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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim nastrajarketingového mixu pro zlepSeni image
SK Sigma Olomouc. Teoretické@st obsahuje poznatky z oblasti sportovniho margeti
marketingového mixu sportovnich kliwbmarketingu fotbalovych kluh image a prosedi
sportovniho klubu. Praktickéast je tvéena pedstavenim klubu, analyzami,iqgkumem
souwasného stavu image a zejména potom projektem, absghuje jednotliva dopateni,
ktera by néla prispst ke zlepSeni image klubu. Projekt je podroliasoveé, nakladove a

rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Sportovni marketing, fotbal, marketingovy mix, mettkgova komunikace, image.

ABSTRACT

This master thesis deals with use of the tools arfketing mix to improve the image of SK
Sigma Olomouc. The theoretical part includes the@wkadge of sports marketing,
marketing mix, sports clubs, football clubs mankgfiimage and environment of the sports
club. The practical part consists of club perforoggranalysis, survey of the current state of
the image and then the particular project, whidatiudes specific recommendations that
should contribute to improving the image of thebcllihe project is submitted to time, cost

and risk analyse.

Keywords:

Sports marketing, football, marketing mix, markgtcommunications, image.
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UvoD

Fotbal, jakoZto nejpopulatj$i sport na sst¢ a zarove fenomén sotasnosti, se
v nejizrejSich formach dotyka prakticky kazdého jedince.aJgfznam je umogi svym
neoddiskutovatelnym dopadem na socialni, ekonomické@lturni, politické ¢i
technologické oblasti spairosti. Zejména sila masovych médii a vysoky zajetanto
sport nejen ze strany divak ale také sponzoyr prispélo k obrovskému rozvoji
profesionalniho fotbalu v fibéhu poslednich vice nez dvaceti let. Navic sportovni

marketing patf mezi nejdynangit¢ji se rozvijejici oblasti marketingu.

Na zaklad dlouholetych sympatii k jednomu z nej&SpgjSich ¢eskych fotbalovych klub
a také z dvodu velkého zajmu o sportovni marketing, bylo zval jako téma diplomové

prace Projekt marketingového mixu pro zlepSeni endj Sigma Olomouc.

VSechnyceské prvoligové fotbalové kluby maji marketing mafpsionalni arovni, a to
zejména z tvodu, Ze pijmy z marketingovych aktivit tvd jednu z hlavnich fjimovych
poloZzek kazdého klubu. Navic pridnictvim marketingu maji kluby moznost navrhovat
a zdokonalovat g\ produkt, cenovou politiku, distribuci sportovnipooduktu, propagaci,

a v neposlednfad pozitivré budovat svoje image, které je u vSech fotbalowkithbt

v popredi jejich zajmu.

Uroven image ma vliv na rozhodnuti obchodnich paiineda s danym klubem vstoupi
do sponzorského vztahu, vztahu fandysklivaki a veejnosti k danému klubu a
v neposlednfadé ma také vliv na zajem médii o dany klubsi Budovani image jeidezité

s €mito skupinami pravidetha oboustranhkomunikovat.

Prace je rozélena do dvou hlavnichtasti, teoretické a praktické. Teoretickast
prezentuje poznatky z oblasti sportovniho marketingarketingového mixu sportovnich
klubi, marketingu fotbalovych klul) image a progedi sportovniho klubu. Praktickést
je tvorena analyzou a konkrétnim projektem. Analytickast obsahuje analyzu
makroprostedi, analyzu vnihiho mikroprostedi, Porteitv model @ti konkurergnich sil,

analyzu marketingového mixu a sasnéeho image a také SWOT analyzu.

Na zaklads uskut€énénych analyz je vypracovan projekt, ktery je z#&em na zlepSeni
image SK Sigma Olomouc, za pomoci vyuziti nastroprketingového mixu. Projekt je

v zawru podrobertasové, ndkladové a rizikové analyze.
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1 SPORTOVNI MARKETING

Némecky autor W. Treter (1991) uvadi, Ze ,sportovairketing jefidici koncepce, ktera u
sportovnich organizaci vychazi z trhu, nebo se ¢hlietrhem. Tato koncepce pozaduje
dlouhodobé a koncépi jednani. Usfch sportovnino marketingu zavisi na schopnosti
obsahnout adekvatndané skuinosti ze sportu a zpracovat problémospecifické
otazky." [2, 99]

Americti autai B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definuji spmorhi marketing jako ,proces

navrhovani a zdokonalovaniinnosti pro vyrobu od®vani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovalygiot a pani zakaznik a bylo dosazeno
cila firmy.“ [2, 99]

B. J. Mulin, S. Hardy, W. A. Sutton (2000) uvadé Zportovni marketing vyziaje
vSechny aktivity berouci v Gvahu paiiy a gani sportovnich zakaznila jejich naplani
prostednictvim sniny. Sportovni marketing vyvinul 2 hlavni linie: nkating sportovnich
vyrobka a sluzeb vztazenytimno k zdkaznikm sportu a marketing ostatnich zakaznék

pramyslovych produkt a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.” [2, 99]

Marketingové aktivity ve sportu maji dlouhou tradidera saha az ke sportovnim tradicim
v dobach antiky. Pojem sportovni marketing tak, j@gkchapeme dnes, vSak vznikl az
v pribéhu 70. let v USA. [14]

1.1 Specifika sportovniho marketingu

Marketing sportu, ve srovnani s jinymi oblastmi pad&stvi, je ovlivien zejména
specifickou trzni situaci, které jsou sportovniid&l vystaveny, jedingymi vlastnostmi

sportovnich produkt jejich ojedirglym prodejem a v neposledidd: také propagaci. [4]
Specifika sportu:

= sport je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti a pretace sportovniho podniku se
liSi z pohledu kazdého jedince,

= sportovni kluby jsou nekonzistentni a vysledky ieepidatelné, pracovnici
marketingu nemohou ovlivnitadu faktoti (zrareni hr&t, poiasi, emoce atd.),
piitom prav negedvidatelnost vysledkje pro divaky velmi fitazliva,

» sport {#nasi silné prozitky a emoce. [4]
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Pracovnici marketingu ve sportu mustipat @i vytvareni marketingové strategie se vsemi
specialnimi charakteristikami sportu a orientovatkjzdkaznikm sportovnich klub a
oddili. AvSak ,zakaznikem*“ se nerozumi zakaznik v tfaiin pojeti, ale vSichni zajemci

0 nabizené pohybové a sportovni aktivity.

Marketingova koncepce sportovniho klubu b¥laruvadt nabidkucinnosti pro zakazniky,
analyzovat trh a situaci na trhu, stanovit sporipgkonomické a socialni cile sportovniho

klubu s realnyntasovym horizontem. [4]

1.2 Princip sportovniho marketingu

Principem sportovniho marketingu je vyuzit atmasfétkani, nebo turnédja zejména
vyuzit emoce fanousk a divaki. Princip spoiva ve ztotoz#ni divaki s usgchem

sportova a sponzti nasledi chiji byt sowtasti takovéto akce. [3]

1.3 P¥inos sportovniho marketingu

Sport neni jen socialni zalezitost, ale i marketingn odvtvim. Hlavni vyhodou je
masova sledovanost hlavnich spogirokym spektrem cilovych skupin. M&rznamé a
propagované sporty dovoli velmigsré zacilit marketingové aktivity na vybranou cilovou
skupinu bez vysokych nakladna analyzy a pzkum. Mimdédny potencial nabizi
obrovska zakladna rekr&@@ch a amatérskych sportdycktera niize vyznamnou mirou
prispét k budovani a rozvoji ziak vyuZivajicich sportovniho marketingu. Spbitelé
jsou gesyceni tradinimi formami reklamy v televizi, tisku a na venkdsm plochach,
stavaji se &¢i nim imunni, a pro jejich efektivni osloveni s@lstvice uplatuji nova a
doposud podamvana média. Medializace sportovnich Kluturnaji a vysledk (zejména
v tisku a televizi) je finosem i pro partnery a jejich zviditéhi pred nejen sportovni, ale
také Sirokou viejnosti. Sportovni udalost je idealnim mistem alidiepxilezitosti pro

setk&ni obchodnich partiier neformalnim prosgedi. [18]
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2 POSLANI, CILE A VIZE SPORTOVNIHO MARKETINGU

2.1 Poslani sportovniho klubu

Kazdy sportovni klub existuje zaditym Gcelem. Wel vyjaduji zakladni dokumenty,

které kluby musi prezentovat v dokladech i@hych k jeho zalozZeni.

Ucel sportovniho klubu je dan stavajicim poslanimrkdtngové aktivity musi zdt praw
od poslani klubu a jeho sgasné situace. To je prvnim krokem formovani mangewé
strategie. Tento krok vyfigje ve formovani cil sportovniho klubu a mezi nimi existuji
samotné cile, tykajici se pouze marketingéim@osti a cile, kterych je marketing sdgti.

[2]

2.2 Vize sportovniho klubu

Vize vyjadtuje zakladni pedstavu o budoucnosti sportovniho klubu (jakym &poim
klubem chceme byt). Je propojena &lkavanim a hodnotami lidi zainteresovanymi
s danym klubem. Vize je nasledéleréna na cile pro éita casova obdobi. Vize by ¢a
byt nejen snadno zapamatovatelna, aééarby byt motivujici, ambiciézni a v neposledni

fack také realizovatelna v praxi. [28]

2.3 Cile sportovniho klubu

Cile jsou mnohem konkréij$i nez poslani, které ime byt v mnohaifjpadech obecné a

nejednoznéné. [1]

Sportovni cile se tykaji zejména zvidit&hn sportuci sporti, které klub provozuje a jeho
neustalého pronikani do p&mlomi @iznivca a Siroké véejnosti. Pafi sem také planované
umiseni druzstev v sodkich pdadanych fislusSnymi sportovnimi svazy, zvySovani
arovne a dophovani hréi a udrZzeni, resp. rozvoj vlastiénské zakladny.

Ekonomické cile jsou zacileny v prviad na vytv&eni finagnich zdrofi. Predevsim

takovych, které by mohly zajistit stabilni klimaklwbu. Déle jsou také zaffeny na

investice a materialni vybaveni. [2]
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3 MARKETINGOVY MIX SPORTOVNICH KLUB U

Marketingovy mix je systémem nastioyychazejicich z prodejni politiky, které jsou ve
vzajemné zavislosti a mohou se navzajem i@t a ovliwiovat. Sportovni kluby
nevyuzivaji marketingové nastroje pouze jako soujanotlivych opateni, ale jako
slactny celek, jehoz uUkolem je zajistit optimalni vysé&dna trhu. Marketingovy mix

sportovnich klub a odditi tvori produkt, cena, distribuce a marketingova komurek$4]

3.1 Produkt

Sportovni produkt tvid sportovni zboZzi, sluzby, osoby, mista, myslenkynetnymi i
nehmotnymi atributy, a proto oém nelze mluvit jako o produktu homogennimi P
koncepci marketingového mixu ve sportu je vZzdy patti® znat sy produkt, se kterym
obchoduji a jeho specifické stranky. Rfapodle druhu sportovniho produktu, ktery
sportovni kluby nabizi, se vyraztisi jeji marketingové strategie a odrazi se ialétth

nastrojich jako je cena, distribuce a marketingawaunikace. [2]

Z&kladni obecny produkt —igdstavuje zakladni sluzbu (rfagposkytnuti prostoru a

zaizeni pro cuieni ve fitnesscentru).

Oc¢ekévany produkt — se sklada ze zakladniho prodalgouhrnu dalSich podminek, které
spotebitel a@ekava (slusné socialniizzeni, gijemné prosedi,cistotu a hygienu provozu
zaizeni).

Rozsfeny produkt — tento produkt je hlavni oblasti difesiace nabidkyimanim hodnoty

k zakladnimu produktu (@erstveni).

Potencialni produkt — fmlané vlastnosti, inovace a #ny produktu (sluzby), které

piinesou kupujicimu dalSi uzitek. [4]

3.2 Cena

Cenu sportovniho produktu tkionejen cena materialniho, ale také cena nematéral

sportovniho produktu.

Ve sportovnim marketingu je obchodovani obectionosti, ktera se netyk& pouze pen

Hodnota produktu ve sportu §asto uéovana jinymi faktory nez cenou. Kazdy sSfediitel
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ma své preference, postoje, naroky. dezité vypracovat takovou strategii pro stanoveni

ceny, ktera budeffatelna pro co mozna nejisi paet zakaznik.

Zakaznik se rozhoduje, zda ,koupi“ sport za jimnvaimou hodnotu srovnatelnou s jinymi
konkurergnimi  produkty. Stanoveni ceny musi byt v souladwréevanim cen
ekvivalentnich sportovnich produktJelikoZ spatbitel vnima cenu sdasré s hodnotou
(kvalitou) produktu, mize se stat, Ze slewy produkty zdarma mohou byt chapany jako

vyjadieni nizké nebo dokonce nulové kvality. [4]

3.3 Misto

Misto v marketingovém mixu znamena uréét produktu na trhu. Analyzujeme
dostupnost sportovniho produktu, geografické rogmistrhi, podminky distribuce
sportovniho produktu. Faktory, které maji vztahokmistni, mohou vyraz& ovlivnit

marketingovy plan. Jeutezité, aby sportovni stadiati zafizeni bylo snadnoifstupné

(dalnice, parkovani, hromadna doprava atd.), alp miraktivni vzhled (dote udrZzované,
barevié sladné), pisobilo gijemn: a radosté a melo bezpéné okoli. K produkci a
spoteke sportovniho produkttiasto dochazi s@asré na stejném mist Sportovni produkt

je takeé distribuovan pomoci médii (tisk, televimeghlas, internet). [4]

Neménrt dulezité je misto distribuce vstupenek. Cilem je umibzajemaém koupit rychle,
snadno a pohod¥n Sportovni klubyasto vyuZivaji k prodeji vstupenek i jind nez utst

zarizeni (obchody, f@dprodejni agentury atd.). [4]

3.4 Marketingova komunikace

VSechny sportovni kluby maji, bez ohledu na to, jgdu velkéci jakych dosahuji zisk
jedno spoléné — pokud chkfi byt UsgsSné, tak se musi zapojit do marketingové

komunikace. [1]

Marketingovou komunikaci tud vSechny formy a typy komunikace, kterymi se spant
kluby snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovankaznika ve vztahu k produkh, které
nabizi. Jejim cilem je systematicky informovateqwdcéovat a ovliviovat kupni a
spotebni chovani zakaznik K t¢émto (Gelam pouZziva souhrn nastigjtzv. komunik&ni
mix. [4]
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Marketingovou komunikaci sportovnich klulvori reklama, podpora prodeje, PR, osobni

prodej, gimy marketing a sponzoring.

3.4.1 Reklama

Mriviw s

komunikace. [10]

Reklama by se dala definovat jako placena formaaol@u prezentace vyrobksluzeb,

nebo myslenek organizaci priestnictvim komunikénich médii. [4]

Pojem sportovni reklama je vztahovan nejen k reklaensportovnimi motivy, ale také se

jedna o reklamu, ktera vyuziva specifickych médiinkinikace v oblasti sportu.

Sportovni reklama plni gkolik funkci: informani, preswdcovaci (v konkuretnim
prostedi), gipominaci (v Uzké navaznosti na nositele - médierdk tuto reklamu

zprostedkovavaji). [4]

Reklama se stava v Zivofednotlivych sportovnich subjakt(sportovni svazy, kluby,

sportovni organizace) stale viclaFitym faktorem jejich ekonomickénnosti.

Prijmy zreklam tvéi vétSinou jednu z nejvyznang$ich polozek vSech ifgmu
sportovnich organizaci. Zejména ty, které jsou vegbg pravni subjektivitou, berou
sportovni reklamu, v souvislosti se sponzorskyntalry, jako svj ,protivykon* nabizeny

sponzorovi ze smluvndohodnutych finagnich a jinych podminek. [4]

Ukolem reklamy je dostat sportovni produkt, nebezislt do podsdomi zékaznik a
odlisit jej od jinych nabidek, roZ#i znalosti zakaznika o produktu d@epwdcit ho ke
koupi. Us@gdna reklama se iiie stat zarukou Ugphu marketingovych aktivit. iRom
vzhledem kiasto nehmatatelnému charakteru zakladniho produ&tsportu je velice
komplikované tento produkt propagovat a zadavatelto hledaji hmatatelné prvky,

kterymi jej Ize zdraznit a inzerovat. [4]

Sportovni reklama, ve svém nejuzSim pojeti, je amkilu vyuZivajici specifickych
komunika&nich médii z oblasti sportu. Existuje celada forem¢i druhi sportovni

reklamy:

1. Reklama na dresech a sportovnickvaedh

2. Reklama na startovnictislech
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Reklama na mantinelu (na pasu), na palubovce, tegtose
Reklama na sportovnim fedi

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

R

Reklama na vstupenkach, plakatech se sportovnigrgrem, s fotografii
sportovad

7. Reklama na propa@aim materialu (plakaty, transparenty, bulletinyp@y)
8. Reklama na videozaznamech, fotografiich, apod.

9. Reklama na billboardech, videotabulich, poida

10.Internet

11.Televizni genos, média

12.Virtuélni reklama. [4]

3.4.2 Podpora prodeje

Hlavnim Ukolem tohoto nastroje marketingové komaen& je pilakat pozornost
spotebitele, poskytnout mu zakladni a péthé informace, které nasletimedou ke koupi
sportovniho produktdi sluzby. \EtSinou se jedna o kratkodoby procesgijici k rychlé a

intenzivni reakci — ziskat zakaznika. [4]

Typy podpory prodeje v oblasti sportu:
» piedvaeni sportovnich vyrobkna mis¢ prodeje,
» nabidka slevovych kupdma sportovni zbozi,
= vystavky sportovniho zboZi,
* moZznost vyzkousSet si bezplataportovni néadi a néini,
= rozdavani vzork zdarma,
» soutze, hry, zabavné akce 8hujici k ziskani zakaznika,
= volné vstupenky, fgdplatné, mnozstevni sleva,

= odmeny, bonusy stalym kliedm. [4]

Merchandising

Slovo merchandising pochazi z anglického vyrazudadmra smysly. Jako podstatné jméno
.the mercandise” znamena zbozi, jako sloveso ,tachEndise” znamena vystavovat

zbozi.
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Sportovni merchandising je pro sportovni kluby eelzajimavym byznysem, a to diky
prodeji \&ci jako nap. repliky dres, minidresy, Saly, vlajky¢epice, kSiltovky,celenky,
maskoty, odznaky, praporyfipéSky na kiée, polStée, rwniky, textilni vyrobky, hraky,
psaci patby, sportovni vybaveni, ¢nmiky ¢ osuSky slogem klubu, samolepky,

zapalovae.

Ve vztahu ke sportu jefihodné v souvislosti s merchandisingem podporovahs o
identifikaci nagiklad s logy sportovnich Kklub Logo je vizitkou sportovni organizace, ta
se jeho prosednictvim opticky pedstavuje a jeji snahou je, aby logo splynulo is jej
¢innosti a bylo jejim symbolem. Logo ma oficialnirfau, ktera charakterizuje jednotlivé
sportovni kluby. Potencionalni sponzor se chceljahky zpisobem zviditelnit a idealnim
zpasobem je, aby nazev firmy, ktera klub podporujedgstal do klubového nazvu nebo

loga. [3]

3.4.3 Public relations

Public relations (PR) je komuni&ai nastroj, ktery slouzi k podfe®dobrého jména firmy
jako celku. [10]

Jedna se o systematické vy pozitivnich vztaln mezi podnikem a vSemicastniky
trhu. Ritom publicita je tacast public relations, ktera jefipmo spojena s podporou
firemnich vyrobk a sluzeb, jedna se o neplacenou osobni prezewjeabki, firmy,

mysSlenky. Spojit cile public relations se sportenv¢lice pinosné a €elnée.

Jestlize ma firma zajem vstoupit do sponzorskéh@ahiz se sportovnim klubem, pak
davodem nebyva pouze reklama, adesto i pouhé upozogni na existenci firmy, na to co

vyrabi, snaha dostat se do pdemi veéejnosti a potencialnich zakazik

Public relations znamena ¢domelou a dlouhodobou snahu shajici k ziskani sympatii a
podpory véejnosti a instituci scilem kladn ovlivnit marketingové zasy.

NejdilezitejSim znakem PR jetwdéryhodnost, pravdivost a opravdivost. Pouze &htb

okolnosti je mozné dosadhnout kladného hodnocentlpgry ze strany wejnosti. [5]

3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej m& vyznam i v oblasti sportu, jak pportovni produkt materialni, tak

v oblasti sluzeb.
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Sportovni sluzba vyZaduje:

= 0sobni jednani mezi poskytovatelem a zédkaznikem,
= pusobeni lidského faktorufigposkytovani sluzby,

» (cast lidi, ktei se stavaji saiasti sluzby. [3]

3.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing umaiuje zacilit velmi pesré nabidku sportovnich produkina cilovy
segment a diky okamzité &pé vazks ziskat moznost dinné kontroly a regulace trhu.
Uzivanymi nastroji imého marketingu ve sportu j¢imy prodej sportovnich produdkt
piima rozesilka, nabidka sportovnich prospeédsopis a katalog pro zakazniky, vyuziti

elektronickych médii, e-mailu. [3]

3.4.6 Sponzoring

Sponzoring ve sportu znamena obvykle pravni vztahi mponzorem (firmou, podnikem)
a sponzorovanym (sportovni organizace, klub, spedp ve kterém dochazi
k vzdjemnému uspokojovani zdjnmobou partndr. Sponzorovany @&kava od sponzora
financni prostedky, wcné daryc¢i sluzby, sponzor zaénvyzaduje nejasgji reklamu

samotné firmy (podniku), nebo jejich prodak{4]

Sportovniho sponzoringu vyuziva stal&tsi paet firem, které prezentuji sva logdi p
riaznych sportovnich ffleZitostech.Cim vétsi vyznam a medialni propagaci ma dana
sportovni akce, fippadre ¢im je sportovni klub UsiSrejSi a oblibenjsi, tim je \&tSi

publicita sponzora. [4]

Splreni komunika&nich cili u sponzoringu ve sportu je daleko jednodussi nedturni a
socialni oblasti, vzhledem Kasti Siroké viejnosti na sportovnich aktivitdch. Sportovniho

sponzoringu vyuZivaji stale vice i mensi firmypaéjmeéna na regionalni rovni. [4]

Hlavnim divodem pro vstup dité firmy do sponzorského vztahu neni pouze reklama
upozorreni na existenci propagovaného vyrolucelé firmy, ale snaha dostat své jméno

do pov¥domi véejnosti ve spojeni &nnostici akci, o kterou ma wejnost zajem. [8]

Zakladnim principem sponzoringu je vztah: sluzlarotisluzba. Sponzorcekava za sve
penize, ¥cné prostdky, nebo sluzby, od sponzorovaného dastanovené protisluzby,

nagiklad Steni reklamy tykajici se jména podniku samotnéhbpneho produkt.
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Sponzorovany (sportovni klub, organizace, jedineglziva prosiedki ¢i sluzeb od

sponzora k pléni svych narénych cili (sportovnich, ekonomickych, socialnich).

Kazdy sponzorsky vztah, veligasto se uziva také pojmu reklamni, nebo kooperativn

partnerstvi, by @& byt zaloZen na:

= oboustran& znamych cilech,

= vzajemr prosgsSnych ginosech,

= mravre-etickych principech. [4]
Sponzoring je v salasné dob u organizaci provozujicich sportovidinnost velmi
vyuzZivanym pojmem. Objevuje se jak v terminologodpikateti, tak ve sdlovacich
prostedcich. Bitom je velmi &Zké tento pojem vys¥lit, definovat, neb6 v podstat

nebyla vymezenagena napi tohoto pojmu &asto dochazi k jeho z&me.

Sponzoring balancuje na pomezi reklamy a daruragéné ho chapat jako pravni vztah
mezi poskytovatelemifspivku (sponzorem) a tim, kdo takovyigpivek gijima a plynou
mu z toho i¢i sponzorovi Wité povinnosti a zavazky (sponzorovany). Tim sengpang
odliSuje od reklamy, kdy platce — zadavatel reklasteduje amysl imo propagovat své
podnikatelské aktivity. Eelem sponzoringu je spiSe wvytito kladnou image
podnikatelského subjektu uiegnosti. [4]
a) Typy sponzoringu
Podle podilu sponzora na celkovém objemtisggvku hovdime o €chto typech
sponzoringu:

1. Exkluzivni sponzor

Spojeny s titulem ,oficidlni sponzor‘ — za vysokoenu pejima sponzor veskeré

protivykony.

2. Hlavni sponzor, vedlejsi sponzor

Hlavni sponzor fejima nejdrazsi a nejatraktijii protivykony, vedlejSi spon#io

si rozcluji mérg atraktivni reklamni moznosti.
3. Kooper&ni sponzor

Protivykony jsou rozéleny na ¥tSi paet tiznych sponzdr, pricemz se da vyuzit

rozlicné doby platnosti sponzorskych smluv. [4]
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Nektefi sponzai jsou se sportem Uzce spjati s nabidkou pradaksluzeb, jini nemaji ke
sportu bezprogtdni vztah a vyuZivaji jejisté jako komunik&niho nastroje. Spon#io
neposkytuji pouze fin&ni ¢astky sponzorovanym, aléasto i vlastni produkty, nebo

sluzby (sponzor — dodavatel). [4]

b) Formy sponzoringu ve sportu
1. Sponzorovani jednotlivych sportavc

Jedna se o formu nejvice raesiou ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportiovc
jsou zaroveé garanty kvality a usfchu sportovniho podniku. Sponzorska
smlouva obsahuje, vedle prava realizovat reklawmycls produkéi za pomoci
vyobrazeni sportovce, také jinA dati za delem podpory prodeje -—
autogramiady, akce pro spebitele, pedvadni vyrobki apod. Sportovec
dostava vedle finami podporyc¢asto i utitou materialni pomoc — sportovni
obleieni, n&ini, n&adi aj.

