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1. UVOD

Vzhledem k tomu, Ze Zivot a vyvoj déti v dnesdni dobé neni nikterak pfiznivy,
na coz velice dobfe poukazuje studie HBSC, (www.who.cz) kdy tfi Ctvrtiny déti
nespliuji mezinarodni doporuc¢enou pohybovou aktivitu, zaméfil jsem svoji praci

na baseballovy klub Tfebi€ Nuclears.

Baseball je v Ceské republice pomé&rné dynamicky se rozvijejici sport a t&si
se ¢im dal vétSimu zajmu fanousku. Pfedmétem diplomové prace se stal
baseballovy klub Tfebi¢ Nuclears, ktery se diky své praci s mladezi fadi na

predni pficky mezi kluby u nas.

Jako téma bakalarské prace jsem si vybral tento sportovni kub ze dvou
divodud. Jednim je, Zze jsem soucasti tohoto klubu jiz 15. rok jako ¢len, hrac a
trenér a druhym je nejmodernéjsi baseballovy areal v Ceské republice, ktery ma
nejen vynikajici zazemi na baseball, ale svoji multifunk&nosti mize zaujmout i

Sirokou verejnost.

Proto se pokusim zmapovat marketingovou komunikaci, sestavit
komunikacni mix a diky analyze dokumentim, ze zdroji klubu i diky svému
dotaznikovému Setfeni zpracuji SWOT analyzu a pfipadny navrh marketingové
komunikace, ktery by mohl napomoci udrzet stavajici hrace i zakazniky, ale

prilakat i nové.


http://www.who.cz/

2. SYNTEZA POZNATKU

2.1. Marketing

Slovo marketing vychazi zanglického vyrazu ,market neboli trh.
Marketing nas neustale obklopuje a je stale se rozvijejici. Setkat se s nim
muzeme jak v pracovnim i soukromém zivoté, v obchodech, na ulicich,
pracovistich, ale i v soukromi domovu. Je to proces, prostfedek i cil. Slouzi k
zjiStovani a naplfiovani potfeb a pfani zakaznika a zaroven zajisténi cilu
spoleCnosti. Existuje nespocet definic marketingu, které maiji jeden spole¢ny
motiv a tim je orientace na zakaznika. Jde o nejzakladnégjSi princip marketingu
(Srpova, Rehor a kolektiv, 2010).

Marketing nejjednodus$eji Ize chapat jako vyhledavani novych zakazniku a
snahu udrzet stavajici za predpokladu vytvofeni zisku. (Kotler, Armstrong,
2003)

Na marketing narazime na kazdém rohu a pusobi na nas, aniz bychom si
to uvédomovali. Bezdécné nas ovliviuji reklamy kazdy den. Intenzita pouzité
reklamy sili a je tak neodbytna, Ze s pfibyvajici konkurenci a potfebou
obchodniku prodat je stale intenzivnéjsi. VétsSina autorll, vSak pravi: ,marketing

neni jen prodej, nebo reklama®“.

Podle Kotlera a Armstronga(2008) je marketing jako,...manazersky a
spoleCensky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své

potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku &i jinych hodnot.”
2.1.1. Marketingovymix

Je li znam trzni segment a potfeby trhu, mize =zacit dalSi faze
marketingové strategie — spravné pouziti marketingového mixu. (Kotler a Keller
2007, 69) Chapaji marketingovy mix jako ,...soubor taktickych marketingovych
nastroja, které firma pouziva k upravé nabidky podle svych cilovych trhi.”



Marketingovy mix ma zkratku 4P (Kotikova, Zlamal, 2006):

e Product
e Place
e Price

e Promotion

Price

V nejuzSim slova smyslu je cena penézni Castka ucCtovana za vyrobek
nebo sluzbu. Cena je souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby“(Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007,749). Dle (Kotikové a Zlamala 2006) by se pfi stanoveni ceny
mélo vychazet z celkové pozice firmy na trhu, cen konkurence, cili a podminek
firmy, kvality vyrobku a zpusobu jeho vnimani zakazniky, jakoz i fazi Zivotniho

cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi.

RozliSujeme ceny:
e nakladové orientované
e orientované na konkurenci

e dle hodnoty vnimané zakaznikem (Kotikova, Zlamal, 2006)
Place

Hlavnim ukolem tohoto ,P“ je ur€eni distribuéniho mista tak, aby zakaznik
obdrzel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je hodla koupit. Zakaznik by mél byt
uspokojen optimalnim zpusobem, hovofime o uzite€nosti mista a uziteCnosti
¢asu, coz znamena v co nejkratsi Ihaté a na konkrétnim misté. Vybér nejlepsi
distribucni cesty je rozhodnuti strategického vyznamu, startuje dlouho do
budoucnosti konkurenéni vyhody a urcuje distribuéni naklady (Kotikova, Zlamal,
2006, 58).

Product
mozno nejobecnéji vymezit jako nabidku firmy na trhu. MUZze to byt vyrobek, ale
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i sluzba ¢i jiny nematerialni produkt - myslenka, kulturni ¢i umélecka hodnota,
primyslovy patent, ¢i poc¢itacovy software. Produkt je materialni ¢i nematerialni
statek, ktery ma schopnost uspokojovat potfeby a ktery je nabizen na trhu.
Produktem muizZe byt vyrobek, sluzba, mySlenka, osoba apod. (Kotikova,
Zlamal, 2006, 38).

Promotion

Marketingova komunikace je komplexnim pojmem, ktery v sobé zahrnuje
fadu dil¢ich nastroju. Podobné jako u marketingového mixu i tyto komunikacni
nastroje maji u rlznych produktl rozdilny vyznam a rovnéz i tyto nastroje
marketingové komunikace lze libovolné kombinovat, a proto je nazyvame

komunika¢nim mixem. (Kotikova, Zlamal, 2006, 59)

Svétlik (2005) zminuje jesté paté P (people — lidé), které se pouziva v

oblasti marketingu sluzeb.

Komunikagni
politika
(promaotion)

FHeklama
Oisobni prodg)

FPodpora prodeje

Cilowy
zakaznici
Planowity
positoning
Cenova politika
{price)
Cenily
Slewy
Mahradhy
Flatebni podminky

Vyrobkova politika
(product)

Sortiment
Foaalita
Design
nacka

Distribuéni politika
(place)

Distributni cesty
Dostupnost
distribuéni sité
FProdejni sartiment

Obrazek 1. Komunikacni mix (Kotler& Armstrong, 2004, 106).
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Mimo nejznaméjSiho mixu "4 P" existuji jeSté jiné varianty a obmény.
Jednim z takovych je koncept "4 C", ktery se diva na marketingovy mix z
pohledu zakaznika, oproti 4 P, kde se v uUvahu bere prodavajici (Kotler&
Armstrong, 2004).

Tabulka 1. Marketingovy mix "4 P" a "4 C" (Kotler& Armstrong, 2004, 107)

4P 4C

Vyrobek Reseni potfeb zakaznika (customersolution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (costumercost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Jsou obory, kterym pouze ,4P“ nestaCi. PfedevSim jsou to oblasti sluzeb.
Zde Klienti nepoznaji rozdil mezi organizacemi jen pomoci zakladniho
marketingového mixu. Proto do svého marketingového si jednotlivé oblasti
sluzeb pfidavaji dalSi, které jim umozni pozadované odliSeni (napf. Skolstvi,

bankovnictvi, cestovni ruch...) (Foret et al., 2001).
2.1.2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace znaci nastroje, diky kterym se formy snazi
pfesvédCovat a informovat spotfebitele a pfipomenout jim — pfimo a nepfimo —

znacky a vyrobky, které prodavaiji. (Kotler, Keller, 2007, 574).

Slovo komunikace v puvodnim latinském vyznamu zahrnuje spolecnou
udalost, sdilena, spoleCny. PFi vytvafeni komunikace se snazime o vytvoreni
néceho spolecného s nékym. Komunikacnim cilem je podélit se s nazory,

myslenkami, néco zprostfedkovat a oznamit. (Heskova&Stachori, 2009).

Zaklad vesSkerych vztahl mezi lidmi utvafi komunikace. Na vztazich a na
nasi schopnosti komunikovat zavisi i naSe samotné preziti (Foret, 2006).

Velmi Casto byva mylné zaménovana marketingova komunikace za
propagaci, pfitom komunikace, ale ma rozsahlejSi vyznam a postaveni
v marketingovém mixu. Pfedstavuje vyménu informaci o produktu nebo

organizaci. Da se zahrnout i ustni komunikaci. Propagace oproti tomu znamena
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v marketingovém pojeti umyslnou cCinnost, ktera ovliviiuje zakaznika pfi

rozhodovani b&éhem nakupovani. (Svétlik, 2005)

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010) definuji ve své publikaci
marketingovou komunikaci jako pfenos sdéleni nebo komunikacni proces od
jeho odesilatele k pfijemci. Mize téZze probihat mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a zakaznikem, firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. Patfi k nim
vSechny subjekty, které maiji na firmy a jejich aktivity vliv a které je samy mohou
ovliviovat. Do téchto skupin patfi dodavatelé, obchodni partnefi, zaméstnanci,

vefejna sprava, investofi, neziskové organizace a média.

Nejjednoduseji definovana komunikace je jako proces sdélovani. (Foret,
2006)Takovyto to proces komunikace probiha pofad, i kdyz mi¢ime. Svému
okoli neustale néco sdélujeme, at uz chceme ¢i nikoli. (Kotler, 2003) Z tohoto
dlvodu je potfeba mit komunikaci neustale pod kontrolou a klast si otazky typu:
Chceme byt takto vidéni? Chceme néco pfedat? Jak mé pravé vnimaji ostatni?
Apod.

