál Instagram, po něm následovaly webové stránky, poté 

Facebook a nejméně preferované se staly plakáty. 

Tab.  11:Preference fanoušků jednotlivých komunikačních kanálů 

Kanál Velmi 

preferované 

Spíše 

preferované 

Nevím Spíše 

nepreferované 

Velmi 

nepreferované 

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

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

Webové 

stránky 

5,3 % 9,8 % 7,9 % 18,3 % 58, 7 % 

Plakáty 0 % 0,4 % 0 % 0,5 % 99,1 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Stejně jako u otázky č. 4, tak i pro tuto otázku je vytvořena tabulka s průměrnou 

preferencí jednotlivých komunikačních kanálů pro fanoušky. Tato tabulka bude později 

použita při využití diferenční analýzy. 
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Bodové hodnocení je následující: 

• „Velmi preferované – 5 bodů 

• „Spíše preferované - 4 body  

• „Nevím“ – 3 body 

• „Spíše nepreferované – 2 body 

• „Velmi nepreferované – 1 bod. 

Tab.  12:Průměrné bodové hodnocení preferencí fanoušků pro jednotlivé komunikační kanály 

Komunikační kanál Průměrná preference 

Instagram 4,14 

Facebook 1,83 

Webové stránky 1,85 

Plakáty 1,05 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Otázka č. 8 se ptala na jaký obsah by fanoušci nejvíce uvítali na sociálních sítích. Mezi 

odpovědi se řadilo: aktuální zápasy a výsledky, informace o nových hráčích/hráčkách, 

fotografie a videa ze zápasů či tréninků a plánované akce či události. Respondenti měli 

možnost hlasovat i pro více odpovědí. Nejpočetnější odpovědí se stala odpověď 

fotografie ze zápasu, avšak velký počet měly také odpovědi aktuální západy a informace 

o nových hráčkách.  

Tab.  13: Jaký obsah by fanoušci nejvíce uvítali na sociálních sítích? 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Aktuální zápasy a výsledky 69 81,2 % 

Informace o nových hráčkách 66 77,6 % 

Fotografie a videa ze zápasů, 

tréninků 

71 83,5 % 

Plánované akce či události 46 54,1 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Otázka č. 9 zjišťovala, co fanoušci nejvíce preferují na komunikačních kanálech klubu 

z hlediska jeho chování. Respondenti mohli odpovědět buď: rychlost aktualizací, 

přehlednost informací, možnosti interakce nebo grafická podoba (trendy, novinky). Mezi 

nejpočetnější odpověď respondentů patří přehlednost informací, poté následuje kolem 64 
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% rychlost aktualizací a v menším počtu necelých 30 % možnosti interakce a grafická 

podoba. 

Tab.  14:Co fanoušci nejvíce preferují na kom. kanálech z hlediska jeho chování? 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Rychlost aktualizací 54 65,3 % 

Přehlednost informací 70 83,3 % 

Možnosti interakce 8 9,5 % 

Grafická podoba (trendy, 

novinky) 

17 20,2 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Otázka č. 10 zněla, zda by fanoušci uvítali novou platformu Tiktok. Výsledky jsou celkem 

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

 

 

Graf č.  1:Zavedení platformy TikTok 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

 

Otázka č. 11 zjišťuje, jaký formát obsahu by nejvíce preferovali fanoušci na sociálních 

sítích? Možné odpovědi jsou: příběhy (stories), textové příspěvky, video příspěvky, 

ankety (soutěže). Nejvíce respondentů zvolilo možnosti příběhů a video příspěvků. 

Kolem 45 % respondentů označilo možnost textových příspěvků a necelých 30 % 

možnost anket či soutěží. 

 

48,80%

51,20%

Zavedení platformy TikTok?

ANO NE
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Tab.  15: Jaký formát obsahu by nejvíce fanoušci preferovali na sociálních sítích 

 Absolutní četnost Relativní četnost 

Příběhy (stories) 65 76,5 % 

Textové příspěvky 38 44,7 % 

Video příspěvky 53 62,4 % 

Ankety (soutěže) 25 29,4 % 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

Otázka č. 12 je závěrečná a zjišťuje, zda by fanoušci byli ochotni se zapojit do aktivit 

klubu. Přesně 56 % uvedlo odpověď ANO, dalších 10,7 % respondentů uvedlo odpověď 

NE a 33,3 % dalo odpověď NEVÍM. 

 

Graf č.  2:Zobrazení hlasování fanoušků na zapojení se do aktivit klubu 

(Zdroj: vlastní zpracování dle dotazníkového šetření 9.12.2024) 

 

2.6 Souhrn analýz - SWOT matice 

Tato kapitola shrnuje výsledky z doposud provedených analýz ve formě SWOT matice, 

která představuje ucelený pohled o současném stavu klubu Lokomotiva Brno Horní 

Heršpice. Pomocí této SWOT matice jsou vymezeny silné stránky, na které by klub měl 

navázat, slabé stránky, které zobrazují prostor pro zlepšení, příležitosti pro budoucí rozvoj 

klubu a hrozby, které by jeho činnosti mohly ohrozit. 

56%

10,70%

33,30%

Byli byste ochotni se zapojist do aktivit klubu?

ANO NE NEVÍM
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Silné stránky: 

• kvalitní tréninkové zázemí (2 travnaté hřiště) 

• vysoká sledovanost instagramového účtu 

• kladné hodnocení instagramového účtu jeho cílovou skupinou 

• aktivní fanouškovská základna na platformě Instagram 

• historie a tradice klubu (jediný ženský tým 1.ligy v Brně) 

• rodinná atmosféra a komunitní zapojení (Lampionový průvod, Dětský den) 

• rozvíjející se spolupráce se sponzory (Decathlon, Kappa) 

• moderní tréninkové metody (VEO, GPS vesty). 