2. Sponzorovani sportovnich tym

Tato forma sponzoringuigsla z vrcholového sportu i do sportu vykonnostraho
také do sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje eéegiinance, sportovni vybaveni
(vyzbroj a vystroj), ubytovaci a jiné sluzby. Sporovany tym nabizipdevSim

reklamu na dresu, reklamu na stadighimnagpiklad na webovych strankéch.
3. Sponzorovani sportovnich akci

Tento typ sponzorovani nabizi Sirokou Skalu motindgeré lze nabidnout
sponzorovi — reklama v bulletinu, reklama na vehkach, reklama ofestavkach

az po uvaeni titulu ,hlavni sponzor akce".
4. Sponzorovani sportovnich klaub

Tato forma nabizi velké mnoZstvi protivykpmeba sportovni klub disponuje jak

sportovci, tak sportovnimi druzstvy arpda sportovni akce. [4]

5. Sponzorovani ligovych sai#i [2]
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4 SPECIFIKA MARKETINGU FOTBALOVYCH KLUB U

4.1 Vhodnost fotbalu pro marketing

Fotbal je vhodny pro marketing zejménaehto divodu:

. popularita fotbalu,

. casta prezentace fotbalu v médiich,

. velky patet lidi, ktei fotbal provozuii,

. provazanost soéti jak v ramci statu, tak v ramci kontinentu,

. fotbalové stadiony nabizi spoustu prostoru progmtezci obchodnich partnier

. pravidla fotbalu umaiuji klubam pdédajicim fotbalové utkani gadit bohaty

doprovodny program,
. z vynikajicich hréa se rychle stavaji sportovni érdy.

VSechny tyto charakteristiky umidji UsgSnoucinnost iznym subjekim, jakymi jsou

sportovni kluby, vyrobci sportovniho vybaveni, wdsi vysilacich prav, média atd. [2]
4.2 Specifika marketingu fotbalovych klubi
Mezi prvky, kter&ini marketing fotbalovych klubjeding&nym, pati:

. fotbalova hra — fotbal ma své specialni rysy, ktewétlaji specificky atraktivnim

pro rekteré skupiny zakaznik

. piitaZlivost sportovnich hzd — ast fotbalovych hézd zatraktiviuje sportovni
udalost eventuaéni sportovni klub, zvySuje finani zisky udalosti i rizika

nedsgchu v gipad zraréni hwzd,

. vybava a vystroj — nema pouze misto v jadru spoitay produktu, kde jeipmo
podminkou Sgikovych vykoni, ale ma i navaznost na nadstavbové prvky +.nap

prodej tréek s vyobrazenim titého sportovce,

. novinky a napady — padt sem nafiklad organizované kempy pro fanousky,
sportovnici spol&enské akce, kde maji moznost vstoupit do kontakiyvalymi

i sowasnymi hréi. Autori uvacji i moznost organizovanych cestovnich zajezd
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pro fanousky, kde maji fanousci moznost se vyfotiybranym hréem, navstivit

seminde o pravidlech a hernich technikach atd.,

. misto — u fotbalu je iezitou sodasti fotbalového produktu stadidn, kde se fotbal
hraje. Jde nejen o to, Ze je to prostor pro prém@dsportu, ktery utuje
prostorové vymezeni hry, zavodu, saa ale také misto, se kterym fanousci

spojuji své zazitky a nahlizeji ngjjako na ,misto svého Zziti“,

. personal a proces — zakazni@sto posuzuji kvalitu fotbalového produktu se
zretelem k chovani personalu prodavajiciho nebo jisglolupracujiciho i

jeho realizaci,

. vstupenky a jiné tiskové materidly — vstupenky ptigk nejen vstup na fotbalove
utkani, givadji lidi k sedadiim, scluji termin konani a podminky koé&pale maji
i dalSi vyuZziti. Mohou slouZit jak propagd nastroj pro umishi reklamy nebo i
jako zdroj jejich losovani v hrach o zisk. Mimodjetlivé vstupenky se dnes
vyuZzivaji i prodeje vstupenek na celou sezénu.iMskzové materialy pét v prvni
fadk programy fotbalovych utkani, dale pak i klubos&sopisy a zpravy. Tyto

materialy prezentuji hé@, trenéry, statistiky a profily, pravidla, rekorayod.,

. elektronické produkty — patsem pedevsim televizni vysilani, kteréeplstavuje
pro fotbalovy klub nemaly zdroj finanich prostedki za prodej televiznich
prav, dale pak rozhlas, ktery tv&comunika&ni nastroj pro sport jak na narodni, tak
na regiondlnich a lokalnich drovnich, dale jsou webové stranky, které
zprostedkovavaji komunikace o fotbalovych klubech, ¢ichh, soukzich ¢i

virtuélni sportovni hry,

. sportovni klub — vSechny prvky produktu (éiravybaveni, misto, suvenyry,
tiskoviny, webové stranky) ff@avaji hodnotu jednotlivym fotbalovym tyim,

klubam, fotbalové lize, nebo fotbalové asociaci. [2]
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5 PROSTREDI SPORTOVNIHO KLUBU

Prostedi sportovniho klubu je velmi dynamickéigstavuje nekatici retézec fFilezitosti

i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovinike tyto faktory prosedi analyzovat,
identifikovat jejich misobeni a navrhnout #poby moznéhoifzpasobeni chovani klubu ve
vztahu jak k sotasnému, tak i kaekavanému vyvoji prostdi. \€asna reakce klubu na
menici se podminky prasdi je nezbytna k tomu, aby nejefezily, ale také prosperovaly.
[17]

5.1 Analyza PEST

Za klicové sogasti makrookoli je mozné oztiafaktory politicke, socialni, ekonomickeé a
technologické. Analyza,&tici vlivy makrookoli doétyi hlavnich skupin, se proto oznge
jako PEST analyza. Kazdou&hto skupin v sabzahrnujetadu faktofi makrookoli, které

riznou nérou ovliviiuji sportovni klub. [12]

5.1.1 Ekonomické vlivy

Stav ekonomiky rize velmi vyraza ovlivnit vyvoj sportovniho klubu. Eastnici ugitého
trhu ve sportu musi analyzovat aktualni ekonomickitwaci a z ni usuzovat, jaké efekty to

muze g@inést jejich klubu. [2]

5.1.2 Politické vlivy

Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jedna dveieni prostedi tolerancedi
netolerance ve wejné sfée pro specifické obchodiinnosti ve sportu. Tato situace se
projevuje v mnoha ohledech, zejména problematiekédoj tehdy, kdy se rozhodovani
politického okoli vyraza tyka ekonomiky sportovnich klib Obvyklé jsou Upravy
danovych zakoiki z hlediska politickych rozhodnuti. [2]

5.1.3 Socialni vlivy

DulezZitd pro rozvoj sportovniho klubu a jeho obchodimhosti je znalost kulturnich a
socialnich tradic. Vyuziti této znalostitte @ginést vyznamné efekty nejen pro sportovni

klub, ale také pro samotnou spaiest. Zdaleka snadji se daji ziskat finami zdroje pro
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tradicni sporty s Sirokym zazemim v oblasti mladeze, jpkdotbal. A takto ,vytizeni*

mladi lidé nemaji potéas ¥novat se drogdm a ostatnim negativnim aktivita. [2

5.1.4 Technické a technologické vlivy

Mezi zékladni technické a technologické faktoryjsiho prostedi je vhodné zadit
obrovsky rozvoj v oblasti inforrdaich technologii a inforngai techniky. Roste pet
uzivateh internetu, diky 8muz se firma mize zviditelnit na svych webovych strankach,

,,,,,

objednéavky, coz zjednoduSuje komunikaci a zvySajsmokojenost zakazrik[3]

5.2 Porterav model konkurenénich sil

Analyza konkuretnich sil gedstavuje prvni krok analyzy, stjici do oblasti
charakteristiky konkurenceupobici v daném sportovnim agtvi. Druhym krokem je
analyza orientovana na jednotlivé konkurenty. Cilebou ¢asti je ziskat informace o
daném konkuremim prostedi, ktery by vytvéel uzitenou vychozi zakladnu pro tvorbu

strategie. Konkurence sportovnich kiue obeck funkci pti konkurerénich sil. [12]

5.2.1 Konkurence

V trznim prostedi sportu je dlezité mit informaci o konkurenci. Tyto informace daji
vyuzit k formovani marketingové strategie. Jde ¢ gstedovat a sbirat informace o
sportovnich klubech, pohybujicich se ve stejné tepaf ¢innosti. Analyzy tohoto typu
zachycuji trendy a pohyb speétesti, jejich finagni situaci, nabidky produkt vyvoj
produkti, vyvoj marketingovych nastmja celouradu dalSich faktdr [2]

5.2.2 Spolupracujici okoli

Jde o veSkeré pravnické a fyzické osoby, které sthotny bezuplat ¢i za Uplatu se
podilet na realizaci jednotlivych gijl treba i jen kratkodah Jedna se o dobrovolné
pracovniky, dale pracovniky vditém typu pracovniho po¥ru, akcionée, dodavatele,

financni analytiky, pravnickeé firmy v konzultantské pazpod. [2]
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5.2.3 Odbératelé

DalSi vyznamnou hybnou silou jsou @éditelé — divaci. Management sportovniho klubu
by me¢l z&it rozcklenim odRrateli - divaka do cilovych skupin prév podle jejich
stejnorodych pdeb a zfisobu pouzivani produktu. Kazda skupina bylambyt
charakterizovana zakladnimi vlastnostmi, mezi kiga#i nagiklad charakteristiky
demografické, sociatn- ekonomické apod. Vhodné je ttemit skupiny odbrateli nejen
horizontalg, ale také vertikaky coz managementu sportovniho klubu péen lépe si
uveédomit jejich poteby. Divacké skupiny by &h management ra@tenit zejména podle
jejich dilezitosti a naslednshrnout do fehledné tabulky. V dalSim kroku provede jejich
analyzu s ohledem na vyznam i@t podle miéni divaki a miry jejich uspokojeni ze

strany sportovniho klubu. [19]

5.2.4 Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Novi konkurenti s seboufipasi dodatné kapacity a plany na ziskani dobré pozice na
trhu, které jsouasto podporovany ztiaymi zdroji a schopnosti. Vaznost hrozby vstupu
novych konkurerit do ukitého odwtvi zavisi zejména na dvou faktorech: vstupnich

bariérach a &ekdvané reakci ostatnich konkurerjt.2]

5.2.5 Substituce

Substituce ohroZuje vSechna étli, véetrg sportovniho. Substituce je proces, jimzZ jeden
vyrobek, nebo sluzba nahrazuje jiny vyrobek, nebouy sluzbu @ pinéni urité funkce,
nebo uéitych funkci pro kupujiciho. Substituce fianezi gt dynamickych konkuremich
faktoni, jeZ rozhoduji o vynosnosti oélvi, protoZe hrozba substitucetuje strop pro ceny

v daném odgtvi. Zarover hraje substitucetdezitou ulohu v tom, Ze rozhoduje o poptavce

v daném odstvi a u daného podniku. [11]

5.3 Vnit¥ni prostiredi sportovniho klubu

Vnitini prostedi sportovniho klubu t¥d zdroje sportovniho klubu (materialové, fian
a lidské), management a jeho zZmtnanci (jejich kvalita), organiZai struktura, kultura
sportovniho klubu, mezilidské vztahy, etika, matii prostedi. Vnitni prostedi se

vztahuje na faktory, které mohou byt podnikefimm ¢izeny a manazery oviiovany.
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Analyza vnitniho prostedi se sklada z hodnoceni realizace strategickiy@lsportovniho
klubu, finaréni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmyrobnich operaci, techniky
a technologie uvnitklubu, vystupni logistiky, marketingu, prodeje,ppadejniho servisu,
védeckovyzkumnych a vyvojovych zdigj lidskych zdroj, Grovrg tizeni a organizace
prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu figmhodnoceni silnych a slabych stranek
podle nastraj marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi di@schopnosti klubu.
[17]

5.3.1 Management

Komponenty managementu zahrnuji nejen manazet&kéi funkce jako planovani,
organizovani, vedeni lidi a kontrolu, ale i takasdasti, jako je Getnictvi, marketing,

ekonomie, finance a pravo. [2]

5.3.2 Technické a bezpé&nostni zazemi klubu

Stadion — v dnesni dethraje dilezitou roli komfort stadidi. Mezi parametry, které jsou

zde posuzovany pit

» Lokace stadionu affstupové moznosti - hraje zde roli dostupnost pir@ld,
parkovaci plochy.

= Technické parametry a vybavenost stadionu — zdeogeizovano umighi hraci
plochy a ozn&ni sektoll a podsektar. Kazdy sektor musi mit vlastni vchod a
pokladnu, WC, stanky se suvenyry a&etstvenim vetrg stoki a lavicek. Dilezité
je pro divakyislovani sedgek a dostaiy prostor pro nohy.

» Hlavni tribuna by mla zahrnovat VIP prostory klubu, prostory pro tig&o
konference, elektronickou vysledkovou tabuli. Dfgeposuzovana ochrana hraci
plochy, os¥tleni a prostory pro voZkare.

= (istota stadionu — zde je posuzovéadevsim Uklid a jeho organizace. [2]

Bezpe&nost — je hlavnim jgdmetem z4jmu fotbalovych kiubjak u nas, tak také ve &.
Na stadionu podléha vSe od paraninestadionu, fes personalni zaji&ti bezpéi pri

fotbalovém utkani, az po posledni stanek &ativenim, bezgaostnim norméam. [2]
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5.3.3 Organizaéni struktura sportovniho klubu

Se stéle vyrazfi§im pronikanim trzni ekonomiky do oblasti sporiusportovni kluby

uvédomuiji rostouci vyznam organizovani a orgagmieh struktur. [3]

Organizovani a organigai struktura ve sportovnich klubech musi zejméntvaigt

prostedi pro efektivni napbvani a realizaci jejich dil [3]

Z hlediska vytvéeni organizénich jednotek ve sportovnim klubu jéleZité funkcionalni
hledisko, které rize byt v gkterych Usecich kombinovano s hlediskertitych skupin —

v naSem fipadré predevsim sportodc Obvykle mame na mysli to, Ze sportovni Usek se
zatne ¢lenit podle jednotlivych druzstev akde se i v obsluhujicim personalu (kustodi,

maseér apod.) promitaji zgjmy ,A" druzstva. [3]

Na zaklad vymezeni Useak ¢innosti je mozné vytuat optimalni organizéni strukturu.
Abychom ngli predstavu, jak jsou rozteny jednotlivé¢innosti do ugitych oddleni,

musime analyzovat napjejich ¢innosti.

Administrativni oddleni — koordinace a viiiti rozctleni ukot.
Finartni oddleni — pelzni operace, pokladnagetnictvi, das.
Sportovni oddleni — vylEr a sestaveni A", fipadré i ,B* muZstva.
Oddleni mladeze — sportoviinnost mladeze.

Komegni oddleni — obchodnéinnost klubu.

Oddleni infrastruktury — p& o areal stadionu.

Oddleni pro styk s vi@jnosti — marketingové&nnost klubu, p& o image klubu. [3]
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6 IMAGE

V odborné literatie vztahujici se kimage seudeme setkat s rozdilnym pojmovym
vymezenim i zpisobem uzivani tohoto vyrazu. V souvislosti s jeliozitim v marketingu
nejde jiz o filozoficky, nebo literarniifstup, ktery zdraziuje obraz skutaosti, ale spisSe
o empiricky termin socialni a trzni psychologiegrigtma ngfitelné dimenze. V namém
slovniku je moZzné najit definici image jako ,psyakého otisku reality subjektu

piepracovaného do formy dojmujjpti urcitého soudu bez nélezité argumentace”. [16]

Anglické slovo ,image“ znamena jpdstava o &em"“. Pozitivni image firmy tedy
znamena jeji dobré jméno, zvuk, pev ve véejnosti, kkdy pouze pozitivni pocit ip
vysloveni jeji zn&ky. V tomto marketingovém pojeti byl pojem imageppe uzit v roce

1955, dnes je jiz vyuzZivan naprostzhke. [7]

Vysekalova [15] definuje image jako: ,Souhriedstav, pocit, postofi, nazofi, jenz

spojujecloveka s utitymi:
e vécmi (nag. vyrobky, znakou),
e 0sobnostmi (nap sportovci),
» udalostmi (nap ligovy zapas).

Lze tedytici, Ze image ma povahu zobé@ho a zjednoduSeného symbolu zaloZzeného na

souhrnu pedstav, postdj nazofi a zkuSenostilovéka ve vztahu k @itému objektu.

Z marketingového hlediska jeil@zité si u¢domit, Ze to co sptgbitel kupuje, je celkova
,0s0bnost" produktu, kterou nettigpouze technické parametry, ale takédstavy, nazory
a emocionalni kvality, které si s nim spojuje. lmayoduktuci konkrétni znaky je tedy
obrazem, ktery siclovék wvytvoril o jeho skuténych i imaginarnich vlastnostech,
subjektivre prozivanou fedstavou o sptebach, které d¥e uspokojovat i s obsahem
uréitych atekavani. [15]

Muzeme ji také definovat jako z&mé vytvoreny obraz ufité osoby, zboZi, sportovniho
Klubu s cilem zvyraznit dkteré aspekty a Zdaznit celkovy vysledny dojem, jako

nagiklad profil sportovcei sportovniho klubu. [14]
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Image plni nasledujici ukoly:

* je nositelem charakteru produktu, pomaha rozlididabné produkty a tim

usnaduje rozhodovaci proces,

» spotebitel ziskava vedle skuteého uzitku dalSi uzitek (n#glad ve forng

prirastku prestize),

» zaji¥uje firm¢ znaku a obecnouidséru, tim se ztraci anonymita mezi nabizejicim

a uzivatelem. [14]

V piipact pozitivni image se jedna o vyhodu, naopak negatpostoj véejnosti se da
zmenit jen velice obtizé snahy o pozitivni zénu image nardzeji na peéme
dlouhodobowasovou bariéru, nez dojde k akceptaci ze stranled&pmsti. Proto pomoci

pozitivni image ma firma moznost ziskat konkurénsyhodu. [14]

6.1 Komponenty image

Image je zaloZzen na cealad komponent, které ovliwiji jeho vnimani aifjimani. Herbst

[15] uvadi tyto komponenty firmy:

» Uvédonela a uedomovana schopnost firmy uspokojovat individualoirgby. Do
jaké miry napiuje firma gani a @éekavani jednotlivych cilovycli vztahovych
skupin?

« Jedingnost edstav spojenych s firmou. Cco¢lé firmu pro cilové skupiny
jedingnou?

» Sila a pesnost asociaci spojenych s firmou. Jak silnénaiNei a fesné jsou

asociace cilovych skupin spojené s firmou?

6.2 Zpusoby meieni image sportovniho klubu

Image sportovniho klubu je moZnégiih a vyhodnocovat pomoci tzv. schématického
diferencialu, kdy mizeme ngiit a analyzovat jednotlivé komponenty image a nebmoci

analyzy znamosti a postoj
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6.2.1 Seémanticky diferencial

SlouZi ke zjis&tni image sportovniho klubu, pipadt poskytuje srovnani konkurémich
fotbalovych klulii. Respondenti jsou pozadani, aby viiddvij postoj k image na ditém
poétu (10 — 25) ptibodovych bipolarnich Skal. Uité baterie vlastnosti hodnoceného
vyrobku pati k nareénym fazim sémantického diferencialu.ciityto vlastnosti je schopen
jen odbornik v daném oboru. Jejich definice b§lynzastupovat hodnoceni, intenzitu a
aktivitu. Po vyplgni dotazniku respondenty se jejich odgivna jednotlivych Skalach
itaji, vypaita se piimér hodnoceni na Skéle, zanese do grafu a tim zislkkdlevy
profil. [6]

Velmi spokojen

s ok&erstvenim na stadion

Velmi spokojen

se spolupraci klubu s médij

Velmi zdvaili poradatelé

Dobra dostupnost parkovani

pred stadionem

Moderni vybaveni stadiond

Kvalitni webové stranky

1,0

Velmi nespokojen

ssebstvenim na stadionu

Velmi nespokojen

se spolupraddkls médii

Velmi nezdyiti poradatelé

Spatna dostugraskbvani

t@d stadionem

Zastaralé vybasedionu

Nekvalitni webovésstky

5,0

Obr. 1 Sémanticky diferencial image sportovnihdul{vlastni zpracovani]
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6.2.2 Analyza znamosti a postaj

Pokud chceme zjistit, jak je sportovni klub prorejpost znamy a jaké jsou postoje
verejnosti k sportovnimu klubu, zjistime v praick formou dotaznikoveho geni arové

sportovniho klubu. To mame moznost zjistit formaodézéy a Skaly moznych odpédi.
Napriklad:

Znéte sportovni klub XY?

Nikdy jsem o slySel jsem zndmtento znam tento anzrento

ném neslysel od&m klub klub dobe klub vyborg

Vysledky, které nasle@nziskdme ukazuji, zdali tento sportovni klub jey @mké mfe,
znam veéejnosti. Pokud i@vladaji u respondeitprvni dw¥ odpowdi, potom je povdomi

sportovniho klubu spiSe slabé.

V dalSicasti marketingového pzkumu se zeptameah respondeiit ktefi sportovni klub

znaji a jejich postojii tomuto klubu:

Jaky je vas postoj k tomuto sportovnimu klubu XY?

Velmi spise neutralni spise velmi
negativni zaporny kladny pozitivni

Pokud ¥tSina respondefitozna&i prvni # odpowdi, potom by se vedeni sportovniho

klubu meélo zamyslet nad tim co jefiginou tohoto negativni postoji k sportovnimu klubu.

[9]

Kladny postoj
Sportovni klub X Sportowtib Y
Nizky stupé znamosti Vysoky stup# znamosti
Sportovni klub Z Q O Sportovni KIXY

Zaporny postoj

Obr. 2 Analyza znamosti a postdylastni zpracovani]
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6.3 Specifika image fotbalového klubu

6.3.1 Analyza image fotbalového klubu

Analyza image slouzi k psychologickému poznani @hgedstavuje zarovekomplexni

piistup k n&feni &innosti propagace s postizenim motivea stranky komunikéniho

procesu. [15]

Pri analyze image fotbalového klubu zjifeme obvykle tyto informace:

pozitivni motivani faktory (jak @&inna by byla nasledujici marketingova technika

ke zlepSeni image fotbalového klubtipadreé k zvySeni navévnosti na stadionu),

negativni motivani faktory (co na webovych strankach klubu nejyostradate),
corporate identity (logo, hymna, maskatezdivka, slogan, klubové barvy),
marketingova komunikace (marketingovy komugika mix, fanshop, prace
s médii),

stadion (lokace stadionu, technické parametry, vgbast &istota stadionu),
vstupenky (cena vstupenek, distribuce vstupenek),

sortiment (rozsah a vgbzboZzi ve fanshopu a &rstveni na stadionu),

hodnoceni zagstnandé klubu (zdvdilost paadatel a obsluhy na stadionu,
hodnoceni managementu, ¥nitklima tymu),

sportovni hledisko (atraktivni hra, kska kvalita tymu, dobré vysledky),

fanousci (prostor pro vyjddni nazol fanousk, komunikace a organizovanost

fanclubu a pedchazeni divackého nasili na stadionech). [15]

6.3.2 Komponenty image fotbalového klubu

Image fotbalového klubu je t#eno jeho identitou, vribi kulturou, zazemim klubu,

sportovnimi vykony, vztahy s fanousky, sluzbamikytsvanymi g fotbalovych utkanich

a dalSimi marketingovymi aktivitami, které jsouediy jak smirem dovnit, tak sn¢rem

ven, pomoci komunikaich néstraj fotbalového klubu.

Jednotlivé komponenty image jsotepledré znazorgny v @iloze P I.
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ZAVER
Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo popsat teoretické poznatkoblasti

sportovniho marketingu a marketingu fotbalovychoklu

K tématu marketingu fotbalového klubujigmdré image fotbalového klubu neexistuje

prakticky jedina kniha.

Proto i zpracovavani teoretickéasti bylo ¢cerpano z kazdého dostupného pramene,
vztahujiciho se k dané problematice a zafidwdo vyuzito mych skolikaletych poznatk

v oblasti marketingu fotbalovych kltb

Nejvice bylocerpano z literatury, ktera se&nuje problematice sportovniho marketingu.
Autorem této literatury jsou Ing. Ev@éaslavova, CSc. a jeji knihy Management a
marketing sportu a Management sportu a Doc. RNi2nal Durdova, Ph.D a jeji kniha

Z&kladni aspekty sportovniho marketingu.
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7 PREDSTAVENI| SK SIGMA OLOMOUC

SK Sigma Olomouc je olomoucky fotbalovy klub a tead (¢astnik prvni fotbalové ligy.
NejvétSi usgch na mezinarodni sc&pro ni byla @ast vectvrtfinadle Poharu UEFA.