Petr Frey (2008) si mysli, Ze kazda firma, ktera chce byt uspé&Snou na
dnes jiz nasyceném trhu, je povinna klast si nasledujici otazky: Jak oslovit
danou cilovou skupinu? MUzu si dovolit zaujmout modernim experimentem?

Nebo zvolim standardni formu marketingové komunikace?

Foret (2006) poukazuje na tyto aspekty, které umoznuji vést efektivni a
uspésSnou komunikaci — tedy komunikaci pfi které dosahneme maximalnich cill
pfi minimalnich vydajich:

1. Duvéryhodnost

2. Volba vhodného €asu a prostfedi, v némz komunikace probiha
3. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu

4. Jasnost

5. Soustavnost

6. Osvédcené kanaly
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7. Znalost adresata

VSechny organizace by si méli byt védomi, Zze obecna teorie komunikace
se vztahuje i na teorii marketingové komunikace. (Heskova&Starchor, 2009).
Napfiklad tedy nelze nekomunikovat. Konkurenci i zakaznikim neustale
sdélujeme urcité sdéleni. Samotnou nabidku komunikujeme se zakaznikem.
Tim, co (produkt), za kolik (cena) a kde (distribuce) mu to nabizime, s nim

vlastné komunikujeme® (Foret, 2006, 142).

Konkrétni nabidku sestavujeme na miru zakaznikovi pomoci
marketingového mixu, ale sebelepsi nabidka nemusi zakaznika zaujmout. Foret
(2006) fika, ze je klicova schopnost osloveni zakaznika. Tim ma na mysli vice,
nez je pravé vyuziti jednotlivych nastroju marketingové komunikace nezavisle

na sobé (reklama, PR a dal$i propagacni aktivity).

Komunikace spoleCnosti  probiha tzv. nadlinkovymi  klasickymi
propagacnimi prostfedky (tisk, televize, billboardy...) a také tzv. podlinkovymi
aktivitami (PR, podpora prodeje, osobni prodej...) (Juraskova & Hornak, 2012).
Marketingova komunikace ma obrovské prostfedky, jak je mohou pouzit, a

proto je potfeba vyuzivat je ucelné, s umyslem a vzdy myslet na dané cile.
Mezi zakladni cile marketingové komunikace podle Kozaka (2009) patfi:

1. Poskytnout informace

2. Vytvorit a stimulovat poptavku

3. Diferenciace produktu firmy

4. Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
5. Stabilizace obratu

6. Stabilizace souCasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho

podilu
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2.1.3. Komunikaéni MIX

,Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni
program firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné
jako u jinych ¢asti marketingu ji tvofi jednotlivé nastroje v podobé

komunika&niho mixu* (Heskova&Starchor, 2009, 59).

Marketing ma pét zakladnich podob komunikace, které se nazyvaji

komunikacéni mix.

Komunikacni mix dle Kotlera, Armstronga (2003):
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations

e Pfimy marketing
Reklama

Definovat reklamu muzZeme jako placenou podporu a neosobni formu
prezentace. Uskute€nuje se prostfednictvim reklamnich médii. BEhem tvorby
reklamniho sdéleni je dllezité si uvédomit, zda se jedna o reklamu informativni,
presvédCovaci, pfipominajici nebo konkurencni. Pfi hodnoceni uspésnosti byva
hodnocena efektivita prodeje a komunikacni efekt, pfiCemz zméfit efektivitu
prodeje je snadno méfitelny a hodnoceni komunika¢niho efektu byva méfeno

prostfednictvim vyzkumu. (Kotikova, Zlamal, 2006)

Podle Svétlika (2005) patfi reklama mezi nejvhodnéjSi pro vytvoreni

podvédomi o existenci produktu a upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.
Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize chapat jako motivaéni soubor nastroji, obzvlasté
kratkodobého charakteru, které stimuluji k obvykle vétSim, ¢i rychlejSim
nakupim. Jednim z mnoha nastroju podpory prodeje je dodat vyrobku urcity
bonus, dalS$im divodem, pro¢ si zakoupit dany produkt. Mezi sluzby patfi:
loterie, vzorky, zabavné akce, spotiebitelské soutéZe a vérnostni programy.
(Kotikova, Zlamal, 2006)
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Public relations

Public relations je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a
podporovat oboustranné pochopeni mezi organizacemi a odliSnym skupinami

verejnosti. Podstatou PR, je, Ze hlavni neni produkt, ale firma Ci organizace.
Soucast PR jsou fazeny:

e vztahy k tisku

e vztahy k mistnim organdm a komunitam

e vnitini komunikace

o tiskové konference

e krizova komunikace

e veletrhy a vystavy

e organizace zvlastnich akci (specialevents, eventmarketing)
e sponzoring

¢ lobbing (Kotikova, Zlamal, 2006)

Pfimy marketing

Pfimy marketing ,...pfedstavuje interaktivni systém, ktery vyuZiva
reklamni média pro vytvareni meéfitelné odezvy (reakce na objednavku)®
(Kotikova, Zlamal, 2006, 67).

Vyskytuje se v téchto formach:
o Katalogovy prodej
e Direct mailing
e Teleshopping
e SMS a MMS marketing
e Vkladana inzerce

e Telemarketing
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2.1.4. Nové trendy v marketingové komunikaci

Samoziejmé i v marketingu pfichazeji nové trendy a techniky pfi
marketingové komunikaci. Petr Frey (2008), ¢esky marketingovy odbornik a
sociolog, upozorinuje, Ze osvedCena marketingova komunikace prestava na
konecného spotiebitele platit a je zapotfebi na mnohem vybiravéjSiho a
imunniho konzumenta vybirat mnohem sofistikované&jSi komunikacni projekt,
vyuzivajiciho celou fadu netradiCnich nastroji. VSeobecné dochazi k rozvoiji
cilovych skupit a je nutné se pfizpusobovat zménam spotfebitelt a jejich stylu
Zivota. Méni se medialni scéna — dochazi k rozvoji novych médii a stavajici jsou
na upadku. V komunikacnich agenturach musi dochazet ke zménam a musi se

pfizpusobovat novym trendim a zacit jich vyuzivat.

(Kotikova, Zlamal, 2006) uvadi tyto nové trendy v marketingu:
e Guerillovy marketing
¢ Viralni marketing
e Event marketing
e Digitalni marketing
e Mobilni marketing
e Direct marketing v elektronickych médiich
e Productplacement
e Sponzoring
e Word-of-mouth (WOM)

Guerillovy marketing

Mnohdy vyznacCuje tvrdym az nelegalnim bojem s konkurenci. Poznat ho
lze tim, Ze se vyznaCuje velice nizkymi naklady na kampan. Jeho nazev
pochazi ze Spanélska a oznaduje tzv. zaskodnickou valku. Prvotnim cilem je
strhnout na sebe pozornost a nikoli zaujmout jako reklamni kamparn. K jeho
vyuziti dochazi, kdy firmy nemohou porazit konkurenci, nedostavaji se
dostate¢né financni prostiedky na standardni reklamni kampan, ale chtéji byt
co nejucinnéjSi. Ke komunikaci se nevyuzivaji klasicka média, nebo dochazi

k jejich vyuziti netradi€nim zpldsobem. V praxi byvaji jako média pouzity napf.
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lavicky, odpadkové koSe, autobusové zastavky a také interiéry v restauracich.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

Pro¢ pouzivat guerillovy marketing? Levinson (2011) uvadi jako
nejzajimavéjSi davod, Ze konkurence je chytfejsi, bojovnéjsi, vychytralejSi nez
byla. Proto je nezbytné nutné vyuzZivat moderni az Sokujici komunikaéni

nastroje.

Patalas (2009) vysvétluje, jak i guerillovy marketing vychazi ze znamého
marketingového modelu, ale je doplnén o tvlréi az originalni prvky se zacilenim

na zakaznika.

Viralni marketing

»---j& komunikacni zplUsob, kdy se oznameni s reklamnim obsahem tvari
prijimateli zajimavé do té miry, Ze je sam od sebe, vlastnimi moznostmi Sifi
dale“. (Prikrylova, Jahodova, 2010, 265). Da se pfirovnat i k virové epidemii.
Vyhodou jsou nizké naklady na jeji vyhotoveni, realizace a Sifeni je velmi
rychlé, zaujeti pozornosti je natolik vysoke, Ze ochota jej dale Sifit viralni obsah.
NejCastéjsi formou vyuzité je pfes elektronickou postu, kde je pfijemce zafazen
do databaze, k Cemu on sam dal souhlas, tudiz je dosazeno legalnosti celého

procesu. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Frey (2008) nazyva tento druh marketingového pfenosu jako vir. Klade
dlraz na jednoduchy pfenos mezi uzivateli, kdy je koncept tvofen na bézném
chovani zakaznika a vyuziti jizZ dnes bézné pozivanych komunikacnich siti pro