Slabé stránky: 

• nízká spokojenost s webovými stránkami 

• nedostatečná marketingová komunikace, nevyužité marketingové kanály 

• chybějící možnost online e-shopu klubového merchandise 

• omezené finanční podmínky vůči konkurenci 

• nízká frekvence přidávání příspěvků na sociální sítě 

• nízká frekvence přidávání článků na webové stránky 

• malá aktivita na sociálních sítí v porovnání s konkurencí 

• malá diverzifikace komunikačního mixu – závislost na platformě Instagram 

Příležitosti: 

• redesign a úprava webových stránek – aktualizace  

• plánovaná optimalizace obsahu na platformě Instagram a Facebook 

• zapojení nových komunikačních kanálů (TikTok) 

• navázání většího kontaktu s fanoušky. 

Hrozby: 

• rostoucí konkurence ostatních klubů v Brně 

• fluktuace hráček kvůli nabídkám z konkurenčních týmů 

• nezískání titulu fotbalové akademie (ztráta financí) 
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• narušení spoluprací 

• pokles fanoušků v rámci inovací v marketingu. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

V následující kapitole jsou představeny změny komunikačního mixu, které vychází 

z provedených analýz a identifikovaných příležitostí. Významným cílem těchto změn je 

zvýšení povědomí o ženském fotbale a celkově o klubu Lokomotiva Brno, oslovit širší 

publikum a efektivně vést komunikaci se svými fanoušky a veřejností. Důraz je zde 

kladen na zlepšení především online prezentace klubu, která je pro klub klíčová. 

3.1 Marketingový plán pro moravské derby na platformě Instagram 

V oblasti sportovního marketingu hrají klíčovou roli sociální sítě k zajištění efektivní 

komunikace s fanoušky a propagaci daného klubu. Mezi nejpopulárnější sociální síť 

v současném digitálním světě patří platforma Instagram. Tato platforma slouží nejen 

k prezentaci klubu, ale také k zapojení se do fanouškovské komunity. Pro konkrétní 

marketingový plán na platformě Instagram jsem si zvolila známý zápas tzv. „Moravské 

derby“. Jedná se o zápas mezi moravskými kluby, tedy mezi Lokomotivou Brno a 1.FC 

Slovácko. Jedná se o jeden z nejbojovnějších a těžkých zápasů v sezóně. Tento zápas je 

ideální příležitost pro posílení povědomí o klubu, zvýšení především návštěvnosti a 

posílení fanouškovské základny.  

Vytvořený návrh je rozdělen do tří fází, které pokrývají období jednoho týdne před 

samostatným zápasem. Jednotlivé fáze jsou zaměřeny na konkrétní cíle a jejich obsahové 

strategie zaměřené na maximální zapojení uživatelů. Tyto fáze umožňují budovat 

očekávaní, udržet pozornost fanoušků a poté pokračovat i v interakci i po zápase. Jedná 

se tedy o zajištění plynulé komunikace a celkového zapojení fanoušků během příprav na 

zápas a celkovým průběhem zápasu. 

3.1.1 FÁZE 1 – zahájení kampaně  

Cíl: Mezi hlavní cíl této fáze (7 dní předem) je vytvoření povědomí o nadcházejícím 

moravském derby Lokomotivou Brno a 1.FC Slovácko a upoutat pozornost fanoušků, 

kteří patří mezi sledující na Instagramovém profilu klubu. Důrazným bodem je 

informování o základních detailech zápasu a vyvolat ve fanoušcích prvotní zájem za 

využití atraktivních grafických či vizuálních prvků. 
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Aktivita:  

1. vytvoření příspěvků do feedu na platformě Instagram 

Vytvořené příspěvky se budou skládat z několika snímků: 

• První snímek – vizuálně znázorněny loga obou týmů, přesné datum a čas zápasu, 

adresa klubu a atraktivní titulek „Moravské derby je opět tu! Přijďte fandit našemu 

týmu v boji s tradičním rivalem – 1.FC Slovácko a vytvořit nezapomenutelnou 

atmosféru.“ #Lokomotivabrno #fcslovácko #moravskederby #fortunaliga 

#dojdipodporit #holkytaky. Zde bude využito dynamických prvků a zdůraznění 

klubových barev. 

• Druhý snímek – tento snímek bude zahrnovat statistický přehled dosavadních 

derby mezi Lokomotivou a Slováckem. Budou zde ukázána data s dominancí 

týmů a ukázka jejich rivality. Například: „11 utkání, 8 výher Slovácko, 2 remízy, 

1 výhra Lokomotiva.  

• Třetí snímek – fotografie fanoušků z tribun nebo záběr na oslavy hráček, kde 

bude zobrazen text: „Nenechte si ujít atmosféru derby a dorazte nás podpořit!“ 

#Lokomotivabrno #fcslovácko #moravskederby #fortunaliga #dojdipodporit 

#holkytaky. 

 

Obr.  39: Ukázka příspěvku na zápas v derby žen 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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• Čtvrtý snímek – vytvoření pozvánky od hráček. Tento formát příspěvku jsem už 

již aplikovala na zápas proti FC Praha. Jedná se o krátký sestřih vybraných hráček 

s cílem upoutat pozornost a zdůraznit datum, čas a místo zápasu. 

2. vytvoření Instagram stories 

Vytvořené Instagram stories se bude skládat z: 

• První story: krátké video z předchozího derby, může se jednat o oslavu gólu, 

podporu fanoušků či nástup na zápas s textem „Připravte se na další souboj o 

Moravu!“. 

• Druhý story: zapojení interaktivity fanoušků, použít anketu – „Kdo si myslíte, že 

ovládne toto derby?“. 

Cílem je zaměřit se na působivé vizuální prvky ve stories s kombinací carousel příspěvku 

na feedu a možností interakce s fanoušky klubu. 

3.1.2 FÁZE 2 – budování napětí fanoušků a jejich zapojení  

Cíl: Mezi hlavní cíl fáze 2 (3-4 dny předem) patří zvýšení angažovanosti fanoušků 

prostřednictvím interaktivního obsahu. Klub potřebuje, aby fanoušci měli pocit, že jsou 

součástí klubu, jeho příprav na zápas a mohou ovlivnit jeho průběh svou podporou. 

