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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této bakalarské prace je, na zaklad¢ analyzy soucasné¢ho stavu, navrhnout marketingovou komunika¢ni
kampari pro Prague Mustangs z.s.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast prace byla vypracovana na zdklad¢ literarni reSerse, tedy na zaklad¢ teoretického
vymezeni feSené problematiky. K této reSersi byla vyuzita Ceskd a také zahranicni odborna literatura, internetoveé
zdroje a odbornd publikace. V praktické ¢asti prace byla vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktery
prob¢hl osobni formou se Cleny vykonného vyboru Prague Mustangs z.s. Ddle byla provedena analyza
marketingového komunikacniho mixu klubu a také analyza marketingového komunika¢niho mixu konkurence.
Na tyto metody déle navazuje metoda benchmarkingu, kterd porovnava efektivitu vyuzivani komunikacnich
nastroju mezi klubem Prague Mustangs a mezi konkuren¢nimi kluby. Nasledné byla vyuzita SWOT analyza,
ktera na zdklad¢ ziskanych dat a informaci z ptedeslych metod vymezuje silné a slabé stranky marketingového
komunikac¢niho mixu klubu a take jeji potencidlni pfilezitosti a hrozby.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Data z provedenych vyzkumnych metod byly vyuzity pro ndvrh komunikacni kampan¢ klubu Prague Mustangs.
Z provedeného vyzkumu bylo zjist€no, ze mezi nejvyuzivancjsi nastroje klubu patii socidlni sit¢, konkrétné
Instagram a Facebook a dale také webové stranky klubu. Vedlejsimi nastroji jsou poté¢ merchandising, public
relations a event marketing. Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze konkuren¢ni kluby vyuzivaji pfevazn¢ stejné
komunikacni nastroje. Metodou benchmarkingu byly ziskana data porovnana a toto porovnani poskytlo vstupni
data pro provedeni SWOT analyzy. Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky klubu patii vizualni
konzistence v ramci jeho marketingu, vnimani vefejnosti, tymovy maskot a také neustaly nabor novych hracu.
Naopak slabymi strankami byly uréené omezené zdroje, izky management, mensi nativni pfirastek ¢lemi a také
lokalita zapasového stadionu. Pfilezitostmi pro klub Prague Mustangs jsou dle vysledku analyzy moznost
expanze v online prostiedi, moznost pro zlepSeni marketingovych aktivit, roz§ifeni tymového obchodu a dale
prostor pro rozvoj partnerskych vztahu. SWOT analyza odhalila také hrozby v podobg¢ silné lokalni konkurence
v Praze, rizika nestabilniho rozpoctu, nasledky zaostani v komunikacni aktivit¢ a citlivost mensi fanouskovské
zdkladny. Tyto vysledky vyzkumu shrmuté ve SWOT analyze byly ndsledn¢ vyuzity jako podklad pro navrh
marketingové komunika¢ni kampané.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zdklad¢ zjisténi z provedeného vyzkumu byla klubu Prague Mustangs navrZzena marketingova komunikacni
kampan. Cilem této kampané je zvySit pramérnou nav§tévnost na domacich utkanich na pocet 250 divaki.
Cilovou skupinou pro tuto kampaii jsou stavajici i potencidlni fanousci ve véku 25-34 let a cilovou lokalitou je
mésto Celakovice, kde klub odehrava sva doméci utkani. Vzhledem k omezenému rozpo&tu byly jako nastroje
pro tuto kampaii vybrany profily na socialnich sitich klubu, webové stranky, reklamni nosi¢ v Celakovicich
a kanal na platform¢é YouTube. Na zavér je doporuCeno, aby amatérské sportovni kluby jako Prague Mustangs
maximalizovali efektivitu jejich komunika¢nich nastroji, aby maximalizovali uzitek vynalozenych nakladi. Pro
to je nezbytné provést objektivni analyzu, ktera bude zalozend na relevantnich datech.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to propose a marketing communication campaign for Prague Mustangs z.s.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the thesis was developed on the basis of a literature search, i.e. on the
basis of the theoretical definition of the problem. Czech and foreign literature, internet sources and professional
publications were used for this research. In the practical part of the thesis, the method of semi-structured
interview was used, which took place in person with members of the executive committee of Prague Mustangs
z.s. Furthermore, an analysis of the marketing communication mix of the club was conducted as well as an
analysis of the marketing communication mix of the competitors. These methods are further followed by
a benchmarking method, which compares the effectiveness of the use of communication tools between the
Prague Mustangs club and among competing clubs. Subsequently, a SWOT analysis was used, which, based on
the data and information obtained from the previous methods, defines the strengths and weaknesses of the club's
marketing communication mix, as well as potential opportunities and threats.

3. Result of research:

Data from the research methods were used to design the communication campaign of the Prague Mustangs club.
From the research conducted, it was found that the most used tools of the club include social networks, namely
Instagram and Facebook, as well as the club's website. Secondary tools are then merchandising, public relations
and event marketing. A competitor analysis revealed that competing clubs use mostly the same communication
tools. The benchmarking method was used to compare the data collected and this comparison provided input
data for the SWOT analysis. The SWOT analysis showed that the strengths of the club include visual consistency
within its marketing, public perception, team mascot and also the constant recruitment of new players. On the
other hand, weaknesses were identified as limited resources, close management, less native membership growth
and also the location of the match stadium. Opportunities for the Prague Mustangs club, according to the results
of the analysis, are the possibility of expansion in the online environment, the opportunity for improved
marketing activities, the expansion of the team store, and room for the development of partnerships. The SWOT
analysis also revealed threats in the form of strong local competition in Prague, the risks of an unstable bud get,
the consequences of lagging communication activity and the sensitivity of a smaller fan base. These research
results summarized in the SWOT analysis were subsequently used as the basis for the design of the marketing
communication campaign.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the findings of the research, a marketing communication campaign was designed for the Prague
Mustangs. The aim of this campaign is to increase the average attendance at home games to 250 spectators. The
target group for this campaign is current and potential fans aged 25-34 and the target location is the town of
Celakovice, where the club plays its home games. Due to the limited budget, the tools chosen for this campaign
were the club's social media profiles, website, an advertising vehicle in Celakovice and a YouTube channel. In
conclusion, it is recommended that amateur sports clubs like Prague Mustangs maximize the effectiveness of
their communication tools to maximize the benefit of the costs spent. For this, it is necessary to conduct an
objective analysis based on relevant data.

KEYWORDS

marketing communication, communication campaign, benchmarking, SWOT analysis
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1 Uvod

V dnesnim modernim svété je marketing nepostradatelnou soucasti ispéchu vSech organizaci
v konkuren¢nim prostfedi. Komunika¢ni kampané hraji nezastupitelnou roli také ve vztazich
sportovnich organizaci s vefejnosti, at’ uz se jedna o fanousky, sponzory nebo §irsi publikum.

Sportovni marketing se stava stale vice sofistikovanéjs§im s diirazem na komplexni komunikaci
ajeji strategie, které maji za cil nejen zvySeni povédomi o znacce nebo brandu, ale také aktivaci
cilovych skupin. Komunikacni kampané ve sportu jsou navrzeny tak, aby oslovily emoce
a vasné fanouskul, vytvarely pouto mezi znackou a fanousky a podporovaly prohloubeni téchto
dlouhodobych vztahti. Tyto kampan€ vyuzivaji Siroké spektrum komunikacnich kanald, vetné
socialnich médii, televize, tisku, outdoorové reklamy apod. S cilem oslovit rizné Casti publika
se organizace Casto uchyluji k personalizovanym a cilenym kampanim, které vyuzivaji data
a analytiku pro lepsi porozumeéni potfebam a preferencim cilovych skupin. Vyznamnou
soucasti komunikacnich kampani ve sportu je také sponzoring a partnerstvi.

Komunikacéni kampané ve sportu jsou casto dynamické a adaptivni, reaguji na aktualni udalosti
a trendy, a snazi se vytvaret relevantni obsah pro publikum. Zahrnuji také métfeni Gcinnosti
a nasledné optimalizace, aby dosahly co nejlepsich vysledkt a navratnosti investic.

Tato bakalatska prace se bude vénovat analyze a naslednému vypracovani navrhu komunikacni
kampané pro vybrany sportovni klub. Timto vybranym klubem je klub Prague Mustangs. Jedna
se o amatérsky klub, ktery se jiz od roku 2009 vénuje americkému fotbalu jak v muzskych tak
i v mladeznickych kategoriich. Musi se tedy vyporadat nejen se specifikacemi konkuren¢niho
prostiedi amerického fotbalu v CR, ale také s okolnostmi, které vyplyvaji z celkové situace
klubu nehled¢ na konkurenci.

Préace bude rozdélena do ¢tyt zakladnich ¢asti, kterymi budou tivod, teoreticko-metodologicka
Cast, prakticka Cast a zaver. Hlavni napln této prace budou tvofit teoreticka a prakticka cast.

Teoreticka ¢ast prace bude rozdélena do ne€kolika hlavnich podkapitol tak, aby poskytla uceleny
pohled na marketingovou komunikaci a s ni spojené pojmy. V prvni Casti se bude vénovat
definici samotného pojmu marketingova komunikace. Nasledné se zaméfi na jeji cile, které se
budou vzajemné prolinat a dopliiovat. Mezi tyto cile bude patfit napf. budovani znacky nebo
posileni image. Dale se zaméfi na proces marketingové komunikace a rizné strategie jejiho
provedeni. Podstatna je také dalsi podkapitola, ktera se bude vénovat definovani a nasledné
rozboru jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Konkrétné se bude jednat napf.
o reklamu, public relations, sponzoring, event marketing, on-line komunikaci atd. Dalsi
podkapitolou této teoretické Casti bude identifikace a rozbor soucasnych trendd marketingové
komunikace v ramci jiz zmifiovanych nastroji. Poté bude nasledovat rozbor marketingové
komunika¢ni kampané, procesu jeji pfipravy, realizace a nasledné také vyhodnoceni.

Cilem teoretické ¢asti bude definovani kliovych pojmi a uvedeni do problematiky, ktera bude
nasledné feSena v ramci praktické ¢asti prace.

Prakticka cast této prace bude logicky navazovat na Cast teoretickou a bude také rozdélena do
nekolika zakladnich fazi. Jeji prvni faze se zaméti na predstaveni klubu, jeho historie, struktury,
identity a hodnot a také jeho aktualni situace. V dalsi Casti bude vénovan prostor pro rozbor
aktualniho stavu komunikacniho mixu Prague Mustangs. Nasledovat bude podkapitola
o aktualnim stavu komunikacniho mixu vybranych konkurencnich klubti. Nakonec bude
vypracovan finalni navrh a doporuceni pro marketingovou komunika¢ni kampan klubu.

Cilem této bakalarské prace je, na zakladé analyzy soucasného stavu, navhrnout marketingovou
komunika¢ni kampan pro Prague Mustangs z.s.



2 Teoreticko-metodologicka cCast

V teoreticko-metodologické Casti se prace vénuje literarni reSersi. Cilem této kapitoly je za
pomoci odborné literatury charakterizovat teoretické pojmy, které budou relevatni v nasledné
praktické Casti prace.

V jednotlivych podkapitolach se literarni reSerSe zabyva pojmy, jako je naptiklad marketingova
komunikace a jeji cile, proces a strategie. Blize rozebira také rtizné nastroje marketingové
komunikace a soucasné trendy v tomto odvétvi. V dalsi podkapitole se tato cast vénuje také
teorii marketingové komunikacni kampané, jeji ptiprave, realizaci a také vyhodnoceni.

2.1 Marketingova komunikace

Halada (2015, s. 55-56) pojem marketingova komunikace definuje jako jeden z klicovych
prvkt marketingového procesu, ktery zahrmuje Sirokou Skalu strategii a prostredku, jez slouZzi
k navazovani kontaktu s riznymi skupinami lidi, vC€etné $irsi vefejnosti, cilovych segmentu
a jedincl. Autor dale uvadi, ze tato forma komunikace miize byt chapana jako soubor socialnich
interakci, jez funguji na riznych urovnich spolecenského usporadani, vcetné interpersonalnich
vztaht, komunikace ve skupinach, meziskupinovych vztaht, institucionalnich kanala a také ve
celospolecenském dialogu. Dle autora se v ramci marketingové komunikace vyuzivaji jak
tradi¢ni média, jako jsou tisténa periodika, rozhlas, televize a internet, tak i moderni formy
elektronickych médii. Podle autora se kromé toho marketingova komunikace opird o nastroje
venkovni reklamy, jako jsou billboardy a pfimy marketing a dal§i formy komunikace, které
ptimo oslovuji specifické skupiny lidi. Marketingova komunikace mize zahrnovat Siroké
spektrum metod, od reklamy az po vysoce sofistikované techniky public relations, které jsou
zaméfeny na budovani a udrzovani pozitivniho vztahu se zainteresovanymi stranami, jak autor
konstatuje.

Jak tikaji Krejci et al. (2016, s. 20), pii pohledu okolo existuje vysoka pravdépodobnost, ze
cloveék uvidi néjaky projev marketingové komunikace, nejCastéji se jedna o reklamu. Autori
pak uvadéji, ze na primérného Clovéka v dneSnim svété denné pusobi nékolik stovek
reklamnich prostiedkd.

Prikrylova et al. (2019, s. 20) uvadéji, Ze neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace
a vzhledem k riznym thliam pohledu jednotlivych stran komunikac¢niho procesu ani nebude.

Karlicek (2016, s. 23) systematizuje zakladni principy marketingové komunikace ve svém
modelu (viz obrazek 1). Cilem tohoto modelu je dle autora pomoc marketérim pii tvorbé ¢i
planovani marketingové kampané, aby predesli zbytenym chybam a neplytvali financnimi
prostfedky. Aby sdéleni, které je Sifené marketingovou komunikaci firmy, zménilo postoj nebo
chovani cilového zakaznika, je potteba jej dle autora nejprve zaujmout, nasledné by jim jim byt
spravné pochopeno a nasledné jej k pozadovanému chovani pfemluvit.



Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace

Situaéni kontext

Zména

Pochopeni Presvédceni postoju WOM

a chovani

Zdroj: Karli¢ek (2016, s. 23)

Poslednim faktorem daného modelu je, jak Karlicek (2016, s. 24) uvadi, Sifeni ustnim podanim,
které je obvykle oznacované jako WOM (word-of-mouth). Tim je podle autora oznaovana
neformalni komunikace, ktera probihd mezi prateli, rodinnymi ptislusniky a ktera probiha na
téma spotreby ¢i nakupu urcitého produktu nebo sluzby.

2.2 C(Cile marketingové komunikace

Krejci et al. (2016, s. 20) uvadéji, ze primarnim a zakladnim cilem marketingové komunikace
je zvysit pravdépodobnost toho, ze propagovany produkt ¢i znacka prekonaji bariéru nezaymu
do vé€domi 1 podvédomi idealniho a spravného spotiebitele tedy, ze dany produkt ¢i znacka
budou vidény, a to predevsim témi, na které je tato komunikace mifena.

2.2.1 Budovani znacky

Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 10) uvadéji, ze vyznam znacky je souvislosti marketingové
komunikace mnohem vice nez pouze vizual (napf. logo). Figuruje zde pojem firemni identita,
ktery dle autorti zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, osobnosti a zaméstnanci spojeni s danou
firmou, jeji etické hodnoty, a pravé zpisob a forma komunikace s vefejnosti (vCetné vizualu).
Autori zdirazinuji, Ze maze byt definovana riznymi zptisoby, ale jeji podstata je komplexnost,
ktera je tvorena Sirokou Skalou nastroju.

Dle Prikrylové et al. (2019, s. 42) predstavuje marketingova komunikace samotnou podstatu
osobnosti znacky na trhu. Jak autofi uvadéji, cilem této komunikace je v kazdém piipad¢€ snaha
o roz§ifeni povédomi o znacce, posileni znalosti znacky a navazani asociaci s dal§imi subjekty
trhu. Tento cil je podle autort splnén, pokud je image znacky na trhu pozitivni a vztahy mezi
ni a cilovymi skupinami jsou dlouhodobé a stabilni.



2.2.2 Poskytovani informaci

Jak uvadéji Prikrylova et al. (2019, s. 43), poskytovani informaci o znacce a jejich sluzbach
a produktech cilovym skupinadm je zékladni funkci marketingové komunikace. Cilové skupiny
mohou byt rizné a komunikace je jim pfizpusobena, jak autofi dodavaji.

2.2.3 Stimulace poptavky

Jednim z nejpodstatnéjsich cilt je podle Prikrylové et al. (2019, s. 43) vytvorit a nasledné zvysit
poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé. Jak autofi uvadéji, za uziti spravné marketingoveé
komunikace je mozné ovlivnit poptavku na trhu i bez nucené cenové redukce. Autofi konstatu;i,
ze tento typ komunikace je nejCastéji smérovan do oblasti zdravotni, environmentalni nebo také
ekonomické osvéty.

2.2.4 Diferencovani produktu, znacky a firmy

Diferenciaci je zde podle Piikrylové et al. (2019, s. 43) mysleno odliSeni od konkurence tim, ze
se silné stranky a vyhody firmy vyuziji pro znadzornéni vyhody pravé nad konkurencnim
produktem ¢i sluzbou a figuruji zde jako pfidana hodnota. Autofi dale uvadéji, ze cilem je také
vytvoreni pozitivnich asociaci v myslich zakaznikl se znackou idealné v kazdé situaci.

2.2.5 Zduraznéni hodnoty a uzitku

Prikrylova et al. (2019, s. 44) konstatuji, ze tento cil komunikace je siln€ napojeny na odliSeni
neboli diferencovani znac¢ky od konkurence. Dle autorti se jedna o jeden ze zptsobu, jak si na
trhu maze firma dovolit vystupovat napiiklad s vyssi cenou, jelikoZ diraz na vyhodu oproti jeji
konkurenci je takovy, ze je v o¢ich zdkaznika pfidana hodnota dostate¢né opodstatnéni pro
vySSi cenu.

2.2.6 Stabilizace obratu

Obrat neni v pribéhu roku ¢i let konstantni, jak uvadéji Prikrylova et al. (2019, s. 44). To muze
byt dle autor zptisobeno riznymi faktory, napf. sezonnosti vyrobku, nepravidelnosti poptavky
nebo Castymi zménami v konkuren¢nim prostfedi. Tyto vykyvy mohou mit za nasledek zvyseni
nakladi béhem daného obdobi a diky specifické komunikaci mize firma minimalizovat tyto
negativni dasledky, jak autofi uvadeéji.

2.2.7 Posileni firemni image

Jednim z dalsich cili marketingové komunikace je dle Prikrylové et al. (2019, s. 44) posileni
firemni image. Dle autort se zde nejedena o postaveni v porovnani s konkurenci, ale o nazor
vefejnosti na prinos firmy jako takové. Autofi uvadeji, ze aby bylo posileni image Uspésné, je
potteba, aby byla komunikace konzistentni a jednotna a probihala v dlouhém ¢asovém useku.
Kli¢ovym nastrojem je zde napi. CSR (corporate social responsibility, spolecenska
odpové&dnost firem).

2.3 Proces marketingové komunikace

Prikrylovéaetal. (2019, s. 23) vidi jako zaklad procesu komunikace piedani daného sdéleni nebo
informaci od zdroje k pfijemci, pficemz diivody, metody a cile mohou byt odlisné. Tento proces
probiha v marketingovém prostfedi mezi prodejcem a kupcem, tedy mezi firmou ¢i organizaci
a jejimi soucasnymi 1 potencialnimi zakazniky a dalSimi zajmovymi skupinami, jak popisuji



autori. Autofi také dodavaji, ze mezi tyto zajmové skupiny patii zaméstnanci, dodavatelé,
média, obchodni partnefi, investofi, organy vetrejné spravy apod.

Jak je popsano v Schrammové modelu z roku 1955, zakladni model této komunikace tvoii osm
prvkt: zdroj komunikace, sdéleni, zakodovani, pfenos, pfijemce, dekodovani, zpétna vazba
a také komunikacni Sum.

Zdroj komunikace — subjekt

Dle Prikrylové et al. (2019, s. 24) muze byt zdrojem firma, organizace ¢i osoba, ktera vysila
informace pfijemcim a je iniciatorem komunikacnich vztaht. Tento proces probiha dle autorti
za pomoci komunika¢nich kanalt, prostfedkt a nastrojii. Autofi tvrdi, Ze aby byla komunikace
ucinna, zdroj musi byt atraktivni, diveéryhodny a pfijatelny. Atraktivita dle autord zvysuje
predpoklad pozornosti (napf. pfitazlivy design, zndma osobnost jako tvar znacky ¢i ambasador
atd.). Jak uvadéji autori, davéryhodny je takovy zdroj, ktery v pfijemci vzbuzuje pocit, Ze se
jedna o objektivni a pravdiva zdroj. Pfijatelnost zdroje je dle autort pfijemcem posuzovana
pravé podle jeho divéryhodnosti a odborné zptsobilosti.

Sdéleni

Prikrylova et al. (2019, s. 25) definuji sdéleni jako dany objem informaci, ktery se zdroj snazi
dostat k prijemci. Cilem tohoto sdé€leni je podle autori upoutani pozornosti piijemce
a v idealnim pfipad€ vzbuzeni potfeby Ci prani, které mize predmét tohoto sdéleni nasledné
uspokojit a to napt. zakoupenim produktu nebo zménou postoje pfijemce.

Zakodovani

Proces zakodovani popisuji Prikrylova et al. (2019, s. 25) jako pfevod informaci (tedy obsahu
sdéleni) do podoby, které pfijemce porozumi, napt. slova, znaky, obrazky, fotografie, videa,
diagramy, hudba atd. Jako vyhodu zmiuji autofi presnost a pravidelnost komunikace, pokud
se jedna o zamérny proces. Autofi v§ak dodavaji, ze pokud se jedna o nezamérnou komunikaci,
muze tato komunikace zpusobit, ze zamérna komunikace ztrati davéryhodnost a profesionalitu.

Dle Prikrylové et al. (2019, s. 25) ma kodovani tii zakladni funkce, kterymi jsou upoutéani
pozornosti, vyvolani ¢i podpofeni akce a vyjadieni zaméru, nazoru ¢i znamosti.

Prenos

Jak uvadéji Prikrylova et al. (2019, s. 26), pienos probiha za pomoci komunikacnich kanalt.
Autoti dodavaji, ze spravné zvolené kanaly podporuji u€innosti komunikace a §patné zvolené
kanaly mohou naopak zapficinit fatalni dusledky komunikace.

Prijemce — objekt

Prikrylova et al. (2019, s. 27) tvrdi, ze pfijemcem muze byt spotiebitel, zakaznik, uzivatel,
zameéstnanec, distributor, Siroka vefejnost apod. Jak autofi uvadéji, ptijeti sdéleni ze strany
pfijemce je pro uspéch komunikacniho procesu nezbytné, ale stale nedostacujici. Podle autorti
je dalsi soucast uspéchu vyvolani pozadované reakce. Kazdy pfijemce si v§ak muze sdéleni
vylozit jinak a jeho reakce se muze od ostatnich lisit, jak autofi konstatuji.

Dekodovani

Jak uvadéji Prikrylova et al. (2019, s. 27), dekodovani je proces pochopeni a zpracovani dané¢ho
sdéleni ze strany pfijemce. Zdroje musi mit na paméti, Ze existuje moznost nepochopeni sdéleni
ptijemcem a komunikacéni proces tim padem postrada uc¢innosti, nebo naopak vyvola negativni
reakci, jak autofi upozoriuji.