Sifeni.
Event marketing

Autofi Kotikova a Zlamal (2006)dodavaji, Zze event neni zcela novym
druhem komunikacniho nastroje, ale ktera prochazi neustalym dalSim vyvojem.
Event marketing je nastroj, ktery usiluje o to, aby na sebe upoutal pozornost
nevSednich udalosti, ktera dokaze zaujmout mozného zakaznika. Zazitek ma
vzbudit emocialni i psychické impulsy zprostfedkované uspofadanim

nejriznéjSich akci na podporu image firmy a dalSich produkta.
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Eventy, které jsou dobfe zpracované a mohou efektivné zasahnout cilovou
skupinu, nicméné je neustale potfeba nachazet nové moznosti, jak do
poradanych akci a reklamnich kampani zapojit technologie. Kupfikladu mobilni
telefony s fotoaparaty, MP3 piehravace, textové a internetové zpravy. Kazda
kampan musi byt neustale originalnéjsi, vymykat se tradi¢nim reklamnim akcim.
Mnohdy byvaji v programu vlozené pobizejici prvky s moznosti okamzité

uzavieni objednavky. (Frey, 2008)

Digitalni marketing

Mezi né&j patfi napf. mobilni telefony, PC/Web, Interaktivni TV,
PDA/handheld, Digital Life (TV, radio, telefon, web), rizné herni konzole, ultra-
mobilni PC. (Frey, 2008)

Marketingova komunikace, které je nejvice vidét, probiha na internetu,
uvadi Scott (2008). Nez byl web, byly pouze dvé moznosti, jak uchvatit
zakaznika. Bud koupi drahé reklamy, nebo ziskat nékoho, kdo by o nich napsal,
pfipadné promluvil v médiich. Pfichod internetu, ale zménil veSkera pravidla.
Oteviel bezmezné moznosti, jak zaujmout urCity segment kupujicich pfimo

zacilenymi zpravami, za zlomek rozpoctu nez na klasickou reklamni kampar.

S pfichodem digitalniho marketingu za velkou zminku stoji slevove
servery, které jsou velmi zajimavym marketingovym nastrojem. Je to novy jev
dnesni doby, ktery lidem usnadnuje online nakupovani na internetu s velkym
mnozstvi slev. Propagaci na slevovém serveru si bez obtizi mohou dovolit i
drobni podnikatelé a zaujmout Siroké spektrum zakaznikd. S pfibyvajici
popularitou slevomatt bylo pfildkdno mnoho nepoctivych hra€u a zakaznici

museji byt pfi nakupu mnohem vice na pozoru. (www.m-journal.cz)

Dalsi velice popularnim nastrojem marketingové komunikace jsou socialni
sité, které nabizeji mnoho prostoru pro komunikacni mix. Vojtéch Bednar
(2011) potvrdil, Ze socialni sité (napf. Facebook, MySpace, Twitter) jsou velice
trendovou zalezitosti. Diky rozSifeni internetu do mobilnich telefond a
zjednodusSeni IT aplikaci se socialni sité staly masové vyuzivanou komunikacni

platformou. Proto se i tato moznost stala standardni soucasti marketingove
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komunikace. Marketingovy lektor a konzultant Viktor Janouch (2010) dleni

jednotliva média podle marketingové taktiky takto:

e Diskuzni fora
e Socialni sité
e Virtualni svéty

e Blogy

Sam autor uvadi, Zze marketing na socialnich médiich nema za cil

od zakazniku, ty mohou nejvice pfispét k uspéchu firmy.
Mobilni marketing

Vyuziva v8ech moznych feSeni, které nabizeji mobilni telefony: MMS,
SMS, vyzvanéci tony, loga operator, WAP a reklamni zpravy. Vyuziti mobilniho
marketingu ma Siroké uplatnéni — od informovanosti zakaznik(, po budovani
znacky az k motivaci jednani a také soucast viralniho marketingu. Typickymi

nastroji mobilniho marketingu jsou:

e soutéze s vyuzitim SMS

e vérnostni systémy vyuzivajici log a vyzvanécich téonu
e podpora znacky (vyuziti SMS, log a vyzvanécich tonu)
e motivacni soucasti kampani

e komunikacni prostfedek smérem k zakaznikovi

Mobilni marketing ma vyhodu pFfedevSim pfesnym zaméfenim na
konkrétni skupinu jedincu, snadna pfiprava, okamzita méfitelnost kampani,

nizké vstupni a provozni naklady, vytvofeni databaze. (www.m-journal.cz)

Direct marketing

V souvislosti s direct marketingem se objevuje novy trend, ktery je
nazyvan Direct Response TV (DRTV) — spoleCnosti aplikuji Cas, ktery se
nepodafilo prodat ,unsoldinventory. V dané situaci je vytvofen specialni TV
spot, obsahujici silnou vyzvu — ,call to ction® — k zavolani na infolinku,

podporenou motivacni pobidkou, a je mistén do standardniho reklamniho bloku,
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ale nikoli do teleshoppingu, prestoze vyuziva pobidky obdobné teleshoppingové
motivaci (,zavolejte ihned a ziskate). Na Ceském trhu dosud DRTV piné
nefunguje, nebot’ je potfeba Siroké nabidky kabelovych televizi. Ke zméné
muze dojit s postupnou digitalizaci televizniho vysilani. (Kotikova, Zlamal, 2006,
74).

Productplacement

Jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo
znacka viditelné umisti do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy
pfinadi moznost oslovit specifické cilové skupiny. Soubé&zné s uvedenim
daného filmu nebo pocitatové hry, v némz ,ucinkuje“ vyrobek, je mozno jej
zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci béznych reklamnich médii a
public re-lations. Zakoupeni licence umoznuje vyuziti postav, prostfedi a
slogant z filmu nebo pocitatové hry ve vlastni reklamni kampani. Systém
téchto licenci je znam napfiklad z animovanych filmu WaltaDisneye. Tyto
licence jsou finanéné nakladné. Vyrobek ¢i logo je mozné umistovat na
plakatech filmu, v tisténych inzeratech, na pozvankach na tiskovou konferenci,
na pozvankach na premiéru filmu, v prostorach, kde se budou konat tiskové
konference, novinaiska projekce a premiéra filmu, na webovych strankach
filmu, v pfipadném kniznim vydani filmové povidky, na videokazetach a DVD s
filmem, apod. Castym jevem jsou rGzné bartery. Naptiklad ve filmu Laska pres
Internet byla zminéna spole¢nost 1-800-flowers, ktera na oplatku umistila ve
v8ech svych kvétinarstvich po celych Spojenych statech plakaty propagujici
uvedeny film.(Kotikova, Zlamal, 2006, 74)

Sponzoring

TéZz se da pochopit jako soucCast Public Relations, nicméné je
samostatnym nastrojem komunikacniho mixu. Charakterizuje se znacnou
pruznosti, mifi k fadé cill a zamérdm. Jde snadno a vhodné propoijit s Fadou
ostatnich nastroj0 komunikaéniho mixu - napf. sevent marketingem.
Sponzoring Ize téze uzit jako nastroj k vybudovani image znacky a podvédomi

o firmé, k zvySeni narustu obratu, ale téz mize podpofit komunikaéni cil firmy.
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Vhodny je téz jako protivaha k nezadouci publicité nebo cilenému medialnimu

pokryti. (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Word-of-mouth (WOM)

Vv s

V souCasnosti je to jeden znejvice ucinnych a nejspolehlivéjsi
komunikacni nastroj, volné lze prelozit jako Septanda. Autorky Pfikrylova a
Jahodova (2010) publikuji, Ze jsou vysledkem spokojenosti nebo
nespokojenosti zakaznika a vyznacuje se velmi silnym uc€inkem. Tento druh
komunikace je znam odjakZiva, nicméné v této dobé zaziva obrovsky boom a je
ve velké mife ovliviiovan rozvojem modernich informacnich technologii — napf.

diskuze na socialni siti, blogy, zakaznické recenze, difuzni féra a dalsi.
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2.2. Neziskovy sektor

2.2.1. Neziskovy sektor

Neziskové organizace jsou vymezeny zakonem €. 586/1992 Sb., o dani z
prijmu, ktery je v § 18 definuje jako tzv. poplatnika, ktery neni zaloZzen za

ucelem podnikani.

Marketing neziskovych organizaci a sluzeb ma sva specifika, kterych je
tfreba si byt védom, pokud se nasSe organizace fadi pravé do tohoto sektoru.
Dulezité je predevsim to, Ze produktem u neziskovych organizaci jsou vétsinou

sluzby nebo myslenky (Bacuvcik, 2006).

Rektofik a kol.(2001) uvadi, ze tyto subjekty ziskavaji penize na svoji
¢innost takzvanou cestou prerozdélovaci procesu. Za cil neziskového sektoru si
nekladou zisk za financni vyjadfeni, ale dosazeni uzitku, ktery ma obvykle
podobu vefejné sluzby. Neziskova organizace byva financovana z vefejnych
financi, fizen a spravovan je vefejnou spravou a podléha vefejné kontrole.
Oproti tomu neziskovy soukromy sektor (nebo také treti sektor) je financovan ze
soukromych zdroju fyzickych nebo pravnickych osob, aniz by vSak tento vklad

pfinasel finan¢né vyjadreny zisk.