Aktivita:  

1. Vytvoření příspěvku ve formátu reels na feedu 

Vytvořený reels se bude skládat z: 

• Krátký sestřih z předchozích derby zápasů, napínavá hudba. 

• Emoční záběry fanoušků z tribun. Celková podpora fanoušků. 

• Tréninkové záběry týmu z příprav na zápas. 

POPISEK:  

„Již v sobotu nás čeká napínavé MORAVSKÉ DERBY! Zápas sezóny, který přinese 

pořádnou dávku emocí, rivality a boje o každý centimetr hřiště. Chceš nám pomoct svou 

přítomností? Kdo z Moravy si připíše tyto cenné body? Doraz a podpoř Lokomotivu!“ 

#LokomotivaBrno #Slovácko #moravskederby #fortunaliga #dojdipodporit #holkytaky 

2. vytvoření Instagram stories 

Vytvořené Instagram stories se bude skládat z: 
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• Anketa: „Kdo podle vás rozhodne toto derby?“ nebo „Kdo podle vás bude hráčem 

zápasu?“. 

• Představení hráčky např. kapitánky, její fotografie doplněná statistikami a její 

oblíbenou písničkou. Pro celkový marketingový plán by se tento typ příspěvku 

mohl používat před každým zápasem a prostřídat všechny hráčky během sezóny. 

• Otázka: „Dojdeš i ty podpořit Lokotku v boji?“. S možností odpovědí ano či ne. 

3.1.3 FÁZE 3 – Den zápasu, jeho průběh a závěr 

Cíl: Závěrečná dávka propagace s cílem nalákat poslední fanoušky. Ukázka závěrečných 

příprav na zápas a samotný jeho průběh. 

Většina domácích zápasů se v Horních Heršpicích hraje v sobotu v 11:00 hodin.  

Aktivita:  

1. Vytvoření Instagram stories (2-3 hodiny před zápasem) 

Vytvořené Instagram stories se bude skládat z: 

• Krátké video z příchodu hráček na stadion. 

• Fotografie připravených dresů v kabině s titulkem: My jsem připraveni, co vy? 

2. Přídání Instagram stories (1 hod do zápasu) 

• Sestava – připravená grafika se základní jedenáctkou a textem: Takhle dnes 

nastoupíme! Kdo bude podle vás hvězdou zápasu? 

• Rozcvička – sestříhané video z rozcvičování a přípravy na zápas, zapojená je zde 

i motivační hudba. 

3. Přidávání Instagram stories – během zápasu 

• Skóre – aktualizace výsledku při každém vstřeleném či obdrženém gólu, 

poločase. Zde použity fráze: Lokomotiva jde do vedení, trefila se hráčka Andrea 

Holá s číslem 9. 

• Záběry z tribun, podpora fanoušků, mladších kategorií. 

4. Přidávání Instagram stories a příspěvku do feedu – po zápase 

• Do Instagram feedu – příspěvek s konečným výsledkem. 

• Do Instagram stories– zachycení momentů po zápase, oslavy hráček, 

děkování fanoušků, rozhovor s trenérem či hvězdou zápasu. 
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5. Přidávání zpětně do Instagram Feedu – několik hodin po zápase 

• Fotografie zachycené ze zápasu. 

• Sestříhané videa s góly a průběhem zápasu. 

Tento návrh je shrnut do jednotlivých bodů a příspěvků, co je možné použít 

v následujícím moravském derby. 

Tab.  16: Rozpočet „Moravské derby“ 

Náklady Částka 

Placená propagace na Instagramu, 7denní propagace, 400 Kč/den 

(cca 118 Kč=cca 3 400 zobrazení denně,40-80 prokliků) 
2 800 Kč 

Mzda správce kampaně (15 hodin práce, mzda 190 Kč/hod) 2 850 Kč 

Náklady celkem 5 650 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle průměru zoomstudio.cz) 

 

3.2 Návrh dne otevřeného tréninku s A-týmem žen Lokomotivy Brno 

Hlavním cílem navrženého Dne otevřeného tréninku je zapojit mladší hráčky do 

tréninkových aktivit vedeného A-týmem žen klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice. 

Důvodem vytvoření této akce je posílení vztahu mezi mladšími kategoriemi, fanoušky, 

veřejností a vrcholovým týmem, motivovat mladé sportovce k větší angažovanosti a 

ukázat jim trénink ligového týmu. Důležitým faktorem je i zviditelnění klubu a jeho 

činnosti, což by mohlo vést k růstu jeho členské základny. 

3.2.1 Příprava akce 

Termín: Zde je vhodné zvolit nejlépe páteční odpoledne, kdy má každý týden A-tým 

svoji tréninkovou jednotku, případně nějaký víkendový den, kdy klub zrovna nehraje 

mistrovské utkání. Tento plán je zaměřen konkrétně na sobotu. 

Místo konání: Klub Lokomotiva Brno má své dvě tréninkové travnaté plochy. Tato akce 

by se uskutečnila přímo na hlavním hřišti, kde je možné i trénink sledovat přímo z tribun. 

3.2.2 Harmonogram akce 

Zde je představen konkrétní program Dne otevřeného tréninku. 

9:00 – 9:45 Registrace účastníků a úvodní slovo předsedy klubu 
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Veřejnost, děti, všichni účastníci přichází do areálu a proběhne registrace na určeném 

místě u vstupu do areálu. Každý jednotlivec obdrží předem natištěné letáčky, kde bude 

logo týmu, klubové tričko a následný harmonogram. Jakmile bude ukončena registrace, 

ke slovu se dostane předseda klubu Lokomotiva Brno a trenér A-týmu žen. V rámci jejich 

spolupráce bude provedeno představení, přivítání a následné uvedení do harmonogramu 

celé akce. 

10:00 – 11:15 Ukázka tréninku A-týmu žen 

Trenér A-týmu bude vést klasický trénink žen, kde bude blok zaměřený na technické věci-

přihrávky, střelba a poté na herní blok – herní situace a závěrečná hra. Účastníci budou 

mít možnost nahlížet na profesionální přístup a tréninkové metody, které klub využívá. 