SK Sigma Olomouc p#&tmezi gedni klubyceského fotbalu, a to zejména diky vyborné
praci s mladymi fotbalisty, které vychovava prockpvé evropské kluby.iestoze svym
rozpaitem pati tento klub do piméru nejvySsi sowbe, tak se ji dd modernizovat nejen

samotny Andiv stadion, ale i cely areal klubu.
Nazev a sidlo SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc, a.s.

Legiond&ské 1165/12

771 00 Olomouc

Klubové barvy: modra, bila

Pocet fotbalovych druzstev:14 (A tym, juniorka, 4 dorostenecka, 4 Zakovskadauzstva

piipravek)

Akcionari klubu (dle vySe podilu k 31. 12. 2010)
. SK Olomouc Sigma MZ, alanské sdruzeni
771 00 Olomouc, Legiotigka 12, €O 534013

. Statutarni nssto Olomouc
771 00 Olomouc, Horni nassti 1, O 299303

+ Ing. Josef Lébr
779 00 Olomouc, Druzstevni 26

« Prvni olomoucka investni, a. s.
779 00 Olomouc, Dolni H&jnska 1194/36,00 47673397

. JUDr. Robert Runtak
779 00 Olomouc, Hriiitska 1184/28

Obr. 3 Logo SK Sigma Olomouc [20]
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Zakladni kapital: 184.000.000,<K[20]

7.1 Historie

V zéti roku 1919 byl naijgdmesti Olomouce v Héjné zalozen fotbalovy klub. Traduje se,
Ze zakladatelem byl pouze Sestnactilety Karel ¢&kti Klub pod nazvem SK Hépn

vstoupil do Hanacké Zupy, kde hral az do sjednoémiychovy.

V roce 1949 doslo ke sloeni se Sokolem a DTJ a vznikl tak ZSJ Sokol Morévsk
zelezarny Olomouc. Ten startoval v |. #dt HFZ od roku 1952 jako DSO Banik MZ
Olomouc. V roce 1954 muzstvo vybojovalo postup dorauské divize, ale po roce
sestoupilo. AvSak teprve od roku 196@stava obdobi vzestupu klubu. Klub se€ata
zamerovat na hrée z vlastnichfad a nejblizSiho okoli, kiese zaslouZzili o konjunkturu
olomouckého fotbalu. V roce 1977 obsadil klub ppsité misto do navvytvorené I.
¢eské narodni ligy. To se jiz thito muZzstvo s ambicemi na postup do I. ligy kopavié.
roce 1982 postoupila Sigma pod vedenim trenératiwida Zemana do prvni ligy. Po
sestupu bylo muzstvo dogmo zkuSenymi hra (Lauda, Knapp, Hajsky), na postu trenéra
zahdjil svoji zénou kariéru Karel Brickner a se Sestnactibodovyskakem pivedl SK
Sigma Olomouc zfi do nejvysSi fotbalové satite. V nésledujicich sezénach se Olomouc
nejlépe swdci jedno druhé (95/96) atyri tieti mista (90/91, 91/92, 97/98 a 00/01) v
kone&ném bilancovani ligovych sezon. Také na mezinaredéie se SK Sigma Olomouc
neztratii a i osminasobném startu v Poharu UEFA seledu vybornych utkani s
renomovanymi evropskymi kluby (Real Madrid, Juvenilurin, Olympique Marseille,
Hamburger SV, Fenerbahce Istanbul, Real MalloredtaCle Vigo). Nej§tSich uspcha v
tomto snéru dosahl klub v rénicich 90/91, kdy se probojoval dtvrtfinale a o rok pozgji

do 3. kola. Usgchem bylo i findle Intertoto Cupu (00/01), kde Olmum podlehla

italskému Udinese Calcio. [20]

V roce 2005 Sigma Olomouc v poharu Intertotdadila slavny gmecky klub Borussii
Dortmund s Kollerem a Rosickym. Vaiku 2009/2010 Olomouc ygdila ve 3. pedkole
Evropské ligy Aberdeen a az ve 4egkole této sodke vypadla se slavnym anglickym

Evertonem.
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8 ANALYZA MAKROPROST REDI

Pro fotbalovy klub je podstatné, abyélmpiehled o svém makroprdeti, zahrnujici
okolnosti a podminky, které svymi aktivitami nenohepen ovlivnit, ale rive je gedvidat
a nasled# se jim izpusobit. Zarové spravna analyza aktualni situacéze pomoct ufit
mozné pilezitosti pro uplaténi strategickych pléna identifikaci moznych ohrozeni a
rizik. Faktory, které jsou se znaménkem +, taidstavuji pro fotbalovy klubiflezitost,
naopak faktory, které jsou uvedeny se znamenkemézotiuji hrozby.

Faktory ekonomické

+ finagni dotace zejména Olomouckym krajem a Statutagdtem Olomouc na

provoz klubu
+ prokazatelny ekonomicky a marketingovinps fotbalu
- globalni ekonomicka recese, ktera zaséalilaskou republiku

- neustaly #ist miry nezamstnanosti

e

obyvatele

nizka finagni podpora a zjsob finakniho zabezp&ni podpory sportu od statu

Velice pozitivnim ekonomickym faktorem makropti@sti klubu je pravidelné poskytovani
dotaci zejména Olomouckym krajem a Statutarnirsstem Olomouc na sportovni
vybaveni, investini a stavebni cile, jako ndklad modernizaci stadionu a v neposledni

fact vychovu mladych fotbaligt

Je nasnafl zminit, Ze fotbal je nejvice sponzorovanym sparfov odv¥tvim na s¥teé.
Napiklad fotbalova organizace sdruzujici 208 fotbaldvyasociaci na st FIFA
podepsala velice lukrativni sponzorskou smlouviedsapu z nejptSich medialnich
korporaci - firmou Sony. Japonsky vyrobce elektkgrpodle této smlouvy v obdobi let
2007 - 2014ridicimu organu sitového fotbalu zaplati vippatu priblizel0 mid. K.
Fotbalu konkuruji pouze kazdé dva roky Olympijsk&. Pt nejlépe sponzorovanych

sporti a sportovnich udalosti je uvedeno v nasledujicmfug. 1. [21]
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Graf 1 ZeWicek piti nejlépe sponzorovanych spe sportovnich udalosti [21]

I v doke sowasné globalni ekonomické recese investuji firmy okgscastky do
nejrizngjSich aktivit mimo svj obor ¢innosti, pomoci kterych naslegéimpropaguji své

vyrobky a sluzby. Dlezitou sowasti €chto aktivit je také sportovni sponzoring.

Podle Seeni agentury STEM/MARK by lidé firmadm nrgsgji doporwili, aby své
sponzorské aktivity ve sportovni oblasti&ovaly na nejpopula)si ceske sporty - fotbal
a hokej. Najasgji jmenovanym sportem byl v této souvislosti hoké$ %) nasledovany
fotbalem (41 %). Teti pro sponzoring n&gstji doporuwovanym sportovnim odtwvim se
staly atletika a rychlobrusleni (16 %). Fotbal ikbpke sponzorovani doparovali dle
ocekavanicastji muzi. [22]

Které maximalné tfi sporty byste firmam
dopoructil(a) pro sponzoring?

ZAKLAD: ‘Eichni respondent, n=614

Hokej

Fothal
Atletika
Rychlobrusleni
LyZovani a snowboarding
Plavwani
Wolejbal

Tenis
Gymnastika
Cyldistika
Matorismus
Baskethal
Krasobrusleni
Floorball
Aerobil, fitness
Bojové sporty
Stolni tenis
Tanec
Jezdectyi
Badminton
Ostatni

Zadny spart

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%
ZIRA1: STEWMWRAK, bk matred tbmmvi, 12 - 15,3 2010

Obr. 4 Nejvice doporiované sporty pro sponzoring [22]
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Ve finaréni podpde sportu od statu jsme vSak na posledniméwigivrog. V porovnani
verejnych vydaj na sport nsfenych na jednoho obyvatelg jako podil na HDP na jednom

z poslednich mist patCeskéa republika k nejhorsim zemim Evropské unig). [23

FINANCOVANI SPORTU V EESKU Wi

vefejné vydaje na sport v eurech na jednoho obyvatefe

Francie
Nizozemsko 107
Némecko 61
Itdlie 47
Britdnie 40

BEB-11.4 11-37
e

e
g

o) MSMT GR a GOV

Rumunsko 37
Stovinsko 33
Slovensko 32
Matarsko 25
Rakousko 18 v miliarddeh KE
Polsko 14
T 3
esko - 10 [ ] udn’m.du -fd.ﬂyﬁ? inos sporty pft? statni rﬂz,.r.inﬁ‘cl
vereing vydaje stitu na sport (vidda, regiony,
Malta £ 9 obice, lolerfe) v roce 2008
Bulharsko B 5 B pifem sporfu do stdtnihe rozpoéty TR

Obr. 5 Veejné vydaje vloZzené do sportu ve vybranych zemicj2§

Faktory politické
+ kladné vztahy s organy samospravy (Magfistésta Olomouce)

+ vysloveni vSech velkych politickych strnaro podporueského sportu,éetns jeho

financovani

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc dlouhodoludrzuje pozitivni vztahy s organy
samospravy. Statutarni ésto Olomouc je jeden z hlavnich sponizdohoto klubu a
v minulosti gispélo nagiklad na vybudovani hlavnihotite s unglym travnatym
povrchem, dobudovani severni tribuny Androva stadia dokotieni Upravy aredlu v

Rep:ing na mladeznicky stadion. ddtu navic pat v klubu podil ve vysi 34,2 procenta.

Zéarove v posledni dob se vSechny velké politické strany vyslovily prodporuceského
sportu, zejména v oblasti jeho financovanic@isti demokraté néjlad navrhuji, aby byl
sport tzv. véejr¢ prosgsSnoucinnosti, ktera bude financovana jak ze soukromyiriojé,

tak i prostednictvim samostatné kapitoly statniho razpo

NaopakCSSD poZaduje, aby se systém sportu rozvijel jakroholové Grovni, tak i v
oblasti dostupnosti a Siroké sportovni zakladngnBje proto podgd vznik Vybérovych

~ v s

stredisek mladeze a #ptupnit sport i dtem z nizSich socialnich vrstev.
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Faktory socialni, demografické a kulturni

medialy a divacky nejpopulajgi sport vCeské republice

+

+

nej¢tsi clenska zakladna ze vSech sjort

+

kvalitni propagace a reklama fotbalu neciSvykonnostnich Grovnich

+

finakné meére nakladny sport, ktery nevyZzaduje mnoho vybaveni

+

na profesiondélni arovni finame velice lukrativni sport

+

sport je tlezitou sogdasti vychovy mladé generace

fotbal pati ke sporim s nejvysSim rizikemifpadného Urazu

naristajici pasivita obyvatéleské republiky — pokles zajmu o sportovni vyziti

zhorSujici se propagaceského fotbalu v celogtovém ngtitku (korugni aféry,

neusgchy na klubové i reprezerda Grovni)

Siroka nabidka celé@dy jinych atraktivnich spart(nag. golf, hokej, tenis)

Fotbal je celosstové nejpopularijSim a nejvice sledovanym sportem &mnosti, jenz se
hraje kron¢ Antarktidy na vSech kontinentech a také v malynksportovnich* zemich,
jako nagiklad Andorra, San Maringi Americka Samoa. Podle odhadotbal sleduje,
nebo hraje Pblizn¢ 3,5 miliardy lidi. Stejs tak tomu je i u nas, kde tento sport hraje
zavodre od ligové urovi az po tu okresnitlizné 700 000 lidi. Fotbalové Mistrovstvi

swta je jedno z nejvice sledovanych udalosti v televi

Fotbal také pdt mezi méw nakladné sporty, a to zejména diky tomu, Ze kalotna
amatérské urovni ptegbujeme pouze mj hiisté¢ a branky. Réni vydaje na tento sport na
zavodni arovni pro zZ@ateinika vyjdou na cca 2 000 — 5 00@,Kdy nej\tSi cast naklad
tvori ¢lenské pispsvky klubim. Naproti tomu réni vydaje na hokej se pohybuji mezi
10 000 az 20 000 K v tenisu piblizné mezi 10 000 az 40 000cK

Prvoligovi fotbalisté \Ceské republice, hrajici v mensim klubech, digmdaji mssicng
okolo ctyriceti tisic, naopak kéovi fotbalisté ve ¥tSich a také bohatSich klubech — jako je
nagiklad Sigma Olomouc vydiavaji mesicné i vice nez 100 000 K Jednoznéné nejvyssi
piijmy ze vSech klub maji fotbalisté Sparty Praha. Jeji ¢éirheberou mé# nez sto tisic
mesicéné. Nejlépe finatné ohodnocenym hegm 1. ligy je pray hr& Sparty Praha Tomas

Repka, ktery vydlava kolem jedendcti milianrocng véetns prémii.
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Naopak velkym problémem je, Ze cakida rodia zejména kuli svému konzumnimu
zpisobu Zivota nema na svéddostatekéasu a netnuje se mu tolik, jak by bylo piaba
a nepodporuji své ditk aktivnimu sportovani ve sportovnim klubu. Zatowochazi k
naristani pasivity obyvateCeské republiky, jelikoZz velké mnozstvi lidi travblmy ¢as
spiSe nez aktivnim sportem sledovanim televitenim, poslechem hudby, surfovanim po
internetu, hranim pgtacovych her, nebo zejména v posledni &alblibenou virtualni

komunikaci na socialnich sitich Facebdokwitter.

Faktory technické a technologické
+ moznosti zavedeni modernich technologgp@nych brankovych situacich
+ novy typ nejletich kop&ek na s¥té, vazicich pouze 165 g
+ neustalé vyuzivani novych technologii demali pri vyrobé mica
+ vyuziti telekonferenci a videokonferenmtpvytrznikim na fotbalovych zapasech

Podle tSiny nejen funkciond, internaciondl, sowasnych hr&l, trenéfi, ale také
rozhodich, je pra¥ video inovaci, kterou fotbal patbuje. PoZadavek zavedeni videa jako
prostedku pro kontrolu spornych rozhodnuti rozéioh a odstragni pochybnosti je
problematika, ktera se probira jiz celtadu let, a to zejména v obdobi nejsled@j&ioh
fotbalovych sportovnich akci — Mistrovstviésa a Mistrovstvi Evropy. Prvni navrhovanou
zmeénou je implementacé&pu do fotbalového ndg, jenz by rozhatimu nasledav pripact

golu, signalem na hodinkach oznamil, z&€ skute&né pieSel brankovodaru.

DalSi velice diskutovanou technologii ve fotbalevjuziti tzv. jestabiho oko, které
v sowasné dob jiz funguje u jinych spott, jako je napiklad kriket¢i tenis. Ri vyuZziti
této technologie je za pouhychtgekund obraz z kametgveden do trojrozemné grafiky.

Vysledny zaznam Ize nasletlsledovat pohodkna obrazovce. [24]

s

Pravdpodobré nejdilezitéjSi po¥ebou moderniho fotbalu je rychlost. Rozdil meziragh
a prohrou niZze spg@ivat pra¥ v nékolika milimetrech nebo zlomcich sekundy. Fotbalist
proto budou mit moznost v budoucnu pouZzivat zcelg iyp kopaek vyvinutych firmou
Adidas, s ozngenim adiZero F50, které vyrobce oZujg za nejlebi kopaku této znaky

vSech dob. Revolini nova kop&ka vazi jen neuttitelnych 165 g a diky vyuziti
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nejmodergjSich technologii  vyrob¢ je to nejleldi a nejrychlejSi fotbalova kopka
vibec. [25]

Pri prilezitostech mistrovstvi sta, které se pada kazdé&tyii roky, je jiz ukitou tradici,
Ze se vyrobi na dany Sampionat novy.n8polé€nost Adidas pouzila v rdmci posledniho
Sampionatu p@daného vroce 2010 v Jihoafrické republic&topové technologie a
materialy a ozdobila bily mdinovou grafikou. Tento niije zarové sloZzen pouze z osmi
3D panel, které jsou tvarovany sferickym lisovanim a uZsogj Sité jako fedchozi
balony. Resreé 440 grani vazici mé tak mize byt dokonale kulaty a tim pademiegrejSi
nez vSechny fedchozi. Krom netradéniho zpisobu vyroby mie se nize novinkami
pochlubit i jeho povrch. M& nové aerodynamické HKyairstva z polyesterové textilie
zpeviuje jeho tvar a duSe uhlikového latexu svou kombimépe drzi vzduch. Jen pro
zajimavost Adidas uz pracuje na novéngimiro mistrovstvi séta v Brazilii v roce 2014.
[26]

Polsko planuje pomoci novych technologii — telekosfici a videokonferenci &t
kratky proces s chuligany, kfese (#sti rok budou nevhodichovat @i mistrovstvi Evropy
ve fotbale, které v roce 2012 spiié poadaji Polsko a Ukrajina. Podle ptaministra
Kwiatkowského vzniknou idmo na stadionech zvlastni mistnosti, kde se budmat
procesy s neukaznymi fanousky. Nebudou Kl tomu muset chodit k soudu, soudce

povede peliceni a informuje vytrznika o vysi trestu pri@stnictvim videokonference. [27]
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9 PORTERUV MODEL KONKUREN CNICH SIL

9.1 Existujici konkurence v odwtvi

e

sportovni klub v Olomouci, nem& v tomto¢si# mezi ostatnimi sportovnimi kluby
piimého konkurenta. Mezi konkurenty se daji povazostatni moravske fotbalové kluby,
které hraji nejvyssiceskou fotbalovou soé#. Informace pro Portév model

konkurergnich sil byly ziskany z webovych stranek jednottivy klubi a také ze

sportovniho magazinu Hattrick.

« 1. FC Slovacko

Tab. 1. Konkuredni vyhody a nevyhody 1. FC Slovacko [vlastni zprand

Konkuren éni vyhody Konkurenéni nevyhody

Vyborni a naprosto bezproblémovi fanou$Spatna image klubu Zidodu (Easti
klubu v nejwtsi  Uplatkéské afée v historii
ceského fotbalu

Vysoka navatvnost domacich zapas

Kvalitni webové stranky klubu

Kvalitni webové stranky fanougklubu

Kvalitni webové stranky zenského tymu

Klub ma vedle muzského i Zensky tym

Na soupisce ma divacky velice atraktiyni
fotbalisty.

Vyhlasena mladeznicka akademie

« FC Banik Ostrava

Tab. 2. Konkuredni vyhody a nevyhody FC Banik Ostrava [vlastni epvani]

Konkuren ¢ni vyhody Konkurenéni nevyhody
Nejvy8Si fanouskovskéd zakladnaceské| Zastaraly a regulim UEFA nevyhovujici
nejvyssi soutzi stadion
Jedingény projekt ,Karta fanouska FCB* Vazné ekonomickélgémy klubu

Klub mé& vedle muZzského i Zensky tym Velice probledtisa nésilnéti fanousci
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* FC Zbrojovka Brno

Tab. 3. Konkureini vyhody a nevyhody FC Zbrojovka Brno [vlastniazpvani]

Konkuren éni vyhody Konkurenéni nevyhody

Za tento klubu hravaly v minulosti n€pgi | Vazné ekonomickeé problémy klubu
legendyceskoslovenského fotbalu

Klub ma vedle muzského i Zensky tym NejnizSi néwsbdst domacich zapasze
vSech kluli v ¢eské nejvysSi sotii

Velice problematiti a nasilnéti fanousci
klubu

Srovnavaci analyza s konkurenci

Podkladem pro sestaveni srovnavaci analyzy byl&itayisekundarni data, ktera byla

ziskana pedevsim z oficialnich webovych stranek jednotliviativalovych kluld.

Bodové hodnoceni bylo provedeno nasledujicifisapem: 1 — vyborna, 5 — velice Spatna.

Tab. 4. Srovnavaci analyza s konkurenci [vlastraa@pvani]

Faktory Olomouc Slovacko Ostrava Brno
NavsSgvnost 2 1 2 4
domacich zapas

Kvalita stadionu 1 2 4 4
Ekonomicka 1 2 4 4
stabilita klubu

Kvalita webovych 2 2 2 3
stranek

Prace s mladezi 1 1 3 3
Rozsah zbozi ve 2 3 3 4
Fan shopu

Hré&csky kadr 2 2 3 4
Celkem 11 13 21 26

Pramér 1,57 1,86 3 3,71
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Z vySe uvedeného srovnani 4 moravskych fotbalowWlab Ize vidt, Ze momentak
nejvétsi konkurenci pro SK Sigma Olomouc je jedn@mafotbalovy klub 1. FC
Slovacko, které zejména diky svym vybornych fandogkpeknym webovym strankam,
vyhlaSené mlédeznické fotbalové akademii, kvalitrdnfotbaloé atraktivnim hr&im
(napiklad guinejsky zaloznik Amadeu Cissé, byvalychgpartaku Moskva AleS Urbanek,
nebo jeden z nejoblib&Sichceskych fotbalist Petr Svancara) pétk nejperspektivigsim
fotbalovym klutim v Ceské republice. Zbyvajici dva fotbalové kluby majiazre mensi

konkurerni silu.

9.2 Potencialni vstup nové konkurence

Urcitou hrozbou vstupu nové konkurence na tibdstavuje fotbalovy klub Tescoma Zlin,
ktery v sodasné dob, jako jediny moravsky klub, bojuje o postup dowy8gi ceské
fotbalové ligy. Jehoifpadny postup do 1. Gambrinus ligy by mohl znametrdtu utité
casti divaki a také sponzérSK Sigma Olomouc. AvSak zejménatddu nizsi kvality
hr&a nejen ,A“ tymu, ale i mladeze Tescomy Zlin a taikéé konkurence ve 2. fotbalové

lize se SK Sigma Olomouc nemusili8 obavat této hrozby

9.3 Substituéni produkty

Substit@ni produkty zajiguji stejné, nebo podobné funkce jako nas prodiktpdliSnymi
prostedky. V gipadt SK Sigma Olomouc se daji za substitut povazovatkem
volnocasove aktivity, ptadané v Olomouci a jeho blizkém okoli a které nenhys
zamereny pouze na sportovni oblast, ale také na obidstrki, piipadreé spol&enskou. Na

substitini produkty u fotbalovych kiubse da pohlizet ze dvou dhpohledu.

Tim prvnim jsou substitini produkty, které se vyskytuji nejen u fotbalovyatiateinika,
ale také u &i, které ch¥ji aktivné zait sportovat a pro které ragi hledaji vhodny
zajmovy krouzeki sportovni oddil. Nejen ro&, ale i samotné&ti maji moznost vyéru

z Siroké Skaly ostatnich sportovnich &tv.

Nize uvadim nabidku ostatnich syiioat sportovnich klul které jsem vyhledal v tydeniku
Sedméka a na internetovych strankach Olomouce a kterigéomnglnit roli substitutu, a to

zejména z dvodu neustaléhaistu moznosti vyru sportovnich odstvi:
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* hokej — HC Olomouc, HC Zubrirov (v tiznych kovych kategoriich),
» basketbal- BK Olomouc, BK Prosgfov (v riznych \¥kovych kategoriich),

» tenis — Milo Olomouc (v tomto klubu probiha komplexnhigova giprava dti a

mladych hréu jiz 5 let wku),
» stolni tenis— TJ Sokol N&din, DDM Olomouc a dalsi mistni oddily a kluby,

» plavani — Plavecka Skola SK UP Olomouc, ktera nabizi kypiayani pro éti jiz

od 4 let, plaveckou sportovnfipravku a také kurzy plavani r@dis ctmi,

» atletika — Atleticky klub Olomouc, ktery nabizi atletick&gravky pro dti jiz od 4

let,
» florbal — FBS Olomouc (virznych ¥kovych kategoriich),
e adalsi

Tyto ostatni sportovni odtwvi vSak nejsou jedinou ndhrazkou, ktera existlijgs druhou
jsou substitani produkty u divak, ktefi navsévuji osobr zapasy SK Sigma Olomouc, a

to zejména z wvodu neustéle klesajici loajalitgskych fotbalovych fanougk

Kino Cinestar — je vybaveno nejmodefj$i promitaci technikou a nabizi program, ktery je
velice atraktivni zejména pro mladé lidi véku do 35 let, kt& jsou hlavni cilovou

skupinou i SK Sigma Olomouc.

Zoologicka zahrada Svaty Kopéek - zoologicka zahrada na Svatém Ké&pe ve které je
chovano vice nez 250 dnlulavirat, je jedno z neptSich turistickych lakadel regionu a také

idealnim mistem pro vikendovy rodinny vylet&ndi.

Plavecky stadion Olomouc— nabizi pravidelné kurzy plavani pro déépneplavce,
kondini plavani pod vedenim trenéra, aquaerobic, plagmanigejnost a moznost vyuZziti

sauny.

Moravské divadlo —nabizi diky tem ungleckym soubaim a vlastnimu orchestru Siroky
program zahrnujici balety, opery, operety, muzikaiynohry i pohadky, které navic

koliduji s terminem doméacich zafe8K Sigma Olomouc.