Zpétna vazba

Zde se podle Prikrylové et al. (2019, s. 27) jedna o zpravu, kterou piijemce vysila zpét smérem
ke zdroji. Touto zpravou je, jak autofi uvadi, informace, ktera definuje pfijemcovu reakci na
sdéleni, které mu bylo pfedano zdrojem. Dle autort se pfi osobni komunikaci muaze jednat také
o0 gesta €1 verbalni projev pfijemce a u neosobni komunikace se jedna primarn¢ o ¢innosti, které
ptijemce v reakci podnikne. Jak autofi uvadéji, zpétna vazba umoziuje urcit, zda komunikacéni
snazeni zdroje prob&hlo spravné, nebo je zapotiebi podniknout upravy, aby bylo dosazeno
takové reakce, ktera byla pozadovana.

Komunikac¢ni Sum

Komunikaéni Sum neboli problém pfijeti urCitych sdéleni je dle Pikrylové et al. (2019, s. 28)
disledkem toho, ze marketingova komunikace je soucasti Sirokého pojeti komunikace, jako je
napf. osobni, pratelska nebo profesni rovina apod.

2.4 Strategie marketingové komunikace

Jak uvadi Buresova (2022, s. 35), strategie piedstavuje plan, ktery pomaha dosahnout
vytyCenych cila. Dle autorky pfi tvorbé strategie zvazujeme, jaké konkrétni postupy
a prostiedky vyuZzijeme k dosaZeni téchto cilt. Jak autorka uvadi, je nezbytné zajistit, aby byly
vSechny kroky v souladu s celkovou strategii firmy a braly v ivahu jak vnéj$i, tak vnitini
prostfedi organizace. Podle autorky se v praxi marketingové strategie Casto zobectiuji do
raznych modelu, které poskytuji systematicky ramec pro dosazeni marketingovych cilt.

Halada (2015, s. 62) tika, ze planovani marketingové strategie tkvi v systematickém pouzivani
raznych metod a nastroji pro dosazeni stanovenych cilt. Autor zde také uvadi, ze klicovym
prvkem je dukladna analyza interniho a externiho prostiedi spolecnosti, ktera tvori zaklad pro
tvorbu efektivni strategie. Podle Piikrylové et al. (2019, s. 55) existuji dvé zakladni strategie,
a to pull strategie a push strategie.

2.4.1 Pull strategie

Jednou z hlavnich strategii je podle Halady (2015, s. 61) tzv. pull strategie, kde zakaznik hleda
informace o produktu ¢i sluzbé skrze konkrétni komunikacni kanal. Dle autora je pravé on, kdo
rozhoduje, jaké akce provede, jaké informace si vyzada a nabizi mu tim padem vétsi interakci.

Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 143) se jedna o tzv. strategii tahu. Autorky zde zduraznuji, ze
ackoliv je to zadkaznik, kdo si informace vyhledava, komunikace zacina z pozice firmy, jelikoz
se v prvni fad€é musi snazit zaujmout zékaznika. Dle autorek je vyhodou této strategie piima
navaznost na dalsi marketingové aktivity.

2.4.2 Push strategie

Opakem pull strategie je push strategie. Podle Halady (2015, s. 61) jsou zde informace smérem
k zédkaznikovi tlaceny a je na ném, jak se rozhodne tyto informace pfijmout. Autor tika, zZe je
zakaznik v roli pasivniho Gc¢astnika a firma od néj nema zpétnou vazbu.

Pti push strategii neboli strategii tlaku ma dle Jaderné a Volfové (2021, s. 143) odpovédnost za
tok informaci firma. V pozici retailové firmy je tato komunikace vedena prostfednictvim
obchodniho meziclanku a vyrobce se zakaznikem pifimo vibec nekomunikuje, jak dopliu;ji
autorky.



2.5 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace jsou dle Ptikrylové et al. (2019, s. 45) soucasti celého
komunika¢niho mixu a lze je rozdélit podle osobni ¢i neosobni formy komunikace. Jak uvadéji
autofi, osobni komunikaci zastupuje osobni prodej a do skupiny neosobni komunikace patii
napf. reklama, pfimy marketing, PR, sponzoring, podpora prodeje atd. Pfikladem kombinace
téchto dvou druhti komunikace jsou vystavy nebo veletrhy, jak dodavaji autofi.

2.5.1 Reklama

Reklamu 1ze podle Halady (2015, s. 83) definovat jako vefejné doporuceni produktu, sluzeb,
ideji ¢i myslenek potencialnim zajemcim, a to formou placené komunikace s komerénim
zamérem. Dle autora miZze byt cilem reklamy predani informaci o riiznych materialnich a také
nematerialnich produktech s ucelem ovlivnit spotiebitelské €i spoleCenské chovani a dale
usilovat o zménu v lidském vnimani, hodnotach a preferencich. Jak autor konstatuje, reklama
pro dosazeni téchto cilti vyuziva rizné prostiedky masové a medialni komunikace a Casto jejich
vzajemné kombinace.

Krejcietal. (2016, s. 51) tvrdi, ze reklama mé schopnost vytvaret a zvySovat tzv. nehmatatelnou
hodnotu produktu (anglicky intangible value). Podle autort je v dnes$ni dobe, kdy je dostupné
mnoho podobnych vyrobki a sluzeb srovnatelné kvality a ceny, pravé nehmatatelna hodnota
klicovym faktorem, ktery miize vyrazné ovlivnit konecnou cenu. Autofi dale popisuji, Ze tato
hodnota zahrnuje vnimani znacky a jejich produkti ze strany spotiebiteli, emoce, které dana
znacka dokéaze vyvolat a image, kterou znacka ma a ktera se odrdzi i na jejich zakaznicich.
Nehmatatelna hodnota muze Casto prevySovat hodnotu fyzickych prvka produktu, jak autori
dodavaji.

Jesensky (2018, s. 33) srovnava reklamu s podporou prodeje a uvadi, ze zatimco ma podpora
prodeje zakaznikovi ukazat divod, proc¢ si dany produkt zakoupit ihned, reklama miiZe pasobit
Casto az podbizivym dojmem a pii Spatné provedené komunikaci mize toto nucené piedstaveni
divodu pro vlastnictvi produktu ¢i sluzby zapfiCinit negativni postoj zakaznika k dané sluzbé,
produktu nebo i celé znacce.

Prikrylova et al. (2019, s. 77) konstatuji, Ze se reklama mutze délit podle riznych faktori, a to
napfiiklad podle prvotniho cile sdéleni. Zde autofi rozdéluji reklamu na informacni (ktera se
snazi vyvolat zajem, pripadné poptavku po produktu), presvédCovaci (ma za cil poptavku
rozvinout) a pfipominkovou reklamu (navazuje na predeslé aktivity a posiluje pozici znacky).

Dle hodnoceni Gcinnosti uvadéji Jaderna a Volfova (2021, s. 150) jako nejsilngj§i médium
televizi. Autorky tvrdi, Ze jeji u€inek je tvoren kombinaci obrazu, zvuku, pohybu, barev a také
dalsich atributti. Dle autorek se jedna o masové médium, ma tedy velmi Siroky rozsah a ma také
dalsi vyhody, jako je napt. moznost opakovani reklamniho spotu, rezervace v idealnim casovém
okné dle sledovanosti, flexibilita nasazovani atd. Jako nevyhody autorky uvadéji napt. vysoké
naklady, a to jak uzivatelské tak produkeni.

DalSim rozsifenym nastrojem reklamy, je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) rozhlas. Tento
nastroj profituje podle autorek primarné z cilové skupiny v pohybu. Autorky uvadéji, ze radio
je nejcastéji poslouchanym médiem na cestach autem ¢i jinymi dopravnimi prostiedky a za
posledni dobu vznika mnoho profilovych stanic, které si ziskavaji specifické posluchace a tim
je mozné reklamu na dané stanici snadnéji cilit.

Halada (2015, s. 22) jako jednu z forem reklamy uvadi banner. Autor jej popisuje jako formu
reklamy na internetovych strankach, ktera se ptivodné skladala ze statickych obrazovych prvka,
ale pozdé&ji se pfi ni zacaly pouzivat pohyblivé obrazky s cilem zaujmout uzivatele svym



obsahem a také ho upozornit naptiklad na vyhodnou nabidku. Dle autora existuje mnoho
raznych formati bannert, ale obvykle se jedna o obdélnikovy obrazek nebo animaci, ktera se
objevuje na okraji obrazovky. Jak autor fika, bannery mohou byt dynamické (s animaci), nebo
statické (bez animace) a Casto jsou navrzeny tak, aby interagovaly s uzivatelem. Tato forma
reklamy je jednou z prvnich a nejznaméjSich forem reklamy na internetu, avSak je také znama
tim, Ze Casto vyvolava negativni reakce uzivatell, jak autor dodava.

Dalsi reklamni néstroj je podle Halady (2015, s. 24) napiiklad billboard. Dle autora je termin
billboard pouzivany pro oznaceni venkovni reklamy, ktera zahrnuje plakaty, svételnou reklamu,
meéstsky mobiliaf, velkoplosné obrazovky a dalsi prvky jako jsou naptiklad prostfedky méstské
hromadné dopravy. Autor fika, ze v uz§im smyslu tento termin oznacuje reklamni plochu, ktera
ma standardizovany rozmér a je umisténa v blizkosti pozemni komunikace nebo na sténé
budovy, na které je piipevnén plakat stejnych rozméru. Jak autor konstatuje, tento typ reklamy
je vyuzivan pro razné druhy marketingové komunikace, jak komercni, tak nekomercni. Dale
autor uvadi, 7e v soudasné dob& je v Ceské republice instalovano nékolik desitek tisic
billboardu.

2.5.2 Public relations

Jak tvrdi Halada (2015, s. 80), public relations, zkracené PR, maji v Cestin€ ekvivalenty vztahy
s vefejnosti a diive téz styk ¢i prace s verejnosti. Dle autora je jako PR oznacCena prace
s vefejnosti, ktera je soustavna a cilena a jejimz GCelem je prosazeni komunikacénich cilt a také
vytvareni a prohlubovani dialogu mezi firmou a zainteresovanou stranou.

Toto tvrzeni podporuji Krejci et al. (2016, s. 59), ktefi pojem public relations definuji jako
nastroj marketingové komunikace, ktery se prubézné a velice rychle vyviji. Autofi zdiraznu;ji
dulezitost faktu, ze PR vyuZzivaji k budovani a udrZzovani vztaht s vefejnosti oboustrannou
komunikaci, tedy dialog.

Halada (2015, s. 80-81) uvadi, ze se PR dé¢li na zakladni oblasti, komunikace s interni vetrejnosti
(napf. zamé&stnanci atd.) a externi vefejnosti (napft. Siroka vefejnost, investofi atd.). Nasledné
autor jmenuje nékolik obort a specializaci PR, jako napt. komunikace s médii (media relations),
public affairs a lobbing (vztahy s vladnimi piedstaviteli, statnimi Ufedniky a zékonodarci),
vztahy s investory (investor relations), vztahy v misté podnikani (community relations), krizova
komunikace, spolecenska odpoveédnost firem (corporate social responsibility), sponzoring, PR
celebrit, poradani firemnich udalosti apod.

Podle Krejc¢iho et al. (2016, s. 61) je interni vefejnost oznacovana jako primarni stakeholders
a patii mezi né¢ zameéstnanci, akcionafi, odbory, dodavatelé, zdkaznici, klienti a pfipadné také
dalsi subjekty z blizkého okoli firmy (napf. mistni komunity v lokaci ptsobeni firmy). Autofi
uvadéji, ze firmy nesmi zapominat na vnitini komunikaci ve firm¢, protoze pravé zameéstnanci
byvaji Castym zdrojem informaci subjekty vné organizace.

Druhou cilovou skupinou PR je podle Krej¢iho et al. (2016, s. 61-62) externi verejnost neboli
sekundarni stakeholders. Dle autort do této skupiny patii primarné média (publicisté), bankovni
a financni instituce, statni sprava, odborové hnuti a také napt. ucitelska vetejnost. Autoti tvrdi,
ze pro firmy je dulezité §ifit pozitivni informace a pohotové reagovat v piipad¢ Sifeni negativni
publicity. Jak autofi uvadéji, firmy maji moznost s médii komunikovat prostiednictvim raznych
tiskovych materialii, konferenci a také rozhovorti se samotnymi publicisty.

Krejci et al. (2016, s. 62) zduraziuji, ze je pro firmu nezbytné konstantn€é monitorovat svoji
publicitu a starat se spokojenost vSech zajmovych skupin, tedy primarnich 1 sekundarnich
stakeholdera.



Podle Krejciho et al. (2016, s. 66) je mezi public relations a reklamou hlavni rozdil v celkovém
zaméteni daného nastroje. Autori tvrdi, ze PR je oproti reklamé vice zamétfeno na firmu jako
takovou a jeho pisobeni je dlouhodobgjsi a také divéryhodnéjsi.

2.5.3 Sponzoring

Krejci et al. (2016, s. 64) zmifiuji, ze vzhledem k jeho zvySujici se dilezitosti, byva sponzoring
Casto oznaCovany jako samostatny nastroj marketingové komunikace.

Dle Halady (2015, s. 91-91) je sponzoring jednim z nastroju public relations, ktery zahrnuje
podporu ruznych akci a konkrétnich projektd (socialnich, humanitarnich, kulturnich,
sportovnich atd.) jednotlivymi osobami, firmami, institucemi apod. Jeho cilem je podle autora
vytvaret pozitivni jméno pro sponzora, posilovat firemni image a znacku. Sponzor poskytuje
finan¢ni, materialni nebo nematerialni prostiedky a vyménou za to ziskava publicitu
prostfednictvim uvadéni svého jména a znacky v médiich a na materialech, které propaguji dané
akce a projekty, jak autor konstatuje.

Krejci et al. (2016, s. 64) jej definuji jako obchodni vztah mezi firmou, tedy poskytovatelem
sluzeb, zdroju a informaci a dalsi organizaci, akci nebo projektem, ktery poskytovateli zaruCuje
vymezena prava a asociace. Dle autort je jeho ucel budovani a podpora image firmy na zakladé
uz§iho propojeni mezi cilovou skupinou a firmou. Jako dalsi pozitivni aspekty sponzoringu
autofi uvadi navazani vztahu vefejnosti se zaméstnanci a obchodnimi partnery a také odliSeni
od konkurence. Pro firmy je také podstatné, ze sponzorovana akce velmi Casto prilakd média
a tim se povédomi o znacce opé&t rozsifi.

Prikrylova et al. (2019, s. 142) uvadé&ji, ze sponzoring se da délit napt. podle druhu aktivity,
kterou firma sponzoruje. Dle autort se da d¢lit napf. na:

e Sportovni sponzoring = jedna se o podporu jedinct, tymui, organizaci, spolku a také
udalosti, napf. turnaji, soutézi nebo sportovnich prostor (zde se ¢asto jméno sponzora
uvadi v nazvu daného prostoru)

e Kaulturni sponzoring = jde prevazné o podporu divadel, muzei, galerii, hudebnich téles
a také udalosti, jako jsou napft. filmové festivaly nebo vystavy

e Socialni sponzoring = pii tomto typu sponzoringu se firma angazuje v podpore skol
a spolecenskych ¢i obcanskych organizaci

e Védecky sponzoring = jedna se o podporu védeckych instituci, projektd nebo soutézi,
o podporu vyzkumu a vyvoje atd.

e Sponzoring médii = ve vefejnopravnich televizich je sponzoring vymezen zakonem,
ale je bézny napf. u sportovnich kanalt, predpoveédi pocasi nebo u poradi, které svym
tématem spadaji do oboru sponzora

e Komercni sponzoring = zde je cilem utuzeni obchodnich vztahii podporou projektt
praveé obchodnich partnert

2.5.4 Event marketing

Halada (2015, s. 34) tika, ze event je v oblasti marketingu obvykle chapan jako udalost,
prezentace Ci program s pfevazné socialnim, kulturnim nebo sportovnim charakterem, ktery ma
za ukol oslovit a zaujmout razné cilové skupiny, véetné spotiebiteld, zakaznikl, obchodnich
partnert, dodavatell, zaméstnancti a médii. Tento typ komunikace je dle autora zaméfen na
vytvofeni pfiznivé atmosféry a poskytnuti informaci o firmé, jejich produktech, sluzbach
a znacce s cilem zdiraznit i posilit obraz firmy. Autor také uvadi, ze jejich Gspéch zavisi na
raznych faktorech jako je Cas, misto, organizace, preprava, cilova skupina, sponzorech a také
na jejich propagacni kampani, tedy event marketingu.
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Konkrétné event marketing popisuji Krejci et al. (2016, s. 63) jako komunikaci mezi firmou
a cilovou skupinou prostfednictvim zazitkd. Podle autort se tim firmy snazi v zakaznicich
tvorit uzsi vztah k jejich znaCce. Autofi zdurazuji, ze primarni apel je zde kladeny na emoce,
tedy na prozitek, ktery u zakaznikd vzbudi zvySenou pozornost a zajem. Dle autord jsou tyto
akce videdlnim pfipadé vyjimecné a neopakovatelné, protoze tim zvySuji Sance, ze se
marketingova komunikace dotkne i takovych skupin, ke kterym je v odliSnych ptipadech tézky
ptistup. Podle autort je ale dulezité konkretizovat si cile komunikace, vyty¢it si cilovou skupinu
a celou akci je tfeba detailné naplanovat, pfipravit a zorganizovat, aby se vyvarovalo
negativnim vysledkam, které by Spatné€ provedeny event mohl vyvolat.

2.5.5 Primy marketing

Jak tento termin definuje Halada (2015, s. 31), tzv. direct (z angl. direct = pfimy) marketing je
termin pouzivany pro pifimou komer¢ni, nekomercni a politickou komunikaci s jasné
definovanou cilovou skupinou recipientd, ktefi jsou vybrani z vefejnych i specializovanych
databazi jmen, adres, telefonnich &isel atd. Autor dopliiuje, e v Ceské republice je pouzivani
téchto informaci upraveno Zakonem o ochrané osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb., v aktualnim
znéni. Déle autor fika, Ze direct marketing vyuziva adresnych i neadresnych postovnich zasilek
(dopisu, brozur, letakt, katalogti apod.) s Castou zadosti o odpovéd’, telemarketingu, osobniho
kontaktu, nebo napftiklad elektronické komunikace skrze mobilni telefon, internet atd. Dle
autora je vyhodou piimého marketingu schopnost rychle vyhodnocovat kvantitativni
i kvalitativni odezvu a reakce jeho piijemca.

Krejci et al. (2016, s. 79) tikaji, ze se jedna o komunikaci, ktera vyuziva riznych nastroji
a médii k pfimému spojeni prodejce a kupce bez zapojeni treti strany. Dle autord je v dnesni
dobé direct marketing Uzce propojen s modernimi technologiemi a obsahlymi databazemi
zakaznikda.

Dle Krejciho et al. (2016, s. 80) je nejvétsi vyhodou direct marketingu moznost rychlé a piimé
odpoveédi a také jeho meéfitelnost. Jako dalsi vyhody uvadi autofi predvidatelnost (dle zkusenosti
firmy, riznych ukazatelt jako napt. ROI atd.), cilenost (moznost personalizace nabidky), jeho
diveéryhodnost (zachovava soukromi zakaznika) a také moznost jeho spravného nacasovani (1ze
ho realizovat a spustit kratce po analyze aktualniho chovani zakaznika).

Podle Halady (2015, s. 31) je zdkladnim nastrojem direct marketingu tzv. direct mail. Autor jej
definuje jako jakoukoliv formu propagace, ktera je piijemctiim zaslana pomoci posty nebo jiné
distribucni sit€ napfimo, tedy pfimo osobam, kterym chce prodejce produkt nabidnout. Jako
prostfedky direct mailingu autor uvadi dopis, cenik, katalog, pohlednici, objednavkovy list nebo
napf. sdruzeny direct mail. Direct mail, ktery se ¢asto pohybuje na hranici nevyzadané reklamy,
vyzaduje dodrzovani pravnich predpist, jako je zakon o regulaci reklamy a zakon o ochrané
osobnich udaja, jak autor doplfiuje.

Jako dalsi nastroj direct marketingu uvadéji Krejci et al. (2016, s. 82) telemarketing, ktery pro
osloveni zakaznikt vyuziva telefon. Dle autort se jedna o komunikaci, ktera je flexibilni a také
interaktivni, kterd umoziiuje obéma stranam usetfit Cas a kterd prodejci umoziuje pohotove
reagovat na chovani zakaznika a jeho aktualni situaci. Autofi dodavaji, ze se jedna o nakladnéjsi
formu pifimého marketingu oproti direct mailu, ale disponuje moznosti uzavfit vice smluv a také
zde existuje moznost skryt komunikaci s klientem pred konkurenci.

2.5.6 On-line komunikace

Jak uvadi Halada (2015, s. 68-69), on-line komunikace je tzv. interaktivni komunikace, ktera
probiha prostfednictvim novych médii, zejména prostfednictvim internetu, a predstavuje nové
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moznosti v oblasti marketingovych a komercnich komunikaci. Dle autora umoziiuje internet
dvou nebo vicestrannou interakci s riznymi subjekty a propojuje komunikaci s elektronickym
obchodem. Dale autor uvadi, ze pravé moznost poskytovani zpétné vazby neboli interakce, je
tato forma komunikace oznaCovéana jako interaktivni médium. Autor dodavé, ze nejvetsi
prednosti této komunikace je pfenos velkého mnozstvi informaci, rychlost a vysoka flexibilita.

Krejci et al. (2016, s. 127) konstatuji, Ze mnoho obora proslo v poslednim desetileti vyraznymi
zménami diky internetu a marketingova komunikace se svymi nastroji patfi mezi tyto obory.
Dle autort je v internetovém prostiedi nejvétsim rozdilem vymeéna v roli toho, kdo vede proces
nakupu. Jak autofi tvrdi, zatimco dfive prodejce provadél nakupujiciho celym procesem a byl
pro néj primarnim zdrojem informaci, dnes je to prave nakupujici, ktery tento proces kontroluje.
Autofi uvadi, ze internet tento proces zménil prave tim, ze i v misté prodeje si mize nakupujici
v mobilnim telefonu dohledat slovni recenze a ¢iselné hodnoceni firmy i produktu a muze si jej
porovnat s konkurencni firmou.

Internetovy marketing, jakozto jeden z nastroji on-line komunikace, dle Krejciho et al. (2016,
s. 128) vyuziva www (world wide web) nastroju k propagaci produktt a sluzeb. Dle autort je
internet celosvétovy fenomén, ktery v dnesni dobé ovliviiuje zivot kazdého moderniho ¢loveka.
Jak autofi uvadéji, firmy musi mit na paméti, ze 1 pfes to neni mozné internetovym marketingem
zasahnout 100% populace.

Krejci et al. (2016, s. 129) uvadéji jako dalsi nastroj on-line marketingu tzv. website, neboli
internetové stranky firmy. Podle autord byvaji pravé firemni stranky prvnim mistem, kde si
zakaznici hledaji informace o firm¢, produktech nebo nabizenych sluzbach.

Dle Krej¢iho et al. (2016, s. 129) maji webové stranky firmy tfi priméarni tkoly:

e Slouzit — ke zvySovani image, k dodani diveéryhodnosti, k predstaveni firmy

e Podporovat potencionalni i soucasné zakazniky — pii hledani informaci, pfi feseni
aktualnich problému spojenych s firemnimi produkty nebo sluzbami

e Prodavat — maji spotiebiteli podat informace o prodavaném produktu tak, aby jej ke
koupi presveédcili

Dalsim nastrojem on-line marketingu je dle Krej¢iho et al. (2016, s. 130) e-mailing. Dle autora
se v podstaté jedna o direct mail pfeneseny do elektronické formy, ktery namisto fyzické
schranky vyuziva tu elektronickou, tedy e-mail. Dale autofi uvadeji, ze se jedna pfevazné o text,
ktery je vétSinou doprovazen grafikou.