11:15 – 12:00 Trénink pro mladší kategorie 

Jakmile bude ukončen trénink A-týmu, budou mladší hráči a hráčky rozděleni do menších 

skupin, na základě věku a dovedností. Každou skupinu bude vést minimálně jeden člen 

A-týmu a bude mít pro ně připravené cvičení na trénování základních fotbalových 

dovedností.  

12:00 – 12:30 Lehké občerstvení 

Po základním tréninku mladších kategorií proběhne krátké občerstvení a pokračuje se 

dále v programu. 

12:30 – 13:45 Mini zápasy  

V této části harmonogramu dojde k turnaji namíchaných skupin, ve kterých budou hrát 

účastníci společně s hráčky A-týmu. Cílem tohoto bloku bude ukázat týmovou spolupráci 

a komunikaci.  

13:45 – 14:15 Volná aktivita 

Zde proběhnou případné hovory s hráčky, pobavení s účastník a prostor pro případné 

dotazy. 

14:15-14:45 Vyhlášení výsledků turnaje a závěrečné slovo 

Na závěr proběhne vyhlášení vítězných týmů s předáním odměn a poděkování všem 

účastníkům. Mladší hráči či hráčky budou motivováni k dalšímu zapojení v klubu a 

zlepšování se ve svém výkonu. 
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3.2.3 Propagace akce 

Zde je sepsán postupný plán propagace pro nadcházející akce Den otevřeného tréninku. 

1. Příprava a plánování propagace – 4 týdny před akcí 

• Tvorba propagačních materiálů – vytvoření plakátů a grafických vizuálů pro 

online propagaci. Mělo by se jednat o informace ohledně data, času, místa konání, 

loga klubu a fotografie kapitánky klubu. V rámci tohoto bodu se bude jednat o 

vytvoření konkrétního plakátu s cílem poukázat na budoucí akci a přilákat 

potencionální fanoušky. Tyto plakáty budou rozmístěny u areálu Lokomotivy 

Brno a vyvěšeny u autobusových zastávek v blízkosti Komárova.  

• Vytvoření registračních podkladů – registrační formulář, kde bude možné si 

zarezervovat místo. Jedná se o jednoduché, přehledné a snadno dostupné 

formuláře. Tyto registrační podklady mohou být vytvořeny např. přes Google 

Forms, kde bude umožněno účastníkům zarezervovat si místo a zároveň sbírá 

kontaktní údaje (věk, klub, e-mail). Tento odkaz na formulář bude uveden ve 

všech příspěvcích a na webových stránkách. 

• Interní organizace – Tato organizace bude spočívat v sestavení harmonogramu 

propagačních aktivit s přesným termínováním jednotlivých kroků. Dalším 

krokem bude delegace úkolů mezi členy organizačního týmu. Důležité bude 

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

2. Začátek propagace na sociálních sítích – 3 týdny před akcí 

Přidávání příspěvků na sociální sítě – jedná se především o platformu Instagram, 

Facebook a webové stránky. Zde dojde k pravidelnému sdílení příspěvků podle 

nastaveného marketingového plánu. Tyto příspěvky budou zveřejňovány 

v intervalech s cílem, aby měly co největší dosah a případné zapojení uživatelů. 

• První příspěvek– v tomto příspěvku budou představeny základní informace o 

nadcházející akci. Konkrétně zde bude použita fotografie týmu a v pozadí tyto 

informace: název akce, datum akce, místo konání, stručný popis programu, 

aktivity a výzva k registraci přímo s odkazem na již vytvořený formulář. Cílem 

tohoto příspěvku je přitáhnout první zájemce a motivovat je ke konkrétní 

registraci. 
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• Distribuce plakátů – Vytvořené plakáty budou umístěny na nástěnkách v blízkém 

okolí Horních Heršpic. Jedná se především o autobusové zastávky v okolí 

Komárova a sportovních haly ZŠ Tuháčkové. Tyto plakáty budou snadno viditelné 

a s cílem upoutání pozornosti.  

3. Zesílení propagace – 2 týdny před akcí 

Další příspěvky – následující týdny se budou zaměřovat na podrobnější informace. 

V těchto příspěvcích se budou objevovat příspěvku, kde budou následující pointy: 

podrobný časový harmonogram akce, upomínky soustředěné na registraci, sdílení 

doporučení od hráček či pozitivních reakcí od předchozích účastníků. 

• Přidávání dalších příspěvků na sociální sítě a webové stránky – připomínka této 

akce. Podrobněji v příspěvcích rozepsat samotný průběh akce, jednotlivé 

tréninkové bloky a blíže přiblížit, co zájemce čeká. Přidány budou také ukázková 

videa z tréninku A-týmu žen a nalákání na tento formát. Tyto příspěvky budou 

opět umístěny na platformu Instagram a Facebook.  

• Inzerce v Brněnském deníku – již výše bylo zmíněné, že právě Brněnský deník 

často o Lokomotivě Brno píše. V rámci propagace by bylo vhodné tento deník 

oslovit s žádostí o zveřejnění informací o akci a možností registrace. Došlo by tak 

z většímu dosahu akce a získání potencionálních nových účastníků akce. Tato 

inzerce může nastat už i v první fázi, bude záležet dle možností klubu. 

4. Intenzivní propagace – 1 týden před akcí 

• Finální upomínky na platformě Instagram a Facebook – vytvoření Instagram 

stories s odpočítáváním k datu uskutečnění akce. Publikovat připomínky s detaily 

o akci.  

• Příspěvky o akci – opět přidávat videa hráček a jejich osobní pozvánky na akci. 

S popiskem: „Přijď na trénink a ukaž svůj oblíbený fotbalový trik!“. Nebo 

„Neváhej a vyplň formulář, akce je už za rohem!“. 