Hrozba substitutu je vysoka pokud je substitutkdiva¢jSi alternativou a zarovienaklady

jeho uzivatele spojené sgehodem k nahrazce jsou nizké.
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9.4 Sila odbératela

SK Sigma Olomouc se snazi udrzet si své stavafkazniky (fanousky) a zarave
ziskavat noveé, a to tim #pobem, Ze snazi poskytovat maximalni zazitek, kamfo
bezpénost a doprovodny marketingovy prograti gomacich zapasech, dale maximalni
kvalitu a rozsah zboZi v klubovém Fan shopu. Hlatdst odBrateli tvori zejména
fanousci a divaci na domacich utkanich, déle ta@kaznici ve Fan shopu Sigmy Olomouc.

Prijmy ze vstupného twd pramérné na jednu hréskou sezonu 4 miliony K

VySe navatvnosti se odviji zejména od sportovnich drdih a také atraktivity soupe.
Podle grafuc. 2 byla nejvySsi nawstnost domacich utkani v sezo@000/2001 — 7 718
divaki na zgpas. Klub v tomto obdobi toti#epgvadl vyborné fotbalové vykony a nakonec
byl velice blizko i postupu do slavné Ligy mistiNaopak doposud nejnizsSi nawx& od
vzniku samostatn€eské republiky byla v sez8r2009/2010, i pestoZe se klub umistil
v hornich patrech kokaé tabulky, tak pgmeérnd nav&tva na domacich utkanich byla
pouze 4 351 divdkna zapas. Jelikoz se od vySe n&udbsti domacich utkani odviji vySe
cen jednotlivych marketingovych aktivit, které neEbiSK Sigma Olomouc svym

obchodnim partném, tak je sila odérateli vysoka.
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Graf 2 Vyvoj navéwnosti doméacich zapasSK Sigma Olomouc [20]

9.5 Sila dodavatet

Klicovym dodavatelem je pro SK Sigma Olomouc z pohlédiancovani obanske
sdruzeni SK Olomouc Sigma MZ, které je s podilerniiake vy3i 42,29 % nejsim

akciondem klubu a také Statutarniésto Olomouc, které je vlastnikem 34,24 % akcii.
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SK Sigma Olomouc ma vedle toho zavazkyivdodavateim zbozi, které Sigma nasledn
prodava ve svém Fan shopu a zaowaké firmam, které prodavaji &drstveni v den

domacich utkani a také faalatelim a obsluze v den utkani.

V neposlednitact ma tento klub zavazkyii svym obchodnim partném, mezi které
pati nagiklad generalni partner klubu — sazkova karicdlgpsport, hlavni obchodni
partnégi Adidas, Gambrinus, medialni partner Radio Hanartner mladezeCeskéa
spditelna a rkolik desitek dalSich, kiedohromady réné tvori 29,5 milioni K¢, coz je
piiblizné 35 % z celkovych finamich zdroji klubu a i diky tomu je vyjednavaci sila

dodavatei vysoka.

9.6 Zhodnoceni Porterova modelu konkuregnich sil

Tab. 5. Zhodnoceni Porterova modelu [vlastni zpvaod|

Aspekty Vysoka silajsobeni Nizka silaisobeni
Existujici konkurence v odwi X
Potencialni vstup nové konkurenge X
Substiténi produkty X
Sila odiratel X
Sila dodavatél X

Sila existujici konkurence v oélvi neni vysoka, a to vzhledem ke skunesti, Zze SK
Sigma Olomouc je jedinym prvoligovym fotbalovym kkm a zarove také
ostatnimi sportovnimi klubyipmého konkurenta. V séasné dob jedinym moravskym
klubem, ktery nize do uéité miry konkurovat SK Sigma Olomouc je 1. FC Skkk@ a to
zejména z tivodu jejich ekonomické stability klubu, vyborné @r& mladezi a vysoké

navstvnosti domacich zapasohoto klubu.

Hrozba potencialniho vstupu nové konkurence jediakto zejména pro nizsi sasnou
kvalitu hr&a Tescomy Zlin a také silnou konkurenci ve 2. fatbal lize v podob
kvalitngjSich a ambiciozgSich konkuretnich tymi Tescomy Zlin, jako jsou néjlad
Dukla Praha, Jihlavé Viktoria Zizkov.
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Hrozba substitdit je vysoka z @vodu vysokého pfiu ostatnich sportovnich moznosti a

sportovnich klub a také kulturnich a spaenskych aktivit v Olomouci a blizkém okoli.

Sila odkratel je vysokd, zejména proto, Zze se od vySe ®amssti domacich utkani
odviji vySe cen jednotlivych marketingovych aktiviiteré nabizi SK Sigma Olomouc
svym obchodnim partné&m. Zaroveé vysoka nav&vnost ma pozitivni vliv na zajem médii
a veejnosti o klub a také v neposledi@dd® na kvali€ sportovnich vykoh a motivaci
hraca.

Sila dodavatdl je vysok& pro silnou zavislost SK Sigma Olomougr#&ma na kifovych

dodavatelich - SK Olomouc Sigma MZ a StatutarnigstmOlomouc.
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10 ANALYZAVNIT RNIHO MIKROPROST REDI

10.1 Management

SK Sigma Olomouc udrzuje dlouhodoltladné vztahy mezi vedenim, z&tnanci a

samotnymi hré& tohoto klubu.

Dukazem toho rnize byt skuténost, Ze celd&ada fotbalisi dava pednost angazma préav
v SK Sigma Olomouc, a to zejména wddu dlouhodobé a systematické prace
managementu tohoto klubu, ktery tvéeditel, pan Ing. Jaromir Gajda, dale marketingovy
a obchodni manazer, sektetéedouci technického Useku a v neposléddi bezpénostni

referent.

Naopak velkym problémem managementu klubu jsoungpattahy s &kterymi byvalymi
fotbalisty, jako nafiklad s vicemistrem Evropy z roku 1996 Radkem [kera, vitzem
pohdru UEFA pro rok 1997 Radoslavem Latalém byvalym ceskym fotbalovym

reprezentantem Pavlem Hapalem.

DalSim slabou strankou je neexistence grafické rozgéni struktury, jejichz fHpadné
zavedeni by mohlo vést mimo jiné &$imu umozini sledovani aktivit, efektivijsi
¢innosti klubu a v neposledrifac® k socialnimu uspokojeni zastnand, ktefi pracuji

v SK Sigma Olomouc.

10.2Technické zazemi

SK Sigma Olomouc hraje své domaci zapasy na Agdstadionu. Jehoz nazev je spojen
s olomouckych velkoobchodnikem Josefem Andrem.yKbgt veliky fanouSek fotbalu a
tak se na jehoiani z&al v roce 1938 stat v Olomouci novy moderni stadionuwdni
nazev se poprvé zmil v roce 1950, a to zejména z politickyaclvddi na ,Stadion Miru“.
Az v roce 1993 byl, z ucty k zakladateli olomouctébtbalu Josefu Androvi, stadionu
opét vracen fivodni nazev. Klub festo planuje do budoucna jehigjnenovani, z nazvu

Andriv stadion na Sigma Aréna.

Tento stadion pé&t mezi naSe nejmodefj§i stadidony a sgilije vSechna kritéria UEFA pro

poradani poharovych a reprezefnech zapas.V sowasné dob ma kapacitu 12 566 mist,
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z nichz 3 634 je krytych. Ma také, jako prvnim sdadv CR, vyhtivany travnik vyuzivajici

moderni technologii Fibresand.

V utrobach stadionu se také nachazi 30 bytovyelntagarnii, skyboxy a technické zazemi
klubu. Od letosSni fotbalové sezény se na stadideke tnachazi db obrazovka a
spole&enska mistnost s vyhledem na hraci plochu. Zérgedaké planovano zasgeni
celého stadionwimz by se stadion ¥adil mezi nejmoderjsi nejen vCesku, ale i celé
Evrops. V Androw sportovnim aredlu maji také sidlo kantel&@MFS, kasino, hotel,
sazkova kancetaTipsport ¢i napiklad restaurace. Naklady na provoz a udrzbu celého

Androva sportovniho arealu jsowrng pramérné 10 milioni K¢.

Obr. 6 Andriv stadion [20]

10.3Personal SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc ma ve svém reatizan tymu velice kvalitni trenéry, ktiejsou

drzitelé potebnych trenérskych licenci. Nédiglad sodasny trenér ,A* tymu, pan Mgr.
Zderek Psotka ziskal v roce 2008kmé 3. misto v ankétCena Rudolfa Vytléla - Trenér
roku. Navic hlavni trenér ,B* tymu, pan Augustin 1©my, pini u ¢eské fotbalove

reprezentace do 21 let funkci pozorovatele.

LA“ tym SK Sigma Olomouc ma ve svemietiu krong hlavniho trenéra, jeho asistenta,
vedouciho tymu a trenéra brankataké 7 Iék&l a 3 fyzioterapeuty. Zaroiiekazdy z 12
tymua hrajicich mladeznické kategorie maijviastni realizani tym, ktery tvéi minimalrg
jeden trenér a jeden asistent trenéra, starSi dnéde kategorie maji navic také

k dispozici sveého maséra a vedouciho tymu.
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SK Sigma Olomouc dale mimo jiné z&stnava PR manaZera a zanbveéskoveho
mluvciho — pana Petra PeliSka, pracovnika propagaceresldva Skacelika , vedouci
fanshopu — pani Marcelu Kufiovou, spravce webu — pana Bc. @jd Hlavdée. A
v neposledniadé David Kapsia ma na starost klubovou televizi Sighva Naklady na

tento personal jsou &a¢ 5 miliona K¢.

10.4Podpora vychovy mladeze

SK Sigma Olomouc je znama pro dlouhodobou, uceleneysoce kvalitni p& o svoji
mladez. Mkazem toho jsou kazdami medailova umighi zakovskych, dorosteneckych

sougzich druzstev a také usghy @i méieni sil s kvalitnimi tymy ze zahrati

Jiz od roku 1996 spolupracuje SK Sigma Olomouc SéHByrovského a vedle toho také s
Gymnaziem Cajkovského, kdy celaiada sotiasnych i byvalych fotbaligt nejen
mladezZnickych druZstev, ale i profesionalniho ,Ahu Sigmy Olomouc studovalo préav

ve vySe uvedenych Skolach.

Tento klub podporuje i ostatni sporty provozovarm@mci SK Olomouc Sigma MZ, jako
nagiklad karate, kuzelky, baseball, volejbal, squashstika, a dalSi). Zaroweorganizuje
celkem vice nez 700 aktivnich sportve v drtivé &tSing pripadi se jedna zejména o
mladez a amatérsky sport¢ehoz ti stovky tvai mladi fotbalisté a zbyvajicityii stovky
jsou zastupci ostatnich spirtKlub podporuje také sportlesre postizenych a zrakeév

postizenych.

10.5Fotbalisté SK Sigma Olomouc

Ze vSech tym, které jsou satasti SK Sigma Olomouc je saniegné nejvice Uuspsny a
znamy elitni ,A" tym, ktery je pla profesiondlni. Naklady na mzdové zabegpeé £chto

hrau jsou paimérné 10 milioni K¢ na jednu hréskou sezonu.

Pramérny vk téchto hr&u je 23 let, kdy nejmladSim fotbalistou je teprvemosgctilety
Tomas Rikryl a nejstarSimu Radimu Kerovi je 36 let. V sotasné dob ma SK Sigma
Olomouc 42 profesionalnich fotbalistkteri trénuji WwtSinou v sezéh jednofazo¢ dwvé
hodiny dens pctkrat tydrg, vedle toho o vikendu maji Wazapasy. V letni a zimni
piipraw trénuji 4 dny v tydnu dvoufazeéyjeden den jednofazéyjeden den maji testy a

v necli maji volno.
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11 MARKETINGOVY MIX SK SIGMA OLOMOUC

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nasirokterymi se SK Sigma Olomouc

shazi fisobit na své zakazniky (fanousky, divaky). Markgdwvy mix v tzv. ,klasické

podokE” tvofi:
- produkt (product) - distribuce (place)
- cena (price) - marketingova komunikace (prtom)

11.1Produkt (poskytované sluzby)

Zakladni sportovni produkt

Forma a urovei predvadné hry

SK Sigma Olomouc fiedvadi velice atraktivni styl hry, na zakiakteré pat v nasi lize
mezi muZstva s neftSim pd&tem nejen vselenych, ale také pohlednych branek, a proto
nasleds dosahuje tento klub vysokych &istvi. Navic hr& Michal OrdoS$ byl v nominaci
na televizni GAl roku 2010. ZaraveSK Sigma Olomouc p#t k tymu, ktery inkasuje
nejmért branek. KdyZz se k tomufipocte jejich postaveni nai@dnich mistech ligové
tabulky, tak forma a Urowehry pati rozhodri k prvkim, které lakaji fanousky a divaky na

stadion.
Kvalita hra éského kadru

Tento olomoucky fotbalovy klub stavi svoji klubovdilozofii zejména na vlastni
vychované mladezi, diky jimz ma klub ve svéntedu celouiadu mladych a
perspektivnich hidi, které ma moznost prodat nasléde ziskem do zahrai Zejména
proto zde hraji v saiasné dob pouze ti zahranéni hr&i (z Brazilie, USA a Slovenska).
Divacky nejvice atraktivnim hédm je Brazilec Daniel Rossi, fanousci maji takéoir
TomaSe Janotku, avSak jednoamanejwtSi postavou klubu je fotbalista Radim d€ua,

ktery v minulosti hrél @t let v Némecku prestiZzni Bundesligu.
Misto utkani

SK Sigma Olomouc hraje své domaci zapasy na Agdstadionu s kapacitou 12 566 mist.
Hracim dnem je standaréimedile od 17 hodin. FSt¢ ma travnaty, vytfivany povrch.

Tento stadion vyuziva ke svym vybranym utkanifaska fotbalova reprezentace.
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Océekavany sportovni produkt

SK Sigma Olomouc se snailgizit britskému stewardingu. Klub je proto znamo své
piisné kontroly u vstup VeSkera opaeni sndiuji k bezpéngjSimu a komfortajSimu

prostedi na stadionu. Vstupy na tribuny jsou ¢éw vZzdy 90 minut fed utkanim.

Zarovei se klub snazi za pomoci jjaalatelské a policejni sluzby zajistit beapast nejen
v okoli, ale také ¥imo na stadionu. AvSak if@s tato vSechna zabezpai dochézi
k obcasnym problériim pii domacich zapasech, jako tigad na zaatku laiské fotbalové
sezony, kdy p zapase se Spartou Prahaéul na travnik doméci fanouSek a za
necinného gihlizeni pdadatel proSel nafi¢ hraci plochou az k sektoru Sparty a teprve

tam byl zpacifikovan.

RozSieny sportovni produkt

Do rozSfeného sportovniho produktu figbarkovisé pro nav&tvniky fotbalového utkani,
pro které je k dispozici travnata plocha mezi urgitaimi kolejemi a tenisovymi kurty TJ

Milo. Jeho kapacita je vSak velice omezena.

Na Androv stadionu je v dobfotbalového utkani ,A* tymu v nabidce pémé Siroka
Skala olderstveni, které tvud klobasa, hot dog, klasicky parek, parek v rohlikureci
fizek, presso, grilované steaky, hranol&ky hamburger, paprikova klobasa, langoSe,
pal&inky, gyros, smazené tugiky, syre&ky, alkoholické i nealkoholické pivo, ovocné
limonady a v Iét se navic na stadionu prodava zmrzlina. V ramae Ipopti kodeni se ve
stancich na stadionu neprodavaiji tabakové vyrob&gover by bylo vhodné, aby klub na
zapadni a jizni tribuf) které v hojném ptiu navstévuji zejména obchodni partimesenidi

a rodiny s dtmi, rozsfil sortiment olserstveni o zdravou vyZivu.

Dale do této urowh sportovniho produktu pattaké zalozni ,B tym*“ hrajici 3. nejvyssi

¢eskou sowZ a 12 mladeznickych kategorii, vé&ku od 8 do 19 let.

11.2Cena

SK Sigma Olomouc je akciovou sp&iesti a jeji nejgtSi grijmovou polozku tvé piijmy

z marketingové spoluprace se sponzory a obchodranmery a také z prodeje televiznich
a reklamnich prav doméacich zapasprodeje. Zarovezde také pat prodej reklamnich a
upominkovych pedméti, jak v kamenném fanshopu, tak i v oficialnim inetovém

obchod. Vtabulce ¢. 6 je uveden seznam 10 nejprodaysich reklamnich a
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upominkovych pedn®ta. Informace pro vytvieni této tabulky byly ziskany od vedouci

klubového Fan shopu, pani Marcely Ktkuivé.

Tab. 6. 10 nejprodavaisich reklamnich a upominkovyckedneti [30]

Reklamni a upominkovy predmét Prodejni cena
Sala - Sigma Olomouc 250 K&
Dres klubu modry 1100 K
KSiltovka modra 180 K¢
Samolepka Sigma “ mala“ 20K
vlajecka Sigma “trojahelnik velky" 230K
Hrnek “klasik — bily* 130 K¢
Osuska Sigma 300 K¢
Aroma logo 40 K¢
Minidres 100 K&
Prapor “Hwzda“ 350 K¢

Druhou nej¥tSi polozku tvei aktivni saldo za postoupeni prakegtupujicich hr&i, ze
kterého méa SK Sigma Olomoucéré pramérné piijmy ve vysi 20 000 000 K Mezi ti
financn¢é nejlukrativrejSi prestupy v historii tohoto klubu se dit€ fadi gestup Romana
Hubnika do Spartaku Moskva, za ktery SK Sigma Olacnatrzila 100 000 000 Ka také
TomasSe UjfaluSiho do Hamburku zastku 50 000 000 & Za zminku zcela jigtstoji také
piestup TomaSe Kalase do Chelsea Londyn, za kteryS&itna Olomouc ziskala
60 000 000 K a dalSich 120 000 000GcKiribude SK Sigma Olomouc n&et v pipact, Ze

se tento talentovany hr&e slavném anglickém klubu prosadi.

VVVVV

zapasy a také z prodeje permanentnich vstupenkKzdavidt z prilohy (Friloha ¢. 1),
ceny vstupenek na domaci utkani SK Sigma Olomotid¢ baejnizSim v nejvyssteske
fotbalové lize a pohybuji se v cenovych relacichkaf) 70 K& a 100 K, dle sektoru
stadionu. Vstupné ve vysi 50¢Ke tzv. zlevené vstupné a je &eno na divacky nejmén
atraktivni mista na stadionu. Vstupenky v hodntt K¢ jsou prodavany na nekryta mista a
v hodnot 100 K¢ na kryta mista. Permanentni vstupenky na sezooju rsa nekryta

sedadla 800 K a na krytd 1100 K Srovnani vySe cen zakladniho a permanentniho
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vstupného je uvedeno ¥ijpmze P Xll. Ri jeho zpracovani byl@erpano z oficialnich

webovych stranek jednotlivych klib

Z&vér cenové politiky SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc ma velice promyslenou cenovouigolia to zejména z tohaidodu,
Ze nizkymi cenami motivuje své fanousky na stadibmysledki mych marketingovych
prizkumi vyplynulo, Ze jsou fanousci s aktualni vysi cetupsnek na domaci zapasy
tohoto klubu spokojeni. Bmérna znamka prvniho marketingovéhdizkumu byla 2,13 a
cenova politika klubu vifpact druhého marketingového mkumu byla ohodnocena
pramérnou znadmkou 1,87. Navic vysoka n&vsiost domacich zapasna pozitivni vliv na
zajem médii a uejnosti o klub a zarowetaké na kvali sportovnich vykoh a motivaci
hr&u. Vedle toho je vhodné zminit, Ze vySe névsbsti domacich zapasje primo
ameérna vysi cen jednotlivych marketingovych aktiviteké nabizi SK Sigma Olomouc

svym obchodnim partnim.

Naopak nevyhodou této cenové politiky je, Ze vzéiedk nizkym cenam vstupného, ma

SK Sigma Olomouc dlouhodélmizké g@ijmy z prodeje vstupného.

NejvysSi vstupné veské domaci sotiti maji tymy SK Slavia Praha, jejiz rozmezi
zakladniho cenového vstupné se pohybuje mezi 1580-Ke na zapas a také AC Sparta
Praha, ktera prodava listky na své domaci zapagnevém horizontu 130 az 43%.K
V piipact AC Sparta Praha povazuji tuto vySi z@éingienou, jelikoZz tento klub je
evropskeé urovni. Zarowema tento klub jednoziie¢ nejkvalitrgjSi hrasky k&dr v nejvyssi
ceské sowzi. Vedle toho SK Slavia Praha seife pysnit nejkvalitgSim fotbalovym
stadionem \Ceské republice. Zarosieba zmigné kluby maji vyhodu v tom, Zefmérné

platy v Praze jsou nejvysSi ze vSech krapas.

11.3Distribuce

SK Sigma Olomouc prodava své reklamni a upominkae&méty, nejen v kamenné
prodejré Fanshop, ktera sidli v aredlu Androva sportovaaitedlu, ale také prasdnictvim
oficialniho internetového obchodu, ktery je &asti webovych stranek klubu. Grafické

znézorrni webovych stranek Fan shopu je uvedenéloze P IX.
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Dale do tohoto nastroje marketingové mixurpdistribuce vstupenek, kteraczaa jejich
prodejem v kamenném Fan shopu, vzdplgEné tyden ged danym utkanim a nasledn
pokraiuje kazdy vSedni den od 10 do 17 hodin, déle vtsobd 9 do 12 hodin a v posledni
fazi také v nedi jiz 90 minut gred samotnym zapasem, vedle toho sé& hivdiny ged
zapasem oteviraji také pokladnye@ vSemi tribunami. Podobnje tomu tak i u
konkurergnich Sptkovych kluhi, z toho divodu je sodasny stav distribuce vstupenek

pied utkanim a v den utkani dosidci.

Zarovei se listky distribuuji v rdmci prodejni SiTICKETPRO. AvSak v satasné dob
timto zpisobem klub distribuuje pouze dva sektory z celkovélmtu jedenadvaceti

sektofi, avSak to zejména Zidodu nizkého zajmu fanouklubu o tuto formu distribuce.

V neposlednitack je souwasti distribuce analyza dostupnosti sportovnihodyktu a
sportovniho z#zeni. Sportovnim Z&Zenim se vfipadd SK Sigma Olomouc mysli
Andriv sportovni areal, ktery je umdst v klidné a atraktivni zd@n v bezprostedni
blizkosti centra rsta s provazanim na plavecky stadion, zimni stadi@zenkésky,
kuzelk&sky a baseballovy aredl, tenisové kurty, sportamaritrum Omega, supermarket
Billa a v neposlednfact také hotel Gol s pbem 50 tizek a stejnojmennou restauraci a
dale také no¥ postaveny hotel NH Olomouc Congress &tem 274 iizek. K Androw
sportovnimu aredlu je velice dobra dostupnosttratvaji, tak i autobusem, kdy cesta od
hlavniho nadrazi ke stadionu trva pouze deset mifdutover je k tomuto arealu velice

dobra dostupnost automobilem.

11.4Marketingova komunikace

SK Sigma Olomouc pouziva celotadu nastrdi marketingové komunikace, jejichz
zakladnim ukolem jefpdevsim zviditeélovat tento klub @i svym fanouskm, sportovni i
Siroké véejnosti, budovat pozitivni vztahy se svymi sponzarpbchodnimi partnery a
v neposledniact také poskytnout informace o aktivitach klubu, jele@Sich a dalSich
kratkodobych i dlouhodobych sportovnich i ostatrdtbch. Marketingovou komunikaci se
zabyva zejménag zantstnand@. Marketingovym a obchodnim manazerem je pan Mgr.
Martin Rak, PR manazerem a zamvskovym mlugim klubu je pan Petr PeliSek, funkci
vedouciho propagace zastava pan Miroslav Skaaetikpozici vedouci klubového Fan

shopu pracuje pani Marcela Kgkdva, klubovou internetovou televizi Sigma TV ma na



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

starost pan David Kapsia a spravcem oficialnictbélych webovych stranek je pan Bc.

Ondej Hlav&.

Mezi cile marketingové komunikace SK Sigma Olompati ziskani novych obchodnich
partneti, zvySeni pimérné nav&tvnosti domacich zapaésrast patu ¢leni Vérnostniho
programu, zvySeni @tu rodin s dtmi na domacich zapasech a zarovaké zlepsSeni

image tohoto klubu.

Cilové skupiny SK Sigma Olomouc jsoéigmivci (fanousci, divaci) SK Sigma Olomouc,
podnikatelska sféra — s&asni i potencionalni sponiZp medialni sféra — novirgka

verejnost a vedle toho také Sirokaegmost.

VySe rozpdtu klubu vyhrazeného na marketingovou komunikatgjns jako mnoZzstvi
vynaloZzenych pefz na jednotlivé komunikei nastroje nebylo vedeni klubu ochotno

sclit. Tento klub v sotiasné dob vyuziva reklamnich agentur pouze na vyrobu reklamy

11.4.1 Reklama

SK Sigma Olomouc v ramci této placené formy propagayuziva dva typy sportovnich

reklam:

a) Reklama samotného klubu slouzici jako pealtk pro zviditeléni klubu a jeho
jména

SK Sigma Olomouc pravideinzve na své zapasy pomodizmych forem venkovni

reklamy. Zejména praogdnictvim velkoplosné outdoorové reklamni obrazoukyistne

pied vlakovym nédrazim v Olomouci, pomoci kterych kb své fanousky, divdky a

Sirokou veéejnost na domaci zapasy. DalSi formou jsou plakéisré ma vylepené na

reklamnich plochéach podhich pout#t v okoli Androva stadionu.