Dulezité je zde rozeznavat e-mailing od nevyzadané posty, jak tvrdi Krej¢i et al. (2016, s. 131),
e-mailing muze probihat pouze v pfipad€, Ze adresat k nému dal firmé svoleni. Podle autort je
vyhodou e-mailingu vysoka efektivita budovani vztahi se souCasnymi zakazniky, podpora
opakovanych nakupt a také dava moznost potencionalnim zakaznikiim dozveédét se o riznych
firemnich akcich a novinkéch a tim je pfimét k ndkupu zbozi ¢i sluzby, nebo je alespon dovést
k navs§tiveni webovych stranek firmy.

2.5.7 Guerilla marketing

Podle Halady (2015, s. 39-40) je guerillovy marketing definovan jako nekonvencni forma
reklamy, kterd vyuziva Sokujici, extravagantni a kontroverzni metody s cilem upoutat
pozornost. Podle autora je hlavnim principem guerillového marketingu dosazeni maximalniho
ucinku s minimalnimi finanénimi naklady. Autor vSak upozortiuje, Ze existuje riziko poskozeni
dobrého jména konkurence, coz je jedinou hranici této strategie. Autor také dodava, ze
Guerillovy marketing vyzaduje vysokou miru kreativity a je typicky implementovan mensimi
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a sttednimi firmami. Jak autor tvrdi, tak je tato strategie UCinnd zejména pii oslovovani
specifickych cilovych skupin, které je obtizné zaujmout tradi¢nimi metodami.

Podle Jaderné a Volfové (2021, s. 167) se jedna o marketingovou komunikaci, ktera je zalozena
na vybojnych a rychlych atocnych akcich. Jako jeho podstatu uvadeji autorky necekany uder
a vyuziti momentu piekvapeni, ¢imz se maximalizuje zazitek.

2.5.8 Ambush marketing

Jak uvadi Halada (2015, s. 21), ambush marketing je podskupinou guerilla marketingu. Podle
autora jde o vyuzivani ¢innosti konkurence, obvykle spojenych s vyznamnou sportovni akci,
ktera se t&si velké pozornosti vetrejnosti a médii.

2.6 Soucasné trendy marketingové komunikace

Tato Cast se vénuje nastrojum, které lze povazovat za soucansé trendy v ramci marketingové
komunikace. Zaméfuje se na socialni média, viralni marketing, product placement, influencer
marketing apod.

2.6.1 Socialni média

Buresova (2022, s. 182) tuto skupinu médii popisuje jako takovou, ktera vyuziva internetového
spojeni a je zalozena na sdileni informaci mezi jednotlivymi uzivateli, coz je jejich podstata.
Autorka uvadi, ze socidlni média pfinasi uzivateli moznosti, jaké mu nedava jakékoliv jiné
médium, protoze muze jejich prostiednictvim sdélovat své nazory a myslenky celému svétu.
Jak uvadi Ungerman (2014, s. 24), socialni média mizeme napf. rozdélit dle jejich charakteru,
a to konkrétné nasledujicim zpliisobem:

Socialni sité (napt. Facebook, Instagram, LinkedIn, Google+)
Blogy a videoblogy (napt. Twitter, dnes X)

Diskusni fora (napt. Yahoo!, Answers)

Wikis (napt. Wikipedia, Google Knol)

Socialni zalozkovaci systémy (napt. Digg, Delicious, Jagg)
Sdilena multimédia (napt. YouTube, Flickr, Rajce)

Virtualni svéty (napt. Second Life, The Sims)

Dle Buresové (2022, s. 184) je specifickym socidlnim médiem tzv. socidlni sit, protoze zde
uzivatel nesdili pouze mySslenky, nazory, fotografie, videa atd., ale také aktualni pocity, nalady
a osobni informace. Autorka uvadi, ze socialni sité jsou nejvice rozsifenou formou socialnich
médii, probih4 zde totiz komunikace mezi jednotlivymi lidmi, skupinami i firmami a marketing
je zde vSudypfiitomny.

Nejznamé;}si a nejpouzivané]si socialni siti svéta se dle Buresové (2022, s. 220) stal za dobu své
existence Facebook. Dle autorky je pro firmu na Facebooku zédkladnim krokem komunikace
firemni profil, kde jsou dohledatelné zakladni udaje o firmé. Autorka uvadi, ze firmy mohou
dale za uziti ptispévka §ifit napt. reklamni materialy, novinky, produktové informace apod. Pro
marketéry je podle autorky cilem tvorit takové materialy, které piiméji uzivatele k interakci,
jako je napf. sledovani profilu, sdileni daného ptispévku atd.

Dalsi socialni siti je Instagram a ten 1ze podle Buresové (2022, s. 231) oznacit za tzv. vizualni
socialni sit, jelikoz zde hraji hlavni roli fotografie. Dle autorky se Instagram stal velmi
populami siti, kterou vyuziva primarné stfedni a mladsi generace uzivateld internetu. Jak tvrdi
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autorka, Instagram je velmi privétivé médium pro Sifeni marketingové komunikace. Firemni
profil zde nabizi moznost sdileni neomezeného mnozstvi obsahu, zadani placené reklamy a diky
velké fadeé metrik také hodnoceni efektivity. Jak autorka dodava, aby bylo vyuzito potencialu
firemniho profilu na Instagramu, je potreba sdilet pfispévky s jistou mirou originality, pfidanou
hodnotou, ve vysoké kvalité a také v pravidelnych intervalech.

YouTube je jakozto socialni médium nejvétsim vyhledavacem videi na svété, jak poukazuje
Buresova (2022, s. 243). Dle autorky napiiklad v Ceské republice vyuziva tuto platformu 91%
populace, ktera je aktivni na internetu, proto se YouTube stal vyhledavanym médiem marketérti
a firem jako takovych. Jak uvadi autorka, podobné jako je tomu na socialnich sitich s firemnimi
profily, zde je zdkladem zalozeni firemniho kanalu, kam lze nasledné nahravat videa. Zde je
dle autorky kladen jisty narok na kvalitu a profesionalni stiih videi, jelikoz je v dne$ni dobé
video obsah vice sledovany, neZ je tomu u textd a obrazkd. Pro firmy je zde velkou vyhodou,
ze videa nahrand na YouTube mohou nasledné sdilet na Facebook a jiné sociélni sité a také je
mohou vkladat na e-shop a firemni web, jak autorka dodava.

2.6.2 Viralni marketing

Jaderna a Volfova (2021, s. 169) viralni Sifeni obsahu popisuji jako takovy, kterym se firmy
snazi pfimét zakaznika, aby samovolné §itil mySlenku ¢i nabidku podniku. Autorky zde vSak
upozoriiuji, ze se pro firmy muze jednat o pozehnani ale i fatalni hrozbu, jelikoz vse co je ze
strany zakaznika sdileno, maze byt jak pozitivni tak i negativni. Pokud je vSak komunikace
spravné nastavena, viralni marketing muze mit velky uspéch, jak autorky konstatuji.

2.6.3 Ambasador znacky

Ambasador je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 165) osoba, ktera vstupuje do komunika¢niho
procesu jako nazorovy vidce, ktery zde zastava roli reprezentanta firmy a ma v oCich vefejnosti
posilit jeji pozitivni image, jedna se tedy o tzv. influencera. Autorky dodavaji, ze ambasadorem
muze byt jak nezavisly odbornik, tak i znama osobnost z lokality piisobeni firmy. Aby mohlo
byt postaveni influencera povazovano za ambasadorstvi, musi byt spoluprace dlouhodoba a tato
osobnost se musi podilet na davéryhodnosti a celkovém posilovani image.

2.6.4 Influencer marketing

Pokud influencer nespolupracuje s firmou dlouhodobé, ale je soucasti naptiklad jedna kampané
nebo se spojuje pouze s jednim produktem, tak se nejedna a ambasadorstvi, ale o influencer
marketing. Rozdil je tedy primarné v délce trvani spoluprace mezi firmou a influencerem.

Jak uvadeji Jakubikova a Janecek (2023, s. 369, infulencer marketing je v soucasnosti spojeny
predev§im se socidlnimi sitémi, jelikoz pravé socialni sité disponuji silnymi prostiedky, jak
muze influencer ovlivnit cilovou skupinu. Autofi ale dodavaji, ze ovliviiovani zakaznika byla
uzivanad metoda 1 pfed vznikem socialnich siti. Déle autofi uvadeji, ze se k pfesvédCovani
a ovliviiovani zakaznik pouzivaly techniky, kdy odbornici (napt. védci nebo lékarii) Sifili
informace o dobrych zkusenostech s danym produktem a také znamé osobnosti (herci, zpévaci,
sportovei atd.). Tyto osobnosti byli zakazniky povazovany za davéryhodné a jejich
doporucenim se tak nechali €asto velmi snadno ovlivnit, jak autofi dopliuji.
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2.6.5 Product placement

Dal§im soucasnym trendem je tzv. product placement. Jak uvadi Halada (2015, s. 78), jedna se
o umisténi znacky ¢i pouziti konkrétniho produktu firmy ve filmu ¢i v televiznim potadu, které
pfipomina a posiluje vyrobcovu image, které je financovano ze strany vyrobce.

Jaderna a Volfova (2021, s. 168) dodavaji, ze by umisténi mélo pisobit pfirozené, nenarusovat
kompozici dané scény a navozovat pocit povédomosti. Autorky zde piiblizuji rozdil mezi praci
s timto nastrojem v Ceskych médiich a zahrani¢ni tvorbou. Dle autorek je totiz v tuzemskych
filmech a serialech product placement stale relativné uméla snaha o piimou propagaci produkta
a znacek.

Podle Piikrylové et al. (2019, s. 47) se na rozdil od klasické reklamy jedna o velmi nenasilnou
formu marketingové komunikace, ktera je divakem vnimana, ale nijak ho nerusi. Autofti zde
zminuji, ze naopak muze v divakovi vyvolat potifebu mit stejny produkt jako ma predstavitel
v daném médiu.

2.7 Marketingova komunikacni kampan

Jak uvadéji Jaderna a Volfova (2021 s. 31), firmy musi mit na paméti, ze dnes je zakaznik
informovangjsi, narocnéjsi, odolnéjsi a pohodlngjsi, nez tomu vici marketingu, kdy bylo. Podle
autorek jiz neni dostatecné pusobit na v§echny zakazniky stejnymi nastroji, ale je tieba je umét
odlisit a prizpisobit jednotlivé Casti, nastroje a kroky segmentiim zakaznického trhu, na které
chce firma celkové zapusobit.

2.7.1 Sbér informaci

Buresova (2022, s. 28) uvadi sbér informaci jako prvni krok k tomu, aby bylo mozné spravné
definovat cile a na jejich zéklad€ sestavit vhodnou strategii. Dle autorky se tato sesbirana data
déli na interni a externi, které je dale rozdé€leno na data z mikroprostiedi a makroprostiedi.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 48) upozoriuji, ze dilezité je zahrnout mezi interni data
idata o predchozich kampanich a jejich efektivnosti. Autofi dodéavaji, ze to zahrnuje
zhodnoceni predchozich vysledkli pfezkoumanim klicovych ukazateld vykonnosti
a organizacnich procesti a schopnosti pouzivanych k fizeni marketingu, které se nasledné
rozdéli na silné a slabé stranky.

Buresova (2022, s. 28) mikroprostiedi definuje jako takové, které mize firma sama néjakym
zpusobem ovlivnit svoji ¢innosti. Autorka dodava, ze se nejcCastéji jedna o data o zakaznicich,
dodavatelich, konkuren¢nich podnicich, odbératelich atd. Makroprostfedi je podle autorky
prostredi, které firma nijak neovlivni, ale je jimi naopak ovliviiovana. Mezi tyto vlivy autorka
tfadi napt. ekonomické, politické, kulturni, socialni, geografické, technické apod.

Jako klicova data Buresova (2022, s. 29) uvadi napf. nutnost znalosti potieb zakaznikda, jak se
na trhu pohybuje konkurence a zda muze postaveni firmy ohrozit a také stabilitu dodavatele.
Dle autorky jsou pak stejné dulezité také informace o vlivu makroprostredi, jako je napf. vliv
konfliktu na Ukrajin€, nebo nasledky pandemie Covid-19.

Ziskana data mohou byt také Clenéna, a to riznymi zptsoby a podle riznych kritérii. Jedno
z ¢lenéni je dle Tahala (2022, s. 28) na tvrda a meékka data. Tvrda data jsou dle autora takova,
ktera jsou vétSinou pofizovana automatizovanym zaznamem ruaznych transakci ¢i jeva. Mékka
data, jak autor uvadi, naopak popisuji subjektivni nazory ¢i postoje a jsou zavisla na situaci.
Podle autora se jedna Casto o data kvalitativni povahy, ktera jsou ziskana pomoci rozhovoru
s respondentem. Jak autor dodava, tvrda data jsou v porovnani s mékkymi odlehcena moznosti
chyb na zékladé¢ lidského faktoru.
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2.7.2 Analyza dat

Podle BureSové (2022, s. 30) je ziskana data potieba dale analyzovat, aby mohla byt na jejich
zakladeé tvorena dal§i marketingova strategie. Jak autorka konstatuje, existuji rizné nastroje, jak
tyto data analyzovat podle typu ziskanych dat nebo pozadovaného vystupu.

SWOT analyza

Jak uvadi BureSova (2022, s. 30), nazev SWOT analyza se sklada z anglickych slov Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Dle
autorky je smyslem této analyzy rozdélit data do ¢tyt kvadrant, pficemz horni kvadrant je
slozen z internich informaci podniku (silné a slabé stranky) a dolni kvadrant se sklada z dat
pochazejicich z externiho prostredi (pfilezitosti a hrozby), tedy z makro a mikroprostfedi. Jako
priklad ziskané informace spadajici pod silné stranky patii podle autorky dobie vedeny profil
podniku na Facebooku, jehoz pocet sledujicich stoupa a je vyssi nez u konkurence, naopak do
slabych stranek patii naptiklad Spatné vedeny web firmy, ktery je zastaraly a neudrzovany. Jako
jednu z nejcastejsich chyb pti SWOT analyze uvadi autorka zatazeni informaci z vnitiku firmy
do prilezitosti. Prilezitost je zde dle autorky definovana jako néco, co ma potencial silné stranky
podniku rozsifit nebo je jesté vice posilnit a pochazi to z externiho prostiedi, nejedna se tedy
napf. o najmuti nového Sikovného zaméstnance, protoze jeho najmutim do firmy se stava silnou
strankou podniku. Naopak hrozbu predstavuje podle autorky napt. nové zalozena konkurencni
firma. Podle autorky je dalsi Casti procesu porovnani jednotlivych kvadrantt:

Silné stranky & prilezitosti (jak vyuzit piilezitosti pro zlepSeni silnych stranek)
Silné stranky & hrozby (jak mohou hrozby zménit silné stranky na slabé)

Slabé stranky & prilezitosti (jak mohou pfilezitosti zmenit slabé stranky na silné)
Slabé stranky & hrozby (jak mize hrozba jesté€ vice prohloubit slabé stranky)

Nakonec je dle BureSové (2022, s. 30) potreba urcit, jak bude pfilezitosti vyuzito a jak budou
eliminovany hrozby a jakym zptisobem tim posilit slabé stranky a udrzet silné stranky.

PEST analyza

Buresova (2022, s. 31) u PEST analyzy zduraziuje hned na zacatek, ze na rozdil od SWOT
analyzy se tato analyza soustfedi pouze na mapovani makroprostiedi, konkrétné na politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory. Dle autorky je potieba v analyze zahrnout co
nejveétsi mnozstvi faktort, u kterych se dale hodnoti, jaky maji, popfipad€ nemaji na firmu vliv
a jaky je jejich ucinek v blizké budoucnosti. Jak autorka dodava, Casto se jedna o slozitou
problematiku a je na misté vyuzit pomoci odborniklli z jednotlivych obori, ktefi umi data
spravné interpretovat a sestavit predikce budouciho vyvoje.

Situacni analyza SC

Jako dalsi nastroj analyzy informaci uvadi BureSova (2022, s. 30-31) situacni analyzu 5C. Jako
je tomu u SWOT analyzy, 1 zde se dle autorky vyuzivaji data z vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi
firmy. 5C je zde podle autorky definovano jako:

Company (podnik) = informace z vnittku firmy

Customers (zakaznici) = informace o zékaznicich

Competitors (konkurence) = informace o konkuren¢nich produktech, cenach atd.
Collaborators (spolupracujici firmy a osoby) = informace o obchodnich partnerech
Climate/Context = makroekonomické faktory z vnéjsiho prostiedi
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Dle BureSové (2022, s. 31) je do kazdé kategorie potfeba posbirat dostatecné mnozstvi
informaci, které jsou pro podnik podstatné a nasledné jednotlivé kategorie porovnat. Vysledek
tohoto srovnani podle autorky pomiize firmé ke zvoleni spravné strategie.

2.7.3 Stanoveni cilia kampané

Pokud jsou informace z interniho a externiho prostiedi sesbirané a analyzované, mize firma
podle Buresové (2022, s. 31) pfistoupit k sestaveni cili, kterych bude chtit v nasledujici
kampani dosahnout. Dle autorky je nutné cile spravné naformulovat a pro jejich stanoveni se
vyuziva napt. mnemotechnicka pomticka SMART, ktera fika, ze by cile mély byt:

Specific (konkrétni)
Measurable (méfitelné)
Achievable (dosazitelné)
Realistic (realistické)

Time bound (¢asoveé vyhrazené)

Konkrétnost cile je v tomto smyslu dle autorky chapana tak, ze si kazdy dokaze pod jeho
nazvem predstavit, o co se jedna. Jednotka méfitelnosti je podle autorky zavisla na typu cile,
muze se jednat napiiklad o zvySeny pocet nav§tévnikt instagramového profilu o urcity pocet,
procento nebo pomér oproti konkurenci. K dosazitelnosti autorka uvadi, ze je potieba ji vzdy
posuzovat v kontextu daného podniku. Zda je cil realisticky zavisi dle autorky na finan¢nich
a ¢asovych nakladech a také podle zavislosti na lidskych zdrojich a na tom, zda je v moznostech
firmy tyto naklady vynalozit. Casové vymezeni povazuje autorka za podstatné, aby nebylo na
kampani vynalozeno pfili§ mnoho Casu a tim prace ztratila efektivitu, ale zaroven aby bylo na
kampan vymezeno dostatecné mnozstvi ¢asu a kampan tak dostala potiebny prostor pro svoji
realizaci.

Jak Prikrylova et al. (2019, s. 42) uvad¢ji, stanoveni cili je vzdy jedno z nejdilezitéjSich
manazerskych rozhodnuti, které vychazi ze strategickych marketingovych cila.

2.7.4 Stanoveni cilové skupiny

Halada (2015, s. 27) obecné definuje cilovou skupinu jako skupinu soucasnych nebo naopak
potencionalnich zakaznikd firmy, na néz se bude marketingova komunikace a jeji aktivity
zameétovat.

Jak uvadi BureSova (2022, s. 33), moderni marketing je postaveny na segmentaci trhu. Autorka
tvrdi, ze v dneSnim svété nelze vyrabét produkt pro cely svét. Neexistuje tedy marketingovy
mix, jehoz cilovou skupinou bude cely trh, jak dopliuje autorka.

Jaderna a Volfova (2021, s. 39) uvadéji, ze vybér cilové skupiny je pfimo podiizen segmentaci
trhu, tudiz, Ze bez rozdéleni trhu na specifické ¢asti nelze urcit, na kterou z nich mé byt kamparni
cilena.

Primérni segmentace trhu probiha podle Vastikové (2014, s. 36) ve tfech zékladnich krocich:

e volba segmentacniho kritéria nebo kritérii
e hodnoceni alternativnich trznich segmentt
e vybér cilového trzniho segmentu

Vastikova (2014, s. 35) tento cilovy segment definuje jako cast trhu, kterou si firma na zakladé
jednoho ¢i vice kritérii vybrala jako skupinu, na kterou bude marketingova komunikace cilena.
Jak autorka uvadi, kritéria mohou byt rizna, napf. socialni, geograficka nebo dle zajmu skupiny.
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2.7.5 Volba vhodnych nastroju

Prikrylova et al. (2019, s. 57) uvadéji, ze taktika volby nastroji zavisi na charakterizaci cilové
skupiny dané kampané a také na rozpoctu.

2.7.6 Kalkulace rozpoctu

Soucasti kalkulace rozpoctu je tzv. analyza nakladu, ktera je podle Halady (2015, s. 21) jednim
ze zakladnich a nejdulezitéjSich nastroji optimalizace a efektivnosti procesu marketingové
komunikace. Jak autor uvadi, analyza naklada patfi k zakladnim podminkam aspéchu tvorby
marketingové kampané.

Krejci et al. (2016, s. 143) fikaji, ze rozpocet je na marketingovou kampar vyhrazeny podle
stanovenych dilCich cilt této komunikace, které vedou ke splnéni celkovych strategickych cila
firmy.

Ptikrylova et al. (2019, s. 58) uvadéji, ze rozpocty na marketingovou kampai se mohou lisit jak
castkou jako takovou, tak i v pridéleni ¢asti rozpoCtu na jednotlivé casti kampané. Autofi zde
uvadeji nékolik zakladnich metod, které se ke stanoveni rozpoctu na komunikaéni kampan casto
pouzivaji.

Dle firemnich moznosti

Prikrylovéa et al. (2019, s. 58) jej popisuje tak, ze od zisku odecteme naklady a rozdil se investuje
do marketingové komunikace.

Procento z obratu nebo prodeje

Dle Prikrylové et al. (2019, s. 59) se jedna o nejvyuzivanéjsi zpusob urCeni rozpoctu, pfiCemz
se muze jednat o vypocet z minulého i predpokladaného obdobi. Presné stanovena castka je
odvozena od vySe obratu a dochazi zde k tzv. absurdité neboli k tomu, Ze pfi mensim obratu je
potfeba komunikaci zintenzivnit, ale zaroven se zmenSuje tok penéz do této ¢asti marketingu.

Pevna ¢astka na jednotku

Jak Prikrylova et al. (2019, s. 59) uvadéji, tato metoda se od predchozi lisi pouze v tom, Ze se
pracuje s predem urcenou ¢astkou na prodanou ¢i vyrobenou jednotku.

Investice — ROI

Metoda investice zalozené na navratnosti neboli ROI (return on investment), je popsana
Prikrylovou et al. (2019, s. 59) tak, ze se zde sleduje Cas, za jaky se prostfedky firmé vrati a na
zakladé toho se planuji dalsi aktivity.

Sledovani konkurence

Dalsim tradicnim zptisobem je dle Prikrylové et at. (2019, s. 59) prosté sledovani konkurence.
Prvni moznosti je, jak popisuji autofi, absolutni zpusob, pfi kterém se vydaje fidi vysi vydaju
konkurence a druhym zplsobem je sledovani na relativni bazi, kdy se firma orientuje podle
obvyklého procenta zisku, ktery se v daném odvétvi obvykle investuje do komunikace.