5. Den akce – finální propagace 

Zveřejňování příspěvků – samotná akce bude zaznamenána pomocí jednak hráček, 

tak i klubového influencera. 

• Intenzivní příspěvky na sociální sítě – v rámci funkce stories bude nachystán plán 

příprav na samostatný program akce. Začátek akce bude již brzo ráno a pomocí 
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Instagram stories zde budou zobrazeny konkrétní ukázky příprav na samostatnou 

akci. Postupně budou zdokumentovány příchody jednotlivých účastníků, sdílené 

budou i fotky a videa z interakcí mezi A-týmem a účastníky. 

• Závěrečné příspěvky – po ukončení akce vytvořit fotogalerii a video sestřihy 

z celé akce. Klubový influencer bude natáčet reels z této akce a snažit se poukázat 

na úspěch z tohoto odpoledne. Tento kontent bude umístěn jak na webových 

stránkách klubu, tak i na jeho sociálních sítích, aby bylo ukázáno, jak celá akce 

probíhala a mohla přilákat nové účastníky na budoucí akci.  

Pořádání této akce přinese klubu Lokomotiva Brno několik výhod, které mohou podpořit 

jeho růst a zvýšení povědomí nejen o klubu, ale i ženském fotbale. Velký vliv má Den 

otevřeného tréninku na získání nových členů, jelikož děti budou mít možnost se seznámit 

osobně s tréninkovým procesem a zázemím klubu Lokomotiva Brno. Dalším pozitivním 

vlivem je zviditelnění klubu v místní komunitě a posílení jeho reputace. Dochází také 

k posílení vztahů rodičů a klubem, jelikož budou mít možnost nahlédnout, jak to zde 

funguje. Výsledkem pak bude zvýšení jejich důvěry a loajality. 

Tab.  17:Rozpočet „Den otevřeného tréninku A-týmu“ 

Náklady  Částka  

Propagační materiál – tvorba a tisk 50 ks plakátů (8kč/1tisk) 400 Kč 

Placená reklama na sociálních sítích (400 Kč/den) 2 800 Kč 

Občerstvení (základní, zbytek úhrada samostatná) 2 500 Kč 

Medaile, drobné ceny, odměny 2 150 Kč 

Klubová trička (odměny-klubová cena) 1 000 Kč 

Mzda správce sociálních sítí  3 800 Kč 

Koordinátor akce + pomocná síla  3 500 Kč 

Náklady celkem  18 850 Kč 

(Zdroj: vlastní zpracování dle Decathlon.cz, msdbrno.cz, brnohorniherspice.cz) 
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3.3 Návrh modernizace a inovace webových stránek 

Na základě analytické části a provedeného dotazníkového šetření mezi fanoušky, bylo 

zjištěno, že současné webové stránky klubu Lokomotiva Brno nejsou vyhovující úrovně 

moderní online komunikaci sportovního klubu hrající nejvyšší soutěž v České republice. 

V tomto návrhu představuji komplexní redesign webových stránek klubu, díky kterému 

fanoušci, partneři a široká veřejnost obdrží reprezentativní, vizuálně atraktivní, přehledný 

a uživatelsky přívětivý prostor. 

3.3.1 Bannery na úvodní stránce 

Na současných webových stránkách klubu Lokomotiva Brno jsou základní bannery na 

úvodní stránce, avšak jejich grafická podoba neodpovídá moderním stránkám sportovních 

klubů konkurence. Tyto bannery jsou příliš malé a schované, nepoutavé a malé. 

Mým návrhem je kompletní redesign a rozšíření hlavních bannerů s cílem ukázat roli 

hlavního vizuálního a informačního prvku webu. 

Tyto konkrétně nové bannery by měly vyskočit ihned při vstupu na webové stránky klubu, 

a to přes celou šíři stránky pro maximální vizuální efekt. Většina konkurenčních klubů 

tuto taktiku využívá, zejména AC Sparta Praha či SK Slavia Praha. 

Na použití těchto bannerů je potřeba použití kvalitních a aktuálních fotografií, nejlépe 

z posledních odehraných zápasů či akcí klubu, které pak zvýší celkovou atraktivitu webu. 

Bannery by měly mít moderní design a přehledný text, kde bude napsán soupeř, čas a 

místo utkání, hned na první pohled k upoutání fanouškova oka. 

Variantou banneru je i posuvný formát bannerů, kde se v okamžiku intervalu několika 

sekund mohou měnit různé informace. Fanoušci či návštěvníci webu tak mají větší 

přehled o nejdůležitějších událostech, mohou tím být zápasy mladších kategorií či akce 

v blízké budoucnosti.  

V rámci banneru by mohla být i možnost kliknout na banner a být přesměrování na 

konkrétní článek, registraci či odkaz. Celkově jde tedy říci, že využité modernější bannery 

nebudou sloužit pouze jako grafický prvek, ale jako hlavní komunikační nástroj, který 

může přilákat fanoušky k získání dalších informací. 
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3.3.2 Zavedení přehledného kalendáře zápasů a výsledků zápasů 

Dalším z klíčových prvků součástí modernizace webových stránek klubu Lokomotiva 

Brno patří přehledný a pravidelně aktualizovaný kalendář zápasů a výsledků všech 

kategorií. 

V provedeném dotazníkovém šetření bylo zjištěno, že fanouškům, rodičům či samotným 

hráčkám často chybí základní informace o termínech zápasů, jejich výsledků, nebo místě, 

kde se daná utkání hrají. V současné době tyto informace nejsou v přehledné podobě na 

webových stránkách či aktuální. Z tohoto důvodu navrhuji vytvořit samostatnou sekci 

webu, která by sloužila jako centrální kalendář všech utkání a bude naplněna nejen 

rozpisem zápasů, ale také všemi tabulkami a statistikami, ohledně vstřelených gólů, 

asistencí či vychytaných čistých kont. 

Samostatná podoba kalendáře zápasů: 

1. Kompletní rozpis všech zápasů klubu – bude se jednat od kategorií mini 

přípravek až po ženský A – tým. Součástí kalendáře budou i pánská mužstva, tedy 

A, B a C tým Lokomotivy Brno. U každého zápasu bude uvedeno datum, místo, 

čas a soupeř, aby návštěvníci měli všechny důležité informace pohromadě. 