Slabou strankou je nedostaté distribuce &chto plakal i mimo okoli stadionu nebo
piipadré i na centra a jina frekventovana mista okolnickstm(Rerov, Prostjov,

Sternberk), kde bydli celada fanoudk tohoto klubu a zarowetaké nulové zacileni klubu
na reklamu spjatou s hromadnou dopravowprostednictvim velkoploSné reklamy, jako

jsou billboardygi bigboardy, jako je tomu u jinych sportovnich kiub
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Tento klub pouziva k budovani své pozitivniho imagezhlasové spoty na radiu Hana,
které je také medialnim partnerem klubu. Remictvim tohoto radia zve vybrany bra

klubu fanousky k navét¢ jednotlivych domacich fotbalovych utkani.

Klub déale vyuziva reklamy na internetu, a to pomioahneru umighého na webovych

strankach nezavislého inforgrdho serveru Olomouckého regionu na adrese oloronuc.

Zarover ma Sigma reklamu v tisku, a to konkréwntydenniku Sednika a moravskych
inzertnich novinach Profit. Klubu vSak chybi zagilea specializované novinycasopisy,

jako nagsiklad denni tisk Sport nebo fotbalovy magazin hizktr

b) Reklama jako protisluzba sponéor za poskytnutou podporu

V souwasné dob SK Sigma Olomouc nabizi svym sagnym i potencionalnim sponzaon

Sirokou Skalu moznosti umésti jejich reklamy.

* Reklama plosna (plastovy panel, plastovy banneétebw panel, dynamicky

modul).
* Reklama na dresu.
* Reklama na velkoplosné obrazovce.

* Reklama rozhlasova (vigstavce i po utkani — délka jednoho spotu max. 30

sekund).

* Reklama na internetu (préstinictvim webovych stranek klubu, internetové

televize Sigma TV)
» Reklama tiskova (distribuce letkpermanentni vstupenky, bulletin k utkani).

Tento klub se snazi v rdmci reklamnich aktivit mebich jako protisluzbu obchodnim
partnefim za poskytnutou podporu zé&fit v nejwtsSi mie na ploSnou reklamu na Andgov

stadionu, a to zejména #wbdu vysokych navsv tohoto klubu..

11.4.2 Podpora prodeje

Mezi kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu, nphmdeje, které vyuzivd SK Sigma
Olomouc, pat v prvnifad pet typa vérnostniho programu. A togwmostni program Top

klubovéclenstvi za cenu 500K jehoZ¢len obdrzi permanentni vstupenku na kryté tribuny



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

pro vSechna domaci utkani Gambrinus ligy, majitan8ardniho klubovéhd&enstvi ziska
za cenu 350 K jistotu stédlého nekrytého mista pro vS8echna dorpéaligova utkani
sezony, dale klub nabizi svym fanowsk Fan klubovéclenstvi v hodnat 500 K& na
nekrytou tribunu a 350 Kna krytou tribunu v sektoru “S* a jeh@¥en ma Sanci ziskat
jistotu stadlého mista v sektoru pro domaci fanoutkySechna domaci prvoligova utkani.
Vedle toho ma také klub ve své nabidce Junior klékitenstvi, v rdmci kterého klub pro
své mladé fanousky nabizi jistotu stalého mistav$echna domaci prvoligova utkani
sezOny. Sotasti vSechityr vySe uvedenych klubovyatienstvi je volny vstup na domaci
utkani juniorky, pedkupni pravo na vstupenky tohoto Kklubu fippd Gcasti Sigmy
v domécini evropském pohéru a v neposledad také Sance byt vylosovarii goutzi

v prestavce domacich prvoligovych utkani. Zatovea také klub v nabidce svého
vérnostniho programu program s nazvem Modrotig@astvi, které inasi svému majitel
za cenu 150 K negenosnou klubovou &rnostni kartu SPHERE v hodrofi 500 K

s moznostéerpat slevy 5 % na nakup zboZi v klubové progé&anshop.

V ramci dalSich aktivit v oblasti podpory prodejgu¢iva Sigma zejména doprovodny
program pro divaky na stadionu v den domaciho zapdémo suvenyry od klubu, radia
Hana a Olomouckého deniku, ziskavaji vyherci moZmakopat si na branku o pmi
ceny v pgestavce utkani. DalSim bodem programu byva prezenénoho z obchodnich
partneti klubu formou pedani cen vylosovanym drziteh vstupenek. Nasleduje seéntse
spol&nosti ELECTRO WORLD, kdy jsou saifici losovani zad majitett zakoupenych
permanentek a maji moznost vyhrat televizor, dorkiagi ¢i jinou hodnotnou elektroniku.
Ve druhém poltase se je8tlosuji dw vyhernicisla zapasového bulletinu Sigmafotbal,
kdy dva vylosovani vyherci obdrzi poukazku v hodraf5 K& na konzumaci do jedné z
restauraci sitPAVLIK GROUP. Zarové v ramci reklamy klub rozdava fanousk, kteri
navstivi kamennou prodejnu Fan shop zdarma klulk@vécky a starSicisla bulletinu

Sigmafotbal.

Jak Ize vidt, tento klub ma dostateé mnozstvi marketingovych aktivit v den samotného
utkani, ale kror& jiz zmininého \¥rnostniho programu v séasné dob nedisponuje
Zadnou aktivitou v oblasti podpory prodeje zakladnistupného na jednotlivé ligové i

poharové zapasy a také nabidky zEného vstupného praidhodce, invalidy¢i déti.

Za podporu prodeje je zodpainy pan Miroslav Skacelik.
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11.4.3 Public relations

Tento nastroj marketingové komunikace, ktery jeiceeldilezitou sodéasti kazdého
uspesneho fotbalového klubu, poméahéa budovat dlouhodgloaitivni image jak klubu, tak
i samotnym hr&im, zejména potom ve vztahu k fanow$k divakim, obchodnim

partnetim, akcion&im, meédiim, ale také k Sirokeé iegnosti.

Nedilnou souasti public relations klubu jsou oficialni webovérasky na adrese
sigmafotbal.cz, jejichZz spravcem je pan Bc. 2p#ilava&. Silnou strankou tohoto webu je
piedevsim fehlednost, dostatea aktualizace &tnostclanki ohledré déni v tomto klubu

a takeé kvalitni internetova televize Sigma TV, kt@r jeji nedilnou sawsti. Mimo jiné se
navsevnici &chto stranek mohou do#kt informace o managementu, kronice klubu,
stadionu, hréich a mladezi klubu, navstivit diskusni féorum nebagiklad klubovy
internetovy Fan shop. Déle jsou zd#egstaveni obchodni pariihea sponzé klubu.
Naopak slabou strankou je neexistence klubovycHpejéfi, advergamingu, virtualni
prohlidky stadionu, dale také chytei podrobrjsi informace o hréch ,A“ tymu,
piipadré rozhovory s vybranymi hta ¢i zastupci realizéniho kadru a managementu

klubu, jako je tomu u ostatnich 8kdvych prvoligovych fotbalovych klub

Corporate identity tohoto klubu zahrnuje v prvat€ logo SK Sigma Olomouc, které je
mezi @iznivci tohoto klubu velice oblibené. Toto logosjgadnctitelné a rozeznatelné i ve
zmensené podeéba jeho grafickd podoba je v modro - bilé kombin&téra znazaiuje
klubové barvy. Sigma vedle toho ke kazdému ligovémoharovému utkani vydava pro
své fanousky klubovy zapasovy bulletin Sigmafotl@brporate identity také obsahuje
hymnu klubu, jejiz autorem je hanacka skupina $tréc raj, hlawikovy papir,
poznamkovy blokéi propisku slogem a nazvem klubu, dale také wgzitkteré ma
management klubu a vedouci prodejny Fan shop. Réizita prodejnu Fan shop se
standarda dava i objednavce darkovych a reklamniclegneta z klubového Fan shopu
a také pi jednani s obchodnimi partnery a vedle toho vS§ickienové \érnostniho
programu maji kontakt na prodejnu ze zasilanychagambDale zde také patprezdivka
klubu ,Modra lavina“, kdy modra znazasje klubovou barvu a lavina z&iaitocny herni

styl klubu. Tuto pezdivku vymysleli fanousci klubu.

Tento olomoucky klub také podporuje€kolik nadaci a nevydecnych organizaci, jako
nagiklad Maly Noe, SPOLU Olomouc, Sdruzeni SANCE, 8goTREND, Stedisko
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SOS, Blanicka skolka, Dobré misto pro Zivot a t&8k¥ Patrik. Tut@innost ma na starost

PR manaZer a zaravéiskovy mluwi klubu, pan Petr PeliSek.

Slabinou PR je nevyuziti obalek slogem klubu nelmpisniho papiru, zarowetakée
skute&nost, Ze vizitky na prodejnFanshop jsou jiZz velice zastaralé a navic vizitkynaji
vSichni zandstnanci klubu. Klub také nema svého maskotdlubovy slogan. SK Sigma
Olomouc zarove udrzuje prostdnictvim tiskovych konferenci a tiskovych zpravargy
s novindi a sctlovacimi prostedky. Slabou strankou public relations je take eigst, Ze
v sowasné dob nemaji fanousci klubu moznost si osdppripadre virtualné prohlédnout
nejen Andév sportovni areal, ale také samotny hlavni Ardrstadion, spokné
s technickym zazemim klubu, které zahrnuje mime jgatny, kanceté, VIP prostory

nebo nagiklad 30 bytovych apartmén

11.4.4 Primy marketing

Pred kazdym domacim zapasem prodavaji fotbalisté entiidkych tynd pred stadionem
fanouskim a divakim svého tymu zapasovy bulletin. Zarav@K Sigma Olomouc zasila
¢lenim svého ¥rnostniho programu pravideélnprostednictvim e-mailu informace o
novink&ch v klubu. Jiné formyifmého marketingu tento fotbalovy klub v gaané dob

nevyuziva. Emy marketing p&t mezi nastroje marketingové mixu fotbalovych Klub
s nejniz§im potencialem, navic respondenti oholinotédmci hlavniho marketingového

prizkumu reklamu e - mailem nizkoudpnérnou znamkou 3,125.

11.4.5 Osobni prodej

SK Sigma Olomouc se snhazi efektivmyuzivat svych osobnich kontékpii jednani se
souwasnymi i potencialnimi sponzory a obchodnimi pastnezdjmu dosazeni co mozna
nejlepsSich a nejvyhodjsich podminek pro abstrany. Tutaiinnost ma na starost zejména

marketingovy a obchodni manazer klubu, pan Mgr.tiddak.

11.4.6 Sponzoring
Podle vySe finainiho @ispsvku a jeho zacileni rozliSuje SK néasledujici typgrszofi:
» Generalni partner — Sazkova kantélgsport, a.s.

« Hlavni obchodni partite— Adidas, Skupin&EZ, Exekuce.cz, a dalsi.
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e Obchodni partngé— SK ma giblizné sto obchodnim partnier
* Medialni partné — Profit, R1 Morava, Radio Hana, Denik.
« Partnéi mladeZe — Benesport, Alpin€gskéa sptitelna.

Klub nabizi svym partném VIP prostory nejen ip utkani, ale dle domluvy i v b&hu
pracovniho tydne k jednanim na neutraltdid Prostory jsou propojeny s restauraci Gal,
kterd je sodasti Androva stadionu. MoZnosti je tedy i pracoatEéd v naprostém
soukromi. Pravidelnacast klubu v evropskych poharech zane partneitm setkani na
zahranénich zajezdech. Stadion hosti nejen fotbalova uti@oto klubu, ale takéizna
hudebni vystoupeni, n&klad v minulosti na Andray stadiénu vystupovala hudebni
skupina Kabat. Vstupenky na tyto akce jsou pro é&igbobchodni partnery santegmosti.
Sponzoring ma na starost marketingovy a obchodmiaex klubu, pan Mgr. Martin Rak,
ktery sefidi pravidlem, Ze zajmem SK Sigma Olomouc v ranpalgprace s obchodnimi
partnery neni pouze brat a nabidnout jako protmlygn reklamu, ale ma za cil vice dat,
nez dostane. CoZz naslédrvede ke spokojenosti obchodnich pariner navazani

dlouhodobé spoluprace.

Zavery marketingové komunikace SK Sigma Olomouc

V piiloze P X je uvedena tabulka, ktera analyzuje wuydrgdormy marketingové

komunikace SK Sigma Olomouc.

NejvhodrgjSimi nastroji marketingové komunikace se jevi g&loozn&ené jednikou a
dvojkou. Mezi efektivni formu propagace se déadé plosna reklama na stadidénu, kterou
tvoii zejména plastové a dynamické moduly na Anéretadionu. Dale internetova
klubova televize Sigma TV, webové stranky klubu mefagiklad reklama na internetu.
Mezi podstatné nastroje stasné marketingové komunikace fpanimo jiné rozhlasové
spoty na radiu Hana, reklama na dresu, venkovnliamek reklama na velkoplosné

obrazovce na stadionu, podpora nadaci a v neposkadirtaké sponzoring.

Mezi hlavni nedostatky marketingové komunikaceripa¢jména nizka aktivita v oblasti
prezentace stadionu, v ramci které byl iub paradat minimals jedenkrat réné Den

otewenych dvé Androva stadionu a vedle toho ma klub slabinybiasti podpory prodeje
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vstupného na domaci zapasy klubu. ZaficS8ggma v nedostataé mfe vyuziva venkovni

reklamy a vedle toho by sectrklub vice zansiit na Corporate identity.

Klub navic malo vyuziva nejen medialni komunikaogiména pomoci webovych stranek
klubu, ale také podpory ¥j$i komunikace, ndiklad prostednictvim kampani styku

s fanousky, mladymi fotbalis®i verejnosti.
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12 ANALYZA IMAGE SK SIGMA OLOMOUC

Vedeni kazdého fotbalového klubu by stlsmuvédomit, Ze pomoci pozitivniho image méa
moznost fotbalovy klub ziskat nové fanouskiad Siroké fotbalové wejnosti, zaujmout
své [rilezitostné divaky, kié tvoii vzhledem ke svému ptu vyrazny potencialtistu
navstvnosti. Fotbalovému klubu, kterému se pddgto divaky gimét k pravidelnym
navsévam, se navstvnost zejména domacich zapaswiize prudce zvysit. Zarovieje
mozné pomoci pozitivhvnimaného image udrzet své pravidelné fanouskyakg Image
je tedy jednim z hlavnich faktibrpiéi navsgvé fotbalového stadionu. Stentak ma
pozitivni image piznivy vliv na udrZzeni stavajicich a ziskani novysponzoi a

obchodnich partnér

Méfenim image lze zjistit, jaké jsou nazory a celkox@mani jednotlivych skupin
responderit na komponenty image fotbalového klubu, které jgbsazeny v sémantickém

diferencialu.

12.1Hlavni marketingovy prazkum

12.1.1 Cil prizkumu

Cilem tohoto hlavniho marketingovéhaipkumu bylo zjistit a zhodnotit stav image SK
Sigma Olomouc, jak image tohoto fotbalového Kklulimaji a hodnoti fanousci a Siroka

verejnost.

12.1.2 Hypotézy
1. VétSina respondefitvnima image fotbalového klubu pozitiun

2. Fanousky klubu je ze vSech komporiengjhife vnimano fipadné pejmenovani
hlavniho stadionu a také kvalita a rozsalkevbtveni na stadionu — SK Sigma
Olomouc totiz do budoucna planujéepmenovani hlavniho stadionu z tradho

nazvu Andiv stadion na Sigma Aréna.

3. Fanousky a Sirokou vejnosti je ze vSech komponénhejlépe vnimano vySe

vstupného na domaci zapasy.
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12.1.3 Shér dat

Skér dat probihal na zakladdotazovani pomoci dotazniku, ktery byl zpracovan n
internetovém portalu vyplinto.cz a naslédyl preposlan jeho odkaz respondentpomoci
internetovych stranek facebook.com, forum.lidexgmlinto.cz, dale emailovou poStou a
také byl ptibézné vkladan odkaz na diskusni forum na oficialnich awsgleh strankach

fotbalového klubu.

V neposlednfadd PR manazer klubu, pan Petr PeliSek vlozil po dobhoto pfizkumu na
hlavni stranku webu klubu na adrese sigmafotbdlacmer, ficemz v gipadt kliknuti na

n¢j se respondefim dotaznik nasledrzobrazil.

Marketingovy ptizkum probihal od 18. 7. 2010 do 17. 8. 2010. Délkakumu byla 713
hodin.

Dotaznik byl zpracovan na zaktadteoretickych znalosti ve form sémantického
diferencialu. Bylo vybrano 6 komponénkteré nejlépe vyjadji image fotbaloveho klubu.
Tyto komponenty byly zpracovany do bipolarni Skékyera vyjaduje kvalitu €chto

komponent. Skala se skladaéigisel od 1 do 5, které vyjadji nazory od nejlepsiho po

nejhorsi (nap 1 — moc libi, 5 — zcela nelibi).

12.1.4 Struktura respondenti

Respondenti se skladali ze dvou hlavnich skupinpmi tvaili fanousci klubu, kté se
aktivné zajimaji o d@ni v klubu a navstivili v minulé sezéminimalre jeden domaci
zapas. Druhou skupinu tiita Siroka véejnost. Dotaznik na webovych strankach
vypinto.cz spustilo 763 respondéna vyplnilo 434 respondeint UspSnost navratnosti
byla tedy 56,9 %.

Z 434 respondentvyplnilo dotaznik 368 fanougika divaki fotbalového klubu a 66 osob

z tad Siroké fotbalové wejnosti.

Vice nez 85 % (tedy 371) respondebillo muzskeho pohlavi zaraverice nez polovina
responderit (konkrétré 53 %) bylo ve ¥ku 21 — 30 let. (viz. #loha P XIX)

12.1.5 Vyhodnoceni vysledk

Vysledky marketingového fizkumu byly zpracovany pomoci internetového portalu

vypinto.cz tim zjgsobem, Ze byl s¢en paet odpo¥di v jednotlivych Skalach, ktery byl
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nasledg vynasoben hodnotou Skaly. Vysledek byl potéélsu patem respondeita

takto vzniklo pimérné hodnoceni pro jednotlivé komponenty. V posledkioku byly pro

piehlednost jednotlivé vysledky znazeény v kola&ovych grafech.

12.1.6 Zavéry prazkumu

Na zaklad dotaznikového Sedni je patrné, Ze klub ma mezi svymi fanousky izjnesti

dobrou image, s pmérnym hodnocenim 2,434. NejnizSiagpmérnou znadmku mé logo SK

Sigma Olomouc, a to ve vysi 1,53. Pozitivie hodnocena respondenty vedle toho

internetova klubova televize Sigma TV, za silnadrstu lze povazovat takéghlednost a

grafické ztvarani webovych stranek. Respondenti byli zatospokojeni s vySi vstupného

na domaci zapasy SK Sigma Olomouc.

Naopak nejméh se fanouskm libi pfipadna zmdina nazvu hlavniho stadionu Sigmy

Olomouc, a to s imérnou znamkou 3,74.

Jako nejvice problémova témata vyplynuly nasledbjocly:

Pripadna zmdna nazvu hlavniho stadionu — tento bod byl fanoudibu nejvice

kritizovan.

Rozsah, vy®r a kvalita olerstveni na stadionu — fanouSci klubu jsou také
nespokojeni nejen s Uzkym rozsahem acwgim, ale také kvalitou @erstveni na

stadionu p domécich zapasech SK Sigma Olomouc.

Dostupnost a kapacita parkovani u stadionu — i séddka byla fanousky Spatn

hodnocend &i ostatnim aspeln ¢i kritériim.

Nedostatky webovych stranek klubu — respondenttr@daji casgjSi aktualizace
webovych stranek, podro§§si informace o hréich a vedeni klubu, vice fotografi a

také \&tSi prostor pro zapojeni fanouséo cni klubu.

Na zaklad provedeného marketingovéhoipkumu stavu image SK Sigma Olomouc se

potvrdily dw ze ti predem stanovenych hypotéz.

1. VétSina respondetfitvnima image fotbalového klubu pozitin
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ANO - vysledkem marketingovéhotpkumu je, Ze SK Sigma Olomouc je mezi svymi
fanousky a Sirokou Wejnosti vniman jako klub s dobrou image. Celkovémgrné

hodnoceni vSech respondéxibhromady je 2,4.

2. FanousSky a divaky klubu je ze vSech kompoaeardgjhife vnimano pejmenovani

hlavniho stadionu a také kvalita a rozsabeostveni na stadionu.

ANO - provedenym pgizkumem bylo zji&no, Ze fanousci klubu vnimaji ze vSech
komponeni nejhire piipadné pejmenovani hlavniho stadionu a také kvalitu, rozsah

vybér obéerstveni na stadionu.

3. Respondenty je ze vSech komporiengjlépe vnimano vySe vstupného na domaci

zapasy.

NE — bylo zjiSéno, Zze fanousSci klubu ze vSech kompoiengjlépe vnimaji logo

tohoto fotbalového klubu.

Sumarizace pizkumu a podrobné vysledky, cetre statistického vyhodnoceni

jednotlivych otazek, jsou uvedeny iilpze P XIX.

12.2Kontrolni marketingovy pr izkum

Tento marketingovy pzkum byl uskuténén v souvislosti s obvimim SK Sigma
Olomouc v udajné korumi afée, a to z hlediska ffpadného ovlivani jednotlivych
komponeni image touto negativni udalosti. Zardvetaké z hlediska vyvoje

marketingovych aktivit od prvniho marketingovéhézkumu.

12.2.1 Cil prizkumu

Cilem tohoto marketingového tmkumu je zjistit vyvoj vnimani image SK Sigma

Olomouc ze strany fanou§la Siroké véejnosti od prvniho marketingovéhoipkumu.

12.2.2 Hypotézy
1. Respondenty je ze vSech komporiemtjlépe vnimano logo klubu.

2. FanousSci klubu jsou vice spokojeni se Zilesti paadateli a obsluhy Bhem

utkani, nez tomu bylo u prvnihotkumu.
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3. FanousSci klubu men postradaji casgjSi aktualizace webovych stranek nez

v pripad prvniho pfizkumu.

12.2.3 Shér dat

Skér dat probihal na z&kladndotazniku, ktery byl zpracovan na internetovémtgor
vypinto.cz a naslednjeho odkaz byl feposlan respondemh pomoci internetovych
stranek facebook.com, vypinto.cz a také bylbpEné vkladan odkaz na diskusni forum

oficialnich webovych stranek fotbalového klubu.

Marketingovy ptizkum probihal od 7. 1. 2011 do 6. 2. 2011. Délkezkumu byla 714
hodin.

Dotaznik byl zpracovan stejnym igmbem, jako u prvniho dotaznikovéhoréet. Pouze

byl dotaznik doplén dwma otewvenymi otazkami.

12.2.4 Respondenti

Respondenti se skladali ze dvou hlavnich skupimniPivaili fanousci klubu, kté se
aktivneé zajimaji o @ni v klubu a navstivili v minulé sezémminimalré jeden domaci
zapas. Druhou skupinu tkita Siroka veéejnost. Dotaznik na webovych strankach
vypinto.cz spustilo 202 respondéna vyplnilo 134 respondeint UspSnost navratnosti
byla tedy 66,5 %.

Ze 134 respondeintvyplnilo dotaznik 111 fanougkfotbalového klubu a 23 osobiad
Siroké veéejnosti.

Vice nez 84 % (tedy 113) respondebllo muzského pohlavi zaraverice nez polovina
responderii (konkrétrg 55,97 %) byla ve&ku 21 — 30 let (viz. Rloha PXX).

12.2.5 Vyhodnoceni vysledk

Vysledky marketingového pizkumu byly zpracovany stejnym &gobem jako v Ppact

prvniho marketingového fizkumu.

12.2.6 Zavéry priazkumu

Dle vysledki kontrolniho marketingového jmkumu dosahla &Sina marketingovych

aktivit klubu giblizné stejného hodnoceni jako vipadt prvniho marketingoveho
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prizkumu. Vyjimku tvdila pouze ¥tSi spokojenost respondéns aktualizaci webovych

stranek klubu a&sSim patem fotografii nadchto strankach.

Na zaklad tohoto pfizkumu je Zejme, Ze klub ma mezi svymi fanousky aejeosti
nepatrig lepSi vnimani image, nez tomu bylo igadt prvniho pfizkumu, s pimérnym
hodnocenim 2,16. NejnizSitpnérnou znamku ma a@p logo SK Sigma Olomouc, a to ve
vysSi 1,4. Pozitivi je stejrt jako @i prvnim dotaznikovém S&ni hodnocena respondenty
internetova klubova televize Sigma TV, stejtak tomu plati i v souvislosti s vySi
vstupného na doméaci zapasy SK Sigma Olomouc. Naopakérk se fanouSkm libi
rozsah a vy&r okferstveni na stadionu sgonérnou znamkou 2,94 a také jeho kvalita

s piamérnym hodnocenim 3,07. (viziiha PXX)

Na zaklad provedeného marketingovéhoipkumu stavu image SK Sigma Olomouc se

potvrdily dw ze ti predem stanovenych hypotéz.
1. Respondenty je ze vSech kompotieniet nejlépe vnimano logo klubu.