2.7.7 Realizace kampané

Jak uvadéji Jakubikova a Janecek (2023, s. 43), realizace neboli implementace kampane¢ je
zavisla na tom, jak management firmy dokaze vytvofit vhodné prostredi, které bude implenetaci
podporovat. Dle autori musi manazefi motivovat zaméstnance, ktefi na kampani podileji, aby
ve vlastnim zajmu podali co nejlepsi vykon a dosahli tak stanovenych cila.
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Jakubikova a Janecek (2023, s. 43) také tvrdi, ze zakladni logika procesu realizace muize byt
vyjadfena pomoci systému OSCAR:

objectives = cile
specialization = specializace
coordination = koordinace
authority = pravomoc
responsibility = zodpovédnost

2.7.8 Vyhodnoceni kampané

Jak tvrdi Krejci et al. (2016, s. 143), marketingova kampan muze byt Casove i financné velmi
nakladna Cinnost, ktera se vyplati pouze v pfipadé, ze je dosazeno maximalni efektivity.

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 58) je poslednim krokem meéfeni a vyhodnoceni vysledku
i prubéhu kampané. Vyhodnoceni prubéhu je dle autori nutné provadét prabézné ve
vytyCenych Casovych usecich, aby mohla byt strategie pfi negativnich vysledcich upravena
v prubéhu a tim se snizili Skody.

Prikrylova et al. (2019, s. 60) také uvadé&ji, ze méfeni efektivnosti komunikace je vyzkum,
u kterého se musi vzdy zohlednit, zda se jedna o dopady praveé urcité komunikace ze
sledovaného obdobi, nebo jsou vysledky ovlivnéné komunikaci z predeslého obdobi, nebo
komunikaci, ktera probiha zaroven, ale vztahuje se k jinému odvétvi ¢i produktu.

2.8 Metodika prace

Tato podkapitola ma za cil vymezit a definovat metodiku, pomoci které je prace vypracovana.
Cilem této bakalarské prace je, na zakladé analyzy soucasného stavu, navhrnout marketingovou
komunika¢ni kampan pro Prague Mustangs z.s.

V teoreticko-metodologické ¢asti prace je zpracovana literarni reSerSe a také je vyuzita metoda
volného vytahu, diky kterym jsou vymezeny a definovany relevantni kli¢ové pojmy feSené
problematiky.

V ramci zpracovani praktické ¢asti prace bude vyuzito nékolik metod a nastroja. Prvni vyuzitou
metodou budou polokonstrukturované rozhovory se cleny vykonného vyboru. Jedna se o typ
rozhovoru, ktery Harantova (2014, s. 39) charakterizuje jako rozhovor, ktery je ¢astecné fizeny
a tazatel ma otazky predem pfipravené. Autorka dodava, ze jejich poradi se mize ménit, maze
byt zméneno také jejich vysledné znéni a muaze dojit k polozeni dopliujicich otazek. Tyto
rozovory pomohou objasnit skute¢nosti, které nejsou volné dohledatelné a také pomohou
identifikovat aktualni situaci klubu a jeho zajmy a motivy. Probéhnou osobni formou v Praze
dne 28. 3. 2024 a jejich konkrétni znéni bude k nalezeni v ptilohach (pfiloha 1 a ptiloha 2).

Analyza aktualniho stavu komunika¢niho mixu klubu bude vychazet z dostupnych dat, statistik
a informaci, ale také zinternich podkladii a materiald klubu. Analyza aktualniho stavu
komunika¢niho mixu konkurence probéhne na zakladé verejnych informaci zvefejnénych kluby
a na datech, ktera jsou voln¢€ dostupna na internetu. Vybranymi konkuren¢nimi kluby budou
Prague Lions, Prague Black Panthers, Brno Alligators a Brno Sigrs. Tento vybér je u€inény na
zakladé pozadavku a informaci poskytnutych vedenim klubu Prague Mustangs. Analyza bude
provedena za obdobi leden az bfezen 2024 a bude se zaméfovat primarné na komunikacni
nastroje, které klub aktualn€ vyuziva.

Pro zpracovani dat ziskanych prostfednictvim uvedenych analyz bude vyuzita metoda
benchmarkingu. Vochozka (2020, s. 140) tuto metodu definuje jako soubor aktivit pro srovnani
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konkuren¢nich podnikd, které je omezeno volbou konkurenta. Jak autor dodava, konkurence
totiz nemusi zvefejnit v§echna potiebna data a informace. Tato metoda vyuzije ziskana data pro
srovnani jednotlivych nastrojii konkurence a také efektivity jejich vyuzivani.

Na benchmarking bude néasledné navazovat SWOT analyza. BureSova (2022, s. 30) jej definuje
jako analyzu, jejimz cilem vymezit silné a slabé stranky organizace, potencialni pfilezitosti
a také jeji potencialni hrozby. Tato analyza bude Cerpat pfimo z rozhovord a z dat ziskanych
analyzou komunikac¢nich mixt. Jejim cilem bude odhalit a identifikovat silné a slabé stranky
komunika¢niho mixu klubu Prague Mustangs, jeho pfilezitosti a hrozby.

Na zakladé ziskanych dat a informaci ze vSech té€chto metod a procest bude vypracovan navrh
marketingové komunikacni kampané pro Prague Mustangs.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast bakalarské prace obsahuje predstaveni sportovniho klubu, ktery byl vybran pro
marketingovou komunika¢ni kampar, rozboru aktualniho stavu komunikaéniho mixu klubu,
rozboru komunikacniho mixu konkurence, analyzy aktualni situace a nasledné néavrhu
komunika¢ni kampang.

Tato kapitola je zpracovana s vyuzitim internich materialt klubu Prague Mustangs z.s. (2024),
rozhovoru s pifedsedou vykonného vyboru klubu panem Filip Znamenackem (pfiloha €. 1)
ataké svyuzitim rozhovoru se clenem vykonného vyboru a pokladnikem Danielem
Szlendakem (pfiloha ¢. 2). Oba tyto rozhovory jsou k nalezeni mezi pfilohami v jejich
konkrétnim znéni.

3.1 Predstaveni Prague Mustangs z.s.

Sportovni klub amerického fotbalu Prague Mustangs (2023) na svych strankach uvadi, ze je
zapsanym spolkem, jehoz hlavni €innosti je provozovani sportovnich aktivit. Jedna se o jeden
ze tii prazskych klubu, které jsou aktivni v muzskych ligach na domaci i evropské scéné.
Témito dal§imi kluby jsou Prague Black Panthers a Prague Lions.

3.1.1 Historie a vyvoj klubu

Jak v rozhovoru uved! pfedseda vyboru Filip Znamenacek, Prague Mustangs byl jako sportovni
klub zalozen jiz v roce 2009 v Praze. Mezi zakladatele Mustangs patii Tomas§ Martinek, Ondfej
Ruzicka, ktery momentalné zvazuje navrat zpét do klubu a Jan Kiecek, ktery se do klubu vratil
pred dvéma lety a je stale aktivnim hracem.

Jak jiz bylo uvedeno, Mustangs aktualné nastupuji ve 2. lize, ale ne vzdy tomu tak bylo. Prvni
soutézni sezonou byl pro Mustangs rok 2010, kdy se zacastnili turnajové série A7, ktera byla
urcena primarn¢ pro zacinajici tymy. Této soutéze se Mustangs zacastnili také o rok pozdéji.

Na internetovych strankach Ceské asociace amerického fotbalu (2024) je zaznamenano, Ze se
v roce 2012 Mustangs piihlasili do CLAF (Ceska liga amerického fotbalu), kde nastoupili ve
skuping C, tedy v nejnizsi lize spadajici pod CLAF v sezon& 2012. O rok pozdéji se skupina C
spojila se skupinou B, kde se Mustangs fadili mezi tymy do skupiny stfed. V roce 2015 se opét
oteviela skupina C, ktera se pro sezonu 2016 pfejmenovala na 3. ligu, ze které se Mustangs
podarilo o dalsi rok pozdéi postoupit. V sezon¢ 2018 zazili Prague Mustangs premiérovy
rocnik ve 2. lize, ktery zakoncili 4. mistem v tabulce, stejné jako nasledujici ro¢nik 2019.
Sezona 2020 se stala historicky prvni a zatim posledni, ve které Mustangs nastoupili v ¢eské
nejvyssi lize, kterd nesla jméno Paddock liga. Do sezony 2021 klub Prague Miustangs
nenastoupil. Divodem byla pandemie covid-19 spolu s finan¢nimi potizemi klubu. Od sezony
2022 nastupuji po svém navratu pravidelné ve 2. lize muzu.

3.1.2 Aktualni situace klubu

Aktualné Mustangs nastupuji ve 2. lize amerického fotbalu v Ceské republice, ktera spada pod
CAAF (Ceska asociace amerického fotbalu). V roce 2024 nastoupi proti dal§im osmi tymam
z Cech a Moravy, kterymi jsou Béla Raiders, Brno Alligators, Brno Sigrs, Ji¢in Hurricanes,
Pilsen Patriots, Prague Lions, Pfibram Bobcats a Trinec Sharks.

Kromé muzského tymu, ktery nastupuje ve 2. lize tackle fotbalu (kontaktniho), maji Mustangs
tymy ucastnici se i n€kolika dalSich soutézich v riznych kategoriich. Mustangs maji aktivni
hned tfi tymy v soutézich flag fotbalu (bezkontaktni varianta amerického fotbalu). Kromé
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muzského tymu, hrajici Flagovou ligu muzii, maji mladeznické tymy ve Flagové lize U18 a také
ve Flagové lize U15.

Nezanedbatelné je také napojeni na zensky fotbalovy tym Prague Harpies. Mustangs 1 Harpies
jsou sice dva samostatné fungujici prazské kluby, ale v nékolika pfipadech doslo na vzajemnou
spolupraci, sdileni sportovnich prostor a také zdroji. Kazdy tym ma nicméné vlastni identitu,
hra¢skou zakladnu a také vedeni.

3.1.3 Hodnoty a identita klubu

Pan Filip Znamenacek v rozvoru uvedl, Ze na prvnim misté mezi hodnotami klubu je hra, ktera
je zalozena na fair play. Mezi hlavni hodnoty klubu patfi také soutézivost a tymova spoluprace.
Klub Prague Mustangs neni profesionalni klub a pfi naborech si muze kazdy piijit vyzkouset
americky fotbal a pfipadné se postupné zapracovat do tymu i bez predchozich zkuSenosti s timto
sportem. Jednou z charakteristik identity klubu je tedy také poskytovani pfilezitosti novym
hracam.

Pan Daniel Szlendak dale uvedl, ze klub chce také §itit hodnoty amerického fotbalu jakozto
hry, ktera nabizi komplexni sportovni vykony, nasazeni, taktiku a podivanou v jedné ucelené
podobg.

3.1.4 Struktura vedeni klubu

Nejvyssim organem klubu Prague Mustangs je valna hromada, ktera voli vykonny vybor, jenz
se stara o fungovani klubu. Vykonny vybor klubu se sklada z péti ¢lent, ktefi maji rozdélené
povinnosti, ale funguji na vzajemné spolupraci a kooperaci. Clenové vykonného vyboru a jejich
oblasti povinnosti jsou:

Filip Znamenacek — predseda vykonného vyboru (1. rokem)
Daniel Szlendak — finance, sociélni sité (marketing)

Petr Hajek — sportovni vybaveni, sportovisté

Darek Cerny — event management

Krystof Dusek — koordinator mladeznickych programt

Jak vyplyva z rozhovoru s predsedou vyboru Filipem Znamenackem, praveé vykonny vybor je
organ, ktery je povinen rozhodovaciho procesu. Ten funguje primarné na principu vzajemné
diskuze a dohody mezi ¢leny vyboru. V pfipad€, ze by clenové nedosli k jednomyslnému
zaveéru, doslo by na hlasovani a rozhodnuti ve prospéch silngjsi strany.

3.2 Analyza marketingového komunikacniho mixu klubu

Tato podkaupitola se vénuje shrnuti a rozboru aktualniho stavu komunika¢niho mixu klubu
Prague Mustangs, ktery se aktualné sklada z nékolika nastroji. Hlavnim nastrojem klubu jsou
v tuto chvili socialni sité a online platformy. ZkuSenosti ma také s merchandisingem, reklamou
a také event marketingem. Informace ziskané touto analyzou budou vyuzity pfi nasledném
navrhu na novou komunikacni kampai.

Jak je uvedeno vyse, primarnimi nastroji komunika¢niho mixu pro Prague Mustangs jsou nyni
instagramovy a facebookovy profil klubu. Sekundarnim jsou poté webové stranky. Klub ma
zalozeny kanal také na online platformé YouTube, kde v§ak neni poslednich nekolik let aktivni.
Soucasti mixu je také merchandising, ktery ma klub zprostredkovany ptes externiho dodavatele.
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3.2.1 Facebook

Facebookovy profil klubu je mozné povazovat za hlavni komunikacni kanal. Divodem je pocet
sledujicich uzivatell, ktery je vétsi nez na Instagramu.

Sledujici a interakce

Facebookova stranka klubu ma celkoveé 2800 sledyjicich (viz tabulka 1). Béhem prvniho
ctvrtleti roku 2024 bylo na této strance publikovano 7 piispévki, s primérnym poctem 9 likes
na jeden prispévek. Nejuspésnéjsi prispévek dosahl 28 likes, coz svéd¢i o mirné interakci
fanouskd ve vztahu k obsahu stranky.

Tabulka 1 Statistiky facebookov¢ stranky klubu Prague Mustangs

Facebook (01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 2800
Pocet piispévki 7
Primérny poéet likes na piispévek 9
Nejvyssi pocet likes u piispévku 28

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Facebooku (2024)

Demografické adaje

Nejvétsi pocet sledujicich spada do vékové kategorie 25-34 let, konkrétné se jedna o 46,6%
vSech sledujicich (viz obrazek 2). Tato vékova kategorie muze byt kli¢ovou cilovou skupinou
pro klubové aktivity a propagaci. Druhou nejpocetnéjsi kategorii z hlediska véku je kategorie
35-44 let, kam spada 26,8% sledujicich. Necelych 12% je poté ve véku mezi 45 a 54 let a dalSich
8% se pohybuje v rozmezi 18-24 let.

Obrazek 2 Graf vekovych kategorii sledujicich na Facebooku
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Zdroj: Interni materialy klubu (2024)

Z internich materialt klubu (2024) také vyplyva, ze vétSina sledujicich jsou muzi, ktefi tvori
68% sledujicich. Zeny poté tvoii zbylych 32%, coZ je sice mensina, ale stale se jedna o zhruba
tretinu vSech sledujicich, jedna se tedy o nezanedbatelné Cislo. Tyto informace jsou dilezitym
podkladem pro budouci komunika¢ni kampané z toho divodu, ze poskytuji klicova data o tom,
jak se profiluje praimérny fanousek, sledujici klub na jejich kli¢ové komunikacni platforme.

Lokace

Jak vykazuji interni materialy klubu (2024) o lokalité sledujicich, vice nez 85% vsech
sledujicich pochazi z Ceské republiky s minimalnim zastoupenim ze zahrani¢i. Mezi tyto
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zahrani¢ni zemé patifi Spojené staty americké, Némecko, Velka Britanie a také Slovensko.
Jedna se vSak o ¢isla v fadu jednotek procent a pro klub, ktery se v zahrani¢i nijak neangazuje,
nepredstavuje tato informace diivod, aby se t€émto zahrani¢nim trhim vénoval vice.

Dilezit&jsi je pro klub informace o lokalité sledujicich pfimo v Ceské republice (viz obrazek
3). Z grafu vyplyva, ze prazsky klub sleduje z Prahy a jejiho okoli vice nez 47% sledujicich.
Jedna se tedy o necelou polovinu. Podobné jako v pfipadé rozlozeni lokality z hlediska zemi,
jsou i v ptipadé mést zbyla procenta rozlozena po jednotkach. Po Praze pochéazi druha cast
sledujicich z Brna, ale jedna se o pouhych 1,9%. Ptes jedno procento se dostaly také mésta
Plzen (1,4%), Kladno (1,3%) a Pardubice (1,1%).

Obrazek 3 Graf lokality sledujicich na Facebooku
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Zdroj: Interni materialy klubu (2024)

Obsah stranky

Obsah facebookové stranky klubu je zaméfeny na typické témata pro sportovni klub. Primarné
sdilené informace jsou na téma propagace jednotlivych utkani, informovani o vysledcich tymt
spadaji pod klub Prague Mustangs, propagaci akci, kterych se klub ucastni nebo je sam porada
a také na novinky a aktuality z klubového prostiedi. Tato strategie je vhodna pro udrzeni zajmu
fanousku a také jim poskytuje potiebné informace.

Vizualni prvky

Vizualni obsah se drzi v motivech hlavnich klubovych prvki. Témito prvky jsou primarné loga
(viz obrazek 4), barvy a fonty, coz pusobi na sledujici konzistentnim a profesionalnim
ptistupem. Tento pfistup pomaha posilit vizualni identitu znacky klubu a rozpoznatelnost oproti
ostatnim tymu mezi fanousky.
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Obrazek 4 Hlavni logo Prague Mustangs

PRAGLUE
MUSTANGS

Zdroj: SH Graphics (2018)

Propojeni s Instagramem

Moznost propojeni facebookové stranky a instagramového profilu umoziuje klubu propojeni
na arovni sdileni pfispévkiu. Konkrétné se jedna o funkci, kdy se pfidany pfispévek na
Instagramu pfida ve stejném formatu a se stejnym popiskem také na Facebook.

3.2.2 Instagram

Instagramovy profil klubu je dalsi a zaroven posledni platformou v ramci socialnich siti, kterou
klub Prague Mustangs aktivné vyuziva jako jeden ze svych komunika¢nich kanalt s fanousky.

Sledujici a interakce

Pocet sledujicich na Instagramu (viz tabulka 2) je 1044. To znamen4, ze na Instagramu maji
Mustangs vice nez dvakrat méné sledujicich oproti strance na Facebooku. Je zde vSak zasadni
rozdil, ktery hraje ve prospéch Instagramu. Statistiky ukazuji, ze u 4 piispévku publikovanych
mezi 1.1. a31.3. 2024, byl primérny pocet likes na prispévek 58 a maximalni pocet u jednoho
ptispévku byl 118. Z porovnani s prumérnym poctem na Facebooku (9) ai maximalnim poctem
na Facebooku (28) vyplyva, ze angazovanost fanousktl na Instagramu je vétsi nez na Facebooku
a profil tim ziskéava vétsi dosah.

Tabulka 2 Statistiky instagramového profilu klubu Prague Mustangs

Instagram {01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 1044
Pocet piispévki 4
Primérny pocet likes na pfispévek 58
Nejvyssi polet likes u piispévku 118

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu (2024)

Demografické adaje

Stejné jako na Facebooku, také na Instagramu je nejpocetnéjsi vékova skupina v rozmezi 25-
34 let (viz obrazek 5). Zde je jejich procentualni pomeér jesté vyssi a to konkrétné 51,2%. Velky
rozdil je ovSem v rozlozeni sledujicich mezi dal§imi v€kovymi kategoriemi. Rozmezi 18-24 let
ma mezi sledujicimi na Facebooku druhé nejvétsi zastoupeni, presné sem patii 21,2% fanouska
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na Instagramu. Sledujici ve véku 35-44 let pak tvoti 18,6%, 45-54 7,5%, 55-64 pouhé 1,2%
a sledujicich nad 65 let ma na Instagramu klub zanedbatelnych 0,3%. Z této statistiky vyplyva,
ze mladsi generace fanousku se orientuje vice na Instagram a naopak starsi vice na Facebook.
Toto vyhodnoceni poskytuje velmi cenny podklad pro komunikaéni strategii klubu.

Obrazek 5 Graf v€kovych kategorii sledujicich na Instagramu
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Zdroj: Interni materialy klubu (2024)

Z hlediska pohlavi uvadi interni materialy klubu (2024) rozlozeni 76% muzi a 24% Zzen. Oproti
Facebooku maji na Instagramu muzi vétsi zastoupeni nez zeny. Pomér pohlavi sledujicich tedy
zustava napiic socialnimi sit€émi relativné konstantni.

Lokace

Data o lokalité sledujicich z internich materiald klubu (2024) uvadi, ze z Ceské republiky
pochazi 78% vsech sledujicich. Tato data také ukazuji, ze 3,6% sledujicich pochazi z Pakistanu.
Klub se ve spojitosti s touto zemi nikdy nijak neangazoval a tato zemé& zaroven nepatfi mezi
trh, ktery by byl pro americky fotbal atraktivni. Jedna se tedy o anomalii, kterou neni dulezité
zohledniovat pfi komunikaci s publikem. 3,6% sledujicich pochazi také ze Spojenych statd
americkych, 2,2% ze Slovenska a 1,2% z Némecka.

Z hlediska méstského trhu vyplyva (viz obrazek 6), ze hlavni zastoupeni ma mezi fanousky
opét hlavni mésto Praha. Konkrétné se jedna o 45%. Opét se tu propisuje také anomalie, podle
které je 3,1% sledujicich z mésta Sialkot v Pakistanu. Z pohledu domaciho trhu je poté 1,7%
sledujicich z Brna, 1,5% z Pardubic a 1,3% z Plzné.

Toto rozlozeni naznacuje, ze profil je dobfe zapojeny do mistni komunity, ktera tvofi nejveétsi
a hlavni ¢ast publika klubu na socialnich siti. Ukazuje to na fakt, ze klub je (podle oCekéavani)
mezi sledujicimi nejpopularn€j§im praveé ve mésté, ve kterém pusobi.
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Obrazek 6 Graf lokality sledujicich na Instagramu
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Zdroj: Interni materialy klubu (2024)

Obsah stranky

Vzhledem k propojeni mezi Instagramem a Facebookem je logické, ze obsahova stranka profilt
je témer identicka. NejvétSim rozdilem oproti Facebooku je ve vyuzivani tzv. stories. Jedna se
o prispévky, které zastanou viditelné pro vetrejnost pouze po dobu 24 hodin. Klub tento prvek
vyuziva primarné ke sdileni vlastnich klasickych (trvalych) pfispévku, ale také ke sdileni véci,
které neni z pohledu klubu nutné trvale prezentovat sledujicim. Jedna se napt. o zdiraznéni
konecného terminu pro objednavky na klubovy merch.

Neopomenutelné je také tzv. bio, neboli popisek v zahlavi profilu. Klub zde uvadi zakladni
informace jako je zaméfeni klubu, rok zalozeni, ligy, kterych se tymy ucastni, pivod a také
odkaz na webovy rozcestnik, pres ktery se mohou fanousci odkazat na facebookovy profil, na
naborovy formulaf pro nové hrace, na internetovy obchod s merchandisingem a na web klubu.
Celé toto bio je uvedené v anglickém jazyce.

Vizualni prvky

Propojené prispévky mezi Facebookem a Instagramem jsou identické a je tedy logické, ze po
vizualni strance jsou tyto profily sjednocené.

3.2.3 Webové stranky

Internetové stranky klubu Prague Mustangs (2023) v tuto chvili plni tfi zakladni role. Prvni roli
je funkce rozcestniku, ktery uzivatele odkéaze na profily klubu na jiz uvedenych socialnich
sitich. Druha role je informativni, ktera se vaze primarné k naboru novych hracu jak do tymu
dospélych tak 1 mladeznickych kategorii. Tteti role je reprezentace klubu za uziti propagacnich
vizualnich prvka jako jsou loga, fotografie a design v motivu klubovych barev.

Web je tvoreny zpusobem one-page, tedy zpisobem, kdy se cely web sklada z jedné stranky
rozdélené na jednotlivé sekce, mezi kterymi se mize uzivatel volné pohybovat bez nutnosti
nacitani nové stranky na webu. Navigace pii kliknuti na jednu z ¢asti webu posune uzivatele do
vybrané sekce, opét bez nutnosti nacitani.