2. Členění kalendáře na možnosti rozkliknutí podle týmů – kalendář bude 

rozdělen do jednotlivých kategorií, aby si návštěvník mohl jednoduše vyfiltrovat 

zápasy pouze té kategorie, kterou chce sledovat. 

3. Zobrazení podrobných statistik a výsledků – po odehrání zápasů budou co 

nejdříve doplněny výsledky a návštěvníci tak budou mít kompletní přehled o 

výkonech týmu i bez jejich přítomnosti na venkovních zápasech. 

4. Možnost stažení ve formátu PDF – tento kalendář bude dostupný ke stažení ve 

formátu PDF. Offline verzi ocení především rodiče a starší fanoušci klubu, kteří 

nevyužívají moderní sociální sítě jako je platforma Instagram či Facebook. 

5. Akce a události – kromě zápasu zde budou zobrazeny i uskutečňující se události 

v nedaleké budoucnosti. Bude se jednat především např. o tzv. „Dýňobraní“, 

Dětský den na Lokotce či ukázkový trénink A -týmu. 
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3.3.3 Zajištění aktuálnosti informací na webu 

S kvalitně vedeným webem souvisí také pravidelná aktualizace jeho informaci a obsahu. 

V současné době při návštěvě webu nalezneme zastaralé články, neúplnou soupisku, či 

naopak soupisku hráček, které zde už nehrají.  

Aby web mohl fungovat a fanoušci či veřejnost jej mohli aktivně využívat k získávání 

informací, je potřeba se zaměřit na jejich pravidelné aktualizace. 

Mezi vytvořené aktualizace patří: 

• Bannery budou aktualizovány každý týden, neboť se hraje o víkendu vždy nová 

várka zápasů a je potřeba nalákat fanoušky, aby přišli podpořit klub.  

• Sekce novinek bude pravidelně plněna různými pozvánkami na zápasy, shrnutí 

utkání či rozhovory s trenéry a hráčkami minimálně 1–2 aktuality týdně.  

• Výsledky zápasů budou umístěny bezprostředně po skončení utkání, nejpozději 

do 24 hodin od ukončeného zápasu. 

• Příchody a odchody hráček se budou aktualizovat a doplňovat v průběhu 

sezóny. Tento typ příspěvku bude úzce propojen s platformou Instagram, kde 

dochází nejdříve k prezentaci nových posil a poté budou oficiálně přidány do 

soupisky na webových stránkách. 

Cílem těchto návrhů v rámci aktualizace informací na webových stránkách klubu 

Lokomotiva Brno Horní Heršpice je, aby web působil aktuálně, profesionálně, a tím 

podpořil lepší vnímání klubu a větší zapojení fanoušků a veřejnosti do oblasti ženského 

fotbalu v České republice. Na všech změnách se již pracuje po následné konzultaci 

diplomové práce s vedením klubu. 

Z důvodu omezeného rozpočtu klubu Lokomotiva Brno, jsem se rozhodla pro jednodušší 

přístup bez komplexních grafických návrhů, které by zvyšovaly cenu. Tento návrh se 

bude tedy zaměřovat především na redesign a úpravu webových stránek a pravidelnou 

mzdu správce, který bude web následně spravovat. 
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Tab.  18: Rozpočet modernizace a inovace webových stránek 

Náklady Částka 

Základní redesign webu (odhadovaná částka v závislosti na 

konkrétních úpravách, vylepšení vizuálního stylu, přehlednější 

orientace, bannery na úvodní stránce) 

18 000 Kč 

Instalace a nastavení systému zápasového kalendáře (vývoj 

vlastního interaktivního kalendáře se zápasy a výsledky, který bude 

nastavený na aktualizace během celé sezóny) 

15 000 Kč 

Mzda správce (nízký rozpočet klubu, tato osoba zastává více pozicí, 

takže cena je orientační) 
8 000 Kč/měsíc 

Náklady celkem 41 000 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování, odhad dle bedesign.cz, marketingpro.cz) 

 

3.4 Návrh propagačních aktivit klubu 

Propagační aktivity tvoří základ pro zvýšení povědomí o klubu Lokomotiva Brno Horní 

Heršpice a jeho aktivitách. Cílem je vytvořit silnou a pravidelnou marketingovou 

strategii, která osloví nejen fanoušky, ale i potencionální nové příznivce ženského fotbalu. 

3.4.1 Zápasové plakáty 

Před každým domácím zápasem klubu Lokomotiva Brno bude připravený podrobný a 

vizuálně atraktivní plakát, který bude hlavním nástrojem informovanosti veřejnosti a 

přitahování pozornosti na den zápasu. Hlavním cílem vytvořených plakátů je nejen 

informovat veřejnost, že se hraje mistrovské utkání, ale celkově vzbudit zájem pro 

samotný zápas, čímž se podpoří účast fanoušků a široké veřejnosti. 

Vytvořené detaily plakátu: 

• Název soupeřova týmu – hlavní část plakátu je vyhrazena pro název klubu 

soupeře, což je zcela dominantní prvek. Název týmu může být zobrazen pomocí 

loga klubu. Titulek bude tvořen „Lokomotiva Brno vs. [Název soupeře]“. Tento 

text musí být výrazným písmem, aby ihned přilákal pozornost veřejnosti. Text a 

celkově motiv plakátu bude veden v barvách klubu, aby korespondoval 

s celkovým vizuálem klubu a byl snadno rozpoznatelný. 
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• Datum a čas zápasu – další důležitou informací je uvedení datumu a času zápasu. 

Tento údaj musí být uveden velkým a čitelným písmem, aby bylo ihned jasné, kdy 

se dané mistrovské utkání hraje. 

• Místo konání zápasu – další informace bude uvádět místo, kde se zápas bude 

konat. Jedná se o název stadionu. Tato informace musí být opět velkým písmem, 

je zásadní pro každého, kdo se bude chtít zápasu zúčastnit osobně.  