ANO - bylo zjiS€no, Ze fanousSci a Siroka iegnost opt vnimaji nejlépe ze vSech

komponeni image klubové logo.

2. FanousSci klubu jsou vice spokojeni se zilesti paadateli a obsluhy Bhem

utkani, nez tomu bylo u prvnihotmkumu.

NE — provedenym gizkumem bylo zji&no, Ze jsou fanouSci klubu naprosto stejn
spokojeni se zdvdosti paadateli a obsluhy Bhem utkani, jelikoz jak v prvnim, tak i

ve druhém pizkumu ziskal tento komponent image stejnaimgrnou znadmku 2,32.

3. FanousSci klubu men postradaji casgjSi aktualizace webovych stranek nez

v pripad prvniho pfizkumu.

ANO - prizkumem bylo zji&tno, Ze fanousci jiz ménpostradajicastjSi aktualizace

klubovych webovych stranek.

Sumarizace pizkumu a podrobné vysledky, cetre statistického vyhodnoceni

jednotlivych otazek, jsou uvedeny iilpze P XX.
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13 SWOT ANALYZA SK SIGMA OLOMOUC

Na zaklad ziskanych informaci z dostupnych zdroj provedenych analyz a

marketingového mizkumu vnimani image fotbalového klubu byla proved&SWOT

analyza fotbalového klubu SK Sigma Olomouc.

Silné stranky

vlastni jeden z nejmodsijSich fotbalovych stadianv ¢eske lize,
konsolidovany klub s fungujicim managementem,

kvalitni Iékaske, regenetai a materidlé — technické zabezpeni,
klub ma velice silné a perspektivni mladeznickéytym

jediny prvoligovy fotbalovy klub v regionu a zaraveejlepsi prvoligovy klub na

Moraw,
kvalitni dlouhodobé spoluprace se ZS Heyrovskél@ymnazienajkovského,

pekné logo a kvalitni klubova internetova televizgi8a TV.

Slabé stranky

nezbytny prodej kvalitnich h¢a,

nizké finagni investice do posil,

nevyuziti distribuce vstupenek na domaci zapasy mternet,

nizka kvalita a Uzky rozsah @rstveni na stadiondigdomacich zapasech,
negilis dobra dostupnost parkovaried stadionem klubu,

nedostaténé mnoZstvi a rozsah Zegovanych informaci o hté&ch na webovych

strankach klubu,
nizka orientace v oblasti podpory prodeje vstupaereedomaci zapasy klubu,

rezervy v oblasti corporate identity.
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Prilezitosti

silna fanouskovska zakladna (jedna z nejvySSigske lize),
zkvalitréni spoluprace s éstem Olomouc,

moznost prodeje kvalitnich mladeznickych fotbaliStgmy Olomouc do

zahranti,

silnd mladeznicka fotbalova zakladna v Olomougkalnich regionech,
zvysujici se ekonomicka uravebyvatelstva,

silnd podpora generalniho sponzora klubu - $poisti Tipsport,

financni podpora statutarnimgstem Olomouc a Olomouckym krajem.

Hrozby

poSkozeni dobrého jména klubuiddu obvirgni v idajné korugni afée,
swtova ekonomicka recese — nizstpbdivaki na stadionech,
vzrastajici vulgarita, rasismus a vytrznictwkierych fanousk na stadionech,

pripadny postup HC Olomouc do extraligy ledniho heksj mohl znamenat

ztratu rkterych fanousk Sigmy Olomouc,

nejvyssi sowt je v Olomouci jiz zazita a nemotivujekteré divaky z hlediska

jejich zwdavosti,

pravidelné internetov&'gnosy ze vSech zapas. ligy, coz nize vést k poklesu

pcitu divaki na domacich zapasech SK Sigma Olomouc,

narstajici pasivita obyvateéleské republiky — pokles zajmu o sportovni vyzZiti.

Jednou z hlavnickilnych stranek fotbalového klubu SK Sigma Olomouc je stadionnkte

Vi s

pochlubit kvalitnim lék&skym, regenekmim a materialéy - technickym zabezgenim

v kombinaci se stabilnim ekonomickym chodem kluPwdle vysledik analyzy image

fotbalového klubu je silnou strdnkou logo fotbalbeéklubu s pimérnym hodnocenim
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1,53 a klubova internetova televize Sigma TV, kier&owasti webovych stranek klubu

s ptimérny hodnocenim 1,77.

Slabou strankoutohoto klubu je dlouhodoba zavislost na prodejictvklicovych hré&u a
tim souvisejici niz8i klubovy rozpet, ktery je v sokasné dob ve vysi 70 miliori K¢,
COZ je vyrazt mért nez je tomu u ostatnich gkovych kluhi nejvyssi souze, jako jsou
nagiklad AC Sparta Praha, Slavia PratiaMlada Boleslav, kdy jejich rozpgty se
pohybuji v rozmezi 220 az 400 milidbrK¢, coZz neumaiuje Signé Olomouc investovat
vice finargnich prostedki do novych posil. Na zaklgdanalyzy image fotbalového klubu
je slabou strankou nizka kvalitad@ostveni s prmeérnym hodnocenim 2,97, Uzky rozsah a
vybér obterstveni na stadionufipdomécich zapasech siprérnym hodnocenim 3,09.
Urcité nedostatky odhalila analyza i v oblasti webdwvysiranek klubu, a to zejména
v oblasti nedostat®ého mnozstvi a rozsahu #gg@ovanych informaci o htéch, wetrg
rozhovoi s hr&i a vedenim klubu. Zarovieklub v sodasné dob nevyuziva v dostatee
mife moznosti podpory prodeje zékladniho vstupnéhgedaotlivé ligové i poharové

zapasy a také nabidky zleyeho vstupného praidhodce, invalidyi déti.

Bylo by vhodné, aby fotbalovy klub co nejvice vywdlisvéprileZitosti, mezi které pat
zejména moznost prodavat své kvalitni mladé odammyado zahrathich klubi za
lukrativni ¢astky. Mezi dalSi filezitosti pati skut&nost, Ze tento region je znamy pro svou
velice silnou mladeznickou fotbalovou zakladnu. é3fkilezitosti je silnd podpora
generalniho sponzora klubu — spolesti Tipsport a.s. a také statutarnihgsta Olomouce

a Olomouckeého kraje.

Mezi nejzavazgsi hrozby pati zejména poskozeni dobrého jména klubuivodu
obvirgni v idajné koruni afée, viistajici vulgarita a rasismus fanotska stadionech a
vytrznictvi, a to zejména u fanodSKRC Sparta Praha, 1. FC Brno neboiildpd Baniku
Ostrava, které mohou velké mnoZstvi fotbalovychoteshi odradit od navstry stadionu.

V souwtasnosti je velkou hrozbou také skirtest, Ze vSechny zapasy nejvyssi fotbalové ligy
pienasi Zi¢ sportovni internetové kanaly, jako hidgad tipovani.cz a fromsport.com, coz
muze veést k poklesu @tu divaki na domacich zpasech SK Sigma Olomouc. S tim
souvisi také ndistajici pasivni traveni volnéhtasu obyvatelCeské republiky, jelikoz
velké mnozZstvi lidi travi volngas sledovanim televizétenim, surfovanim po internetu

nebo hranim ptacovych her.
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14 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti diplomové prace bylo analyzovat vyuZivani ot

marketingového mixu v SK Sigma Olomouc a také amigt jeho sotasnou image.

SK Sigma Olomouc se snazi usilovat o dosaZeni swyith pomoci nastrdgj
marketingového mixu, ktery t¥bprodukt, cena, distribuce a marketingova komureka
Ve fotbalovych klubech je veliceutbzité vyuzivat co nejvice prévmarketingovou
komunikaci, kterou tv reklama, podpora prodeje, public relations, spang, osobni
prodej a pimy marketing. SK Sigma Olomouc vyuziva dva zakiatypy reklamy, ta
prvni, mezi kterou pé&t ploSna reklama, reklama na dreswtewé tabuli, rozhlasova,
internetov&:i tiskova reklama, slouzi jako protisluzba spofinoza poskytnutou podporu.
Dale je to také reklama samotného klubu slouzko @rostedek pro zviditelani klubu a
jeho jména. Zde p#t nejen venkovni reklama, jako régad outdoorova reklamni
obrazovka umigsha ged vlakovym nadrazim v Olomouci nebo plakaty vyrepena
reklamnich plochach podhich pout&id v okoli Androva stadionu, rozhlasové spoty na
radiu Hana a také reklama v tisku. V ramci podpagydeje ma klub ve své nabidcé p
typa vérnostnich prograina také doprovodny program na stadionu. Mezi altivioblasti
public relations SK Sigma Olomouc pgiamimo jiné webové stranky klubu, tiskové

konference a tiskové zpravy, corporate identityontixé podpora nadaci.

Produkt, ktery tvéi hlavre kvalita gledvadéné hry, hrdského kadru a také stadionéetre

poradatelské sluzby a dérstveni, je takétdezitym nastrojem marketingového mixu.

V ramci analyzy sotasné image SK Sigma Olomouc byly provedeny mezouaky a
Sirokou veejnosti dva marketingové mkumy, kdy cilem prvniho marketingového
prizkumu bylo zji&ni jak vnimaji a hodnoti fanousci a Sirok&ejeost stav image SK
Sigma Olomouc. Bylo zjigho, Ze image je mezémito skupinami respondentvnimana
pozitivné. Nejvice byli respondenti spokojeni slogem Kkluauinternetovou klubovou
televizi Sigma TV. Cilem druhého marketingovéhézgumu bylo zjistit vyvoj vnimani
image SK Sigma Olomouc ze strany fanaudk Siroké veéejnosti od mého prvniho
marketingového pgizkumu. Dle vysledk tohoto pfizkumu dosahla &Sina
marketingovych aktivit klubu fjblizné stejného hodnoceni jako vipad prvniho
marketingového mizkumu. Vyjimku tvdila pouze ¥tSi spokojenost respondént

s aktualizaci webovych stranek klubu&Sim patem fotografii nadchto strankach.
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15 HLAVNIi PROBLEMOVE OBLASTI IMAGE SK SIGMA
OLOMOUC

Na zaklad provedeného dotaznikového i&éeii mezi fanousSky a Sirokou iegnosti,
pribéZznym sledovanim nazdrfanousk na diskusnim féru webovych stranek klubu a
mého dlouhodobého analyzovani image tohoto klulbo hglezeno &olik problémovych
oblasti v sotiasném marketingovém mixu SK Sigma Olomouc, jejictigtragni by melo

vést ke zlepSeni image tohoto klubu.

Mezi ty pongrné lehce napravitelné slabé stranky rpatavySeni rozsahu a Wi
obxerstveni na stadionu, se kterym nejsou dlouh®dabhousci klubu spokojeni. Klub

mimoto nedostate¢ prezentuje sy stadion, ktery v satasné dob pati mezi

Vv s

aktivitu v oblasti podpory prodeje zakladniho vstépo na jednotlivé ligové i pohérove
zapasy a také nabidky zlevreho vstupného proadhodce, invalidyi déti. Zarover by
byla vhodna ¥wtSi podpora wSi komunikace se zatfenim zejména na udrZeni a
zvySovani image a poskytovani informacéjgim komunik&nim skupinam. Klub by
navic v ramci svych webovych stranek vice zac#itpodporu medialni komunikace se
svymi fanousky, a to naiklad pomoci on-line rozhovdrs vybranymi hré& ¢i vedenim
klubu.

Jako nejvice problémova témata vyplynuly nasledbjocly:
* Rozsah, vybr a kvalita olerstveni.
* Nizka aktivita v oblasti prezentace stadionu.
» Nedostaténé aktivity v oblasti podpory prodeje.
* Mala podpora v&Si komunikace.
» Nedostaténé vyuZiti tiskove, venkovnifpadré mobilni reklamy.

* Nedostatena WtSi podpora medialni komunikace, zejména pomociowgth

stranek klubu.

* Nedostatky v oblasti Corporate identity tohoto klub
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16 PROJEKT VYUZITi NASTROJ U MARKETINGOVEHO MIXU
PRO ZLEPSENI IMAGE SK SIGMA OLOMOUC

Projekt navazuje naipdchazejici zavry z analyzy marketingovych aktivit tohoto klubu a
zahrnuje také poznatky a z@ly ziskané z marketingovych t@kumi provedenych mezi

fanousky a Sirokou wejnosti.

Tato ¢ast diplomové prace je za@mena na navrhy dopoteni, jejiz realizace by &a
pomoci ke zlepSeni image SK Sigma Olomouc. Klubpfesodasti je i marketingove
odEleni a Fan shop, se st&jjpko vSechny ostatni prvoligové fotbalové klubsnuje

marketingu na profesionalni drovni.

Ale i presto analyzou marketingového mixu bylo 2z, Ze tento klub ma tité

nedostatky v nastrojich produkt, cena a zejménanpet marketingové komunikaci.

16.1Cile projektu

Cilem projektu diplomové préace je zlepSit image Sigma Olomouc za pomoci nastroj
marketingového mixu. Cilem je wvytkib pozitivni image v ¢ich fanousk, divaka,
akciond&u, meédii, stavajicich i potencialnich obchodnichtrpafi, Siroké véejnosti a

zérove také zvysit pkmérnou navatvnost domécich zapasohoto klubu.

Prezentovat Sigmu Olomouc jako konsolidovany klulungujicim managementem,
kvalitnim hra&skym a realizénim kadrem, diky¢cemu je tento klub jiz dlouhodeéb
nejlepSim prvoligovym fotbalovym klubem na Mo&aa vedle toho jako klub s jednim
z nejmoderyjSich stadioén v ceské fotbalové lize, kvalitnim lékskym, regenekamim a
materiali — technickym zabezpenim a v neposlediiad silnou a perspektivni mladezi,

ktera paiti k nejlepsi WCeské republice.

SK Sigma Olomouc nema #gn¢ stanovené své poslani, vize a cile, které jsoicevel
dulezité pro prezentovani toho, kam chce tento kimbigvat a jaka je jehoipdstava o

budoucnosti. V projektu budou proto poslani, vizgla stanoveny.

16.2Poslani SK Sigma Olomouc

Poslanim klubu je vytyét odborné, materialni a organinéd podminky pro rozvoj fotbalu

v rdmci klubu a k tomutod@lu klub gihlaSuje sva muZstva do organizovanych &yt
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plni podminky pihlaSek, dale umaije ¢lenam klubu pravidelnou sportovni a

tréninkovouginnost a zajiBuje ekonomické podminlkginnosti klubu.

16.3Vize SK Sigma Olomouc

Vizi SK Sigma Olomouc je, aby se tento ambiciozhibk umigoval na mistech
zarlwujicich (tast v rekterém z evropskych poharVizi tohoto klubu je stait i nadale
prvoligovy tym na svych kvalitnich mladeZnickychcbdvancich, pro které se bude snazit
vytvorit jeS€ lepSi tréninkové podminky. V neposledait chce tento klub za pomoci

svého atraktivniho herniho stylu a dobrych vystepilakat vice fanousk na stadion.

16.4Cile SK Sigma Olomouc
Cile SK Sigma Olomouc jsou nasledujici:
e umiseni ,A" tymu do 3. mista prvoligové tabulky,
e umisgni ,B" tymu v klidném stedu tabulky MSFL,
* vybudovani nového arealu pro mladez v oblasttidej Lazce,
e ziskat nové naginé hrae pro mladeznické tymy SK,
* uspsSné ekonomické vedeni klubu — ziskani novych ohciobdpartnet,

» zvySeni pimérné nav&tvnosti domacich zapa® 1 000 lidi,

zlepSeni image mezi fanousky klubu a Sirokoteymsti.

16.50rganizaéni struktura SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc chybi graficka podoba orgatniatruktury, coz mize vést k horSimu
sledovani aktivit, nejasnostem se stanovenim koenpétpro jednotlivé ukoly, nizSi
efektivite¢ ¢innosti klubu a zarovetaké nizSimu socialnimu uspokojeni zatnand, kteri

pracuji v tomto klubu. Z tohotstodu je v ramci projektu vifloze P XlllI zpracovano

grafické schéma organigai struktury SK Sigma Olomouc.
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16.6 Ur¢eni cilové skupiny

Aby marketingoveé aktivity SK Sigma Olomouc byly owZna nejvice efektivni a&inné,
je nutné oslovit cilovowtast populace. Projekt bude mitédgrimarni a i sekundarni

cilové skupiny.

Primarni cilovou skupinu budou ttfftozejména fanousci klubu, Kienavsévuji pravidelrg
zapasy SK Sigma Olomouc a naprostéwma z nich jsou drziteli permanentnich vstupenek
na domaci zapasy klubu a zarbwdeny rekterého z pti typu vérnostniho programu, ktery
klubu nabizi. FanouSci také maji dlouhodoby a dgolitah ke klubu. Vedle piwsby
sounalezitosti, vyZaduji také neustalé informacdéoni v klubu a v neposledriack se

chtgji citit zainteresovani na U&gich klubu.

Dale také divaci klubu, kiése aktivié prostednictvim médii a webovych stranek klubu
zajimaji o éni v klubu a vedle tohoiflezitostré navstvuji domaci zapasy. Dle jmkumu
spolg&nosti Factum Invenio svym pm 77 000 divak tvori vyznamny potencial pro
tento klub. (viz. Floha P VIII)

Sekundarni cilovou skupinu budou iNgodnikatelska sféra — séasni i potencionalni

sponzadi, mediélni sféra — novirtgka véejnost a vedle toho také Sirok&emost.
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17 MARKETINGOVY MIX SK SIGMA OLOMOUC

V analytické ¢asti diplomové prace byla provedena analyza mamgetiého mixu SK
Sigma Olomouc. Marketingovy mix tohoto klubu tivtzv. 4 P — produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Na zaklgotovedené analyzy bylo zj&to, Ze klub klade
duraz na vSechnytyii nastroje marketingového mixuigsto krond distribueni politiky,
ma v kazdém zvySe uvedenych nastrajrité nedostatky. NejtSi potencial ke

zkvalitréni byl zjiS€n u marketingové komunikace.

17.1Produkt

Stav tohoto nastroje marketingového mixu je véasné dob uspokojivy. A to zejména

z divodu, Zze SK Sigma Olomouc svymi sportovnimi vysiedk Usgchy pati mezi
nejlepsSiceské fotbalové tymy, vedle tohdeplvadi divacky velice atraktivni @y herni
styl a zaroveé se niize pySnit kvalitnim hr&skym kaddrem a managementem klubu a
mého hlavniho, ale také i kontrolniho marketingavgmizkumu bylo zjis¢no, Ze jsou
fanousci klubu nespokojeni se gaanym rozsahem a v§ftem olEerstveni na stadionuip

domacich zapasech klubu.
Navrhy:

V ramci tohoto nastroje marketingového mixu by kiabhl rozSirit nabidku obéerstveni
pii domacich zapasech klubw zdravou vyzZivu — pSenino Zitné bagety s kvalitnim
dietné zpracovanym kufecim masem, zeleninou a nizkotimym syrem, a to zejména
z divodu, Ze SK Sigma Olomouc v s@sné dob nabizi vyhrad& nezdravé okerstveni.
Dale by bylo vhodné minimalizovat mnoZzZstvi solieié by bylo nahrazeno kenim a

zarovei by nebyla pouzita majonéza.

Navic domaci z4pasy tohoto klubu n&vsfi v hojném pétu i Zeny a rodiny s malymi
détmi, kteri by toto roz&eni nabidky zcela jist ocenili. Sigma by mohla zdravé
ob¢erstveni zacilit na zapadni tribunu, ve které gt prostory pro obchodni partnery a
navic tuto tribunu navdtuji také pra¢ zmirgné skupiny divak. Pokud by se toto
doporieni osedcilo, tak by klub mohl nabidku zdravého d&stveni rozdit i na
zbyvajici ti tribuny. Nakupni cena jedné bagety bude 22akprodejni cena 35& Bagety

budou na zkouSku prodavany v ramci Uvodniéth gomacich zapdsa v gipad, ze se
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toto rozSfeni nabidky oterstveni o zdravou vyZivu o&Ki, tak budou prodavany i
v pribéhu nasledujicich domacich zapa&lub bude o roz&éni nabidky oferstveni na
stadionu informovat své fanousky na klubovych wefsbvstrankach v ramci tragti

pozvanky na stadion, ktera zahrnuje informace mbaiin soupi a také marketingovych
aktivitach klubu vztahujicich se na dany zapas. dvatelem tohoto dlerstveni bude
Restaurace GOl, jejiz majitelem je pan Pavel Adaktesa jiz v sodasné dob dodava

ob¢erstveni na vySe zminou tribunu.

Tab. 7. Akni plan — Roz#éeni nabidky oterstveni [vlastni zpracovani]

RozSieni nabidky ok¥erstveni

Podpiarna ¢innost Rozhodnuti o typu aterstveni
Vybér tribuny na které bude ¢brstveni prodavano
Vybér dodavatele

Zverejreéni informaci na webovych strankach klubu

Odpovédnost Mgr. Martin Rak (rozhodnuti o typu dérstveni, vybr
tribuny, vylkeEr dodavatele)

Petr PeliSek (zvwejnéni informaci na webovych
strankach klubu)

Casova nar@nost 7 dni
Termin realizace Cervenec 2011
Naklady Nakupni cena 1 bagety = 22K

Patet prodavanych baget vramci kazdého domaciho
zapasu = 300 ks

300 ks x 22 K =6 600 K
5 domacich zapéas= 6 600 K x 5 =33 000 K
Naklady celkem 33 000 Kk

17.2Cena

V cenové politice klubu nebyly nalezeny na zaktagnovedenych analyz zadné vyrazné
nedostatky. A to zejména #ivbdu, Ze ceny z&kladniho vstupného na domaci zébhalsy
pati mezi nejnizSi v nejvysSiceské fotbalove lize, a navic i vsouvislosti s
marketingovymi plizkumy provedenymi vramci analytickéasti diplomové prace,

vyjadrili respondenti spokojenost s aktualni vysi cerupsého na domaci zapasy klubu.
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Proto by pipadné zvySeni cen vstupného mohlo mit negatimind nav&vnost zapas
ktera je velice dlezitym faktorem z hlediska nejen sportovni podpdopu fanousky, ale
také ze strany zajmu médii, obchodnich paftreerakcion&i o klub. Zarové i ceny

klubovych reklamnich a darkovychiganmeta jsou giméirené.
Navrhy:

SK Sigma Olomouc by mohlanizit ceny permanentnich vstupenek pro seniory a
osoby ZTP, jako je tomu u celéady jinych prvoligovych tym (FK Jablonec, FK Hradec
Kralové, FC Slovan Liberec a jiné). Klub by protommhprodavat pro své fanousky, Ktee
prokazi ptikazkou ZTP a osoby vesku nad 65 let, permanentni vstupenky se slevou. Pro
tyto fanousky by byl vyhrazen sektor E hlavni triguAndrova stadiénu s kapacitou

priblizné 550 sedadel.

V souwasné dob prodava SK Sigma Olomouc své permanentni vstupaakgnto sektor
za 1 100 K. Pro vysSe zmi&né skupiny fanougkby se permanentni vstupenky do tohoto
sektoru mohly prodavat za cenu 800. K/edeni by o této zém¢ informovalo fanousky
v ramci webovych stranek klubu a také piednictvim svého medialniho partnera klubu —
Radia Hana. VeSker&nnosti souvisejici s natiskem vstupenek raj§ klub vlastnimi

silami.

V piipack, Ze by poptavka o tento typ permanentnich vstupgresahla nabidku, tak by
klub nasleda dotiskl dalSi vstupenky ze sektoru A. Sektory A hyly vybrany zarng, a
to z divodu, Ze o tyto dva sektory je divacky nizSi zajem¥ je tomu v fipact ostatnich
sektoii hlavni tribuny Androva stadionu. Klub by touto igkbu mohl ziskat fiblizné 400

az 600 novych drzitélpermanentnich vstupenek.

A jelikoz se jedna o divacky mémtraktivni a vyuzZivana mista, tak by klub toutdiatou
mél mozZnost nejen podpid prodej permanentnich vstupenek, ale také zvgHimy

Z prodeje vstupného.

Pro cti ma klub v sodasné dob jiz urcenou specialni nabidkumostniho programu
s ndzvem Junior klubovélenstvi, v ramci které maji mladi fanousci volnytws na

stadion, proto zde neni geba zava#t jakékoliv zrmeény ¢i doporigeni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Tab. 8. Akni plan — Zlevené permanentni vstupenky [vlastni zpracovani]

Zlevnéné permanentni vstupenky pro ZTP — P a seniory

Podpiirna ¢innost | Vybér vhodného sektoru

Informovani o této aktivt prostednictvim
webovych stranek klubu a Radia Han&

Grafické zpracovani permanentich vstupenek
Natisk vstupenek
Natrhani vstupenek

Odpovédnost Miroslav Skacelik

Casova nar@&nost | 14 dni

Termin realizace Cerven 2011
Naklady 0 Ké

17.3Distribuce

SK Sigma Olomouc se e pochlubit jednim z nejkvaligsich fotbalovych stadian
v Ceské republice, které spotg s kvalitnim lékéskym, regenekmim a materialé -

technickym zabezgenim paiti mezi nejsilgjSi stranky tohoto klubu.