Tento styl internetové stranky poskytuje provozovateli nékolik vyhod i nevyhod. Mezi vyhody
se fadi maly datovy objem stranky. Uzivatel se na webu snadno orientuje, rychle se dostane
z jedné sekce do dalsi a zaroven je pfi scrollovani na webu vystaven také obsahu dalSich ¢asti
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nez pouze té, kterou zvolil v navigaci. Nevyhodou one-page webu je naopak omezena moznost
strukturalizace obsahu. Pfi zvy§eném poctu sekci na strance zaniké jednoduchost orientace pro
navstévnika stranky klubu.

Obrazek 7 Nahled webové stranky Prague Mustangs
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Zdroj: Prague Mustangs (2023)

3.2.4 YouTube

Klub Prague Mustangs sice disponuje kanalem na platformé YouTube (2024), nicméné jeho
posledni aktivita je zde zaznamenana pied péti lety. Je zde nahranych nékolik historickych
pozvanek na zapasy a také highlights ze sezon 2018 a starsi.

Po vizualni strance neni tento kanal aktualizovany a profilova fotografie obsahuje pfilbu se
starym logem klubu. Stejné tak uvodni fotografie, ktera obsahuje také tymovou fotografii, na
které jsou byvali hraci ve starych dresech.

V takovém piipadé a stavu neni YouTube pro klub pfipraveny pro aktivni uzivani. Aby mohl
byt tento kanal zvazovan pro zafazeni zpét mezi komunikacni kanaly, musela by probéhnout
aktualizace vizualu, propagace kanalu skrze ostatni aktivni platformy a také by musel byt obsah
pfipraveny pro publikaci na tomto konkrétnim typu platformy.

3.2.5 Merchandising

Jak z internich materialti klubu (2024) vyplyva, nejvyhodnéjsi bylo z hlediska merchandisingu
uzavteni spoluprace s externi firmou, ktera klubu zprostredkuje jak vyrobu tak i1 online prodej
klubovych upominkovych predmét a obleceni. Klub aktualné spolupracuje s firmou Schools
United, ktera se primarné vénuje vyrob¢ reklamnich predmétu pro absolventy nebo celé skoly.

Mezi predméty, které si mohou fanousci klubu Prague Mustangs zakoupit patfi tradi¢ni prvky
merchandisingu sportovniho klubu jako jsou mikiny, tricka, tilka, bundy, teplaky, ksiltovky
nebo napt. zimni Cepice. Mén¢ tradi¢ni jsou pak pfedméty jako napt. platéné tasky, sportovni
tasky, ledvinky, penaly nebo batohy. Veskeré zbozi je poté nabizeno v riznych barvach (nejen
klubovych), velikostech a také variantach.

Z analyzy komunika¢niho mixu vyplyva, ze propagace a viditelnost napojeni na tento e-shop
neni idealni. Klub na Instagramu i Facebooku zvetejnil ptispévek s odkazem na tento obchod,
nicméné jediny stabilni odkaz nalezne publikum na rozcestniku, na ktery se fanousci dostanou
pouze pies odkaz v biu na instagramovém profilu.
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Z této analyzy lze vyvodit zavér, ze klub Prague Mustangs zvolil pro merchandising netradi¢ni
formu, ktera nabizi potencial v nadstandardni $ifi sortimentu. Tento potencial v§ak nemize byt
naplno vyuzity, pokud nebude pro cilovou skupinu komunikace klubu jednodussi dostat se na
e-shop Schools United s merchem klubu.

3.2.6 Public relations

Jak vyplyva z internich materiala klubu (2024), public relations, neboli vztahy s vefejnosti, se
klub snazi budovat takovou cestou, ktera koresponduje s hodnotami a identitou klubu. Jednim
z aktivit PR jsou napf. pfednasky na zakladnich Skolach, kde ¢lenové vyboru a aktivni hraci
prezentuji na téma amerického fotbalu. Nejedna se pouze o informativni prednasku, ktera by
m¢éla détem predstavit sport jako takovy, ale cilem je predstaveni nové moznosti. V dnesni dobé
dominuji v Ceské republice na poli sportovniho zaméfeni fotbal (kopana), ledni hokej, florbal,
atletika nebo napft. basketbal, ale americky fotbal neni na zdej§im trhu na urovni, aby se témto
typictejsim sportim mohl rovnat. Situace je takova, ze lidé si americky fotbal musi umét a chtit
sami vyhledat, protoze se k nim pfirozenou komunikacni cestou ze strany klubti nedostava.
Z pohledu klubu se jedna o cestu, jak ukazat mladezi nové moznosti. Americky fotbal ma jednu
velkou vyhodu, kterou je moznost uplatnéni se pro vSechny typy postav. Na rozdil naptiklad od
klasické fotbalu nemusi byt vSichni hraci nutné atleticky typ. V americkém fotbale si kazda
pozice zada jiné parametry (vyska 1 vaha) a pro déti tak neni piekazkou selektovani na zakladé
jejich fyziologickych parametra. Tato zprava je hlavnim poselstvim, které chtéji zastupci klubu
Prague Mustangs predat mladé generaci sportovct. DalSim cilem je také vytvoreni osobniho
vztahu mezi mladezi a klubem.

Do kategorie PR Ize zatadit také tymového maskota, ktery nese jméno Semik. Jak v rozhovoru
uvadi ¢len vyboru Daniel Szlendak, tymovy maskot se klubu osvédcil jako marketingovy prvek,
ktery umoziuje prohloubit vztah prevazné s détskym publikem. Navic se jedna o véc, ktera je
na poméry Ceskych klubt neobvykla a nadstandardni. Pfitomnost maskota na zapasech klubu
a na eventech, na kterych se klub prezentuje, tak pomaha utvareni vztaht fanouska ke klubu.

3.2.7 Event marketing

Jak jiz bylo uvedeno v tvodu, klub m4 také relativné Cerstvé zkuSenosti s event marketingem.
Na prelomu srpna a zafi roku 2023 se v Praze konala akce Prague Harley Days, které vyuzil
klub k zapojeni se do komunity, budovani vztaht s fanousky a primarné k reprezentaci znacky.

Jednou z aktivit byla exhibice hracu, kde méli fanousci moznost vyzkouset si za asistence hraca
nékteré fotbalové dovednosti a predstavit si atmosféru amerického fotbalu. Tato aktivita byla
zaméFena na zabavu a interakci s fanousky. Akce se Gcastnil také klubovy maskot Semik, se
kterym se fanousci mohli vyfotografovat a ktery zatizoval zabavu také pro détské navstévniky.
Klub tuto akci vyuzil také k distribuci propagacnich materiala a porizeni fotografii a videi pro
sdileni na svych socialnich sitich.

Ugast klubu Prague Mustangs na Prague Harley Days 2023 piedstavovala usp&nou akci event
marketingu, ktera pomohla klubu posilit svoji znacku a prohloubit vztah s fanousky. Ackoliv
se jedna o variantu event marketingu, kdy klub akci neporadal, ale stal se jejim ucastnikem,
byla tato spoluprace vyhodna pro obé strany a podle zaznami z internich material klubu
(2024) také splnila o¢ekavani klubu.
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3.2.8 Shrnuti

Analyza aktualniho komunika¢niho mixu klubu Prague Panthers poskytla dukladny piehled
o soucasnych stavech, strategiich a aktivitach klubu v oblasti marketingu. Jako hlavni kanal pro
komunikaci s fanousky vyuziva klub své profily na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Facebookovy profil sice disponuje vét§im poctem sledujicich, avSak Instagram vykazuje lepsi
statistiku interakce s fanousky. Diky propojeni profilu se pro klub jedna o idealni piilezitost,
jak vzajemné pozvednout sviij dosah na téchto platformach.

Demograficka data ukazuji, ze nejvétsi podil fanouski je ve vékové skupin€ 25-34 let. Sleduyjici
star§i této kategorie se orientuji predevsim na Facebook a naopak mladsi obecenstvo sleduje
klub pfevazné na Instagramu. Vétsina sledujicich pak pochazi z Ceské republiky, s nejvétsim
zastoupenim v Praze. Z analyzy také vyplyva, ze pro klub nema smysl zesilit zameéteni své
marketingové komunikace na zahranicni divaky tak, aby to vyraznym zptisobem ovlivnilo jeho
financ¢ni 1 Casovy rozpocet, jelikoz se nejedna o jejich vyznamnou Cast.

Webové stranky ve své aktualni formé nabizi klubu nekolik moznosti. Jednou moznosti je pro
klub ponechat web jako rozcestnik a informacni prostor k naboru novych hracti. Druha moznost
je rozsifeni obsahu o novinky, vysledky, programy, galerie, soupisku atd. a tim naplno vyuzit
jejich potencial.

Merchandising, public relations 1 event marketing nejsou pro klub klicovymi prvky komunikace
s fanousky. Jak v rozhovoru uved! ¢len vykonného vyboru Daniel Szlendak, klub je oproti jeho
konkurenci z Prahy vnimany vice amatérsky (mySleno pozitivn€). Prague Mustangs mohou
i diky tomu experimentovat a testovat rizné moznosti, jak se dostat do podvédomi vefejnosti
jinymi cestami nez konkurence.

Celkovy zavér analyzy aktualniho komunikacniho mixu je takovy, ze Prague Mustangs maji ve
svém mixu potencial, ktery zatim nevyuzivaji na 100%. Komunika¢ni mix je ve stavu, kdy je
dobfe strukturovany a zahrnuje relativné sirokou skalu nastrojti, které muaze klub pouzit, avSak
je zapotfebi zlepsit propojeni mezi jednotlivymi kanaly a optimalizovat jejich obsah, aby doslo
k maximalizaci u€inku mixu jako celku.

3.3 Analyza marketingového komunikac¢niho mixu konkurence

Tato cast prace ma za ukol analyzovat aktudlni marketingovy komunika¢ni mix
u konkuren¢nich klubt. Jednim z vystupl je porovnani komunikacniho mixu konkurence
a aktualniho komunika¢niho mixu klubu Prague Mustangs, ze kterého vyplynou jeho silné
stranky a nedostatky. DalSim vystupem je inspirace u konkurence pro navrh planované
komunika¢ni kampang.

Analyza jednotlivych konkurencnich klubi se sklada ze ¢tyt zakladnich krokd. Prvnim krokem
je predstaveni organizace, které uvede na pravou miru jeho aktualni situaci a také historicky
a geograficky kontext. Druhym krokem je analyza profili na socialnich sitich a sbér dat.
V tomto kroku bude pozornost vénovana socialnim sitim Instagram a Facebook. Duvodem je
uzivani téchto siti v§emi vybranymi konkurenty 1 klubem Prague Mustangs. Ttetim krokem je
analyza webovych stranek klubu a ¢tvrtym krokem je shrnuti zdzemi a merchandisingu, kterymi
kluby také buduji svoji image.

V zavéreném shrnuti nasleduje shrnuti dat ziskanych analyzou komunika¢niho mixu a jejich
srovnani za pomoci benchmark metody. Srovnani probéhne mezi vybranymi konkurencnimi
kluby a klubem Prague Mustangs.
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3.3.1 Prague Lions

Klub Prague Lions byl zalozen jiz v roce 1991 a jedna se tak o nejstarsi klub amerického fotbalu
v Ceské republice. Jako jediny tym pochazejici z Ceské republiky nastupuji Lions v ELF
(European League of Football), tedy v profesionalni mezinarodni lize, kteréa je povazovana za
jednu z téch nejkvalitnéj§ich v Evropeé. Mimo ucast tymu v ELF maji Lions také tym, ktery se
Gi&astni soutéze spadajici pod CAAF. Aktualné se jedna o 2. ligu muz. Tento tym hrajici
v domaci soutézi pak plni roli tzv. pfipravky, tedy tymu, kde se pii pfechodu z mladeznickych
kategorii pfipravuji mladi hraci a rozehravaji se zde nové posily pro klub.

Prague Lions od letosni sezony vstupuji do své nové éry. Novym vlastnikem klubu se ke konci
minulého ro¢niku stal businessman Mason Parker, ktery s sebou piived] také své investi¢ni
partnery, mezi které patii napriklad hra¢ NFL (National Football League) DeVante Parker, nebo
len kapely Motley Criie Vince Neil. Nové vedeni klubu piispélo nejen finanénimi prostredky,
ale také ptineslo do tymu novou energii a vizualni identitu, se kterou nastoupi do sezony ELF
2024.

Vzhledem k tomu, Ze Lions jsou profesionalni tym a finan¢ni prostiedky americkych investora
sahaji k miliontim korun, neni realné, aby byl jejich komunika¢ni mix pfimo porovnavan s tim,
kterym disponuji Prague Mustangs. Je tedy smysluplné, aby byl jejich rebranding a marketing
povazovan spise za inspiraci. Dal§im divodem pro tento piistup je fakt, Ze jejich marketingovy
tym vénuje pozornost pouze jejich hlavnimu tymu nastupujici v ELF a ne tymu hrajici v domaci
Soutézi.

Socialni sité

Analyza socialnich siti tymu Prague Lions odhaluje strategické vyuziti téchto platforem jako
kli¢ovy nastroj pro komunikaci a interakci s fanousky klubu. S velkym rozpoctem investorti
klub investuje do profesionéalniho zpracovani obsahu a placené propagace, coz jim dava prostor
pro cilenou reklamu a rist na socialnich médiich. Ugast v nejvyssi lize ze vSech Geskym tymQ
jim navic poskytuje piidanou hodnotu prestize, ktery pomaha §ifit zajem o klub a s oslovenim
Sirsiho publika. Tyto prostredky a pfistup na socialnich sitich Prague Lions efektivné vyuzivaji
k budovani své znacky.

K tomu také vyuzivaji primarné Instagram a Facebook. Profily na téchto sociadlnich sitich maji
Lions propojené a obsahové jsou tak témeér identické. To podporuje ucelenost image klubu
a také to zajistuje, ze se k fanouskim, ktefi sleduji klub pouze na jedné z téchto platforem,
dostanou ty samé informace a propagacni materialy. Prague Lions na svych sitich dosahuji
pomeérneé vysokych Cisel (viz tabulka 3) u sledovanosti profilt a také likes u svych jednotlivych
prispévka. Instagramovy profil ma aktualné 8706 sledujicich a facebookovy 8700 sledujicich,
coz poukazuje na to, ze klub ma stabilni fanouskovskou zakladnu. Pocet ptispévkil na jejich
facebookovém profilu byl v prvnim ¢tvrtleti letoSniho roku 46 a na Instagramu 49. Instagram
se vzhledem k prumérnému poctu likes (721) i maximalnimu poctu likes (5652) jevi jako kanal
s vét§im dosahem. Cisla sledovanosti a dosahu socialnich siti Lions ukazuji na konzistentni
a kvalitni komunikaci s fanousky klubu na téchto platformach.

30



Tabulka 3 Statistiky profilti na socialnich sitich klubu Prague Lions

Instagram (01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 8706
Pocet pfispévka 49
Pramérny pocet likes na pfispévek 721
Mejvyssi poclet likes u piispévku 5652
Facebook (01.01. - 31.03. 2024)
Pocet sledujicich 8700
Podet pfispévkid 46
Pramérny podet likes na pfispévek 63
Nejvyssi podet likes u pfispévku 226

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu (2024) a Facebooku (2024)

Webové stranky

Po rebrandingu, kterym klub nedavno proSel, jsou internetové stranky vedeny v jednotném
vizualnim stylu, ktery koresponduje s profilovymi strankami klubu na socialnich sitich. Ugelem
téchto webovych stranek neni pouze reprezentovat znacku, ale 1 poskytovat veskeré relevantni
informace jejich navstévnikim. Webové stranky klubu Prague Lions jsou navrzeny s dirazem
na profesionalni zpracovani a efektivné plni svoji funkci. Mimo uvodni panel s aktualitami zde
figuruji také odkazy na profily klubu na socialnich sitich, odkaz na internetovy obchod klubu
s fanouskovskymi produkty, soupisku hra¢t, program, seznam a loga partnert atd. Uzivatelé,
kteti stranku navstivi, maji také moznost prohlizet webové stranky v anglickém jazyce, coz je
vzhledem k ucasti v mezinarodni soutézi nezbytnosti pro image a budovani znacky.

Zizemi a merchandising

Domacim stadionem klubu Prague Lions je FK Viktoria Zizkov. Umisténi stadionu v relativni
blizkosti centra Prahy zajistuje jeho dobrou dostupnost z hlediska méstské infrastruktury.
Celkova kapacita stadionu ¢itd 5600 mist k sezeni. Tato kapacita pfedstavuje vyznamny
nadstandard v porovnani s jinymi stadiony a hfisti, na nichz své zapasy odehravaji ostatni Ceské
klubu.

Jak jiz bylo predeslano, internetové stranky klubu poskytuji odkaz na obchod nabizejici klubové
produkty a merch. Sortiment tohoto online shopu zahrnuje tradi¢ni polozky, jako jsou tricka,
mikiny nebo napfiklad ksiltovky, nabizené v raznych barevnych i designovych variantach.

3.3.2 Prague Black Panthers

Dal§im prazskym tymem jsou Prague Black Panthers, jenz nastupuji v zahrani¢ni soutézi AFL
(Austrian Football League). Panthers ptivodné vznikli stejn€ jako Lions jiz v roce 1991 a to tak,
ze se od Lions po internich neshodach odpojilo nekolik Clent, ktefi zalozili pravé novy tym,
ktery se pivodné€ jmenoval pouze Prague Panthers. Stejnym zptsobem vznikl také tym Prague
Cocks, ktery se stal brzy soucasti Panthers. Za oficialni rok zalozeni je povazovan rok 2013.
V tomto roce totiz doslo ke slouceni Prague Panthers s dal§im prazskym tymem Prague Black
Hawks. Od tohoto roku nese muzstvo soucasny nazev Prague Black Panthers.

vvvvv

7e se jim podafilo zapsat rekordnich osmnact tituld v doméci soutézi CLAF, ale stali se také
vit€ézem Poharu EFAF (European Federation of American Football) v roce 2009. V rakouské
AFL pusobi jejich hlavni tym od roku 2010 a v dnesni dob€ ptisobi jejich juniorsky tym v Ceské
sout€zi junioru.
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Na rozdil od Prague Lions, jsou Prague Black Panthers oficialné amatérsky tym. VétSina hracu
neni placend a jde prevazné o amatérské sportovce, hraji na velmi vysoké urovni evropskych
pomeéra. Proto jsou z pohledu Prague Mustangs realn€jsim konkurenénim tymem pro srovnani
nez Prague Lions. Po jejich odchodu z Ceské soutéze muzi jsou Mustangs jedinym prazskym
tymem ze viech tii soutézi CLAF. Cesta, kterou se Black Panthers vypracovali do pozice, ve
které jsou v soucasnosti, je dals§i moznosti kde se inspirovat.

Socialni sité

Klub Prague Black Panthers aktivné ptisobi na socialnich sitich a to vCetné X a TikToku, av§ak
hlavnimi komunika¢nimi kanaly (mezi socialnimi sit€émi) zistavaji Instagram a Facebook.
Analyza profili Black Panthers (viz tabulka 4) naznaCuje, ze se zaméfuji predevS§im na
Facebook. Strategicky pfistup z toho marketingové hlediska vychazi z faktu, ze klub ma na
Facebooku pres 10 tisic sledujicich, zatimco na Instagramu presahuje jejich pocet 4 tisice. Diky
moznosti propojeni profill je obsah na téchto platformach téméf jednotny. Obsah na
Facebookovém profil klubu je rozsifen pfevazn€ o obsahlejsi galerie ze zapasu tymu. Je dilezité
zduraznit, ze klub se rozpisu a vysledkim zapast vénuje ve svych piispévcich pravidelné.
Design je na socialnich veden v relativné jednoduchém stylu, ktery respektuje zakladni klubové
barvy a vyuziva hlavni prvky brandu jako jsou napt. loga a logotypy.

Tabulka 4 Statistiky profilti na socialnich sitich klubu Prague Black Panthers

Instagram (01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 4101
Potet pfispévki 22
Priimérny pocet likes na piispévek 177
NejvyEsi podet likes u pfispévku 363
Facebook (01.01. - 31.03. 2024)
Podet sledujicich 10000
Poctet piispévkd 30
Primérny potet likes na pfispévek 55
Nejvy&si pocet likes u pfispévku 207

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu (2024) a Facebooku (2024)

Webové stranky

Stranky klubu Prague Black Panthers jsou pomérné detailni a obsahlé. Zakladni navigacni panel
odkazuje na kalendar, sestavu tymu, mladeznicky program, damskou odnos$ klubu Prague Black
Cats, novinky, historii a partnery klubu. Nechybi zde odkazy na socialni sit€ a tymovy obchod.
Obsahova naplii stranek je detailni a na poméry klubt v Ceské republice nadstandardni.

Z analyzy webovych stranek vyplyva, ze jejich design a orientace jsou na vysoké urovni, ale
presto zde figuruje vyrazny rozdil ve srovnani se socialnimi sit€émi. Zatimco profil na socialnich
siti charakterizuje barevna kombinace Cerné a zluté (aktualni barvy klubu), webové stranky jsou
vedeny v barevné kombinaci Cerné a bilé (pfedeslé barvy klubu). Zajimavym aspektem je fakt,
ze klub nenabizi oddélené verze stranek v ¢eském a anglickém jazyce, ale pouziva kombinaci
obou jazykl v jedné varianté. Navigacni prvky, hesla a souhrny jsou vedeny v anglickém jazyce
a v Ceském jazyce jsou naopak néktera delsi textové pole.

Zazemi a merchandising

Prague Black Panthers své doméaci zapasy v soucasnosti hraji na stadionu SK Prosek. Kapacita
stadionu je 2600 mist, z toho 1000 mist je k sezeni a 1600 na stani. Stadion se sice nenachazi



pfimo v centru mésta, nicméné Prosek je stale snadno dostupna ¢ast mésta a to prostiednictvim
osobni 1 hromadné méstské dopravy.

Tymovy obchod nabizi Siroky vybeér tradi¢niho obleceni s klubovymi motivy, ale nabizi také
razné dopliiky, které nejsou v béznym produktem ve sportovnim klubovém fanshopu. Jedna se
napf. o pivni tacky, podlozku pod SPZ, osusku nebo také turistickou vizitku, vSe v tymovém
motivu Prague Black Panthers.

3.3.3 Brno Alligators

Spolu s prazskymi Lions a puvodnimi Panthers jsou brnénsti Alligators jednim z nejstarSich
klubti amerického fotbalu v Ceské republice. ZaloZeni byli také v roce 1991 a poprvé se soutéze
CLAF zi&astnili v roce 1994. Za dlouh4 1éta pasobeni na deskych hiistich se Alligators podivali
jak do Ceské nejvyssi ligy, ve které hrali poslednich 6 sezon, tak i do 2. a 3. ligy muza.

Mezi lety 2018 a 2023 se Alligators nepodafilo zapsat v nejvyssi lize vyrazné)si uspéch a tak
se pro ro¢nik 2024 zapsali do 2. ligy muza, kde se stanou druhym brnénskym klubem.

Brno je po Praze druhym nejvétsim trhem pro sportovni kluby v Ceské republice a pravé Bmo
Alligators jsou jednim z klubu, se kterym se mohou Prague Mustangs pomeétovat v ramci jejich
marketingu.