U neziskové organizace je tfeba si fici, Ze ,neziskovost® neznamena, ze
nevytvofi zadny zisk, ale je tfeba si uvédomit, Ze vytvofeny zisk vraci do hlavni
¢innosti a nerozdéluje je jednotlivym vlastnikiim spole€nosti, jak je tomu u

ziskovych organizaci.(www.mfcr.cz)

Dle Rektofika a kol. (2001) se jednd se o nasledujici typy organizaci:

e zajmova sdruzeni pravnickych osob,

e obcanska sdruzeni v€etné odborovych organizaci
e politické strany a politicka hnuti

e registrované cirkve a nabozenské spolecnosti

¢ nadace, nadaéni fondy

e vefejné vysoké Skoly
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e vySSi uzemni samospravné celky
e organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celkl
e pfispévkové organizace

e statni fondy

2.2.2. Marketing v neziskové organizaci

Marketing neziskovych organizaci se neobraci pouze na ty, ktefi jsou
soucasti spotfeby jejich sluzeb, ale také téch ktefi je financuji. Davno uz neni
pravdou, Ze zajemci o sluzby neziskové organizace si ji sami vyhledavaji.
Neziskové organizace se tak musi sami snazit o vyhledani moznych novych
zakazniku i pfipadnych darcl z fad vefejnosti. Darct vSak neni mnoho a i oni
dostavaji neustale Zadosti o podporu od jinych organizaci a vSem vyhovét

nemohou. (Bacuvc€ik, 2010).

Otazkou zda je vubec marketing v neziskové organizaci potfeba, neni
zcela jednoznacnou. V odborné literatuie existuji ddvody pro i proti. Dnes jsou
jiz organizace v takové situaci, Ze s pfibyvajici soutéZivosti v ziskavani
prostfedkll a klientd je marketing neodmyslitelné spjat s timto odvétvim.
Konkurence vznika jak ve vefejném sektoru, tak i privatnim. Kontrola
neziskovych organizaci zvefejné kontroly vyzaduje komunikativnost,
efektivnost v oblasti Fizeni i finan¢ni. Neomezené naklady vyzaduji vyS$Si
efektivitu pfi vyuzivani zdroju, které dosahneme diky vy8Simu stupni ucasti
spotrebitell. Vysledky marketingového priuzkumu jsou v neposledni fadé
dllezitym nastrojem pro strategicky management, identifikaci zakaznika a jeho
pozadavkum. Je to zakladni pfedpoklad pro zpracovani cilt a definic produktu
nebo sluzby. (Rektofik a kol. 2001)

Marketingova komunikace neziskovych organizaci probiha tfemi hlavnimi
smeéry - k uzivatelim sluzeb, donatorim a vefejnosti. Tyto skupiny maji podle
Bacuvcika (2010) k neziskové organizaci v urCitém smyslu zakaznicky vztah. Ze
zkuSenosti vyplyva, Ze public relations jsou nejrozSifenéjsi formou

marketingové komunikace téchto organizaci.

V neziskové organizace public relations pFfedstavuje vSechny mozné

aktivity a Cinnosti, které provadi pro svou dobrou poveést. Nejlepsi je se zaméfit
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na tyto Cinnosti — image organizace a firemni kultura, pfehlednost a dobra
informovanost na webu, pofadani akci, vydavani tisténych materiald,
komunikace s partnery, subjekty a také s patficnymi médii. Webové stranky jsou
dobrym nastroje pro informovanost potencionalniho zakaznika o naSich
provozovanych sluzbach a pfipadné muze slouzit pro potencionalniho darce,
pokud jsou dobfe zpracované. Podstatou webovych stranek je, aby byly dobfe
pristupné Siroké verejnost a jejich zobrazovani ve vyhledavacich mélo jasnou
¢innosti public relations a fundraisingu. Mohou pofadat nejriznéjsi vystavy,
tomboly, détské dny, vefejné sbirky, charitativni sportovni turnaje, aukce anebo
dny otevienych dvefi. Komunikace s vnéjSkem je velice dulezitou pro ovlivnéni
partnerd a vytvareni znacCky organizace. Je dobré vhodné zaméfené a to
predevSim na komunikaci se zastupitelstvem, pracovniky nadaci, partnerskymi
organizacemi, a podobné. Pokud chce byt neziskova organizace uspésna
v dlouhodobém horizontu, neobejde se bez vné&jSich kontaktl. Kralovskou
disciplinou public relations je media relations. Komunikace s novinafi probiha
prostfednictvim tiskovych zprav, konferenci, rozhovorl, osobnich setkani,
konferenci a pfi neformalnich pfilezitostech. Zasadou pro média jsou: nové,
zajimaveé, vCasné a konkrétni informace a podstatou musi byt: stru¢nost, a

pFedevsim srozumitelnost. (Sedivy, Medlikové, 2011)

Scott (2008) poukazuje na taktiku, kterou vyuzivaji nékteré neziskové
organizace pro komunikaci s vefejnosti. Zaméstnance si zalozi profil na
kterékoli socialni siti a zaméfili ji na cile, na které byla organizace zfizena a
kterou podporuje. Na socialni ucely a public relations musi vSak byt osobni ucty

vérohodné a transparentni.

V ramci public relations lobbing predstavuje usili pfimét vlivné osoby k
zastupovani pfi jednanich, podpore vybranych projektl, kterych se sam lobbista

nemuze zucastnit. (Bacuvcik,2010)

Dle Svobody (2006) vystihuje mapa komunikace prafez tfemi oblastmi
komunikace neziskové organizace. Celkové fungovani je v8ak zavislé na

individualnich komunikacnich dovednostech. Pokud dokaze dana organizace
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komunikovat ve vSech tfech oblastech ve vyvazené roviné, ma velkou Sanci

ziskat z komunikace nejvétsi efekt.

Komunikacni mapa

Individualni Komunikace
komunikacni uvnitr
dovednosti . Organizace

Komunikace s verejnosti

Obrazek 2. Komunika¢ni mapa Zdroj: (Svoboda, 2006, 124)

Public relations s Fundraisingem je uzce spjata disciplina v moznostech
ziskavani prostfedkd neziskové organizace. Jde o vyhledani finan¢nich zdroju,
které umozni firmé netvofici zisk rozvijet svuUj potencial. Zakladem pro uspésny

a kvalitni fundraising je pfedevsim public relations.

Dle Sedivého a Medlikové (2011) nejde u fundraisingu jen o ziskavani
penéz, ale také podporu materialni anebo formou v podobé sluzby, pfipadné
dobrovolnictvi. Jde o proces provazany sbéznymi dennimi aktivitami
provozované tak, aby spoleCnost méla dostateCné zdroje zaijistujici: penize,
zazemi a personalni zabezpeceni. Fundrasing s Marketingem jsou velmi uzce
spjaty, Casto se prekryvaji, proto neni mozné, aby se oddélovaly. Skute€nosti

je, Ze jeden Clovék mlze byt: klient, sponzor a i dobrovolnik.
2.3. Volny ¢as

Definici volného ¢asu muzeme definovat jako €as, se kterym lidé mohou
nakladat dle vlastniho uvazeni, neni vétSinou omezen povinnostmi a ukoly a je
limitovan pouze nasSimi moznostmi, at' jiz financnimi, fyzickymi, socialnimi Ci
jinymi. Svobodné rozhodovani je spojovano s volnym ¢asem, nicméné jakékoli
svobodné rozhodnuti, nasledné muze pfinést povinnost. S touto povinnosti je
spojena povinnost, ke které jsme se dobrovolné rozhodli. S pravidelngjSi a vice

Vv,

zvolenou povinnost. S volnym Casem souvisi v8e, co je vlastné problémem
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Zivotniho stylu. VSe, co s volnym ¢asem souvisi, je vlastné problémem Zivotniho
stylu. Fenomén zivotniho stylu je typicky spiSe pro vyspélé spolecnosti, vaze se
na jejich kulturni uroven, zdravi, socialni vazby atd. Jde o subjektivni kategorii a
jeho vyuZziti nebo nevyuziti je zavislé na urovni, potfebach a hodnotach kazdého
jedince. Tim je samoziejmé Fizen i vybér Cinnosti, kterymi muze byt volny ¢as

napliovan. (Hodan, Dohnal, 2008)

Definice volného Casu podle Slepickové (2005) jako dobu, kdy jedinec
nema zadné povinnosti, rozhoduje se pouze na zakladé vlastniho rozhodnuti.
Tento Cas se vénuje vybranym cinnostem, které jsou jeho zalibou, pfinasi

uspokojeni a nejsou zdrojem obav i uzkosti

Volny Cas byva Casto chapan jako opakem pracovniho, procesu a tzn.
Casu vazaného, zahrnujiciho bio-fyziologické potfeby: spanek, osobni hygiena,
chod domacnosti a péci o déti. Tudiz je to doba, které po splnéni vSech potieb
a povinnosti, ma ¢lovék ¢as na c&innosti vyjadfujici sebe samotného. (Hajek,
Hofbauer, Pavkova, 2008)

24. Sport

Sport je neodmyslitelnou souc€asti kazdého znas. Sport bud sami
provozujeme, na rekreacni/profesionalni urovni, nebo jen jeho pasivni (televizni

pfenosy, bulvar, internet, ...)

Sportovnich definic je mnoho (Caslavska, 2009; Durdova, 2009;
Dvorakova, 2005), ale Evropska charta sportu (1992) fika, ze sport jsou:
,vSechny formy télesné cCinnosti, které at jiz prostfednictvim organizované
ucasti €i nikoli, si kladou za cil projeveni Ci zdokonaleni télesné i psychické
kondice, rozvoj spoleCenskych vztaht nebo dosazeni vysledkd v soutézich na

vSech Urovnich®.