Zarover distribuce klubovych reklamnich a upominkovyadedneta, nejen v kamenné
prodejré Fan shop, ale také préstinictvim oficialniho internetového obchodu, jevetice

kvalitni Urovni.

V sowasné dob SK Sigma Olomouc distribuuje préstinictvim prodejni  sit
TICKETPRO pouze vstupenky ze dvou vybranych sék{ér a ¢cast sektoru T), cozip
skute&nosti, Zze stadién tohoto klubu #¥@®1 sektoit mizZze na prvni pohledisobit jako

nedostatény paiet.

AvSak opak je pravdou. A to Zidodu nizkého zajmu fanou§ko tento typ distribuce.
Napriklad dle slov vedouciho propagace, pana MiroslBkacelika, se proda z celkového
poctu 890-ti distribuovanych vstupenek vapiéru jen necelych sto. Vyjimku twib pouze
lonsky zapas se Spartou Prah#&dkterym se prodalo pomoci prodejné SitCKETPRO

460 vstupenek. Proto nenivibd navySovat pity distribuovanych vstupenekgs internet.
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Vedle toho v ramci konzultace s panem Miroslaveracgkkem bylo zjigino, Ze velké
mnozstvi fanoudk které tvdgi zejména lidé z okoli Olomouce, si nerkdemo rEkolika
volnych prostranstvi pro mozné zaparkovaigidodomacim zapasem tohoto klubu, coz by
bylo mozné eliminovat vyssi informovanosti o prosthh k parkovani v okoli Androva

sportovniho arealu prastdnictvim webovych stranek klubu.
Navrhy:

Z toho divodu je vhodné, aby klub doplnil do sekce Are&brmace o prostorach v okoli
hlavniho stadionu k moznému zaparkovaniKluby by proto mohl pro vysSitehlednost
a pochopeni zpadt vySe uvedenou sekci grafickym znazorim tchto prostranstvi,

nagiklad pomoci fotografii.

Tab. 9. Akni plan — Informace o prostorech k moznému zapankio[vlastni zpracovani]

Informace o prostorech k moznému zaparkovani

Podpiarna €¢innost Grafické znazorni prostor k moznému zaparkovani

Vlozeni informaci odchto prostorech na web klubu

Odpovédnost Petr PeliSek (grafické znazém prostor)
Bc. Ondej Hlav& (vloZeni informaci na web klubu)
Casovéa nar@nost 14 dni
Termin realizace Cervenec 2011
Naklady 0 Ké

17.4Marketingova komunikace

Na zaklad provedené analyzy marketingového mixu SK Sigman®lac bylo zji&no, Ze
se tento klub v ramci marketingové komunikace &aije zejména na reklamu, public

relations a sponzoring.

| presto ale klub nevyuziva v dost&até mie moznosti, které se v nastrojich marketingové
komunikace skryvaji. Fotbalové kluby pelbuji pro svoucinnost pozitivni image a
zarover také budovat dlouhodobé vztahy zejména se svyranipci, Sirokou véejnosti a

ve sportu zvl&Ss médii, akcioné& a obchodnimi partnery.
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Pred tvorbou jednotlivych marketingovych dopéeni je nutné si polozitg zakladnich

otadzek, zvanych téz jako 5 M:
1. Mission (poslani)— Jaké jsou cile marketingové komunikace?
» zvySeni pimérné nav&tvnosti domacich zapa® 1 000 lidi,

» zlepSeni image meziignivci klubu a Sirokou v@jnosti.

2. Money (penize)- Kolik mizeme investovat?

Do marketingového komunikace je mozné investotémtku pohybujici se v rozmezi
90 000 — 110 000 K

3. Message (zprava)- Jaka zprava by ¢ta byt odeslana?

Komunikani sctleni musi byt zacileno takovymigmobem, aby oslovilo zejména primarni
cilovou skupinu, zahrnujici fanousky a divaky klulowasti tohoto séleni by nela byt
zajimava informace, ktery bydta mit schopnost zaujmout. Proto by SK Sigma Olotnou
mela vyuzit originalni, vystizny a zejména poutavggan, ktery by mohl byt vyuzit nejen
v ramci klubovych marketingovych kampani, ale thkémohl byt zobrazen na klubovych

webovych strankacti na klubovém bulletinu.

Navrh sloganu

Timto sloganem by mohla byg&ta: MEJ MODROBILE SRDCE A PODPOR NASI
SIGMUL,

Praw modrobila barva znazauje klubové barvy.

Zarovei by klub mohl motivovat své fanousky sloganBiRIlJD NA STADION A STAN
SE NASIM DVANACTYM HRA CEM.

4. Media (média)— Jaké média by #wa byt pouzita?

V ramci tohoto bodu budou akti¥rvyuzity zejména klubové webové stranky, které jsou
hlavnim prostedkem komunikace <ignivci klubu. Klub bude dale vramci svych

marketingovych aktivit spolupracovat zejména saeginimi meédii — jako jsou Radio
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Hana, Denik a R 1 Morava (s@msni medialni partiieklubu), ale také s ostatnimi médi,

mezi které je mozno uvést Radio Hity, Radio Rubk; Dhes¢i Denik Sport.

5. Measurement (méritko) — Jak by se sy hodnotit vysledky?

Vyhodnoceni tinnosti komunikace bude probihat na zakladtanovenych ail

marketingové komunikace SK Sigma Olomouc.

Vyhodnoceni bude provedeno ze dvou hledisek, ahlediska komunikéni (€innosti
(zlepSeni image mezifignivci klubu a Sirokou Jejnosti) a také z hlediska prodejni

acinnosti (zvySeni prmeérné navatvnosti domacich zapa® 1 000 lidi).

Navrhy:
Reklama

Billboardy

SK Sigma Olomouc narozdil od cebidy jinych Spikovych sportovnich klubv sowasné
doke v dostaténé mfe nevyuziva venkovni reklamy, proto dalSim dopenim je navrh
venkovni reklamy formowty¥ billboardd umisténych na frekventovanych mistech v
Olomouci. Na billboardech by byl zobrazen nazev klubu, dé#ké fotografie
nejobliberjSiho hr&e klubu — TomaSe Janotky v klubovém dresu. Z&rdxebyl na nich
znazorrn nejen napis: B d na stadion a stiase naSim dvanactym kem®, ale také by

se zde objevila loga generalniho partnera a takéfith obchodnich partrier

Billboardy by byly o rozmirech euroformatu 5,1 x 2,4 métVytvoreni a prondjemgthto
billboardx by realizovala firma ARES CZ s.r.o. Tato firma fEtakni nabidku pi které
v pripact pronajmu 3 ploch obdrzi zakaznik pronajeivrté plochy zdarma. Doba
prondjmu by byla 2 &sice ¢erven,éervenec), coz zahrnuje obdolieg z&atkem ligové

soutze, tedy termin, kdy se fanousci rozhoduji pro pgkermanentnich vstupenek.

Z nabidky této firmy, kter& na webovych strankaéto tfirmy <itd4 vice nez 50 ploch
k pronajmu v Olomouci a blizkém okoli, byly vybrégtyii nejvice frekventované lokality

na kterych budou billboardy klubu vylepeny:
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Olomouc — Hejin (Dolni Heginska - néstsky okruh) — lokalita vzdalena pouze 700 tinetr

od arealu Androva stadionu, blizko centra a supd«eba

Olomouc — Lazce (Dolni H&jnska — nistsky okruh) — lokalita vzdalena 1 km od areélu

Androva stadionu, blizko centra, obchodni a obytwmgi.

Olomouc — Nova Ulice (Horni lan) — lokalita u obdmého parku HANA, blizko TESCA a

McDonaldu.

Olomouc — Nova Ulice (Kafkova) — lokalita u obchdum parku HANA, i piijezdu
k TESCU, ASKU a Elektroworldu.

Tab. 10. Akni plan — Zhotoveni billboardklubu [vlastni zpracovani]

Zhotoveni billboarda klubu

Podpiarna €innost Rozhodnuti o typu a velikosti billboard

Vybér dodavatele

Vybér lokalit na které budou billboardy umialy
Zpracovani zakazky

Umisgni billboardi

Odpovédnost Mgr. Martin Rak

Casovéa nar@nost 21 dni

Termin realizace Kvéten -cerven 2011
Naklady Grafické zpracovani = 720K

Tisk =4 800 K (1 200 K / ks)

Pronajem = 32 400 (5 400 K / ks / n¢sic, 4. billboard
zdarma, doba prongjmu = 2gice)

Naklady celkem 37920 K

Reklamni panel

Bylo by vhodné, pokud by SK Sigma Olomouc pronay@avnitinim areélu Plaveckého
stadionu Olomouc, tedy na mistkteré navstivi kazdy derekolik stovek lidi plochu, na
kterou byumistila svij reklamni panel. Reklamni panel by & rozngr 25 x 1 m
(nalezato). Panel by &htlousku 5 mm a byl vyroben z PVC. Vyrobu a grafické
zpracovani by zajistila @pfirma ARES CZ s.r.o.
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Tab. 11. Akni plan — Zhotoveni reklamniho panelu [vlastni zorgni]

Zhotoveni reklamniho panelu

Podpiarna €¢innost Vybér reklamniho panelu
Vybér dodavatele
Navrh reklamniho panelu

Odpovédnost Miroslav Skacelik

Casovéa nar@nost 20 dni

Termin realizace Leden 2011

Naklady Vyroba reklamniho panelu = 1 50@ K

Tisk + laminace + polep na PVC =|2
400 Ke

Grafické zpracovani = 360K
Prondjem =9 000 &/ rok
Naklady celkem 13 260 K

Podpora prodeje

Advergaming

SK Sigma Olomouc narozdil od jinych &pdvych klubi (SK Slavia Praha, AC Sparta
Praha) nevyuziva v séasné potencialu advergamingu, pomoci kterého ma ikilaznost

budovat pozitivni image klubu, propagovat svou ckomanebo nafiklad ziskat vysSi

navstvnost svych webovych stranek

Z toho divodu by klub mohl vyuZitreklamni hry jako Puzzle, v ramci které by se
sougzici snazili slozit Andiv stadion nebo n&jklad Penalty, p které by hrd simulovat

kopy z pokutové zriky. Kapacita hry Puzzle by bylaiplizné 360 kB a hry Penalty 266
kB. Vyrobu a grafické zpracovani by zabesgespol&nost Albesoft, jejiz majitelem je

pan Pavel Kopecky a kterd jizi péto prilezitosti poskytla nabidku cenové kalkulace.
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Tab. 12. Akni plan — Reklamni internetové hry [vlastni zpraaay

Reklamni internetové hry

Podpiirna ¢innost | Rozhodnuti o typu her
Vybér dodavatele
Zpracovani zakazky
Umisgni na oficialni webové stranky klubu

Odpovédnost Miroslav Skacelik (rozhodnuti o typu her,
vybér dodavatele, zpracovani zakézky)

Bc. Ondej Hlava (umiskni na oficialni
webové stranky klubu)

Casova nar@&nost | 25 dni

Termin realizace Leden 2012
Naklady Puzzle — 3 000 K
Penalty — 7 000 K
Naklady celkem 10 000 k

Public relations

Zkvalitreni webovych stranek klubu

SK Sigma Olomouc by #&a v budoucnu zapracovat na zkvalih svych webovych
stranek, jejiz velkym nedostatkem ézky rozsah informaci o jednotlivych hr&ich,
narozdil od jinych Sgkovych tymi (AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FK Mlada

Boleslav), které maji webové stranky v tomtasamvyrazr vice propracované.

Napiklad by klub mohl pblizit v textové podo® kazdého hré&e elitniho ,A“ tymu.
Zejmeéna hréovy fotbalove z&atky, zasadni mezniky kariéry a také &&ji usgchy. Bylo

by vhodné také doplnit informace u kazdéhocargA“ tymu kratkym dotaznikem, ve
kterem by byly zmiény otazky ohled& konicku, oblibeného jidla a piti, hudby,
nejobliberjSich filmi nebo napiklad otazky tykajici se sportovniho vzoru a jak

sportovniho, tak i Zivotniho snu.

V neposlednfact by klub mohl u kazdého hté pilozit fotogalerii, prostednictvim které

by n¢li navsevnici webovych stranek moznost zhlédnout danéhaiehndejen pi
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fotbalovych zapasech, ale také trénincicispole&enskych akcich gadanych SK Sigma

Olomouc.

Dale by klub mohl na svych oficialnich webovychaskach ptadatpozapasove on - line
rozhovory s nejlepSim hr&em kazdého doméciho zipasukterého si fanousSci na
stadionu zvoli v jiZ realizované SMS séitit Tento on - line rozhovor by byl usktit®van
den po doméacim zapase SK Sigma Olomouc, ¥ dodzi 21 — 22 hodinou. \ffpadk, Ze
by ve stejny mssic byli zvoleni stejni hed, tak by byl k on - line rozhovoru pozvan druhy,
piipadre tieti nejlepsi hr& Dale by klub mohl minimakjednou zaif mésice poskytovat

on - line rozhovor fanousks vybranym zastupcem managementu klubu.

V neposlednitacké by mohl klub ve spolupraci s portdlem vypinto.ddadat na webové
strankydotaznik, prostednictvim kterého by #h klub mozZnost analyzovat spokojenost

fanouski s marketingovymi aktivitami klubu.

Na restrukturalizaci webovych stranek se bude pbdiéjména spravce webu, pan Bc.
Ondej Hlav& a PR manazer klubu, pan Petr PeliSek, a protolundélady nizsi, nez

kdyby tuto zakazku zadal klub profesionalni spéxisiané firng.

Tab. 13. Akni plan — Zkvaliténi webovych stranek [vlastni zpracovani]

Zkvalitn éni webovych stranek

Podpiarna ¢innost Vybér informaci, které budou séasti webovych stranek
PolozZeni otazek héam A" tymu

Uprava informaci o htgch ,A“ tymu na webovych
strankach (vetné nove fotogalerie u kazdeho ked

VloZeni on — line rozhovoru do Fanzony webovychrstk

VlozZeni dotazniku na webové stranky

Odpovédnost Petr PeliSek (vy informaci, polozeni otazek fatam)

Bc. Ondej Hlava (Gprava informaci o htéch, vloZzeni on +
line rozhovoru, vioZeni dotazniku)

Casova nar@&nost 45 dni

Termin realizace Biezen - kéten 2012
Naklady 10 500 K&
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Den otevenych dvé

Mezi dalSi doporteni, které by klub mohl vyuzivat, je zavedeni pialného
kazdor@nihoDne otewenych dvei Androva stadionu. Navseévnici nejen zZad fanousk
klubu, ale také Siroké yejnosti by ndli moznost zhlédnout Gtroby jednoho z nekegsich

a také nejkvalitySich fotbalovych stadianv Ceské republice. Zaroxeby v ramci této

akce ngli pristup do Saten h&d a rozhodich, prostor pro tiskové konference, masaznich a

rehabilit&nich mistnosti, skybdixa v neposledniact se samazjme projit po vyltivaném

travniku.

Tab. 14. Akni plan — Prohlidka fotbalového stadionu [vlastpfacovani]

Prohlidka fotbalového stadionu

Podpiarna ¢innost Prohlidka Histe, Utrob fotbalovéhd
stadionu a také jeho vybaveni

Odpovédnost Petr PeliSek

Casova nar@nost Piiprava - 1 tyden

Den otewenych dvé - 1 den

~

Termin realizace Cervenec 2011
Naklady 0 Ké

Navseva zakladnich Skol v Olomouci

V rdmci budovani pozitivniho image by vybranidir@K Sigma Olomouc i kazdorangé
minimalné jedenkratnavstivit nejen ZS Heyrovského se kterou Sigma ji#trnactym
rokem spolupracuje a kterou cébida mladeznickych fotbalisihavstvuije, ale také&ty¥i
dalsi zakladni $koly— zZS Halkova, ZS Stupkova, ZS Demlova a ZS Mozartdkteré

zarove pati svym pdtem zaki k nejwtSim zakladnim Skolam v Olomouci.

Pri této pilezitosti by n&l klub moznost diskutovat s zaky a zarbvey mohli 3
nejaktivrejsi diskutujici obdrzet klubovy dres podepsany vidai&i. Dale prostednictvim
této udalosti by klub seznamil Zaky s vyhodami\aktio sportovani, héa by vypravli o
svych fotbalovych zstcich, kariée profesionalniho hi@ a zarovie by neli Zaci moznost
se s hré vyfotit ¢i ziskat cenny autogram. Sigma by touto aktivitoohta ziskat nejen

nové mladé fanousky, aléipadreé také nové mladeznické fiea
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Tab. 15. Akni plan — Nav@va vybranych ZS v Olomouci [vlastni zpracovani]

Navstéva vybranych zakladnich Skol v Olomouci

Podpirna ¢innost Prezentace klubu a samotnychdira
Diskuze s Zaky
Autogramiada

Odpovédnost Petr PeliSek

Casova nar@nost 5 dni (navdiva kazdé ZS — 1 den)

Termin realizace Cerven 2012

Naklady Naklady na klubové dresy pro nejaktéysi
diskutujici:
1 dres = 600 K

Patet dres v kazdé Skole = 3 ks

3 ks x 600 K =1 800 K

5 z&kladnich Skol =5 x 1 800 = 9 000 K
Naklady celkem 9 000 K

Miss Sigma 2011

Klub by mohl z&it parddat kazdoréni soutZ o nejsympatttéjsi fanynku SK Sigma
Olomouc s nazvem Miss Sigmaktera by mohla pomoci zvySit zajem médii, fandguadk

v neposledniact také Zenskych zastupky tento klub.

Do této soutZze se budou mocitilasit divky, které v den vyhlaseni, jez ptbhe 1.
prosince 2011, dosahnowku 16 let. RihlaSky se budou zasilat elektronickou poStou na
adresu miss2011@sigmafotbal.cz, kterou klub v ré&étoi sowtZze zalozi, a to nejpozjl

do 30.tijna 2011. BhlaSka bude povinnobsahovat: jméno aripmeni souwtZici, datum
narozeni, adresu, telefonni kontakt a emailovoesadrSouasti gihlasky budou i d¥
fotografie (prvni profilové obtieje a druha celé osoby, kdy podminkou druhé fofgja,

Ze sowtzici musi byt obl&ena v dresu, ffpadre modrobiléem modelu. Tyto fotografie
nesmi byt starSi nez 3¢&sice. SoutZz nasledd prokehne v ramci dvou kol. V 1. kole
porota slozena z htd A tymu a managementu klubu vybere z doSlych fafigrlO
nejsympatit¢jSich divek a jejich fotografie nasledrzverejni na klubovych webovych

strankach a poté ve druhém kole jiz samotni fanoyyderou nejsympattéjsi fanynku SK
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Sigma Olomouc. Hlasovat budou moci pouze registrbudivatelé a kazdy uzivatel bude

hlasovat pouze jednou.

Vitézka této sowtze ziska permanentni vstupenky pra@ @soby na nasledujici ligovou
sezonu, které ji budourgdany z rukou vedeni klubu na ploSe hlavniho stadiopol@ase
domaciho utkani. Zaroxieobdrzi veeri s hr&em dle vlastniho vysu do jedné z
restauraci sitPAVLIK GROUP, ktera je obchodnim partnerem klubdle tato vyherkyé
bude zvana na marketingové akce klubu. Videoubdhu slavnostniho vyhlaseni a
nasledného rozhovoru, které sigkou natéi zameéstnanec klubu David Kapsia, bude

zveejréno na klubové internetové televizi Sigma TV.

Tab. 16. Akni plan — Miss Sigma 2011 [vlastni zpracovani]

MISS SIGMA 2011

Podpiarna ¢innost Zverejreéni informaci o sowti na webovych strankach klubu

Vybér 10 nejsympatit¢jSich divek klubovym vedenim a kra
Zverejreni fotografii na webovych strankach klubu
Vybér nejsympatitéjSi divky samotnymi fanousky klubu

Nataieni Klipu s vigzkou

Odpovédnost Petr PeliSek (zwejnéni informaci o sowti na webovych
strankach klubu)

David Kapsia (nat&eni slavnostniho vyhlaseni a rozhovoru

s vitzkou)
Casova nar@nost 60 dni
Termin realizace Rijen - prosinec 2011
Naklady 2 200 K& (2 permanentni vstupenky proazku)

Den fotbalisty SK Sigma Olomouc

Zaroveh by zcela jist cela fada giznivei SK Sigma Olomouc ocenila, kdyby klub
prostednictvim své internetové klubové televize Sigmapilizil fanouskim ,,obvykly*

den profesionalniho hr&e elitniho ,A" tymu .

Jeho sotésti by bylo nejeniedstaveni fotbalovéripravy, ale také nahled do fotbalistova

soukromi, jeho zajfha konéka, realizace kratkych rozhovios jeho rodinou a nejblizSimi
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kamarady a v neposledfdd rozhovor se samotnym i&m ohleds fotbalovych za&atka
a vztahu nejen k Olomouci, ale také k samotnémibiklirento ,Den fotbalisty* bude
nataien s hrédem, ktery na konci sezény 2010/2011 ziska v jizsteici anket o

nejlepSiho hré&e této sezény mezi fanousky nejvice hlas

Veskere ¢innosti souvisejici s natenim a naslednym sé$tam tohoto projektového
doporweni bude mit na starostitince klubové internetove televize Sigma TV, pan Qavi

Kapsia.

Tab. 17. Akni plan — Den fotbalisty SK Sigma Olomouc [vlagpriacovani]

Den fotbalisty ,,A" tymu SK Sigma Olomouc

Podpirna ¢innost | Natateni aktivit uskuténénych hem daného dne
Nataieni rozhovol s hr&em a jeho nejblizSimi
Zajistni sestihani materialu

Zverejreéni v ramci klubové televize Sigma TV

Odpovédnost David Kapsia

Casova nar@&nost | 14 dni

Termin realizace Cerven <¢ervenec 2011
Naklady 0 Ké

Osobni prodej

Upominkovy DVD noé8i

SK Sigma Olomouc by mohla ve spolupréaci se svoyionoklubovou televizi Sigma TV
vydavat upominkové DVD Obsahem tohoto n@s by mohly byt zejména rozhovory
s legendami SK Sigma Olomouc, jako fikjlad LeoSem Kalvodou, Josefem Muchou,
Janem MaroSim a celdadou dalSich nebo s velkymi postavami tohoto klpbsiednich
let — Michalem Kov#éem, Markem Heinzem, Davidem Kobylikemti Davidem
Rozehnalem. Dale by zde mohly byt zachyceny histérklubové milniky, kratké sdgty
zapas klubu v Evropskych sogiich, nej¢tsi usgchy SK Sigma Olomouc a v neposledni

fadk také zazemi klubu.

DVD nosi by byl distribuovan vSem vyznamnych obchodnim rpaiim klubu zdarma,
fanousci klubu by také & moZznost jej ziskat zdarma, a tdi makupu permanentni

vstupenky, neboipndkupu zboZzi v klubovém Fan shopu nad 1 060N& vyrolg se bude
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podilet zejména tirce klubové televize Sigma TV a z&sinanec klubu David Kapsia, a
proto budou néklady minimalni. Bude pelia pouze zabezfie nakup DVD a zajistit

rozhovory s vybranymi legendami klubu.

Tab. 18. Akni plan — Upominkové DVD |[vlastni zpracovani]

UPOMINKOVE DVD
Podpirna ¢innost | Zkontaktovani byvalych héa klubu

Nataceni rozhovoi s €mito hr&i
Nataceni zazemi klubu
Zajistni sestihani materialu
Nakup DVD

Odpovédnost Miroslav ~ Skacelik (zkontaktovan
byvalych hré&u)

—_

David Kapsia (natteni rozhovai,
zadzemi Kklubu, seShani materialu
nakup DVD)

Casova nar@nost | 70 dni

Termin realizace | Leden - bezen 2012
Naklady 8 000 K& (nakup 500 ks po 16&

Corporate identity SK Sigma Olomouc

DalSim navrhem je jednotny vizualni styl SK Sigmlar®@ouc, pomoci kterého bydrklub
moznost se identifikovat mezi svymi konkurenty. ®ddy mohl docilizavedenim novych
vizitek, jelikoZ ty sodasné jsou jiz zastaralé a navic ve velice omezegreétn. Déale by

klub mgl zavésthlavi¢kové obalky.
Navrhy:

Kazdy navatvnik klubového kamenného Fan shopu i moznost si zdarma vyzvednout
vizitku s kontaktem na tento Fan shop. Sigma byleobjednat 500 ks vizitek a 1000 ks

hlavickovych obalek.

V tabulce (Tab. 19.) jsou uvedeni vyrobci vizitgkjich kontakty a vySe cen. Ceny

obsahuji graficky navrh a 20 % DPH. Vizitky buddasahovat klubové logo, nazev klubu,
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adresu Fan shopu, webové stranky Fan shopu, telefisho na tuto kamennou prodejnu a
také jméno odpasdné osoby. Velikost vizitky bude 9 x 5 cm. Pro \uovizitek byla
vybrana firma Audit-web, s.r.o., ktera nabidla n&hcenu za jejich realizaci, a to cenu
1050 K& za 500 kus.