Socialni sité

Klub Brno Alligators vyuzil ptrestupu do 2. ligy a pfi této zmené piistoupil také k aktualizaci,
respektive modernizaci své vizualni identity. Hlavnim logem je stale pismeno A, stylizované
tak, aby z n¢j byla oCividna souvislost s nazvem Alligators. Barevny motiv ztstal zaloZzeny na
tmaveé zelené barvé v kombinaci s bilou, ovS§em piibyla zde syta zluta barva. Tuto zménu klub
avizoval nejprve na svych socialnich sitich, kde také vyuziva propojeni profila na Instagramu
a Facebooku. Jejich facebookovou stranku aktualné sleduje vice nez 3,4 tisice uzivatel (viz
tabulka 5) a jejich Instagram pres 1 tisic. Stejné€ jako u prazskych kubti jsou tyto dvé platformy
hlavnim kanalem Alligators pro komunikaci sfanousky. Zameétfeni na Facebook je zde
znateln&jsi, nez naptiklad u Prague Black Panthers, jelikoz pocet sledujicich je pfiblizné tfikrat
vetsi nez na Instagramu a odrazi se od toho také aktivita klubu na jednotlivych platforméach.
V obdobi 1. 1. - 31. 3. 2024 klub na sviij facebookovy profil umistil 37 prispévku, kdezto na
instagramovy ve stejném obdobi pouze 17 pfispévka.

Tabulka 5 Statistiky profilii na socialnich sitich klubu Brno Alligators

Instagram (01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 1074
Pocet piispévki 17
Pramérny pocet likes na pfispévek 43
Nejvyssi pocet likes u prispévku 109
Facebook (01.01. - 31.03. 2024)
Poéet sledujicich 3400
Poéet pfispévki 37
Praimérny pocet likes na pfispévek 20
Nejvy3si podet likes u piispévku 109

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu (2024) a Facebooku (2024)

Webové stranky

Internetové stranky klubu nabizi zajimavy prvek hned pfi jejich nacteni na webu. Prvotni nahled
stranek se sklada z loga, tlacitka pro rozbaleni navigace a z motiva¢niho sestiihu, ktery bézi na
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strankach v nekoneéné smyéce. Mezi kluby amerického fotbalu v Ceské republice se jedna
o ojedinély prvek, ktery jednoduchym zptisobem pozvedava atraktivitu stranek klubu a zaroven
je odlisuje od konkurencnich stranek. Po modernizaci znac¢ky prob€hla zmeéna vizualu stranek,
aby korespondovala s novym designem a vizualni identitou klubu.

O kvalitni zpracovani se jedna také po obsahové naplni stranek. Svoji sekci zde maji novinky,
juniorské tymy, hlavni tym muzt, galerie a také nabor novych ¢lend. Web je uzivatelsky velmi
ptivétivy diky jeho prehlednosti a responsivite.

Zazemi a merchandising

Brno Alligators poradaji doméaci utkani ve sportovnim arealu Rugby Club Bystrc. Tento areal
lezi v méstské casti Bystrc, kterd je soucasti mésta az od roku 1960, do té doby byla oficialné
samostatnou obci a jeji vzdalenost od centra Brna je zhruba 8 kilometrti. Tento stav uvadi klub
do podobné situace, v jaké je klub Prague Mustangs, ktery sva utkani porada v Celakovicich.

Analyza nastroju klubu odhalila absenci tymového obchodu. To mize mit za nasledek omezeni
ptijmu k merchandisingu, ale predevsim to pro sportovni klub znamena potencialni ztratu pfi
marketingové prilezitosti.

3.3.4 Brno Sigrs

Druhym brnénskym tymem, ktery aktualné nastupuje ve 2. lize muzd, je tym Brno Sigrs. Tento
klub byl jako tym amerického fotbalu oficialné zalozeny v roce 2012 a po uspéSich béhem
uvodnich let ve 3. lize postoupil do 2. ligy. Zde nastupuje od roku 2016 a hned se své tivodni
sezoné slavil titul. Mezi lety 2017 a 2023 tym nahlédl také do nejvyssi soutéze CLAF a také
behem 3. sezon nasadil druhé druzstvo do nizSich muzskych soutézi.

Podobn¢ jako Alligators by také Sigrs méli byt jednim z klubd, se kterymi by se méli Mustangs
srovnavat. Hlavnim divodem pro to je fakt, ze oproti prazskym Black Panthers a Lions a také
brnénskym Alligators maji Sigrs podobné dlouhou historii jako Mustangs. Nemaji tedy vyhodu
delsi doby pusobnosti na trhu a podobné jako Mustangs maji ve svém meésté tym, ktery zde
pusobi déle a vétSinu Casu nastupoval ve vyssi lize, pusobi tedy v podobném konkurenénim
prostiedi.

Socialni sité

Brno Sigrs sice neprosli celkovou zménou vizualni identity, ale vyvoj profilii na socialnich
sitich Instagram a Facebook poukazuje na modernizaci a sjednoceni designu piispévku, které
probéhlo ke konci roku 2023. Klub také vyuziva propojeni profild a sdileni pfispévki mezi
témito dvéma platformami, které vyuziva primarné ke sdileni novinek, udalosti, naborovych

poutacu a predstaveni novych sponsort. Navzdory mensi aktivité oproti konkurenénim Brno
Alligators, maji Sigrs vetsi pocet sledujicich (viz tabulka 6) na Instagramu i Facebooku.
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Tabulka 6 Statistiky profili na socialnich sitich klubu Brno Sigrs

Instagram (01.01. - 31.03. 2024)

Pocet sledujicich 1166
Podet piispévki 8
Pramérny pocet likes na pfispévek 40
Nejvyssi pocet likes u pfispévku 68
Facebook (01.01. - 31.03. 2024)
Pocet sledujicich 5600
Padlet pfispévki 11
Pramérny pocet likes na pfispévek 16
Nejvyssi pocet likes u prispévku 62

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu (2024) a Facebooku (2024)

Webové stranky

Obsahova naplii stranky spliluje ucel poskytovani vSech podstatnych informaci, jako jsou napft.
sestavy jednotlivych tyma pro rizné kategorie, jejich vysledky a umisténi, novinky, partnerti
klubu atd. Rozdil v naplni stranek oproti konkurenci je znatelny v sekci vysledkt, kdy se na
webu navstévnik muze dostat i ke statistikam tymu z poslednich nékolika let. Po designoveé
strance se jedna o jednoduchy web, ktery je v motivu klubovych barev a fonta. Klub Brno Sigrs
ma k dispozici variantu stranek v Ceském i anglickém jazyce.

Zazemi a merchandising

Brno Sigrs hraji sva soutézni utkani ve stejném arealu, jako jejich méstsky konkurent Brno
Alligators, tedy v arealu Rugby Club Bystrc. To ma za nasledek nékolik dasledku, které mohou
ovlivnit pozitivné i negativn€ marketingovou pozici obou klubti. Z organiza¢niho hlediska ma
tato skutecnost za nasledek, ze béhem jednoho soutézniho dne nemohou hrat oba brnénské tymy
zapas na domacim stadionu. Vzhledem k poctu zapasi na domacim hfisti tymu (4) se vSak
nejedna o vazny problém. Dalsi negativni dusledek, kterou tato skuteCnost piinasi, je déleni
potencialnich fanouskt jednoho tymu, mezi dva konkuren¢ni tymy. To pro oba kluby znacné
zveda dulezitost marketingu.

Merchandising klubu Sigrs je v aktualni situaci mimo provoz. Z dostupnych klubovych zdroju
se nelze dostat pfimo na oficialni obchod klubu, a tudiz neni momentalné dohledatelné, jaké
jsou plany s klubovym merchem. Opét se jedna o oslabeni marketingové pozice na trhu, avSak
polehcujici okolnosti je v tomto piipadé absence obchodu také u druhého klubu z Brna.

3.3.5 Shrnuti a porovnani pomoci metody benchmarkingu

Jak jiz bylo uvedeno, tato kapitola se vénuje shrnuti dat a poznatkt, které byly ziskany pomoci
analyzy profild na socialnich sitich Facebook a Instagram, webovych stranek, merchandisingu
a zazemi konkurencnich kluba a klubu Prague Mustangs. Toto shrnuti (viz tabulka 7) zahrnuje
konkrétni ¢isla poctu sledujicich na vybranych socialnich sitich, pocet prispévki za uvedené
Casové obdobi, prumérny pocet likes u téchto prispévki a maximalni pocet likes u piispévku.
Dale zahrmuje také obsah webovych stranek klubt a doplfiujici informace, lokalita zapasového
stadionu a jeho kapacita (pokud je urCena) a nasledné také zpusob jakym je vedeny obchod
s merchandisingem (je-li né¢jaky) a kde na né klub odkazuje.

35



Tabulka 7 Srovnavaci tabulka

Data z obdobi 1.1.-31.3. 2024

Sledujici - Instagram

Sledujici - Facebook

Potet pFispévki - Instagram

Pocet piispévki - Facebook

Pramér likes na pfisp&vek - Instagram
Prameér likes na piispévek - Facebook
Maximdlni potet likes - Instagram

Maximdlni pocet likes - Facebook

'Webové stranky

Zazemi

Prague

Mustangs

1044

2800

58

118
28

predstaveni klubu,
nabor, rozcestnik, CZ

Méstsky stadion

8706
8700
49
46
721
63
5652
226
predstaveni klubu,
novinky, vysledky,

program, soupisky,
rozcestnik, CZ/EN

FK Viktoria Zizkov,

Prague
Black Panthers

4101
10000
22
30
177
55
363
207

predstaveni klubu,
novinky, kalendar,
soupiska, mladei, tym
Zen, vysledky, rozcestnik,
historie, CZ+EN

Brno
Alligators

1074
3400
17
37
43
20
109
109

predstaveni klubu,
novinky, tym muZd,
Juniorsky tym, galerie,
nabor, rozcestnik, video
smycka, CZ

Rugby Club Bystre,

1166
5600
8
11
40
16
68
62
predstaveni klubu,
nabar, novinky,

historie, soupisky,
CZ/EN

Rugby Club Bystre,

Celékovice, kapacita SK Prosek, kapacita 2600

. kapacita 5600
neuréena

kapacita neuréena kapacita neuréena

odkaz z rozcestniku
mimo webové stranky,
e-shop dodavatele

odkaz z webovych
stranek, vlastni e-shop

odkaz z webovych
strinek, vlastni e-shop

Merchandising bez obchodu obchod mimo provoz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni sité

Ze vSech vybranych kluba je na socialnich siti podle uvedenych dat nejefektivnéjsim klubem
Prague Lions (viz tabulka 7). Maji nejvétsi pocet sledujicich na Instagramu (87006), nejveétsi
pocet prumémeého poctu likes na prispévek na Instagramu (721) a také nejvyssi maximalni
dosazeny pocet likes u ptispévku na Instagramu (5652). Nemaji sice nejvétsi pocet sledujicich
na Facebooku (8700), zde maji vice pouze Prague Black Panthers (10000), ale 1 pfes tento fakt
maji nejveétsi pocet likes na prispévek na Facebooku (63) a také maximalni pocet likes
u prispévku na této platformeé (226). Na socialnich sitich neni dulezity pouze pocet sledujicich,
ale také interakce uzivateli s profilem klubu (likes, komentare, sdileni), protoze to jsou aktivity,
které také zvySuji jeho dosah. V méfeném obdobi byli navic Lions nejaktivné]s§i na obou dvou
platformach, kdyz na Instagram umistili 49 pfispévka a na Facebook 46. Z této statistiky lze
vyvodit, Ze vysoka aktivita na socialnich sitich pisobi na sledujici a ti Castéji interaguji, coz
muze mit pozitivni dopad v podobé rozsiteni dosahu jejich obsahu. To maze potencialné zvysit
celkovy pocet sledujicich a tim budovat aroveni znacky klubu. Klub Prague Mustangs byl na
druhé strané tohoto spektra, kdyz byl se 4 ptispévky na Instagramu a 7 na Facebooku nejméné
aktivnim klubem. Z tohoto srovnani lze vyvodit zavér, ze pro zvyseni ¢isel na socialnich sitich
a rozsifeni dosahu, potfebuje klub castéji publikovat pfispévky na své socialni sité, které budou
dodrzovat konzistenci v kvalité vizualu i obsahu.

Webové stranky

Z porovnani jednotlivych webovych stranek klubl vyplyva, ze Prague Black Panthers maji
nejkomplexnéjsi a nejrozsahlejsi obsah, zahrnujici Sirokou skalu informaci veetné predstaveni
klubu, novinek, historie, vysledki, kalendare a dalSich prvka. Stranky brnénskych tymt Sigrs
a Alligators sice disponuji dobrou strukturou, ale oproti Panthers nabizi méné obsahu. Panthers
nabizi sviij web pouze v jedné varianté, kterou je kombinace anglického a Ceského jazyku.
Z tohoto hlediska se zda jako idedlni kombinace rozhrani, obsahu a responsivity web Prague
Lions. Informace na jejich webu sice nejsou tak obsahlé jako ty na webu Panthers, ale poskytuji
veskeré podstatné udaje véetné novinek, programu, vysledkt nebo napf. rozcestniku. Existuji
navic dvé varianty webu, jedna v Ceském a druha v anglickém jazyce. Z hlediska obsahu by se
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meél klub Prague Mustangs inspirovat u svych prazskych konkurent a vyuzit maximalni
potencial svého webu jakozto komunikacniho kanalu.

Zazemi

Pro kluby amerického fotbalu je lokalita jejich zapasového stadionu velmi dulezita z davodu,
kterym je sledovanost tohoto sportu v CR. Na rozdil od kopané nebo ledniho hokeje nema tento
sport tak pevnou a Sirokou fanouskovskou zakladnu, aby se mohl spoléhat pouze na oddanost
a ochotu fanousku pfi navstévnosti zapasu. Z tohoto pohledu je dilezité predevsim vzajemné
srovnani mezi prazskymi kluby, jelikoz fanousci amerického fotbalu z Prahy pfilnou pievazné
pouze k jednomu z t&chto klubi. Prague Lions hraji své zapasy na stadionu FK Viktoria Zizkov,
coz je stadion relativné blizko centru mésta. Prague Black Panthers hraji na stadionu SK Prosek,
coz je sice mimo centrum Prahy, ale stale se jedna o stadion, ktery se nachazi na uzemi mésta.
Prague Mustangs hraji své zapasy na méstském stadionu v Celakovicich, co je samostatné
meésto lezici kousek na hranicemi Prahy. Z tohoto pohledu se jedna o jejich zna¢nou nevyhodu,
jelikoz tim zvySuji Sanci, ze si novi fanousci vytvori bliz§i vztah ke konkurenénim klubtm,
protoze je navstéva jejich utkani jednodussi z hlediska infrastruktury a také je to pro né méné
Casove narocné. Inspiraci pro Mustangs mohou byt brnénské kluby, které sva utkani odehraji
na stadionu Rugby Club Bystrc, coz je sice v okrajové ¢asti Brna, ale stale se jedna o lokalitu,
ktera je pokryta méstskou hromadnou dopravou.

Merchandising

Z hlediska merchandisingu jsou na tom v porovnani s konkurenci nejlépe prazské tymy Lions
a Black Panthers. Jelikoz brnénské kluby Alligators 1 Sigrs nemaji tymové obchody v provozu,
vysledné porovnani s jejich stavem postrada smysl. Oba konkurenti z Prahy disponuji vlastnim
e-shopem s tymovymi produkty, na které se pfimo odkazuji se svych webovych stranek. Klub
Prague Mustangs nemaji vlastni e-shop, ale prodej svého merche maji zprostfedkovany pies
stranky dodavatele. Na tento web se odkazuji pouze v prispévcich na socidlnich sitich a také na
rozcestniku, ktery neni pfimou soucasti webovych stranek.

3.4 SWOT analyza

Na zaklad€ rozhovoru s pfedsedou vykonného vyboru Filipem Znamenackem, rozhovoru se
¢lenem vyboru a pokladnikem Danielem Szlendakem, analyzy aktualniho komunikaéniho mixu
klubu Prague Mustangs a také za zaklade analyzy komunikacniho mixu konkurencnich klubt
(Prague Lion, Prague Black Panthers, Brno Alligators, Brno Sigrs) byla vypracovana SWOT
analyza. Tato analyza pomah4 identifikovat silné s slabé stranky komunika¢niho mixu klubu
a z nich vychazejici potencialni pfilezitosti a hrozby. Jedna se o krok, ktery je klicovy pro
nasledné vytvoreni navrhu komunikacni kampané pro klub Prague Mustangs.

Jak jiz bylo zminéno, vysledek SWOT analyzy 1ze rozdé¢lit na Ctyfi Casti (viz tabulka 8). Tedy
na silné stranky (oznacené S), slabé stranky (oznacené W), prilezitosti (oznacené O) a hrozby
(oznacené T).
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Tabulka 8 SWOT analyza komunika¢niho mixu Prague Mustangs

Silné stranky "s" Slabé stranky "wW"
51 |vnimanivefejnosti W1 |omezené zdroje
$2 |vizudlni konzistence W2 [dzky management
S3  |tymowy maskot W3 |men3i nativni pfiristek élend
54 |neustaly nabor W4 |lokalita zapasového stadionu

PrileZitosti "O" Hrozby "T"

01 |expanze v online prostfedi T1 [silnd konkurence v Praze
02 |zlepieni marketingovych aktivit T2 [nestabilnirozpotet

03 [roziifeni tymového obchodu T3 [|zaostaniv komunikaéni aktivité

04 |rozvoj partnerskych vztahd T4 |meniifanouskovska zdkladna

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Silné stranky klubu

Tato kapitola se vénuje bliz§imu rozboru silnych stranek komunika¢niho mixu klubu Prague
Mustangs (viz tabulka 9).

Jak jiz bylo uvedeno v analyze aktualniho komunika¢niho mixu klubu Prague Mustangs, ¢len
vykonného vyboru Daniel Szlendak v rozhovoru uvedl, ze hlavni silnou strankou klubu je jeho
vnimani vefejnosti (S1). Oproti konkurenci se v o€ich fanouskt jedna o vice amatérsky tym
a tim na né pusobi pristupnéjsim dojmem. Z pohledu fanouska se jedna o tym, ktery hraje tento
sport primarn¢ pro zabavu a radost, ¢imz si ziskava jejich sympatie.

Dalsi silnou strankou klubu je vizualni konzistence (S2). Sjednoceny vizual pro socialni sité
i webové stranky klubu prohlubuje a posiluje vnimani jeho vizualni identity. Toto vnimani je
pro sportovni kluby dulezité z hlediska jejich diferenciace od konkurencnich klubt. Zaroven
1ze tuto konzistenci vyuzit jako zaklad pro navrh budouci komunikacni kampang.

Prvkem, ktery Ize povazovat za silnou stranku komunika&niho mixu, je tymovy maskot Semik
(S3). Maskot je v americkém fotbale a obzvlast ve druhé lize netradi¢nim a nadstandardnim
prvkem, ktery poméha utuzovat vztahy s fanousky, posiluje image klubu a zaroven se stara
o zabavu na utkanich 1 akcich, ktery se klub ucastni mimo sezonni utkani. Daniel Szlendak
uvedl v rozhovoru zajimavost, ze maskot je velmi oblibeny u détského obecenstva.

Silnou strankou je také otevienost klubu vici naboru novych hraca (S4). Zatimco konkurencni
kluby (pfedevsim ty z Prahy) potadaji tzv. combine, kde testuji fyzické i fotbalové dovednosti
hraca, ktefi se na néj prihlasi, nabor do klubu Prague Mustangs probiha takika celou sezonu.
Novacci mohou piijit na trénink, vyzkouset si razné aktivity a pokud se obé strany shodnou,
hré&¢ bude nasledné zapracovan do tymu. Klub sice na konci sezony pofada naborové tréninky,
které jsou zameétené na vyzkouseni novych potencialnich hract, ale nebrani novackim pridat
se k tymu 1 v pozd¢jsich fazich ro¢niku.
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Tabulka 9 Silné stranky — SWOT analyza

Silné stranky "s"

51 |vnimanivefejnosti
52 |vizualni konzistence
S3 |tymovy maskot

S4 [neustily nabor

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.2 Slabé stranky klubu

Tato kapitola se vénuje bliz§imu rozboru slabych stranek komunikacniho mixu klubu Prague
Mustangs (viz tabulka 10).

Jak vyplyva z internich material klubu (2024), nejvétsi slabinou klubu jsou v porovnani s jeho
konkurenci omezené zdroje (W1). Vzhledem k tomu, zZe klub postrada hlavniho sponzora, ktery
by byl schopny a ochotny zafinancovat zna¢nou cast jeho vydaji, je tedy odkazany na
jednorazové sponzorské dary, Clenské prispévky a dotace. PredevSim tymy z Prahy (Prague
Lions a Prague Black Panthers) maji v tomto ohledu zna¢nou vyhodu, jelikoz se jedna
o profesionalni nebo poloprofesionalni kluby a disponuji kapitdlem poskytnutym sponzory.

Z rozhovoru s Danielem Szlendakem vyplyva dalsi nevyhoda klubu, kterou je velikost jeho
managementu (W2), tedy velikost vykonného vyboru. Vedeni sportovniho klubu si zada nejen
financni, ale také ¢asovou dotaci. Vzhledem k tomu, ze se vykonny vybor aktualné sklada z péti
¢lent, jsou na kazdého jednotlivého Clena kladeny vysoké naroky ohledné jejich Casové dotace.
Zajisténi stabilni a konzistentni komunikace s fanousky klubu a divaky obecné je pouze jeden
z mnoha ukold vedeni klubu, jako je napf. organizace zapasu, zajisténi sportovist, financni
sprava atd.

V porovnani se zbylymi tymy ma klub mensi nativni pfiristek clend (W3). Tato slaba stranka

vychazi z kombinace nékolika faktord. Témito faktory jsou podle internich materialt klubu
(2024) lokalita zapasového stadionu, mensi popularita klubu nebo také sportovni urover.

Dalsi slabou strankou, kterd jiz byla vySe zminéna, je lokalita zapasového stadionu (W4) Prague
Mustangs, kterym je aktualné méstsky stadion TJ Spartak Celakovice. Mésto Celakovice lezi
severovychodné od Prahy, z jejihoz centra je dojezdova vzdalenost zhruba 30 minut. Jedna se
tedy o tym, ktery pochazi z Prahy, trénuje v Praze, nese jméno hlavniho mésta CR ve svém
nazvu, ale své zapasy hraje mimo jeho tzemi. Divodem jsou jiz zmifiované finance, jelikoz
celodenni pronajem arealu v Celakovicich stoji piiblizné desetkrat méng, neZ napiiklad aredl
v prazské Hostivari, ktery byl klubem také zvazovan jako moznost.

Tabulka 10 Slabé stranky — SWOT analyza

Slabé stranky "W"

W1 [omezené zdroje
W2 [uzky management
W3 |menai nativni pfirdstek élend

W4 |lokalita zapasového stadionu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.3 Prilezitosti pro klub

Tato kapitola se vénuje bliz§imu rozboru pfilezitosti komunika¢niho mixu Prague Mustangs
(viz tabulka 11), které vyplyvaji z jeho silnych i slabych stranek.

Mezi prilezitosti pro klub Prague Mustangs je primarné zarazena expanze v online prostiedi
(O1). Klub je aktivni na socialnich sitich a to konkrétné na platformach Instagram a Facebook.
Dnes se mezi nejpouzivanégjsi aplikace fadi také X (byvaly Twitter) a TikTok, které aktualné
nejsou klubem vyuzivany. Profily na té€chto platformach nabizi potencial vétsiho dosahu, ktery
by klubu pomohl rozsifit jeho fanouskovskou zékladnu, €lenskou zakladnu a také proniknout
do povédomi sponzort. Pod oznaceni expanze v online prostiedi Ize zatadit také aktualizace
webovych stranek klubu z hlediska obsahu. Webové stranky, které maji aktualni grafickou
a vizualni identitu a jsou uzivatelsky pfistupné, ale neobsahuji napt. vysledky z aktualni sezony
nebo promo material pro nachazeji akce, nevyuzivaji naplno sviij potencial a tim se pro klub
otevira prilezitost.