Je mnoho davodu pro¢ ma dnes ve sportu, marketing nepostradatelnou
ulohu. Jak uvadi Durdova (2009,4), tak jeden z velkych divodu je fakt, ze se
stal sport ,neodmyslitelnym spoleCenskym fenoménem. Predstavuje velmi
vyznamnou oblast lidské cinnosti, profilujici se v podobé kulturné-socialniho

jevu s vyznamnym ekonomicko-politickym pfinosem®. Organizace jak ziskové,
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tak neziskové, ¢im dal vice vyuzivaji sport jako svuj produkt, i sluzbu., kterou
dale nabizeji, nebo prodavaji zdkaznikim. A jak jsme jiz uvedli, marketing ma
vést k zajisténi potieb, k dobfe fungujicimu trhu, pozadavkim zakaznikl a
nasledné i k rastu zisku firmy, tak v tuto chvili nastupuje marketing na svoje
misto. Marketing u sportovnich organizaci v sou€asnosti na svém vyznamu

Vi vivs

Durdova (2009).

Mame obrovské mnozstvi prostfedkl, v marketingové komunikaci, které

muzeme ucelné, umysiné vyuzit pro stanoveni vyty€eného cile.
241 Sportovni marketing

Sportovni marketing mizeme definovat jako spojeni marketingu a sportu
v jedno a nasledné se drzet obecné definice marketingu. V literatufe mizeme

také objevit tyto definice:

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) tvrdi, Ze sportovni marketing je ,proces
navrhovani a zdokonalovani Cinnosti pro vyrobu ocefovani, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potfeby a prani

zakazniku a bylo dosazeno cilt firmy* (in Céaslavska, 2009, 80).

Podle B. J. Mulin, S. Hardy a W. A. Sutton (2000) sportovni marketing
"vyznaCuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a pfani sportovnich

zakazniku a jejich naplnéni prostfednictvim smény* (in Céaslavska, 2009, 80).

Durdova (2009) poukazuje na to, ze v sou€asnosti sportovni marketing ma

predevsim tyto dvé tendence:

e marketing sportovnich produktu a sluzeb, které jsou sméfovany pfimo ke
spotrebiteli

e marketing jako sportovni reklama

Pfimo reklamou se v této praci nebudu zabyvat, chtél bych se pfimo
zaméfit na marketing sportovniho klubu. V mém pfipadné na marketing
baseballového klubu Tiebi¢ Nuclears. Marketing sportovniho klubu definuje

Ludvik Eger (2005, 15) jako ,proces fizeni se zaméfenim na ovlivihovani a
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uspokojeni potfeb a prani klientd sportovniho klubu efektivnim zpusobem
zajistujici zaroven splnéni cili klubu jako organizace. Pfitom za klienty zde

povazujeme nejen Cleny klubu, ale i tzv. stakeholders a ostatni vefejnost®.
Dle Durdové (2009,48) jsou tyto metody pro propagaci sportu:

e sponzoring

e pfimy marketing

e exhibi¢ni hry, soutéze

e média

e predprodej

e reklama

e dny pro setkavani hracu, dny "starych ¢asu" pro byvalé ¢leny klubu
e autogramiady, tiskové konference

e korporacni balicky

e sportovni plesy, zabavy, spoleCenské akce

e Skoleni a seminare trenérd

e vychovné zaméfené sportovni akce (proti drogam, kriminalité mladeze)
e sportovni akce pro déti a mladez, pro handicapované spoluobCany

e korporacni balicky

Vyznamnou soucasti sportovniho marketingu komunikaéniho mixu je dle

Dvorakoveé (2005) povazovan sponzoring.

Nastroj zda se ma sponzoring fadit pod Public relations, nebo ho
povazovat za samostatny marketingovy nastroj, ktery by byl soucasti
marketingového mixu, se rGzni. (Dvofakova, 2005; Eger, 2005; Juraskova et
al., 2012; Kotle et al., 2007). Pfiklonime se k jakékoli variant&, nic neméni na
tom, Ze sponzorstvi je jiz pouzivany komunikacni nastroj. (Clow, K. E. &Baack,
D., 2008).

Jako prostfedek k ziskani ,vécnych dar(, finanénich zdroju, produktl a
sluzeb osobam a organizacim ve sportovni a kulturné socialni oblasti za ucelem
dosazeni marketingovych cild“ je vhodny nastroj sponzoring. Soucasny

sponzoring, je zaloZzen na principu sluzby a protisluzby“ (Durdova 2009,42)
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Nejvétsi vyuziti sponzoringu je jednoznacné ve sportovnim odveétvi.

V Ceské republice sponzoring ziskava na dulezitosti, kvali stale se

snizujicimu pfilivu financi od statu do sportu. Sportovni kluby jsou proto nuceny

se prfedevsim samy starat a shanét finance na svoji ¢innost. (Dvofakova, 2005,

Pohled sponzora z pohledu firmy, muze byt velmi u€inny marketingovy a

komunikacni nastroj, ktery maze predat reklamni sdéleni, ale také maze ovlivnit

image firmy. (Caslavska 2009).

Pojednani o sportovnim marketingu zakon€eme vyctem pozitiv a negativ,

které podle Caslavska (2009) pfinasi marketing télesné vychové a sportu:

POZITIVA
jasné stanovuje, zacileni komu je uréena nabidka: divakim, sponzorum,
statu a samotnym ¢lenim
odliSuje, které ze sportovnich produktd muzou pfinést finanéni prostiedky
a které nikoli
stanovuje propagaci
stanovuje prioritu dosazeni cild na urovni sportovnich, socialnich a
ekonomickych
ziskava mozné finan¢ni zdroje, které mohou pomoci Kk rozvoji

neziskovych aktivit

NEGATIVA

prostfedky stanovuji, co ma sport vykonavat

finance nerespektuje odbornost sportu

ve sportu marketing vede ke gigantomanii, vazanost smlouvou na
sponzory, omezuje svobodnou volbu

natlak na urcité vykonnosti na dané urovni vede k uzivani podplrnych
latek

show (zaméfena napf. na reklamu)
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3. CiLE A UKOLY PRACE
3.1. Cil prace

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace
Baseballové klubu Trebi¢ Nuclears. Analyza ma zmapovat situaci v oblasti
komunikacniho mixu za obdobi 2005 — 2013.

3.2. Dilci cile

Dilci cil €. 1. Sbér informaci a studium literatury

Dilci cil €. 2. Charakteristika Tfebi¢ Nuclears

Dilci cil €. 3. Analyza aktualni marketingové komunikace

Dilé&i cil €. 4. Zpracovani dotaznikl za obdobi €innosti klubu od 2005-2013
Dilc&i cil €. 5. Zpracovani dotaznikl pro Sirokou vefejnost

Dilci cil €. 5 SWOT analyza

Dilci cil €. 6. Navrh komunika¢niho mixu
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4 METODY VYZKUMU

Pfi ziskavani potfebnych informaci bylo vyuZito nékolik metod empirického

vyzkumu.
4.1. Metody uplatnéné v diplomové praci

Introspektivni metoda, dotaznikové Setfeni, analyza dokumentu, fizeny

rozhovor a telefonické dotazovani.

Ziskana data byla vyuzita z primarni i sekundarnich zdroju. Za primarni
zdroje povazuji dotazniky ziskané od predsedy klubu a sekundarni byly

vytvofené za ucCelem vytvoreni této prace.
4.1.1. Introspektivni metoda

Na zakladé ziskanych poznatku, které jsem za 15. let aktivniho ¢lenstvim
v klubu nashromazdil, jsem pouzil pfi sestavovani marketingového

komunikacéniho mixu Trebi& Nuclears.
4.1.2. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo na zakladé vyplnéni jednoduchého
dotazniku a to jak sekundarniho tak primarniho zdroje. Sekundarni dotaznik (viz
pfiloha) je vyhradné uréen budoucim hraéum, ktefi vstupuji do klubu Trebic
Nuclears od roku 2005 — 2013 a je nasledné archivovan. Primarni byl uren
Siroké vefejnosti, kdy jeho vypliovani probihalo ndhodné v ulicich mésta Trebic

a to v mésicich kvétnu a Cervnu, prevazné v odpolednich hodinach.
4.1.21. Tvorba dotazniku

V sekundarnim dotazniku proptjéeném od predsedy klubu Jana Urbanka
jsou zakladni vstupni otazky, kazdého €lena, ktery se uchazi o €lenstvi v klubu.
Jde o jednoduché otazky, které urCi spravné zarfazeni daného hrace do spravné
kategorie. Jsou zde pouzity vSechny typy otazek, rozhovor probéhl v kvétnu
2014.
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Je predevSim urCeny zakonnym zastupcim, ktefi se svym podpisem

zavazou k ¢lenskym povinnostem kazdého hrace a pravosti vyplnénych udaju.

Pfi sestavovani primarniho dotazniku jsem pouZzil uzaviené otazky, Diky

nim jsem mohl ziskat pfesné zacilené, jasné a stru¢né informace.

Sekundarnich dotaznikt bylo 151 a primarnich 100.

4.1.3. Analyza dokument

V prvni fadé probihalo vyhodnocovani sekundarnich a nasledné

primarnich zdroju.

4.1.4. Rizeny rozhovor

Probihal s pfedsedou klubu Janem Urbanek a PR manazerem Robertem
Vavrou, kde jsme spojili introspektivhi metodu s otevienym rozhovorem, ktery
mi napomohl objasnénosti, nékterych druhl pouzivanych reklam a prace PR

manazera baseballového klubu. Rozhovor probihal v délce 1. hodiny.

Jeho shrnuti by bylo velice obsahle a tak jsem se ho pokusil shrnout
v komunika¢nim mixu Nuclears.
4.1.5. Telefonni rozhovor

Probihal na zékladé vyhodnoceni primarniho dotazniku, kdy jsem ziskal
informace o hracich, ktefi uz nejsou ¢leny klubu, a mohl jsem vést otevieny

rozhovor s jejich rodiCi s jasnym cilem:
e Zeptat se pro€ bylo ukonc¢eno jejich Clenstvi.