• Další informace – plakát může být doplněný o informace ke konkrétnímu soupeři. 

Např. utkání s 1.FC Slovácko může být doplněno názvem „Moravské derby“. 

Další informací může být případná soutěž o poločase, autogramiáda či setkání 

s hráči v závislosti na doplňkových marketingových aktivitách, které klub 

k danému mistrovskému zápasu připravuje. 

• Call to action – výzva představuje závěrečný titulek „Přijďte nás podpořit!“. 

Vytvořený plakát jsem navrhla pomocí nástroje Canva, který umožňuje vytvářet poutavé 

a přehledné designy. Je zde spousta šablon a grafických prvků a písmen, který mi 

umožnily vytvořit plakát s vizuálním stylem klubu Lokomotiva Brno 
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Obr.  40: Návrh zápasového plakátu 

(Zdroj: vlastní zpracování pomocí canva.com) 

 

Vytvořené plakáty budou umístěny na několika strategických místech v okolí klubu 

Lokomotiva Brno, aby oslovily co nejširší veřejnost. Jedná se především o zastávky 

v Komárově, kde se vyskytuje denně velké množství lidí, dále nákupní centrum 

Vaňkovka, což je často navštěvované místo poblíž Horních Heršpic a také celkově 

v místech v blízkosti areálu Lokomotivy, kde se shromažďují sportovní fanoušci (TCM 
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Brněnské Ivanovice). Tato místa zajistí, že plakát bude viditelný a osloví širokou cílovou 

skupinu. Plakáty budou rozvěšeny dobrovolně hráčky týmu. 

Tento plakát byl již realizován v průběhu psaní této diplomové práce. Konkrétní umístění 

v Galerii Vaňkovka bylo dotazováno během psaní diplomové práce, avšak do odevzdání 

nebyla doručena odpověď. 

Tab.  19:Rozpočet zápasové plakáty 

Náklady Částka 

Tvorba plakátů – mzda 2 hodiny práce (1hod/180 kč) 360 Kč 

Tisk plakátů 50 ks (8Kč/tisk) 400 Kč 

Náklady celkem 760 Kč 

(Zdroj: vlastní zpracování dle msdbrno.cz) 

 

3.4.2 Bannery klubu 

V dnešní době jsou bannery jedním z klíčových prvků vizuální propagace klubu 

Lokomotiva Brno. Každý z nás běžně projíždí kolem nich a všimne si obsahu, aniž by 

chtěl. Díky své velikosti a jeho strategickému umístění umožňují efektivně oslovit 

širokou veřejnost a získat tak pozornost k budoucím zápasům či jiným akcím klubu. Jedná 

se o prostředek, který nám umožňuje budovat identitu týmu a posilovat zároveň místní 

kulturu. 

Čerstvě vytvořená spolupráce se sportovní značkou Kappa podporuje klub pro výrobu 

banneru, který bude umístěn přímo v areálu Lokomotivy Brno. Součástí banneru bude 

logo klubu, logo značky Kappa a týmová fotografie z nedávného focení. Cílem je ukázat 

nové dresy, které klub od značky Kappa získal a ukázat tak na nově vytvořenou 

spolupráci. Jelikož náklady na tento banner pro klub hradí sponzor Kappa, Lokomotiva 

Brno se může zaměřit na jiné bannery mimo areál klubu. 
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Obr.  41: Týmová fotografie na banner 

(Zdroj: Michal Šance, 2025) 

 

Další možnosti bannerové propagace 

Aby mohla Lokomotiva Brno oslovit širší spektrum veřejnosti, musí se bannery rozšířit i 

mimo areál klubu. Tyto bannery by mohly být umístěny konkrétně na zastávce MHD 

v Komárově a obchodním centru Vaňkovka. Velikost rozměrů by měla být 150x50cm 

nebo 200x70 cm. Vytvořený banner by byl umístěn na boční sklo zastávky. Denně zde 

projdou stovky lidí, kteří čekají na svůj spoj a mají tak možnost si banner prohlédnout. 

Obsahem banneru by měla být fotografie z týmového focení hráček, dále logo klubu 

případný slogan a QR kód s odkazem na web či sociální sítě. 



107 

 

 

Obr.  42: Navržený banner Lokomotiva Brno 

(Zdroj: vlastní zpracování pomocí canva.com) 

 

 

Tab.  20: Rozpočet bannery 

Náklady Částka 

Bannery 150x50cm, 7 000 Kč/ měsíc (autobusové zastávky, 

závislost dle polohy) 
7 000 Kč 

Bannery 200x70cm, 5–15 000Kč/měsíc (obchodní centra) 12 000 Kč 

Náklady celkem 19 000Kč 

(Zdroj: vlastní zpracování dle marketingy.cz) 

 

3.5 Koordinace sociálních sítí a propagace 

V současné době je správa sociálních sítí v rukou pouze jedné osoby, která se věnuje i 

dalším povinnostem. To pak má za následek, že propagace není prováděna včas a 

s maximální efektivitou. 

V rámci návrhu, aby bylo dosaženo lepší organizace a kvalitnější prezentace klubu, 

doporučuji vytvořit specializovanou pozici pro správu sociálních sítí. Tato osoba bude 
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mít čistě na starost tvorbu obsah na sociální sítě, interakci s fanoušky a celkové grafické 

materiály a strategii propagace. Zavedením této pozice dojde k profesionální a jednotné 

komunikaci, která povede k vyššímu zapojení publika a efektivnímu šíření informací 

směrem z klubu k veřejnosti a fanouškům. 

Aby mohla být tato propagační strategie úspěšná, v rámci tohoto návrhu doporučuji 

udělat tzv. „Media Day“. Tento speciální den bude určený k pořízení profesionálních 

fotografií hráček a týmu. Tato forma přípravy z hlediska propagace, byla již uskutečněna 

na podzim od Fortuna ligy, takže je zde inspirace, jak by tento den mohl probíhat. 