V marketingu nelze dosahnout bodu, kdy by klub nemél co zlepsovat. Dalsi prilezitosti pro klub
je tedy zlepSeni marketingovych aktivit (02). Tento bod souvisi s Prague Mustangs predevsim
se zvySovanim kvality marketingovych materialti z hlediska vizualu. Jako priklad lze uvést
kvalitu fotografii, které klub vyuziva na svych promo materialech.

Klub nabizi fanouskim relativné rozsahly vybér klubovych produktt ve spolupraci s firmou,
ktera merchandisingové prvky klubu vyrabi. Prilezitost lze najit v rozsifeni povédomi o této
spolupraci (O3). Pokud by se klubu podafilo skrze marketing vice zviditelnit svijj sortiment,
mohlo by to pfinést vétsi prodej a tim také rust kapitalu. Konkuren¢ni kluby prodavaji merch
pfimo na svych strankach anebo se relativné viditeln€ odkazuji na web, na kterém lze tento
merch koupit, kdezto dostat se na e-shop s merchem Mustangs vyzaduje po uzivatelich vétsi
davku oddanosti a ¢asu vyhledavani.

Vzhledem k tomu, zZe klub nyni postradd hlavniho sponzora, otevira se mu tim piilezitosti pro
uzavieni spoluprace s novym (O4). Klub ma pfilezitost nalézt sponzora, ktery bude sdilet jeho
hodnoty a poskytne mu potiebnou finan¢ni podporu pro pokryti hrozeb a vyporadani se s jeho
slabymi strankami. Do celkového rozvoje partnerskych vztaht lze také zaradit partnerstvi
s dal§im fotbalovym tymem, konkrétné s zenskym tymem Prague Harpies. Toto partnerstvi ma
klub potencial vyuzit naptiklad pii riznych eventech a exhibicich.

Tabulka 11 PtileZitosti — SWOT analyza

PrileZitosti "0O"

01 |expanze v online prostiedi
02 |zlepieni marketingowych aktivit

03 |roziifeni tymovéeho obchodu

04 |rozvoj partnerskych vztahd

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.4 Hrozby pro klub

Tato kapitola se vénuje bliz§imu rozboru hrozeb z hlediska komunika¢niho mixu klubu Prague
Mustangs (viz tabulka 12), které vyplyvaji z jeho slabych i slabych stranek.

Nejvétsi hrozbou jsou pro klub Prague Mustangs konkuren¢ni kluby z hlavniho mésta Prahy
(T1). Jde tedy o Prague Lions a Prague Black Panthers. S ohledem na data ziskané analyzou
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profilG klubu na socialnich sitich lze fici, ze Praha je nejvét§im a nejdalezitéjsim trhem
z hlediska mést v CR. Hrozba ztraty Sife fanouskovskeé zakladny je navic podtrzena lokalitou
zapasového stadionu Mustangs, kterym je aktualné stadion v Celakovicich.

Dalsi hrozbou je pro tym nestabilni a omezeny rozpocet (T2). Jiz jednou se stalo (2021), ze
klub nemohl z finan¢nich divodi nastoupit do sezony a pokud by takova situace nastala znovu,
mohlo by to mit pro klub fatalni nasledky. Tato hrozba muze byt relativné rychle zazehnana
novym sponzorem.

Hrozbou z hlediska marketingu je také pomérné nizka aktivita v komunikaci (T3). Porovnani
aktivity na socialnich sitich za prvni ¢tvrtleti roku 2024 ukazuje, ze Mustangs oproti konkurenci
vyrazné€ zaostavaji. Aktivita a konzistence jsou kli¢ové faktory pro vétsi dosah prispévka a také
pro hlubsi zakotenéni v divackém podvédomi.

Mensi fanouskovska zakladna (T4) je pojem, ktery shrnuje nékolik hrozeb dohromady. Jedna
se napiiklad o citlivost publika na vysledky klubu. Mustangs disponuji stabilni zékladnou
v fadu stovek fanouski a na jejim uspokojeni z hlediska vykont tymu zavisi nékolik dalSich
véci (napf. navstévnost na utkanich, prodej merche, interakce na online platformach,...).

Tabulka 12 Hrozby — SWOT analyza

T1 |silna konkurence v Praze
T2 |nestabilnirozpocet
T3 |zaostaniv komunikadni aktivité

T4 |mensifanouskovska zakladna

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Navrh marketingové komunika¢ni kampané

V této podkapitole se prace vénuje navrhu komunikacni kampané pro klub Prague Mustangs.
Tento navrh vychazi z informaci ziskanych prostfednictvim rozhovori se ¢leny vykonného
vyboru klubu Filipem Znamenackem a Danielem Szlendakem, z analyzy aktualniho stavu
klubu, dale z analyzy konkuren¢niho komunika¢niho mixu a z provedeného srovnani metodou
benchmarkingu. Toto srovnani bylo provedeno za vyuziti metody benchmarkingu a také na jeho
zakladé byla zhotovena SWOT analyza, ze které bude tento navrh také vychazet.

3.5.1 Stanoveni cili marketingové komunikac¢ni kampané

Prvnim krokem je stanoveni hlavniho cile komunika¢ni kampané. Jako hlavni cil komunikaéni
kampané bylo ur€eno zvySeni navstévnosti na doméacich zapasech klubu Prague Mustangs. Toto
vymezeni vychazi z rozhovoru s Danielem Szlendakem, ktery zaroven poukazal na fakt, ze jako
amatérsky tym Celi omezeni z hlediska financi a tim jsou Mustangs nuceni hrat své zapasy na
stadionu v Celékovicich nedaleko Prahy.

Po presné urceni hlavniho cile kampane¢ je dilezita jeho presna definice, ke které bude vyuzita
metoda SMART.

Specificky cil (Specific)

Cilem komunika¢ni kampané je specificky ukazatel, kterym je primérny pocet divaku na jedno
domaci utkani ve vybrané sezon¢ klubu Prague Mustangs.
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Méritelny cil (Measurable)

Na zakladé statistiky ze sezony 2023 bylo stanoveno zvySeni navstévnosti o 30% prave oproti
roku 2023, tedy aby byla primérna navstévnost na utkani nad hranici 250 divaki. Konkrétnim
cilem tedy bude, aby se tento pocet divaka, ktery byl maximem v roce 2023, stal primérem
navstévnosti v sezong, na kterou bude cilit tato komunika¢ni kampari.

Dosazitelny cil (Achievable)

Zvyseni nav§tévnosti 0 30% je realistickym cilem, kterého 1ze dosahnout pomoci marketingové
komunikacni kampané. V sezon¢ 2023 byla primérna navstévnost na utkani 193 fanouskt
a maximalni navstévnost na utkani v daném roce byla 254 divaka. Hranice 250 divakd na
zapase jiz klub dosahl a z tohoto faktu vyplyva, ze vymezeny cil je dosazitelny.

Relevantni (Relevant)

ZvySeni prumérmné navstévnosti na domacich zapasech je pro klub Prague Mustangs dulezité
a tedy relevantni z nékolika davodu.

Prvnim divodem jsou jiz zmifiované finance. Nestabilni rozpocet je jednou z hrozeb, které byly
odhaleny SWOT analyzou. ZvySeni navstévnosti na zapasech pfinese klubu financ¢ni obnos
napftiklad ze vstupného a tim pomuze CasteCné stabilizovat jeho rozpocet.

Dalsim divodem, ktery relevantnost tohoto cile podporuje, je prostor pro vyuziti nastroji public
relations, jako je napf. tymovy maskot, pozvani na dalsi akce klubu, pozvani na zapasy tymu
z mladeznickych kategorii atd. Komunikacni kampail s timto cilem nabizi klubu moznost, aby
maximalizoval efektivitu svych nastroja PR.

Treti divod, ktery podporuje rozhodnuti ohledné hlavniho cile komunikacni kampang, je
moznost vyuziti slabé stranky klubu v podobé¢ lokality zapasového stadionu a vyuzit ji ve svij
prospéch. Tim padem se ze slabé stranky stane silna.

Casové omezeny (Time-bound)

Cil zvyseni prumérné navstévnosti bude sledovan a vyhodnocen v prubéhu a také na konci roku
2025. Sezona 2024 zacina v dubnu a kon¢i v Cervenci a z hlediska implementace a aktualnosti
kampani nedava smysl, aby byla cilena jiz na rozehranou sezonu. Cilem navrhované kampané
tedy bude zvySsit primérnou navs§tévnost divakt na domacich utkani klubu v nasledujici sezoné
2025. Tato sezona bude zacCinat na jafe (dosud neni urCen pfesny termin) a koncit nejpozdéji
v poloviné Cervence (v tomto terminu byly sezony v minulosti vzdy dohrané). Kone¢ny termin
pro splnéni hlavniho cile kampané je tedy 15. Cervence 2025.

3.5.2 Stanoveni cilové skupiny

Po stanoveni hlavniho cile kampané je klicové identifikovat jeji cilovou skupinu, ktera bude
primarnim cilem komunikacénich aktivit klubu.

Z rozhovoru s Danielem Szlendakem vyplyva, ze vedeni klubu by chtélo zaméfit planovanou
komunika¢ni kampari na jejich souc¢asné fanousky na socialnich sitich a dale také uvadi, ze by
radi cilili na fanousky z oblasti mésta Celakovice, kde tym Mustangs hraje sva domaci utkani.

Vzhledem k tomu, ze primarnim komunika¢nim kanalem klubu jsou prave socialni sit€, dava
smysl, aby byli sledujici na platformach Instagram a Facebook cilovou skupinou kampané. Pro
konkrétnéj§i vymezeni této skupiny mohou byt vyuzity informace ziskané analyzou aktualniho
stavu komunikacniho mixu klubu. Z této analyzy vyplyva, ze ptiblizn€ 72% vsech sledujicich
jsou muzi a nejobjemnéjsi vékovou kategorii je rozmezi 25-34 let. Pfevazna vétsina sledujicich
je z izemi Ceské republiky a konkrétné z Prahy. Pro presnéjsi zaméfeni bude vyuzita druha
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podstatna informace ziskana z rozhovoru s Danielem Szlendakem. Konkrétné informace, ktera
poukazuje na zajem klubu cilit na potencialni divaky z mésta Celakovice. Pravé vymezeni na
zékladé této skupiny dava klubu piileZitost, jak ze své slabé stranky udélat silnou. Celakovice
nemaji mistni klub amerického fotbalu a Mustangs jsou jedinym tymem tohoto sportu, ktery na
zdejSim stadionu hraje. Je zde tedy potencial nové fanouskovskeé zakladny, které se konkuren¢ni
kluby z Prahy ve své komunikaci pfimo nevénuyji.

Z téchto ziskanych informaci vyplyva, ze vymezenou cilovou skupinou komunikacni kampané
budou stali i novi sledujici profilt klubu na socialnich siti, ktefi se pohybuji ve veku 25-34 let
a jejich geograficka poloha se nachazi ve mésté Celakovice.

3.5.3 Rozpocet

Pro uspésnou realizaci komunikacni kampané je nezbytné stanoveni rozpoctu, ktery je do ni
klub schopny a ochotny investovat. Tento rozpocet bude pokryvat naklady spojené s riznymi
aspekty kampang, které 1ze rozdélit do n€kolika oblasti.

Prvni oblasti jsou marketingové materialy. Mezi tyto materialy patii naklady spojené s vyrobou
fyzickych komunikaénich prostredkd, jak jsou napt. letaky nebo plakaty.

Druhou oblasti je digitalni marketing. Jedna se o financovani té Casti kampang, ktera probehne
prostfednictvim online platforem. Patfi sem socialni sit€, webové stranky, placena reklama atd.

Soucasti treti kategorie je event marketing a PR. Jde o naklady spojené s potfadanim vetejnych
akci, setkani s fanousky, naklady spojené s maskotem klubu a naklady na dalsi aktivity, které
jsou zaméfené na budovani vztah s vefejnosti.

Posledni kategorii nakladt jsou naklady na personal. Konkrétné tedy mzdové naklady spojené
s personalem, ktery se bude na realizaci kampané podilet.

Celkovy rozpocet musi odpovidat finan¢nim i ¢asovym moznostem klubu. Jak vyplynulo jiz ze
SWOT analyzy a také z rozhovoru s Danielem Szlendakem, finan¢ni rozpocet klubu je aktualné
znaén€ omezeny. Marketing nemé pro klub v ramci financovani nejvyssi prioritu a kapital,
ktery je na n¢j klub ochoten vynalozit, je podfizeny velikosti naklad na provoz tymu a zajisténi
organiza¢nich povinnosti. Z internich materialt klubu (2024) poté vyplyva, Ze rozpocCet na tuto
planovanou komunikacni kampan nesmi presahnout hranici 15000 K¢. Této informaci tedy
bude podfizen vybér komunikacnich nastroji a astecné také harmonogram kampané.

3.5.4 Harmonogram

Aby mohlo byt uspé$né dosazeno cile kampang, je potfeba dodrzet jeji Casovy plan. V ramci
tohoto harmonogramu je tieba pracovat s ¢asovymi odhady pro jednotlivé faze kampané. Tyto
faze budou vymezeny na zakladé n€kolika faktora.

Vzhledem ke stanovenému cili, kterym je zvySeni prumérné navstévnosti v roce 2025, se jedna
o cil, ktery se nebude méfit pouze v jednom bod¢, ale ve vymezeném ¢asovém okné. Prague
Mustangs se GiCastni a také se planuje nadale Gcastnit 2. ligy muza, ktera vzdy startuje na konci
bfezna a konci v poloving Cervence. Jak jiz bylo zminéno, na sezonu 2025 v aktualni chvili neni
sestaveny kalendar zapasu a tento Casovy ramec je potieba nastavit s rezervou. Jelikoz bude
sCitani navstévnosti probihat jiz od prvniho utkani, je potfeba kampan realizovat v predstihu,
aby méla Sanci na pozitivni dopad jiz od prvniho utkani.

Casovy harmonogram této komunika&ni kampané lze rozdglit do tiech zakladnich fazi.

Prvni fazi bude obdobi leden az tnor 2025. Jedna se o tzv. pfedsezonni ¢ast roku, kdy se tymy
pfipravuji na nasledujici sezonu. Jiz v tomto obdobi je realizace kampané dulezita, jelikoz se
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jedna pouze o dva mésice, kdy ma klub prostor pro budovani vztaht s fanousky pred zacatkem
sezony. Faze se bude vénovat jiz zmifiované piipravé a bude pro kampan odrazovym mustkem.
Tato faze ponese oznaceni Zimni faze.

Druhou fazi je poté obdobi biezen az kvéten a z hlediska splnitelnosti cile kampané se jedna
o kliCovou fazi. Jedna se o prvni polovinu sezony a zaroven o prvni polovinu ¢asového okna
pro méteni cile. Toto obdobi je kliCové, jelikoz klub si v ni uruje pomyslnou urover, kterou
bude chtit po zbytek sezony pii nejhor§Sim pouze udrzovat. V lepsim piipadé navySovat.
Z hlediska navstévnosti je snazsi prilakat fanouska, ktery jiz v aktualni sezoné néjaké utkani
navstivil a tim si ke klubu vybudoval urcity vztah. Tato faze komunika¢ni kampané dostane
nazev Jarni faze.

Treti a zaroven posledni fazi kampané bude obdobi Cerven az srpen. Do této faze spada druha
polovina sezony a také vyrazovaci ¢ast sezony (semifinale a finale). V této casti bude sezona
v plném proudu a naplni komunika¢ni kampané v této dobé bude §ifeni informaci o dosavadnim
prubéhu rocniku, vysledka klubu a nadchazejicim programu. Cilem je v této Casti stabilizovat
pocet divaku, ktefi jednotliva utkani navstivi a klub tak bude pfipraveny na pfipadnou tcast ve
vytazovacich zapasech. Ze sportovniho hlediska jsou tzv. zapasy play-off atraktivnéjsi nezli je
zakladni Cast sezony a v pripadé postupu tymu Prague Mustangs do této faze musi komunikacéni
kampan vyuzit prilezitost a naplno rozjet propagaci téchto utkani. Znamena to tedy, ze idealni
by z pohledu kampané bylo, aby byly uzivané komunikaéni nastroje pfipravené na tuto moznost
a situace by nebyla fesena operativné, ale v ramci stanovené¢ho harmonogramu a rozpoctu, ktery
je na tuto kampan vymezen. Finale sezony se odehrava vzdy nejpozdéji v poloviné Cervence
a ukonCuje Casovy ramec, ve kterém je méfena primérna navstévnost utkani, tedy hlavni cil
této kampané. Druha polovina Cervence bude z hlediska zaméteni kampané cilit na pod€kovani
za podporu fanouskiim klubu, shrnuti vysledku sezony a také tzv. highlights, kdy se bude klub
Sifit obsah s tématikou probehlého ro¢niku. Srpen bude slouzit jako vyhodnocovaci obdobi, zda
byl hlavni cil kampané splnén nebo nesplnén. Z hlediska marketingu se bude jednat o zakonceni
celé sezony a pozvani na budouci akce klubu 1 mimo sezonu muzského tymu. Tato faze ponese
pojmenovani Letni faze.

Planovana komunikacni kampan tedy bude probihat od 1. ledna 2025 do 31. srpna 2025 a bude
rozdélena na tii faze. (1. 1. —28. 2. 2025, 1. 3. - 31. 5. 2025 a 1. 6. — 31. 8. 2025).

3.5.5 Volba komunikacnich nastroju

Volba komunikacnich nastroju je dal§im dualezitym krokem pii navrhu kampané. Pii vybéru
téchto nastroju je dualezité zohlednit rozhodnuti, ktera jiz byla v ramci pfipravy navrhu této
kampané provedena. Je tedy potieba zvazit, zda maji vybrané nastroje potencial splnit hlavni
cil kampané a je také potieba zohlednit vybranou cilovou skupinu, rozpocet klubu na kampan
a také stanoveny ¢asovy harmonogram. Jak jiz bylo uvedeno, rozpocet na tuto kampari je dany
na 15000 korun, coz zna¢né omezuje moznosti vybeéru nastroja.

Socialni sité

Jak vyplyva z analyzy aktualniho stavu komunikac¢niho mixu klubu, primarnim komunika¢nim
kanalem jsou pro Prague Mustangs socialni sit€. Konkrétné jejich profil na Instagramu a stranka
na Facebooku. Ve srovnani s konkuren¢nimi kluby z 2. ligy (Brno Alligators a Brno Sigrs) maji
Mustangs solidni €isla sledujicich, ze kterych mohou tézit. Prispévky na téchto platformach
nejsou zpoplatnéné a klub tak neni omezeny v ramci aktivity. Jak ukéazala benchmark metoda,

vysoka aktivita, kterou vykazuji napt. Prague Lions, zvySuje pocCet interakci ze strany fanousku
a tim padem zvySuje dosah klubového profilu. Tato kampar bude tedy primarné spoléhat na
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aktivitu klubu na socialnich sitich, ktera podpofi dosah obsahu. Vétsi viditelnost na socialnich
sitich vyrazné zveda potencial pro naplnéni cile kampané.

Komunikace na socialnich sitich by méla byt pravidelna a konzistentni. V zimni fazi kampané
bude aktivita probihat stylem jednoho pfispévku tydné. Tyto prispévky budou zaméfeny na
novinky a aktuality, na pfipravu tymu a také na rizné tymové akce. V ramci jarni faze se poté
pocet piispévka zvysi a v ramci jednoho tydne by mél klub zvetejnit minimalné 2-3 piispévky.
Zde by m¢l byt obsah zaméteny na konkrétni udalosti tedy na domaci i venkovni zapasy tymu.
Jeden piispévek (napf. v utery) bude sdilet informaci o tom, Ze se tento tyden kona utkani, druhy
by mél plnit roli pozvanky pro fanousky a tfeti ptispévek dostane roli v podobé sdileni vysledku
a fotografii z utkani. Jelikoz jsou fanousci cilovou skupinou, ptispévky musi poukazovat také
na to, ze si jich klub vazi. Fanous$ci by tedy méli byt v prispévcich pfimo oslovovani a v ramci
shrnuti udalosti by jim meéla byt z pohledu klubu vyjadiena vdécnost za jejich podporu. Velmi
dilezitym a zaroven také nenapadnym prvkem je sdileni fotografii fanouskq, jejich interakce
s hraci a také fotografii samotné atmosféry na stadionu. V letni fazi by méla byt aktivita stale
na hranici 2-3 pfispévku za tyden a po odehrani posledniho utkani mtze zvolnit na 1-2 tydné.

Tato kampan bude také vyuzivat propojeni ptispévka téchto platforem a zvefejnéni na obé dveé
socialni sité bude probihat ve stejny moment. Pro podporu zvySeni aktivity muze klub sdilet
lehce viralni obsah takeé prostiednictvim tzv. stories v aplikaci Instagram.

Vzhledem k tomu, ze klub si socialni sité spravuje z velké ¢asti sam, konkrétn€ je ma na starost
Daniel Szlendak, rozpocet naroste oproti bézné komunikaci pouze minimaln€. Mezi naklady se
v ramci socialnich siti zapocita pouze vizualni navrh piispévka (graficka Sablona).

Webové stranky

Webové stranky jsou dal§im komunika¢nim néstrojem, ktery klub vyuziva. Jak ukéazala analyza
aktualniho stavu komunika¢niho mixu Prague Mustangs, klub jej pouziva pro propagaci naboru
novych hraca, pro predstaveni klubu a jako rozcestnik. Jak ukazalo také srovnani s konkurenci
pomoci benchmark metody, prazské kluby Lions a Black Panthers vyuzivaji potencial svych
webovych stranek z hlediska obsahu na maximum a Prague Mustangs by se méli inspirovat
prave jimi.

Z pohledu klubu se jedna o prilezitost, jak za relativné nizkych nakladd vyuzit své stranky jako
dalsi komunikacni kanal pro jejich kampain a zarovei jak se Urovni marketingu pfiblizit své
konkurenci. Pro planovanou komunika¢ni kampan budou webové stranky dualezité z davodu,
ze budou fanouskiim a v§em navstévnikim poskytovat shrnuti a obecny piehled.

Reklamni nosi¢

Tento reklamni prvek bude klicovou soucasti komunikacni kampané Prague Mustangs. Bude
to nastroj, ktery bude Cerpat nejvetsi cast rozpoctu a zaroven to bude v ramci komunikaéniho
mixu klubu novinka. JelikoZ tato komunika&ni kampaii cili na fanousky a obyvatele Celakovic,
kde Prague Mustangs hraji své domaci zapasy, je logické reklamni nosi¢ umistit na
frekventované misto v centru meésta, kde je na reklamni nosi¢e dobra viditelnost. Tyto
charakteristiky spliiuji reklamni nosi¢e na vlakovém nadrazi mésta Celdkovic. Vzhledem
k cené pronajmu, ktera se pohybuje okolo 5000 korun na mésic, miize si klub v aktualni situaci
prongjem dovolit pouze na jeden mésic. Pro efektivitu a aktualitu obsahu plakatu, ktery vybrany
reklamni nosi€ ponese, je podstatné zvolit spravny mésic, ve kterém klub tento nastroj vyuzije.
Nejvice utkani zakladni ¢asti hraji kluby v prabéhu dubna a kvétna. Aby bylo dosazeno nartstu
navstévnosti jiz od zacatku této Casti sezony a zaroven byl obsah reklamy aktualni po celou
dobu jejiho umisténi, je idealnim mésicem pro jeji vyuziti duben.
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YouTube

YouTube je v aktualni dobé& nastrojem, ktery klub aktivné nevyuziva, ale ma ho k dispozici.
Proto bude tato platforma vyuzita jako dopliikovy nastroj kampané, ktery nebude klicovy. Aby
mohl klub vyuzit své prilezitosti, kterou je expanze v online prostfedi, musi se naucit vyuzivat
veskeré mozné prostiedky, které ma k dispozici. YouTube tedy bude jednak dalsi kanal, ktery
bude vyuzit v ramci komunikaéni kampané a tim dostane klub pfilezitost, jak se naucit s timto
nastrojem pracovat a pozd¢ji obnovit jeho aktivni vyuzivani.