Cilem bylo ziskat potfebné informace pro pfipadné pfilezitosti a hrozby
klubu.
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5. VYSLEDKOVA CAST

5.1. Trebi¢ NUCLEARS

Klub Trebi¢ Nuclears se snazi vyuzivat vS8ech moznych nastroju

marketingové komunikace pro ziskavani novych hracu a pfipadnych zakaznika.
5.1.1. Areal Trebi€ Nuclears
Dne 21.5.2011se slavnostné otvira multifunkéni areal "Na hvézdé". Diky

rozsahlym moznostem a vystavbé arealu v sidlisti ziskava silny marketingovy

nastroj pro zisk novych ¢&lenu.

Obrazek3. Multifunkéni areal Na hvézdé (www.nuclears.cz)

S patficnym pfirGstkem novych hracu kapacita arealu Na Hvézdé se
zacCina stavat nedostatecnou, a proto jiz zapoc€ala vystavba rozSifeni arealu Na

hvézdé.
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Obrazek4. RozSifeni arealu Na hvézdé (www.nuclears.cz)

5.2. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX NUCLEARS

5.2.1. Reklama

Diky ziskanym uspéchum a skvélym organizatnim schopnostem se
TrebiCsky klub neubrani zajmu médii. Velkou podporu v oblasti méstské
reklamy (billboardy, zastavky, autobusy) je reklamni agentura Yashica s.r.o.
Tato forma je vyuzivana vzdy jen pfi velkych akcich, jako je poradani

mistrovstvi Evropy.
Televize

Obc&asnou reportaz o pfipravovanych akcich mohou fanousci shlédnout
v hlavnich zpravach prima FTV a dokumentech z prestiznich turnaji jako je

napriklad Zlaty superpohar v Praze.
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Rozhlas

Medialnim partnerem klubu jsou radia Cesky rozhlas region a Hit radio
VYSOCINA. Jedna se o neplacenou formu reklamy, ktera sdéluje informace o

blizicich se zapase a aktualnim déni v arealu Na hvézdé.
Tisk

Partnery v této oblasti jsou Horacké noviny, tfebi¢sky denik, TrebiCsky
zpravodaj, 5plus2 a tfebiCské noviny. Klub se vyskytuje v pravidelnych

sloupcich o sportu.
Internet

Prostfednictvi internetu provozuje klub webové stranky a profily na
socialnich sitich. Webové stranky slouzi k informovanosti Siroké vefejnosti, ale
také pro cCleny klubu. Jsou zde uvefejnény informace ohledné planovani
pripravovanych akci a veskerych zapasu. Stranky téze slouzi jako nastroj pro
ziskani informaci ohledné historie klubu, informace pro nové uchazece, mapu
arealu, nabizené sluzby a kontakty na vedeni klubu. Pomoci socialnich siti se

rozesilaji pozvanky na zapasy, dny déti, turnaje a dalsi...
Informacni letaky

Tento druh reklamy je vyuzZivan pfi naborovych akcich na S$kolach,

Skolkach, pfiméstskych taborech, ale i pfi pofadani détsky dnu.

5.2.2. Podpora prodeje

Hraci, ale i Siroka vefejnosti si mohou ve FunSopu v areélu na Hvézdé
zakoupit obleCeni slogem TN. Jedna se o tricka, kratasy, ponozky, mikiny,

bundy a ksiltovky.

Trebi€ Nuclears vyuziva tyto dvé loga:
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BASEBALL TREBIE

Obrazek 5. Loga Trebi¢ Nuclears (www.nuclears.cz)

5.2.3. Pfimy marketing

Pfedseda klubu Jan Urbanek neustale jedna se sponzory, radou mésta a
s patficnymi dodavateli pfi rozSifeni arealu Na hvézdé. Pro ziskani novych

zékaznikl se poradaji naborové akce na zakladnich Skolach.
5.2.4. Public relations

Klub ma povéfenou osobu starajici se o tyto zaleZitosti. PR manazerem
klubu je Robert Vavra. Jeho ukolem je po skonCeni zapasu, détského dne,
velkého turnaje podat tiskovou zpravu s patficnymi nalezitostmi vSem
medialnim partnerdm, sponzorim a verfejnosti prostfednictvim webovych

stranek a socialnich siti.
5.2.5. Sponzoring

Sponzofi, ktefi podporuji, maji od klubu uvefejnénou reklamu na
homerunového plotu a jsou zvani na poradany charitativni turnaj, pfi kterém je
jim projeveno patfi€né podékovani formou celodenni zabavy, obcerstveni pro
né i jejich rodinu. Dale jsou zvani na pofadané mezinarodni turnaje, kde je pro

né nachystané obCerstveni a patficné misto na tribuné.
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5.3. Vysledky

V této kapitole uvadim vysledky ziskané pfi analyze sekundarnich i
primarnich zdroju dotaznikového Setfeni. Nasledné vSak uvedu informace, o 51.
byvalych hracich, které jsem ziskal ze sekundarnich zdrojl, ktefi jiz skoncili ve

zminiovaném klubu Tfebi€ Nuclears.
5.3.1. Vyhodnoceni sekundarnich dotazniku

Prvni ze ziskanych vysledkd nam ukaze, kolik pfibylo uchaze€d od roku
2005-2013.
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Obrazek 6. pfiliv novych uchaze¢l v daném roce

Rok 2009 — 32., 2011 — 31, a nejméné v roce 2005 a to pouze 1.
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Druhy udaj ziskany z dotaznikd nam prozradi vstupni vék uchazecu.
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Obrazek 7. vstupni vék hracl pfi pfichodu do baseballového klubu 2005-2013

Nejcastéji vstupuji hraci ve véku 10. let, 9 a 6. Ve 2. letech naopak jen 2.

Tretim ziskana informace je, od koho se dozvédéli o baseballovém

klubu.
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Obrazek 8. Ziskané informace o klubu Trebi¢ Nuclears 2005-2013
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Nejsilngjsi referenci jsou hlasy pratel a to 65. Pfiméstsky tabor pfinesl
pro klub pouze 2 hrace.

2010 H2011 k2012 2013

Obrazek 9. uspésnost ziskanych hracu z prezentace na skolach

Vv o wriwzs

Byvali ¢lenové klubu Trebi¢ NUCLEARS

Nechtéli
odpovédét Finan¢ni narocnost
17% 14%

Fyzicka
narocnost
6% Trenér

8%

Zranéni

4%

Obrazek 9. Kola¢ zobrazujici davody pro skoncéeni €innosti v klubu

S 19% ma na tom nejvétsi podil Cas a pouhé 4% zranéni.

5.3.2. Vyhodnoceni primarnich dotaznika z terénniho Setieni
40



Otazka ¢. 1: Jste?

Pohlavi

Obrazek 10. Znazornéni pohlavi respondentu
58% dotazanych zen ku 42%muzu

Otazka €. 2: Kolik je Vam let?

Vék

41 a vice
18%

Obrazek 11. Vék dotazovanych respondentt

Nejvice dotazanych bylo z vékové skupiny 31-40 let a to 29%, 27% bylo
z vékové skupiny 21-30, 26% 10-20 a nejméné dotadzanych bylo ve skupiné 41
a vice a to 18% respondentu.

Otazka €. 3. Vite, Ze ve VaSem mésté se hraje baseball?
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Vite, ze ve VaSem mésté se hraje
baseball?

Obrazek 12. Baseball ve mésté

76% dotazanych odpovédélo, Ze o baseballu v TFebici vi a pouhych 24%

odpovédélo, zZe ne.

Otazka €. 4. Znate baseballovy klub Tfebi€ Nuclears?

Znate baseballovy klub Trebic
NUCLEARS?

Obrazek 13. Informovanost mésta Trebic¢e o Nuclears

Celkem 68% respondentl baseballovy klub Trebi€ Nuclears zna a
zbylych 32% o klubu nikdy neslySelo.

Otazka €. 5. Od kud jste se dozvédél o mistnim baseballu?
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Od kud jste se dozvédél o mistnim
baseballovém klubu?

Odpovéd
neméla cenu
24%

Televize
. 2%
Radio
7%

Vidél nazivo o
1% Webové stranky

2%

Obrazek &. 14 Informovanost Trebic¢e o baseballovém klubu

Nejvice se lidem dostava informaci z mistniho Tisku a to 21%, nasledu;ji
informace od pratel s 18%, Facebook 15%, samotny baseball vidélo nazivo
11%, vradiu pozvanku zaslechlo 7%, dokonce 2%, dotazanych TrebiCsky
baseball vidélo v televizi a téze 2% vidélo obsah webovych stranek. Odpovéd

ztracela na vyznamu u 19% dotazanych, otdzka nemohla byt zodpovézena.

Otazka ¢. 6 Navstévujete webové stranky/socialni sit Nuclears?

Navstévujete webové stranky/socialni sit
NUCLEARS?
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Obrazek €. 15 Webové stranky Nuclears

Pouhych 12% nékdy navstivilo, nebo se jim zobrazila stranka Nuclears a
to pfedevsim diky pfatelim na socialnich sitich a 88% o strankach nikdy ani

neslyseli.

Otazka ¢&. 7. Vite, Zze v roce 2011 doSlo k otevieni nového stadionu Na hvézdé?

Vite, Ze v roce 2011 doslo k otevieni
multifunkcniho arealu Na hvézdé?