Snímky zde pořízené by byly využívány v rámci propagačních materiálů, například 

plakáty, grafika pro sociální sítě či při oslavách gólů a dalších důležitých momentů. 

Vytvořením Media Day by klub zajistil dostatek kvalitního vizuálního obsahu, který by 

byl využitelný po celou sezónu. 

Díky těmto opatřením by se klub mohl prezentovat více profesionálně, zlepšil by 

komunikaci s fanoušky a zároveň zvýšil atraktivitu pro případné sponzory a partnery. 

Tab.  21:Rozpočet koordinace sociálních sítí 

Náklady Částka 

Media day – fotograf na 4 hod 11 000 Kč 

Mzda správce sociálních sítí (190 Kč/hod, 15hod úvazek/týden) 11 400 Kč 

Náklady celkem 22 400 Kč 

(Zdroj: vlastní zpracování dle www.michalsanca.cz) 

 

3.6 Přínosy realizace návrhů 

Cílem vytvořených návrhů není bezprostředně zisk finančních příspěvků. Jejich hodnota 

spočívá v dlouhodobém budování profesionálního obrazu klubu a zvyšování povědomí o 

klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice a celkově ženském fotbale. Důrazem na realizaci 

vytvořených návrhů může klub získat konkurenční výhodu při oslovování sponzorů a 

navazování různých spoluprací. Díky dosavadnímu úsilí se již klubu povedlo uzavřít 

sponzorství se sportovní značkou Kappa, která klubu zajišťuje dresy a vycházkové a 

tréninkové oblečení. Tyto podpory sice neznamenají přímý příliv peněz, ale přináší klubu 

výrazné materiální zázemí a šeří náklady, které by klub musel financovat ze svých zdrojů. 



109 

 

Vytvořené návrhy tak přispívají ke zvýšení prestiže klubu, dokáží vytvořit příznivé 

podmínky pro rozvoj klubu. Jedná se o silný motivační nástroj jak pro potencionální 

partnery, tak i pro samotné hráčky. Tyto návrhy se tedy nezaměřují cíleně na čistě 

ekonomickou stránku věci, ale především na budování kvalitního a hodnotového zázemí, 

které může klub přivést v budoucnosti k dalšímu růstu a rozvoji. 
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4 ZÁVĚR 

Tato diplomová práce se zaměřila na oblast marketingové komunikace, konkrétně na 

návrh změn v komunikačním mixu fotbalového klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice. 

Cílem bylo nejen zhodnotit současný komunikační mix a současnou podobu komunikace 

klubu s veřejností, fanoušky a sponzory, ale především identifikovat slabá místa a 

navrhnout konkrétní opatření, které by mohly vést ke zvýšení efektivity a profesionality 

marketingové komunikace klubu.  

První část diplomové práce byla zaměřena na teoreticky vymezené základní pojmy 

související s marketingovou komunikací. Byly zde podrobněji představeny jednotlivé 

složky komunikačního mixu a jejich specifické možnosti v oblasti sportovního klubu. 

Dalším bodem byla online komunikace se zaměřením na webové stránky, sociální sítě a 

mobilní aplikace.  

V analytické části jsem se nejdřív zaměřila na zmapování současného stavu marketingové 

komunikace klubu Lokomotiva Brno. Využila jsem zde dotazníkové šetření, které bylo 

rozesláno mezi fanoušky klubu a širší veřejnost. Díky této metodě se mi podařilo odhalit 

komunikační kanály, se kterými fanoušci nejsou spokojeni a na které by se mělo zaměřit. 

Bylo zjištěno, že sice klub disponuje určitými komunikačními kanály, především se jedná 

o online komunikaci prostřednictvím sociálních sítí, avšak zde chybí určitá míra 

plánování, konzistence a jasná strategie. Celková komunikace směrem ke sponzorům je 

spíše příležitostná než profesionální. 

Na základě těchto zjištění jsem v návrhové části diplomové práce vypracoval konkrétní 

doporučení s cílem posunout komunikační strategii klubu na více profesionální úroveň. 

Nejvíce klíčovým návrhem je především vytvoření komplexního marketingového 

komunikačního plánu na tzv. „Moravské derby“. Tato marketingová kampaň na platformě 

Instagram je rozdělena do tří fází – předzápasové, zápasové a pozápasové. Cílem je posílit 

interakci s fanoušky, celkově budovat napětí před utkáními a poukazovat na atmosféru 

zápasu. Dalším návrhem je realizace akce „Den otevřeného tréninku“, která se snaží 

přiblížit klub veřejnosti, upevnit místní kulturu a umožnit osobní kontakt fanoušků 

s hráčkami. Třetí návrh vychází z nespokojenosti fanoušků z dotazníkového šetření, a to 

konkrétně s webovými stránkami. V návrhové části jsou představeny jednotlivé body, co 

by klub mohl vylepšit, jako bannery na úvodní stránce, kalendář zápasů a celková 
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modernizace těchto stránek. Dalšími návrhy jsou pravidelné letáky a případné bannery, 

jež by sloužily jako přímý informační kanál pro místní fanoušky, partnery klubu a místní 

veřejnost. 

Zavedení navržených změn by klubu Lokomotiva Brno mohlo zajistit řadu pozitivních 

efektů, především zvýšení povědomí o ženském fotbale, o klubu Lokomotiva Brno, 

rozšíření fanouškovské základy, a hlavně posílení loajality stávajících členů. Efektivnější 

komunikace by mohla přispět klubu k větší účasti veřejnosti na domácích zápasech, 

zvýšit tak finanční stabilitu klubu a případně nalákat i nové potencionální sponzory 

fotbalového klubu Lokomotiva Brno Horní Heršpice.  

Na závěr lze jen říct, že i když klub nedisponuje profesionálními podmínkami jako jiné 

týmy v 1. české lize, může díky své historii a fanouškovské podpoře ukázat potenciál a 

těmto klubům se v budoucnosti alespoň přiblížit. 
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