3.5.6 Vizual

Z grafického hlediska bude kampar Cerpat z aktualniho vizualniho motivu (viz obrazek 8),
ktery klub vyuziva na svych socidlnich sitich a také na dalSich materialech. Grafické zpracovani
ptipravuje pro klub jeho klubovy grafik a stejné tomu bude také v pripadé této marketingové
komunika¢ni kampané. Grafik pfitom dodrzi jednotny vizualni styl, bude respektovat jeho
content a bude se také ridit doporuc¢enimi, které vyplynou z této prace.

Obrazek 8 Soucasné vizualni zpracovani piispévki

NABOR NOVYCH MLADYCH HRACU
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GYMNAZIUM ). HEYROVSKEHD, NA METRU HIURKA

Zdroj: Instagram (2024)

Prvnim krokem je volba barevné palety, ktera se bude vzhledem k zachovani grafického stylu
klubu skladat z ¢erné, Cervené a bilé barvy. Tedy klubové barvy, které jsou zarover paletou pro
logo klubu. Jednotlivé piispévky na socialnich sitich a také fyzicka reklama budou obsahovat
primarni logo klubu. Velikost loga se mize ménit v zavislosti na obsahu, ale dalsi parametry
jako napf. pomér stran, barevny odstin nebo natoceni loga musi byt zachovany. Aktualni vizual
Mustangs se vyznacuje také tim, ze je v ném obvykle zakomponovana fotografie hrace nebo
hracua z predchozich sezony. Dulezité je také uzivani stejnych fontd na vS§ech materialech.

Grafika tedy bude cilené sjednocena, ¢imz se podpoti celkova image klubu, jelikoz konzistence
a diferenciace od konkurence piredstavuje pro sportovni klub kli¢ovy faktor uspéchu v ramci
marketingové komunikace.
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3.5.7 Content

Content neboli obsah bude pro celou kampaii co nejvice sjednoceny, ale zaroven bude kazdému
nastroji prizpusoben z hlediska jeho doby a pravidelnosti vyuziti. Jak jiz bylo zminéno, napln
této kampané se bude vénovat primarné udalostem, s nimiz je hlavni cil kampané ptimo spojen,
tedy zapasum tymu Prague Mustangs.

Socialni sité jsou primarnim nastrojem klubu a také této kampané a zarovei se jedna o nastroj,
ktery nabizi moznost ménit téma komunikace s kazdym dal§im piispévkem. Hlavnimi motivy
jednotlivych pfispévki budou pozvanky na domaci i venkovni zapasy tymu, celkovy prehled
o vysledcich a postaveni v tabulce, kalendar sezony, podékovani fanousktim a aktuality spojené
se zapasy Prague Mustangs.

Cilovou skupinou sice nejsou sledujici klubu ze zahranici, ale analyza socialnich siti odhalila
také malé procento uzivateli z cizojazyCnych zemi. Popisky u jednotlivych piispévki tedy
mohou byt napsané jak v Ceském tak i v anglickém jazyce. V ramci textového obsahu piispévka
mohou byt v tomto cizim jazyce uvedena také kratka hesla. Z pohledu nakladu se jedna o detail,
ktery do nich nijak nezasdhne a z pohledu marketingu se jedna o prvek, ktery podpofi otevienost
klubu také pro fanousky z cizich zemi.

Z hlediska webovych stranek bude obsah vice neménny. Obsah se ve spojeni s komunikacéni
kampani bude prevazné aktualizovat a nebude se v prubéhu trvani kampané zasadn€ meénit. Pro
zachovani rozvrZeni ve stylu tzv. one-page webu a také pro Setfeni omezenych zdroju, bude na
stranky pfidana nova sekce v ramci tohoto rozvrzeni. Prvni sekci stranek zistane predstaveni
klubu a druha sekce bude zamétena prave na aktualni komunikaéni kampari. Jelikoz je hlavnim
cilem zvysit primérnou navs§tévnost na utkani, jak jiz bylo uvedeno, obsah této sekce bude mit
funkci prehledu. Tento prehled bude zahrnovat kalendar zapasu, vysledky odehranych utkani
a zdaraznéni piistiho utkani.

Reklamni nosi¢ nabizi po dobu jeho vyuzivani pouze jeden navrh, coz znamena, ze se za cely
jeden meésic nezmeéni plakat, ktery bude dany nosi¢ obsahovat. Dulezité je v ramci této reklamy
zdiiraznit lokalitu hii§té domacich utkani, kterou je méstsky fotbalovy stadion v Celakovicich.
Obsah této reklamy bude mit za tikol informovat o terminech utkani klubu. Znamena to tedy,
ze se bude jednat o kalendar sezony Prague Mustangs, ve kterém budou zvyraznény domaci
zapasy. Tento kalendar (respektive cely plakat) bude v online formé sdileny také na socialnich
sitich.

YouTube bude jakozto dopliikovy nastroj vyuZzivany pro sdileni sestiiht z probehlych zapasu.
Klub na né&j bude umistovat tzv. highlights ze zapasu a na konci ro¢niku také highlights z celé
sezony. Zpusob, jakym bude tento kanal a jeho obsah dopomahat ke splnéni hlavniho cile této
kampané, bude umistovani aktualniho contentu a informaci o klubu na dalsi online platformé,
na které si fanousci mohou klub Prague Mustangs vyhledat.

3.5.8 Meéreni uspéSnosti kampané

U méfeni aspésSnosti kampané je dalezité, aby nebyl méfeny pouze jeji celkovy vysledek, ale
také jeji prabéh. Jelikoz je hlavnim cilem kampané zvySsit prumérnou navstévnost na domacich
zapasech v roce 2025 o 30% oproti roku 2023 (tedy na 250 divaku), tak bude primér méfen po
kazdém jednom utkani. Dulezité bude také vyhodnotit, zda je ¢i neni vysledek méfeni ovlivnén
napi. kampani probéhlou v minulych letech nebo soub&zné bézici kampani na jiné téma. Pro
zjisténi identifikaci t€chto odchylek bude klub sdilet anketu na svych socialnich sitich, kde se
bude fanouski dotazovat, zda na né komunikacni kampan pusobila, nebo byla pricina jejich
navstévy utkani ¢i podpory klubu zptisobena nécim jinym. Tato oboustranna komunikace bude
zaroveti podporovat interakci mezi fanousky a klubovymi profily.
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Dalgi metodou méfeni bude také vliv kampané na zménu statistik z klubovych socialnich siti
a dalgich online platforem. Data, ktera byla analyzovana v ramci této prace, budou nasledné

opét analyzovana pied zahajenim komunikaéni kampané a nasledné porovnana s analyzou dat
po ukonceni této kampané.
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo, na zékladé analyzy souCasného stavu, navhrnout

marketingovou komunikac¢ni kampan pro Prague Mustangs z.s. Jedna se o amatérsky klub,
ktery se jiz od roku 2009 vénuje americkému fotbalu.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla vypracovana na zaklad¢ literarni reSerse. Zdroji pro
tuto Cast byla odborna literatura, literatura v cizim jazyce, monografie a také internetové zdroje.
Teoreticka ¢ast prace byla rozdélena do jednotlivych kapitol a podkapitol pro jeji prehlednost.
Zaméfila se na definovani kliCovych pojmu, které jsou nutné pro pochopeni problematiky dané
tematické oblasti. V prvni kapitole se vénovala uvedeni do marketingové komunikace, kde také
definovala jeji vyznam a zékladni principy. Dalsi kapitola se vénovala jednotlivym moznym
cilim komunika¢ni kampané a vyplyva z ni, ze mezi n€ patii budovani znacky, diferencovani
od konkurence, poskytovani informaci, stimulace poptavky, zduraznéni hodnoty, stabilizace
obratu a posileni image. Nasledné byl popsan jeji proces a jeho jednotlivé faze 1 ticastnici. Poté
se tato Cast prace vénovala také strategiim marketingové komunikace, jejim charakteristikam
avzajemné odliSnosti. Dalsi casti bylo identifikovani a rozbor jednotlivych nastroja
komunikace, mezi které reklama, sponzoring, event marketing, public relations, pfimy
marketing, on-line komunikace, guerilla marketing a ambush marketing. Nastrojum
marketingové komunikace se vénovala také nasledujici ¢ast, ktera konkrétné rozebrala
souCasné trendy vramci této tematiky. Témito souCasnymi trendy jsou socidlni média
(Facebook, Instagra, YouTube apod.), viralni marketing, ambasadorstvi v ramci znacky,
influencer marketing a product placement. V dalSi Casti se prace veénovala definici
marketingové komunikacni kampang, jejimu procesu a dil¢im kroktim tohoto procesu. Na konci
teoreticko-metodologické Casti byla nasledné uvedena a také vysvétlena metodika, podle které
bylo postupovano pii vypracovavani ¢asti praktické.

Prakticka ¢ast prace byla rozdélena do nekolika kapitol podle postupu jejiho vypracovani.
Praktickd ¢ast zacind predstavenim klubu Prague Mustangs. Zaméfila se na jeho historii,
aktualni situaci, identitu, hodnoty a také strukturu jeho vedeni. V dalsi ¢asti byla poté provedena
analyza soucasného stavu komunika¢niho mixu klubu Prague Mustangs. Jedna se o analyzu
efektivity vyuzivani nastroju, které ma klub aktualné k dispozici. Analyza na stejném principu
nasledné probéhla také v ramci dalsi kapitoly a zaméfila se na konkuren¢ni kluby. Mezi tyto
kluby byly zatazeny kluby Prague Lions, Prague Black Panthers, Brno Alligators a Brno Sigrs.
Analyzovana data a informace, které byly v ramci téchto Casti prace ziskany, byly poté shrnuty
a srovnany za uziti benchmark metody. Dalsi casti bylo provedeni SWOT analyzy, ze které
vyplynuly silné a slabé stranky komunikacniho mixu klubu, jeho pfilezitosti a také jeho
potencialni hrozby. Na zakladé dat ziskanych v ramci jednotlivych kapitol a metod praktické
casti byl vypracovan navrh marketingové komunikacni kampané pro klub Prague Mustangs.

V ramci vypracovani praktické ¢asti prace probehly také rozhovory se ¢leny vykonného vyboru
klubu Prague Mustangs. Konkrétné s jeho pfedsedou Filipem Znamenackem a pokladnikem
Danielem Szlendakem. Informace, které byly v ramci rozhovort ziskany, byly nasledné vyuzity
pti predstaveni klubu, analyze jeho komunika¢niho mixu a také pfi findlnim navrhu kampané.

Benchmark metoda byla provedena na zakladé dat ziskanych prostfednictvim analyzy stavu
komunikac¢niho mixu klubu i konkuren¢nich klubti. Poskytla objektivni informace o tom, ktery
z klubt vyuziva jednotlivé nastroje komunikacniho mixu nejefektivnéji a tim poskytl pro klub
Prague Mustangs a také pro vypracovani navrhu kampané moznost k inspiraci.

Nasledné byla provedena SWOT analyza, ktera vychazela jak z informaci ziskanych v ramci
rozhovort, z dat ziskanych prostfednictvim analyzy komunikac¢nich mixa tak také z vysledka
benchmark metody. Tato analyza byla klicovym vstupem pro navrh komunikacni kampang.
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Zavérecnou kapitolou praktické casti prace byl navrh marketingové komunikacni kampané. Ten
vychazel z dat a informaci ziskanych béhem vypracovani praktické ¢asti a vSech metod, které
byly v ramci této Casti prace vyuzity. Dil¢i rozhodnuti a kroky tedy byly ucinény na zaklade
objektivnich dat. Jednotlivé kroky vypracovani navrhu tvofily podkapitoly a patfi mezi n€ napf.
stanoveni cilti kampang, které byly definovany pomoci SMART metody, dale stanoveni cilové
skupiny, vymezeni rozpoctu a sestaveni harmonogramu. Nasledné probéhl vybér nastroji pro
realizaci kampané, definice vizudlu a také contentu. Poslednim krokem bylo urceni metod
a faktori, pomoci kterych probéhne méteni uspésnosti kampané.

V ramci vypracovavani praktické ¢asti této bakalarské prace vyplynulo nékolik doporuceni pro
sportovni kluby, které chtéji realizovat novou marketingovou komunikacni kampan. Nejprve je
vhodné provést analyzu stavu marketingového komunika¢niho mixu klubu, aby bylo zjisténo,
jaké jsou jeho aktualni moznosti. Klicové je provést dukladnou analyzu konkuren¢niho mixu,
aby byla dale vyuzivana data relevantni. Pfi sestaveni samotné strategie kampané je pro klub
dilezité, aby zvazil co nejvetsi pocet moznosti, ktera ma k dispozici, aby byla veskera finalni
rozhodnuti podlozena objektivnimi daty.
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Prilohy

Piiloha 1 Rozhovor s piredsedou vykonného vyboru Filipem Znamenackem
1. Jaké je vaSe aktualni postaveni a role v klubu?

Téch roli je ndkolik. Piedseda klubu, klubovy zastupce na CAAF, poziéni trenér tymu dospélych,
ofensivni koordinator tymu U18 a také hrac.

2. Kdo je zakladatelem klubu Prague Mustangs?
To je jak otazka z d&jepisu. Zakladajici praotci Mustangs jsou Tomas Martinek, Ondrej Ruzicka, ktery
se po dlouhé pauze snad letos vrati a Jan Kiecek, ktery se k nam vratil opét pred dvéma lety a od té
doby hraje. Jestli se nepletu tak Mustangs byli zalozeni v roce 2009 a od té doby u nich pusobim. Jiz
jsem byl n¢kolikrat ve vykonném vyboru, tento rok prvn¢€ jako predseda.

3. Jaka je soucasna struktura vedeni klubu?

Nejvyssim organem je valna hromada, ktera si voli vykonny vybor. Vykonny vybor ma u nas pét
¢lend. Povinnosti jsme si sice rozdélili, ale vzajemné si pomahame.

Filip Znamenacek — predseda VV
Daniel Szlendak — ¢len VV, finance, socialni sité
Petr Hajek — ¢len VV, vybaveni, sportovisté
Darck Cerny — élen VV, event manager
Krystof Dusek — ¢len VV, koordinator mladeznickych programu

4. Jak probiha rozhodovaci proces vedeni? Hlasovani atd.
Tohle u nas funguje tak néjak samo. V podstaté navigujeme tu lod” po znamych trasach a kdyz n¢kdo
pfijde s n¢jakym novym napadem, tak ma prvni slovo vzdy pokladnik a to je, jestli na to jsou finance.
Pak probiha diskuze a v 99% jsme za jedno. V pripadé€, ze by doslo k né¢emu, kdy by byly hlasy proti,
tak jdeme cestou demokracie. Pouze kdyby pfipadné hlasovani socilo 2:2, ma predseda rozhodujici
slovo. Ale nepamatuji si, ze by k tomu né¢kdy doslo.

5. Jaké hodnoty klub jako takovy reprezentuje a jaky je jeho dlouhodoby cil (vize)?
Co se tyce hodnot, tak na prvnim misté je fair play, tymova spoluprace a soutézivost.
Dlouhodobé cile jsou tfi a v§echny jdou vzajemné ruku v ruce. Prioritni je nastavit mladeznicky
program tak, aby nam kazdy rok generoval 10 hraci do tymu dospélych. Zajisténi finanénich partner,
abychom byli schopni ufinancovat vS§echny mladeznické programy, jejich trenéry a samoziejmée
vylep$it zazemi pro tym dospélych. Pokud tyto cile splnime, mame uz jen jediny cil a to ucast

v nejvyssi soutézi a byt v ni konkurenceschopni.

Zdroj: Vlastni vyzkum



Piiloha 2 Rozhovor se ¢lenem vykonného vyboru Danielem Szlendakem
1. Jaké je vaSe aktualni postaveni a role v klubu?

Jsem pokladnik a ¢len vykonného vyboru. Jsem jediny, kdo kromé predsedy klubu smi samostatné
jednat jménem klubu.

2. Co je cilem planované komunikacni kampané?

Cilem kampang je ziskat co nejvice fanouski na nase domaci zapasy. Bohuzel, jsme amatérsky tym
a kvali cenam pronajmu hrajeme domaci zapasy v Celakovicich nedaleko Prahy.

3. Na koho chcete v této kampani cilit?
Nejradéji bychom cilily na nase dosavadni fanousky na socialnich sitich, nebot’ na poméry amerického
fotbalu nemame vubec Spatna Cisla a dosah. Dale pak bychom nejspis chtéli geograficky cilit na
Celakovice, nebot” to maji mistni obéané na dosah ruky.

4. Jsou zde néjaké konkrétni hodnoty, které chcete pomoci této kampané prezentovat?

Ze americky fotbal je skvéla podivana. Komplexni sportovni vykony, nasazeni a taktika v jednom
uceleném balicku

5. Jaké spolky a kluby povazujete za konkurenci? (mysleno ve smyslu cili kampané, ne ve
smyslu sportovnim)

Zbylé prazské tymy (Black Panthers a Lions) maji vétsi budget a vétsi ¢lenskou zakladnu. Je proto
tézké se s nimi pretahovat o volny ¢as divaki. O to vice kdyz kvuli financim hrajeme jako jediny

prazsky tym mimo Prahu.

6. Jakymi silnymi strankami a vyhodami disponujete oproti této konkurenci? Jak se od ni
odliSujete?

Jsme vnimani vice jako amatéfi, v dobrém slova smyslu. Nejsme nevrazivy, mame radi zabavu
a mame vzdycky oteviené dvete pro nové prirustky. Také se ucastnime riznych aktivit pro vefejnost
a také propagujeme Tackle i Flag football na nasich skolach.

7. Jaké jsou naopak slabé stranky a nedostatky?
Maly budget a mala zakladna lidi v managementu. I kdyZ jsme maly tym, mame nékolikaset tisicovy
rozpocet a okolo naseho sportu je na nasi trovni fada véci, které musime spliiovat. Také jako nejmensi
tym v Praze nemame tak velky nativni prirastek ¢lenské zakladny.

8. Je zde néjaky prvek, nastroj nebo program, ktery se v probéhlych kampanich osvédcil

natolik, Ze by jej klub chtél opét s jistotou vyuzit? Piipadné o jaky prvek se jedna a ¢im

se osvédcil?

Popularni je na§ maskot Semik. Déti ho miluji a je to takova extra véc, kterou tymy malokdy maji.
Dale se nam osvédcil délat lehce viralni obsah a sdileni podpory nasich fanousku.

9. Jaka byla u minulych kampani cilova skupina?
On-line kampari na vétsi navstévnost jesté nebyla.

Zdroj: Vlastni vyzkum

II



Marketingova komunikacni kampan
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Resena
problematika

uvod

Tématem této bakalarské
prace byla marketingova
komunikacni kampan, pro
kterou byl vybran klub
Prague Mustangs z.s.
Jednd se o amatérsky
klub amerického fotbalu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Regenou problematikou
bylo zvySeni navstévnosti
na domacich utkanich klubu
Prague Mustangs. Cilem
bylo tento problém vyresit
pomoci marketingové
komunikacni kampané.

VSEM

pristup

Data pro analyzu byla ziskana
z internich materialQ klubu
Prague Mustangs a z verejné

dostupnych dat konkurencnich
klubd.

Marketingova komunikac¢ni kampan pro Prague Mustangs z.s. 2



Teoreticko-metodologicka
¢ast prace je zalozena na
literarni resersi, ktera byla
provedena pomoci odborné
literatury, internetovych
zdroju a také odborné
publikace. Prakticka cast
vychazi z vlastniho

vyzkumu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Vlastni vyzkum byl
proveden pomoci dvou
rozhovord se &leny
vykonného vyboru klubu
a pomoci analyzy
aktualniho stavu
komunikacniho mixu
klubu Prague Mustangs
a jeho konkurentd.

VSEM

Ziskané informace a data
z vlastniho vyzkumu byly
porovnany za vyuziti
metody benchmarkingu.
Nasledné byla provedena
SWOT analyza, na zakladé
které byla navrzena
marketingova komunikacni
kampan pro klub Prague
Mustangs z.s.



VSEM
y 4 ry
Vysledky prace
Z vysledkl prace vyplynulo, Ze Prague Mustangs nevyuzivaji

maximalni potencial svého komunikacniho mixu, ktery je
klicovym prostredkem, pro zvyseni navsteévnosti na utkanich.

— Z rozhovory se &leny vykonného vyboru klubu vyplynulo, Ze
jejich cilem je zvysit primérny pocet divaki na domaci utkani
—Z dat 1ze vycist fakta:
— Primarnim komunikacnim kanalem klubu jsou socidlni sité
— Konkurence je aktivnéjsi v ramci marketingové komunikace

— Konkurence ma na socialnich sitich vétsi interakci se sledujicimi

Vysoka &kola ekonomie a managementu Marketingovd komunikaéni kampan pro Prague Mustangs z.s.
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01
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03

04

SWOT analyza

Silné stranky "5"

vnimani verejnosti
vizualni konzistence
tymovy maskot
neustaly nabor
PrileZitosti "O"
expanze v online prostredi
zlepseni marketingovych aktivit
rozsireni tymoveho obchodu

rozvoj partnerskych vztaha

W1l

w2

W3

wWa

T1

T2

T3

T4

Slabé stranky "W"
omezene zdroje
uzky management
mensi nativni pfirdstek élend

lokalita zapasového stadionu

Hrozby "T"

silna konkurence v Praze
nestabilni rozpocet
zaostani v komunikacni aktivité

mensi fanouskovska zakladna

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé analyzy komunikacniho mixu a benchmarkingu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkd Ize klubu Prague Mustangs doporuéit.....

1. Zvysit aktivitu na socialnich sitich (Instagram a Facebook)

2. Vice zamé¥it kampan na lokalitu Celdkovic (misto konani domacich zapasi)

3. Zachovat a udrzovat jednotny vizual marketingovych nastroja

Vysoka &kola ekonomie a managementu Marketingova komunikacni kampan pro Prague Mustangs z.s.



VSEM

Zaver

Prace prinesla porovnani aktualniho stavu komunikaéniho mixu klubu
Prague Mustangs a aktudlniho stavu komunikacniho mixu konkurencnich
klubG (Prague Lions, Prague Black Panthers, Brno Alligators a Brno Sigrs)

Novym Fesenim je marketingova komunikacni kampan, v ramci které
bude zvySena marketingova aktivita klubu a bude se zamérovat na
vymezenou cilovou skupinu

Problematika byla posunuta diky analyze aktualniho stavu
komunikacniho mixu klubu Prague Mustangs a jeho konkurence, coz
poskytlo potfebna data pro navrh marketingové komunikacni kampané

Ly ) 7
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