Obrazek ¢. 16 Otevreni arealu

82% si dokonce vybavilo otevieni a mnozi z nich se téze zucastnili,
nicméné néktefi si multifunkéni areal a baseball spojili az u této otazky, zatim

co 18% dotazanych nevédélo nic.

Otazka €. 8. Navstivil jste jiz stadion?
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Navstivil jste jiz stadion?

Obrazek ¢. 17 Navstévnost stadionu

Vice jak polovina 59% areal zatim nemélo ¢as vubec navstivit, 41% areal

vi moc dobre, kde se areal nachazi.

Otazka €. 9. Které z nabizenych atrakci a sluzeb by Vas pfipadné pfilakala?

Které z nabizenych sluzeb/atrakci by Vas
pripadné prilakala?

Pétanque Zéiné

Skate park 7% 5%

2%

Restaurace

12%

Venkovni
posilovna
1%

Obrazek €. 18 Sluzby/atrakce Na hvézdé

Podle predpokladd je nejzajimavéjSim bruslafska draha s 32% a
nasleduje ji détské hfisté, které ziskalo 25%. Multifunkéni hfisteé 13%,
Restaurace 12%, pétanque 7%, nic z nabizenych moznosti ma 5%, venkovni

posilovna 4% a skate park 2%.
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Otazka €. 10. Preferujete ve svém mésté radsi:

Preferujete ve svém meésteé radsi:

Jiny druh sportu
25%

Obrazek €. 19. Ostatni sporty ve mésté

Nejvice zajimavym sportem ve mésté je hokej s 36%, jiné druhy sportu
25%, baseball 20% a s 19% fotbal.
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6. DISKUZE

Baseballovy klub Trebi¢ Nuclears je na VysoCiné a blizkém okoli
nejvétsim baseballovym klubem. Jako jeden z mala klubti v Ceské republice ma
propujéeny titul od Ceské baseballové asociace ,Mladeznicky superklub CBA*
za vybornou praci s mladezi a proto nemusi vynakladat velké mnozstvi penéz
do reklamy, kterou si vytvafi dobfe odvedenou praci s mladezi a pfinasi to

klubu dil&i uspéchy i pfi ziskavani novych ¢lena.

Patficné diky dosavadnim uspéchim, vysledky poukazuji na pomérné
znacnou informovanost mésta Tiebic o déni v arealu Na hvézdé. Diky
rozmanitosti arealu si zde muize zalibeni najit opravdu kazdy. Proto by toho
chtélo vyuzit a diky medialnim partnerim zviditelnit odkaz na webové stranky
klubu a podpofit, tak navstévnost a zajem o tento druh sportu, pfipadné zajem o

nabizeny sportovni areal pro Sirokou verejnost.

NejvétSi pocet uchazecu bylo v roce 2009, 2011 a 2012. Nejvétsi rozmach
Clenské zaklady a obsazenosti i menSich kategorii, nastal pravé v roce 2009.
Tento rok se vybudovalo provizorni hfisté v prostorach nynéjSiho arealu Na
hvézdé. Z ,kukufice, jak se dfive fikalo naSemu hfisti, které bylo polozeno
v polich mimo Tfebi€ se, pfesunula mladeznicka kategorie 8. letych do sidlisté a

vzbudilo to nevSedni zajem, ktery se podepsal pfilivu novych hracu.

Velkou vyhodou klubu je umisténi arealu. Vedle sidlisté, nakupni Ctvrti a
prilehlé Skoly je tudiz i dobra dopravni dostupnosti pfimo ve mésté.
Samoziejmé i jeho pfilehlé atrakce jsou pro verfejnost velice zajimavé
s moznosti je spojit i s pfipadnym obcerstvenim v mistni restauraci. Hfisté ma

velké vyuziti a obrovsky potencial.

Jednim z velkych by mohlo byt pfilehlé détské hfisté, in-line draha, skate
park a multifunkéni hfist€ mohou byt dobrym nastrojem pro upozornéni na
moznost pfipadného naboru déti do klubu. Sice in-line draha je kolem hfisté, ale
pripadny ucastnik nevi, ze pravé jeho dité by mohlo hrat baseball a on pfi tom
v klidu jezdit kolem dokola a o jeho dité by bylo dobfe postarano pfi

baseballovém tréninku.
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formou ziskavani novych ¢€lenu jsou nabory na Skolach, za to nejméné ucinnou
jsou pfiméstské tabory, ale to z ddvodu obsazenosti tabord. Vyuzivaji ho

predevsim rodi¢e uz stavajicich hraca klubu.

Public relations a podpora prodeje by mohli byt vice zakomponovany pro
ziskavani novych ¢lenl. V tuto chvili tyto dva nastroje jsou vyuzity pouze jako
sdélovaci prostfedky a moznosti pro stavajici ¢leny klubu. Noveé webové stranky
jsou urcité velkym pfinosem pro interni ucely, ale vefejnost neni patficné
obeznamena s moznosti vyuZiti, stejné tak jako s profilem na socialnich sitich.
Urcité by stalo za dosti ucCinéni event marketing aktivnéji vyuzivat jako nastroj

pro propagaci klubu a moznostmi multifunkéniho arealu.

Nejvice déti pfichazejicich do klubu ve véku od 5 az po 10let. Je to také
z velké Casti dano tim, Ze klub Tfebi¢ Nuclears pofada prezentaci na Skolach a

zaméruje se z vyrazné Casti na prvni stupen zakladni skoly.

Zde je dobre vidét, jak je ucinna a pro klub pfinosna prace na zakladnich
Skolach. | kdyby z kazdého straveného dopoledne na Skole vzeSel pro klub jen

jeden hrac, tak i presto je to dobfe odvedené prace.

Za velice pozitivni povaZzuji vyjadreni rodiCl byvalych hraca, ktefi mi
napomohli k sestaveni pfipadnych hrozeb a pfilezitosti pro klub ve SWOT

analyze.

Pres snahu zachytit co nejvétsSi spektrum obyvatel mésta Trebic€, se jedna
o pouhy vzorek, a tudiZz uvadéna data mohou byt zkreslena. Sice respondenti
byli dotazovani po celém mésté, ale mohl jsem mit pouze $tésti u dotazanych,

Ze prave baseballovy klub znaji.
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7. ZAVER A DOPORUCENI
Zavéry

Do SWOT analyzy byly shrnuty jednotlivé doporu€eni. Sestavil jsem ji na
zakladé introspektivni metody, zpracovani sekundarnich i primarnich dotazniku,
fizeného rozhovoru a telefonniho dotazovani. Na zakladé pfimého dotazovani
rodi€h jiz byvalych hracu, jsem se snazil ziskat pfipadné hrozby a mozné

prilezitosti klubu.

Tabulka 2. SWOT analyza Tfebi¢ NUCLEARS

SILNE STRANKY SABE STRANKY
¢ Nové webové stranky e Nedostate¢né komunikace s Sirokou
e Aktivni vyuzivani profilu na verejnosti pfes web a socialni sit
socialnich sitich ¢ NedostateCné vyuziti arealu pro
e Silné reference hracu a pratel Sirokou verejnost
klubu e Malo trenéru
e Spoluprace s mistnimi Skolami ¢ NedostateCna kapacita tréninkovych
¢ Nové hristé a viceucCelovy areal ploch
e Porfadani akci i pro Sirokou e Omezeni poctu nabora ve Skolach
verejnost e Malo novych hracu

e Spoluprace s médii

PRILEZITOSTI HROZBY
e Jiné sporty

e Komunikace pfes socialni sité e Zajem sponzoru
e Poradani netradi¢nych turnaja e Nezjjem déti a mladeze o

pro Sirokou vefejnost v arealu organizovany sport

klubu ¢ Malo volného Casu dospélych
e Spoluprace s mistnimi Skolkami e Malo mladych hradu
e Velky sponzor e Nestabilni finanéni podpora
e Podpora mladeze neziskovych organizaci
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Doporucéeni

Baseballovy klub Trebi€¢ Nuclears, je klub ktery se snazi oslovit
potencionalni hracCe, ale také Sirokou verejnost a tim si ziskava na své oblibé.
Béhem svého pusobeni si ziskal nespocet pfiznivcu. TrebiCsky tym vyuZziva

celou fadu marketingovych nastroj.

Spravné vyuziti by umoznilo klubu Tfebi€¢ Nuclears, lepSi vyuZiti arealu a
pripadného rozSifeni potencionalnich uchazecu diky kvalitni informovanosti o
nabizenych moznostech. Stejné tak je nezbytné zapojeni novych trendl
v marketingové komunikaci a dokazat marketingové nastroje pouzit na spravny

segment zakaznikd.

Na zakladé komunikaéniho mixu, dotaznikového Setfeni a SWOT
analyzy uvedu nasledujici doporu€eni v oblasti komunikacniho mixu

baseballového klubu Trebi¢ Nuclears.
Reklama:

Lépe vyuzit nabizenych moznosti medialnich partnert. Nevyuzivat je jen
k propagaci blizici se velké akce, a pfilakat je jako divaka, kdy stejné
nejvétsi navstévou takové akce jsou jen aktualni, byvali hraci, pratelé a
Clenové rodiny, ale také upozornit na moznosti stat se ¢&lenem,
moznostech arealu, rozsifeni arealu a pfipadnych novych moznostech pro
Sirokou verejnost. PFi propagaci v tisku oslovit divaky pfipadnou moznosti,

Ze on muze taky. Navstivit, za€astnit se, vyzkouSet a dalsi.
Podpora prodeje

Vytvofit motivaéni program nabizenych atrakci a spojit to s mistni
restauraci (brusli§ — pfi zakoupeni obcerstveni sleva 10%). Vnuknout

lidem myslenku, Ze za navstévu arealu si mohou néco odnést, tfeba slevu.
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Public Relations

Dostavat do médii vice vSeobecnych informaci a pfimét posluchace
k pfipadné navstévé webovych stranek nebo navstiveni profilu na

socialnich sit.
Pfimi marketing:

Pro propagaci vyuzit pfilehlych atrakci (velké détské hfisté je idealnim
mistem pro umisténi informacni tabule klubu, s uvefejnénim pfinosu

baseballu pro dité a zvefejnéni prabéhu tréninku déti do 6. let).
Digitalni marketing:

Vyuzivat profil na socialni siti jako nastroj pro pfilakani cileného
segmentu, aby opétovné mél divod pro¢ se podivat na socialni sit.
Vysledek ze zapasu kategorie U8 ho nezaujme, ale zabavné vida z oblasti

baseballu, fotky a pfipadné anekdoty maji vétsi Sanci oslovit dotazaného.
Event marketing:

Oslovit zakazniky netradi¢né, jak se jiz v minulosti povedlo, opétovné
usporadani koncertu. Pfipadny lampiénovy privod pro déti, brusleni na

ovale spojit s 1. majovym privodem a dalsi.
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8. SOUHRN

Cilem diplomové prace bylo analyzovat komunika¢ni mix baseballového
klubu Tfebi€ Nuclears a nasledné znazornit nové moznosti marketingové

komunikace, které by mohl klub vyuzivat.

ZaCinam syntézou poznatkl o marketingu, které vymezuji a definuji
zakladni pojmy, se kterymi se setkavame pfi tvorbé prace na stanovené cile a

metodiku prace.

Pfi empirickém Setfeni jsem pouzil nékolik metod a technik, introspektivni,
dotaznikové Setfeni, analyzu dokumentl, Fizeny rozhovor a telefonické
dotazovani, diky kterym jsem mohl ziskat potfebné informace o tom, jak si stoji
baseballovy klub uvnitf a jak pusobi na Sirokou vefejnost. Velkou soucasti prace
jsou také mé osobni poznatky a zkuenosti v oblasti baseballu v Ceské

Republice.

Na vysledné zkoumani a SWOT analyzu navazuji zavéry a pfipadna
doporuceni v oblasti marketingové komunikace baseballového klubu Trebi€

Nuclears.
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9. SUMMARY

In this thesis, | aimed to analyze the communication mix of Baseball Club
Trebi€¢ Nuclears and then illustrate new ways of marketing communication that
could benefit the Club.

| begin the theoretical part with synthesis of knowledge about marketing
that defines the basic concepts encountered in the development work. Follow

the stated objectives and methodology of work.

In the empirical investigation, | used several methods and techniques
primary and secondary sources, introspective method, questionaire survey,
document analysis, guided interview and telephone interview, thanks to which |
could get the necessary information about how Baseball Club stands inside and
how it effects on the general public. A big part of my work is also my personal

knowledge and experience in baseball in the Czech Republic.

The final examination of the SWOT analysis is followed by conclusions
and any recommendations in the area of marketing communications of Baseball

Club Ttebi¢ Nuclears.
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rv

dotaznik Trebi¢ Nuclears

arni

s

Priloha 1 — Sekund

Tiebi¢ Nuclears

Evidenéni karta €lena www.nuclears.cz

povinné ddaje pro informace, komunikaci s vedenim, trenéry a pro registraci &lena do klubu, CBA a ESA

Informace, které budou
zobrazené na strance klubu
Trebi¢ Nuclears

jméno, pFijmeni

SZTPA L 2ECH L POUS

ANO

datum narozeni \m nm.. )\%Qr@ ANO

rodné &islo Qﬂwww;%l\m"% Qﬁ“”\\ NE

acres DELZU Y0 1Y /PFZ/c ANO

telefon na hrice ANO

Jjméno a pfijmenf otce, telefon nt otce NW.\A\\%MM‘ N@J\v\. § QﬁW‘Q QT% ANO
zaméstnani otce Q\“\?\N \&RQ&\?\% \W.\Q NE

jméno a pFijmeni matky, telefon na matku \N\I}% \&M\\\Q&Mﬂg\ﬁ k% Qnm% Q\‘k ANO
matky [N + e 2t \Kmu_..N Avvd ES NE

e-mail na hrace &%\§\W\%§Q .\\@ “&\\Q\\\ & ANO

e-mail na otce ANO

e-mail na matku \%§m “QN\Q % h&\“&&ﬁ \»uﬂ ANO

Eislo a velikost dresu ii¥ zap{ijEného o klubu ANO
zdravotni poji$tovna hride \\\Q\M@Nﬁ“\\\h B NE
Diile?ité info pro trenéry: alergie, zdravotni stav, jind upozornéni \\\.. NE

dalii informace a (idaje, které chcete uvést na strénce kiubu

Bez registrace neni hra¢

datum, jméno pFimeni a podpis zakonného zéstupce Elena klubu

.5 48 _Tobo Liatioora”lp0k

datum podpis &lena klubu:

SOF. L0 itrwedfoiiorss”

pojistény 11l

Podpisem stvrzuji pfeéteni a
souhlas s podminkami &lenstvi
v klubu Trebié Nuclears
zvefejnénymi na strance

Kazdy novy i stévajici ¢len kiubu je povinen odevzdat vypln&nou Evidenéni kartu ¥lena do 15 dnd od pfedéni karty trenérem. Bez odevz
dlouhodobych soutézi, Dalgi informace, které chcete sdélit vedeni klubu, prosim uvedte na druhou stranu karty hrag

déni vypinéné Evidenéni karty se nem(iZe stit Elenem klubu a také se nemiize Ugastnit tréninkd a
e, napfiklad zdravotni stav hrade, léky, moZnosti pomoci klubu, sponzoring atd.

www.nuclears cz
i, |

Pomozte ndm prosim ve snaze stale zkvalithovat Ginnost kKiuby a odpovézte na nasledujici otdzku

rozhodl/a vst pit (o 3 ti hrat b /softball

zndmych, D informaci ve sdélovacich prostfedcich, _|||_ informaci z letakd, _u informacf z internetu (stranky www.nuclears.cz),

zaskrtnutim policka u nabizenych odpoveédi. Dékujeme. Do klubu TFebié Nuclears jsem se

jsem se dozvédél/a) na zaklad&: E prezentacni akce na Skole, E‘H.:._m prezentacni akce klubu, D referenci pFatel a

D jinym zpdsobem (napiste prosim Jjakym):
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Priloha 2 — Primarni dotaznik pro Sirokou verejnost

1.
2.

Jste

MUZ / ZENA

Kolik je Vam let?

a.
b.
C.
d.

10-20
21-30
31-40

41 a vice

Vite, ze ve Vasem mésté se hraje baseball? ANO

—NE
. Znate baseballovy klub Tfebi¢ Nuclears? ANO
- NE

Od kud jste se dozvédél o mistnim baseballu?

a.

g.

-~ ® oo T

Tisk

Televize

Radio

Webové stranky
Facebook
Pratelé

Vidél nazivo

Navstévujete webové stranky/socialni sit NUCLEARS? ANO

- NE

. Vite, ze v roce 2011 doslo k otevieni nového stadionu Na hvézdé?

ANO - NE

8. Navstivil jste jiz stadion? ANO — NE

Které z nabizenych sluzeb/atrakci by Vas pfipadné pfilakala?

a.

= @

-~ ® oo T

Détskeé hristé
Venkovni posilovna
In-line oval
Multifunkéni hfisté
Restaurace

Skate park
Pétanque

Zadna
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- Mduzete vyplnit vice odpoveédi

10. Preferujete ve svém mésté radsi:

a. HOKEJ

b. FOTBAL
c. BASEBALL
d. Jiny

Priloha 3. Nové webové stranky klubu

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T

w Pma'éenilere .Strace
ASEBALL TRESIE Slughy ]

>= w
: @ z
-4 w
E Lithuania Russia E ’
: @ GER (T
m .
= Czech rep. BA ALL Slovakia R
o EUROPEAN CHAMPIONSHIP U21

R - Trebié - Czech Republic ‘N
wv) c .
— > N
E Austria 22nd - 27th July Ukraine ~

61



Pfiloha 4. Facebookové stranky klubu Trebi¢ NUCLEARS

facebook S—

| Akwsini
2014
2013
01z
2011

To se mi lib Daldi - 2010

NUCLEARS TREBIC

Timeline Informace Fokky

LIDE > NUCLEARS TREBIC
24 ferven @&

Ta se mi libi (513

ZaloZena

Trebit udrZela délenou druhou piitk v SML

INFORMACE 3 Py soubiej o druhou pritku Ceskomoravske ligy (ML) v basebally mezi mui
Trebife a Jablonce zménu v tabulce nepfinesl. Soupefi se tokiz o vikendu rozesl
bt vy muclears czf na tfebitske HvEzd smirné, kdy? kaZdy ziskal jedno vikdzstyi, Ma Yysodinu ji2
priat tyden zavita lidr soukéZe z Huboké nad Wikavou a divaci se mohou opét
bttp s ffwwws nuclears.c2f EESiE na kyalitni baseball,

Hodnoceni posle. .. Zobrazit vice
APLIKACE

Ta se mi bl Pfidat karnentaf

© Toto se libf ufivateli Katefing Movikows,
Welcome
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