Tab. 19. Vyrobci vizitek [vlastni zpracovani]

Firma Kontakt Cena za 500 kus
Audit-web, s.r.o. www.a-vizitky.cz 1 050K
BONA MEDIA, s.r.o. www.tisk-vizitek.cz 1210K
PRODEJHER.CZ, s.r.o. www.vizitkyrychle.cz 1260 K
Petr Beran www.vizitkyberan.cz 131%K
WELCOME, s.r.0. www.welcome.cz 144K
1GSC www.1lgsc.cz 1 520¢K

Tab. 20. Akni plan — Zavedeni vizitek [vlastni zpracovani]

Zavedeni vizitek

Podpiirna ¢innost | Navrh vizitek
Vybér dodavatele
Vytvoreni vizitek

Odpovédnost Miroslav Skacelik

Casova nara&nost | 10 dni

Termin realizace | Rijen 2011
Naklady 1 050 K&

V tabulce (Tab. 21.) jsou zobrazeni vyrobci htkevych obalek, jehoZz obsahem bude
kluboveé logo, nazev klubu a jeho adresa. Jednobarebalka s okénkem (DL) bude ve
velikosti 11,4 x 16,2 cm. Pro vyrobu hlékovych obalek byla vybrana internetova

e

to 2 048 K (v&. DPH).
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Tab. 21. Vyrobci hlavkovych obalek [vlastni zpracovani]

Firma Kontakt Cena za 1 000 ks
Logiprint.cz www.logiprint.cz 2048 K
BONA MEDIA, s.r.o. www.chciobalky.cz 2 270K
INET Solutions s.r.o. www.inetprint.cz 2 37¢K
Ing. Karel Bene$ www.leben.cz 2448 K
Mgr. Milan Machek www.machekasyn.cz 3450 K

Tab. 22. Akni plan — Zavedeni hlagkovych obalek [vlastni zpracovani]

Zavedeni hlavikovych obalek

Podpirna ¢innost

Navrh hlavEkovych obalek
Vybér dodavatele
Vytvoreni hlavEkovych obalek

Odpovédnost Miroslav Skacelik
Casova nar@nost 10 dni

Termin realizace Rijen 2011
Naklady 2 048 K&
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18 ANALYZA PROJEKTU

18.1Casova analyza

Budovani a posileni image fotbalového klubu neriadném fipad kratkodobou
zalezitosti a otazkouékolika jednoduchych kratkych krék Projekt je proto zasteny na

dlouhodobé zlepSovani image SK Sigma Olomouc.

Pro vyuZiti konkrétnich nastfoj marketingového mixu je uezité zvolit vhodné
natasovani, které je pieba rozplanovat ngasové UsekyCasovy plan projektu je uveden
v priloze P XV, kde jsou znazony jednotlivéé¢innosti na zaklagjejich terminu zahgjeni

a terminu realizace.

S projektem je nutné &a pomeérné brzy, jelikoZz novy ronik fotbalové sezony 2011/2012
bude zahajen jiz v druhé polo¥igervence. Z tohoid/odu se musi marketingové aktivity

této skuteénosti gizpasobit.

Pro zjiSéni nejkratSi doby trvani celého projektu byl vyusibgram WinQSB, ve kterém
byla vyuZita deterministickd metoda kritické cesty?M. Je nutné dit provizanost

¢innosti tohoto projektu.

Tab. 23. Doba trvanfinnosti v projektu [vlastni zpracovani]

Doba . .
‘. - , . Predchozi
Cinnost Popiséinnosti trvani v
¢innost
(dny)
A Zahajeni projektu 1 den -
B Rozsteni nabidky oberstveni 7 dni M
C Zlevrené permanentni vstupenky pro seniory a ZT|P 14 dni E
D Informace o prostorech k moznému zaparkovani ni4 d B
E Zhotoveni billboard 21 dni A
F Zhotoveni reklamniho panelu 20 dn L,N,O
G Reklamni internetové hry 25 dni L,N,O
H Zkvalitnéni webovych stranek klubu 45 dni K
I Prohlidka fotbalového stadionu 8 dni B, D
J Navstva vybranych ZS v Olomouci 5 dni C
Upominkovy DVD nosi 70 dni F, G
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L Miss Sigma 2011 60 dni I
M Den fotbalisty ,A" tymu SK Sigma Olomouc 14 dni J
N Zavedeni vizitek 10 dni I

O Zavedeni hla¢kovych obalek 10 dni I
P Vyhodnoceni projektu 7 dni H

Po zadani vSech pgebnych Gdaj do programu WinQSB byla vygenerovana nasledujici
tabulka (Tab. 24.), znazasjici kritickou cestu, dobu trvanfinnosti, nejdive mozny
zatatek cinnosti, nejdive mozny konecinnosti, nejpozdi piipustny z&atek ¢innosti,

nejpozdaji piipustny kone€innosti a celkové rezervy.

Tab. 24.Casova analyza projektu pomoci programu WinQSB {mlagoracovani]

03-19-2011| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:57:55 Mame Path Time Start | Fimish | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 1 0 1 0 1 ]
2 B no ¥ hh 62 62 69 7
3 C Yes 14 22 36 22 36 0
4 D Yes 14 hh 69 hb 69 0
b E Yes 21 1 22 1 22 0
b F no 20 137 157 142 162 b
¥ G Yes 2h 137 162 137 162 ]
8 H Yes 45 232 277 232 2F7 ]
b I Yes a8 69 i 69 if ]
10 J Yes h 36 1 36 11 ]
11 K Yes Pl 162 232 162 232 ]
12 L Yes &0 7 137 7 137 0
12 M Yes 14 11 hh 11 hh 0
14 N no 10 7 a7 127 137 1)
15 0 no 10 7 a7 127 137 1)
16 P Yes ¥ 277 284 277 284 ]
Project | Completion Time s 284 days
Mumber of  Critical Path(z] s 1

Z vysledki programu WinQSB vyplyva, Ze celkova nejkratSi dois&ut€neni projektu,
ktera je dana délkou kritické cesty v celém prajefdouttem dob trvani vSechinnosti

lezicich na této kritické cadtje 284 dni. Tento programdilrjednu kritickou cestu:
A-E-C-J-M-D-1-L-G-K-H-P.

Mezi ¢innosti, které leZi na kritické cegpati:
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» Zahajeni projektu.

» Zhotoveni billboard.

* Zlevreéné permanentni vstupenky pro seniory a osoby ZTP.
* Navstva vybranych zakladnich Skol v Olomouci.
* Den fotbalisty ,A" tymu SK Sigma Olomouc.

» Informace o prostorech k moZnému zaparkovani.
* Prohlidka fotbalového stadionu.

* Miss Sigma 2011.

* Reklamni internetové hry.

e Upominkové DVD.

e Zkvalitnéni webovych stranek klubu.

* Vyhodnoceni projektu.

Pokud by doslo ke zpoZdi nekteré z échto ¢innosti, opozdil by se tim padem cely

projekt.

Graf 3 Znazoreni kritické cesty pomoci WinQSB [vlastni zpracoyani

18.2Nakladovéa analyza

Nakladova analyza je jednou z nezbytnychéasti kazdého projektu. Tato kapitola proto
slouzi jako pehled naklad, které je padeba vynaloZit na projekt vyuZiti nastioj

marketingového mixu pro zlepSeni image SK Sigmar®lac.
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SK Sigma Olomouc se stéjiiako vSechny ostatni prvoligové klubynuje marketingu na
plné profesiondlni Urovni. AvSak gtova ekonomicka recesei@mbila, Ze doSlo ke snizeni
sponzorské podpory ze strany firem. Proto tentd khwsel pejit na Gsporgsi rezim,
ktery se promita také v nizSich vydajich na mankgtiV projektu jsou proto uvedeny
navrhy, které co nejmérovlivni rozpdet klubu. Finatné nejnakladijSim projektovym
doporwenim, v souhrnné vySi 37 920¢Kje zhotoveni 4 billboafd véetrg jejich
nasledného dvougsicniho pronajmu, avSak pomoci této aktivity ma klutzmost budovat
svoji image. A dale také rozéhi nabidky oterstveni o zdravou vyZivu, ve vysi 33 000
K¢, které by se ale &vo vratit v podols trzeb z nasledného prodeje tohotaestveni.
Kazdé z dalSich dopateni jiz nepesahujetastku 15 000 K, a to zejména ziddodu, ze
celou fadu tchto aktivit bude klub zabezgmvat vlastnimi silami. fhledna tabulka

celkovych néklafl na projekt je uvedena ifpze P XVI.

Celkové naklady na realizaci projektu jsou 126 BZ8coz neni filis vysokacastka, ktera
by mohla vyraz# ovlivnit rozpaiet klubu, ktery je ve vySi 70 000 00& KZ tohoto divodu
je projekt finagn¢ realizovatelny. V grafu (Graf 4) jsou naklady neojpkt casow
roz&kleny. NejvySSi naklady jsou vdésici cervenci, kdy doslo krealizaci rosni

obxerstveni o zdravou vyZivu a takeé ke splatce zagiepronajmu 4 billboaid

Soucet naklad G za kazdy m ésic
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Graf 4 Sodet ndklad za kazdy @sic [vlastni zpracovani]

V grafu (Graf 5) je zobrazen rigat naklad podle toho, jak &hem pfibéhu uskuténéni
projektu vznikaji. Nej¥tSi nafist je zaznamenan od &ma docervence 2011, coz je prav

obdobi ped z&atkem fotbalové sezdny.
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Kumulativni narust ndklad @ na projekt
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Graf 5 Kumulativni néist naklad: [vlastni zpracovani]

18.3Rizikova analyza

Pt zpracovavani a nasledném uskatai kazdého projektu je nutné gitat s riziky, které

mohou nastat. Je proto vhodné &dgem identifikovat rizika, kterda mohou projekt atitp

abychom byli na fipadnou eliminaci rizik fipraveni a mohli tak snizit jejich dopady.

Mezi rizika spojend s projektem zlepSeni image 8@ Olomouc pdi:

» prekrateni¢asového harmonogramu projektu,
* neusgsné osloveni cilovych skupin,

* nedostatek finamich prostedki,

» nezéajem fanouska veéejnosti o prohlidku fotbalového stadionu,

* nezajem fanynek o saiit Miss Sigma 2011,
» nezéajem fanoudko zdravou vyZivu,

* riziko nevytvaeni lepSiho image.
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Tab. 25. Rizikova analyza projektu [vlastni zpraody
Pravdepqdobnost Stupeii dopadu
vzniku
L Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysokd | sypei | Rizikova

Druhy rizika 0.3 05 0.7 01 04 07 rizika | skupina
Prekratenicasoveho X X 0,35 A
harmonogramu
N,eus,;ésne osl_ovenl X X 0,2 B
cilovych skupin
Nedostatoek finatnich X X 0,12 B
prostedki
Nezajem o prohlidku
fotbalového stadionu X X . °
Nezavjem_ fany_nek 0 X X 0,03 C
soutz Miss Sigma
Nezéjem fir}ouSko X X 0,28 A
zdravou vyzivu
Rlzllfo n_evytvdenl X X 0,21 B
lepSiho image

Vyswétlivky: (0,28 — 0,49) = sk. A, vysoke riziko; (0,680,27) = sk. B, sédni riziko; (0 —
0,07) = sk. C, nizké riziko.

Rizikova skupina A

Ve skupirg A jsou zdazeny aktivity, kteréigdstavuji nejzavaZisi stupa rizika.

Do této skupiny péi tyto aktivity:

» Prekraieni casového harmonogramu projektutasova analyza projektu obsahuje

kritickou cestu a z tohoudtodu je gipadnémuasovému zpozohi piifrazen vysoky

stupd rizika. Zpoz@ni je mozné se vyvarovattasnym zahajenindinnosti na

kritické cest, pribéznou kontrolou pléni jednotlivych aknich plam a okamzité

feSeni v pipack jakéhokoliv nastalého problému.

* Nezajem fanoudk o zdravou vyZivu — toto riziko je mozné snizit taenym

informovanim fanousk o vyhodach tohoto typu o¢brstveni na webovych

strankach klubu v rdmcirpdzdpasové pozvanky, ktera je &mii kazdého utkani.

Navic je prodej tohoto @erstveni zacilen na tribunu, kterou v hojnénttpo
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navsevuji rodiny s @tmi, senidi a obchodni partrteklubu, kdy u &chto skupin by

mohl byt &tSi zajem o vySe zmény typ ol&erstveni.

Rizikova skupina B

Do skupiny B, charakteristickérstinim stup#m rizika, byla z&azena tato rizika:

NeusgsSné osloveni cilovych skupin — riziku je mozitédejit dikladnou analyzou
toho, jakym zpsobem Ize nejlépe prezentovat reklamnélesd, aby oslovilo

cilovou skupinu a také zhodnocenim spravnostényisilovych skupin.

Nedostatek finatnich prostedki — jelikoz Sigma Olomouc pat mezi
profesionalni kluby se stabilnim ekonomickych chude celkovym rozp&iem ve
vySi 70 000 000 K, tak proto by naklady na projekt ve vySi 126 978 nently
vyrazreji zatizit rozpa@et klubu. RPesto by ndla byt brana v Gvahu sdasna s¥tova
ekonomicka recese aripadna ztrata dkterych sponzdar, zejména &ch ztad
hlavnich sponzdr. Z toho divodu by n&l klub neustale vyvijet snahu o ziskani

novych sponzdr a vedle toho také pevat o ty stavajici.

Nezajem o prohlidku fotbalového stadionu — pggadiobnost vzniku tohoto rizika
je stejré jako stupé dopadu sedni. Opaenim, které by mlo eliminovat toto
riziko, je informovat o této akci na klubovych wefyoh strankadch a

prostednictvim mediélniho partnera klubu — Radia Hana.

Riziko nevytvdeni lepSiho image — pragmbdobnost, Ze dojde ke vzniku tohoto
rizika je nizka. VSechny dopafované aktivity jsou vytvieny takovym zpsobem,
aby image SK Sigma Olomouc bylo vnimano pozifjvnez je tomu v sotasnosti.
Naopak stupedopadu je vysoky, jelikoz pokud by k danému rizdpravdu doslo,
tak by to znamenalo, Ze nebyl projekt spravytvoren a zrealizovan. Oganim je,
aby vedeni klubu ikledr® dodrzelo vSechnyinnosti a postupy, které byly

doporwovany v ramci projektu.

Rizikova skupina C

Skupina C zahrnuje nejmé&nizikové aktivity, mezi které je moznéizalit:

Nezajem fanynek o sat# Miss Sigma 2011 — jelikoz se tato s@ut minulosti jiz
oswdcila u konkuregnich kluhi (SK Slavia Praha, FC Banik Ostrava), tak neni

vysoka pravépodobnost vzniku tohoto rizika. Navic tato s@uhebude pro klub
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prilis finanéné nakladna, proto némasi klubu vysoky stupierizika. Resto by bylo
vhodné, aby klub nejeni@d samotnym zahdjenim se&ig, v jejim pib&hu, ale
také po vyhlaSeni vysledk pravidel® informoval fanousky a wejnost
prostednictvim svych oficidlnich webovych strdnek. Zepméby n&l klub

pravidelr zminit ,hlavni motiv&ni faktor”, v podol celétady atraktivnich cen

uréenych pro viézku.

18.4Zhodnoceni Einnosti projektu

Vyhodnoceni Ginnosti projektu by o probihat na z&kladstanovenych ail projektové
casti diplomové prace. Bude provedeno ze dvou hd&dia to z hlediska komunikai

acinnosti a také z hlediska prodejriinosti.

Po realizaci projektu marketingového mixu pro z&pSimage SK Sigma Olomouc by

melo byt zhodnoceno, zda byly sphy cile projektu, kterymi jsou:
. zlepSeni image mezifiznivci kluba a Sirokou verejnosti

Uginnost splgni tohoto cile mezi ifiznivci klubu je mozné analyzovat vytemim
marketingoveho gizkumu, ktery by zahrnoval otazky tykajici se iméggpalového klubu

a nasled# byl vioZzen na oficialni webové stranky klubu, i&elle slov spravce webu, pana
Bc. Ondeje Hlav&e, navstivi denhna zaklad metidel primérné 2 000 — 3 000 lidi. Jiz
vice problematické a nakladné by bylo monitorowdarimani image u Sirokeé ignosti. To
by bylo mozné uskutait provedenim dotaznikoveho &ati na frekventovanych mistech

v Olomouci.
. zvyseni pramérné navs&vnosti domacich zapas o 1 000 lidi

Praimérn& navatvnost domécich zapasSK Sigma Olomouc Ize také jednoduSe zmapovat
porovnanim pimérné nav&tvnosti domacich zapasklubu na konci fotbalové sezoény,
s piamérnou navatvnosti na konci minulého ¢&aiku prvni fotbalové ligy. Timto

srovnanim ma klub moznost zjistit, zda se néwgtst zvysila o 1 000 lid&i nikoliv.
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ZAVER
Ceska republika p#t mezi zend s nejnizsi finatni podporou sportu ze strany statu
v Evrop. A to jak v porovnani iejnych vydaj na sport mifenych na jednoho obyvatele,

tak také v porovnani vejnych vydaj na sport vs. procento HDP dané 2er8tat tedy

investuje do sportu mémperez, nez ze sportu Zpdo statniho rozpu obdrzi.

Zcela opéna situace je, co sedy sponzorské podpory fotbalu, ze strany firemb&age
totiZ nejvice sponzorovanym sportovnim &Wm jak vCeské republice, tak také nasgy
Navic i v dol sowasné sstové ekonomické recese investuji firmy vysakdstky do
sportovniho sponzoringu. Z tohoiwbdu jsou vSichni hka nejvyssi ceské fotbalové
soutze profesionalové. Stejrtak tomu plati u celéady hr&t druhé ligy a dokonce i u

N

n¢kterych hréia az teti nejvyssiteské fotbalové soéite.

Diplomova prace je sloZzena #kolika ¢asti. V ramci analytickéasti byly realizovany dva
marketingové pizkumy, kdy ukolem prvniho (hlavniho) marketingovgirdazkumu bylo
analyzovat stav image SK Sigma Olomouc, jak imagengji a hodnoti ffiznivci a Siroka
verejnost a ukolem druhého (kontrolniho) marketingavplizkumu bylo zmapovat vyvoj
vhiméni image klubu, ze stranyignivci klubu a Siroké viejnosti, s wiitym casovym

odstupem, od prvniho fmkumu.

Dle vysledki tohoto marketingového fizkumu doséhla &sSina marketingovych aktivit
Klubu piblizné stejného hodnoceni, jako vipact prvniho ptizkumu. Vyjimku tvdila
pouze ¥tSi spokojenost respondéns aktualizaci webovych stranek klubu &tSim
poctem fotografii nadchto strankach. U obou marketingovyclizkumi byli respondenti
nejvice spokojeni s logem klubu a internetovou &hdu televizi Sigma TV. Naopak
nespokojenost mezi respondenty obotizkumi vyvolal zejména nedost&tey rozsah,

vybér a kvalita olserstveni na stadionu, dostupnost, nebo kapacikoyani u stadiénu.

Projekt byl zamfen na zdokonaleni komponéntmage, u kterych byly na zaklad
vysledki analytické ¢asti zjiS€ny nedostatky. V projektu bylo proto navrzeno ceike
¢trnact doportieni, pomoci kterych je mozné image SK Sigma Olomaquizitim nastraj

marketingového mixu zlepsit. Projekt byl podroléesove, nakladové a rizikové analyze.

Pevre véiim, Ze navrzeny projekt bude pro SK Sigma Olomdirgsem a na jeho zakkad

dojde ke zlepSeni image tohoto klubu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
SK Sportovni Klub.

FC Football club, fotbalovy klub.

MZ Moravské zelezarny.

FIFA  Fédération Internationale de Football Asstbeia Mezinarodni fotbalova

federace.
HFZ  Hanéacka fotbalova Zupa.
EU Evropska unie.
AC Association Club, asodiai klub.
BK Basketbalovy klub.
TJ Telovychovna jednota.
DDM  Dum ckti a mladeze.
UP Univerzita Palackého.
UEFA Union of European Football Associations, Unie ggkgch fotbalovych asociaci.
CMFS Ceskomoravsky fotbalovy svaz.
ZS Zakladni skola.
MSFL Moravskoslezska fotbalova liga.

FK Fotbalovy klub.
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PRILOHA P I: KOMPONENTY IMAGE FOTBALOVEHO KLUBU

Nazev klubu, logo, hymnal Atmosféra a bez@@ost na stadionu, zdiitost

slogan, klubové dresy pofadateh a obsluhy na stadionu, rozsah, &yha

kvalita ol&erstveni na stadior

A/Atraktivni hra, wvnitni klima

webdesign, klubové barvy

Lokace stadionu, technické Image tymu, hodnoceni managementl,
parametry, vybavenost &= fothalového \ hr&ska kvalita tymu, dobré
distota stadionu, cena @ vysledky klubu a vykony htd
distribuce vstupenek. klubu tymu,  Gast v evropskych

poharech, klubova tradice.

Reklama, Public relations,

podpora prodeje, imy Prostor pro vyjateni nazok, dotaz a

marketing, osobni prodej piipominek  pro  fanousky  klubu

sponzoring, fanshop mnozstvi benefit ¢lenstvi ve fanclubu,

prace s médii. komunikace a organizovanost fancluby a
piedchazeni divackého nasili na
stadionech, organizovani zajézdna
venkovni zapasy.

Obr. Komponenty image fotbalového klubu [vlastmazpvani]
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PRILOHA P 1l: SROVNANI VYSE CEN VSTUPENEK MUZSTEV 1.

LIGY

Tab. Srovnéni vySe cen vstupenek muZstev 1. lagtiv zpracovani]

Tym

Cenové rozmezi
zékladniho vstupného

Cenové rozmezi zakladnich
permanentnich vstupenek na sezénu

Hradec Kralové

50 — 100 (dle sektoru

900

Sigma Olomouc

50 — 100 (dle sektoru

800 — 1 10®<gdktoru)

Brno 60 — 100 (dle sektoru) 500 — 1 200 (dle seRtor
Jablonec 60 — 100 (dle sektoru 600 — 1350 (dlesek
Usti nad Labem 80 -

Teplice 80 1 000

Liberec 80 — 100 (dle sektoru) 900 — 1 200 (dlecrei
Plzea 70 — 120 (dle sektoru) 800 — 1 500 (dle sektoru)
Ptibram 100 900

Ceské Budjovice 100 — 120 (dle sektoru) 1440

Mlada Boleslav 100 — 160 (dle sektoru) 1950

Slovacko

100 — 160 (dle sektoru
atraktivity soupge)

a 1 500 — 2 100 (dle sektoru)

Banik Ostrava

60 — 140 (s kartou
fanouska FCB), 120 — 28
(bez karty)

500 — 2 000 (pro majiteleiskych
0 permanentek), 750 — 2 500 (pro nové
zajemce)

Bohemians 1905

150 — 300 (dle sektoru
atraktivity soupge)

a 1200 -2 000 (pro majiteletiekych
permanentek), 1 500 — 3 000 (novi
zajemci)

Sparta Praha

130 — 435 (dle sektort

1) 450 — 1 8804dni permanentka), 85

— 2 050 (zlatad permanentka)

Slavia Praha

150 — 550 (dle sektoru

) 930 — 1 9EOgektoru)

0
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PRILOHA P IIl: VZDUSNY POHLED NAANDR UV SPORTOVNI
AREAL

Obr. Vzdusny pohled na Andrsportovni aredl [20]
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PRILOHA P IV: REKLAMA NA DRESU

Obr. Reklama na dresu [20]
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PRILOHA P V: VSTUP DO BUDOVY ANDROVA STADIONU

Obr. Vstup do budovy Androva stadionu [vlastni zpkeni]
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PRILOHA P VI: FAN SHOP SK SIGMA OLOMOUC

Obr. Fan shop SK Sigma Olomouc [vlastni zpracovani]
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PRILOHA P VII: OFICIALNi WEBOVE STRANKY KLUBU

Nazev webové

Navigatni  tlatitka Kratké aktualni

stranky . loga
klubu

umoziujici  rychlé zpravy z klubu

vyhledavar

Olomouc a. 5. | | www.sigms fotbal.cz - Mezilla Firefor

shiky Méstrole  Napowdda

n 1
r 8 X o |P\ T

latriodkazy [0 Windaws Media | | Windows S gatattachment (JPEG

| Marketing

1Y

TIPSPORT
Eutbidiste raku
2010

Sigma whrala nad Znojmem
oz g2

CMUOA I &

i e LA o
ZHBOITEHDIN TEROT . 814E ROrz Zuan z | ki
e PRIPRAVA 3 ? o

CE R

o e pre=

_1 Dty Sigma porazita Frydek NEHEZCI GOL
(] ol ‘i SIgMA0IE e ANET AN
A1 123 T 300 Fogen-Ezn T

Sigma planuje dostavhu zapad...
4 prfbEis podzing ekt e ok Za%als dhgkfm o
Z2pasech SKSONADKNONG AT | 2 TG,
isaea

4 o bt o

Kadcak odchazi, podepsal kon...
PRRI0 Cstpoctzin g
oy 1NN s Bl 25K QNA0 Kmoica:
P e HET SparEh

M Gl b - iEn (4

Sohota bude pina fothalu Sig...
BTE b SKSIN 310 KMo DA T £coat K3ISEN]
o Bokacts1 300 Soetrze e zapany

V

Rychla Obchodni

Aktualni
informace ol | Ntermetova navigace na | partnéi klubu
klubova televize vybrané

déni v klubu

SIGMA TV aktivity klubu

Obr. Oficialni webové stranky klubu [vlastni zpraéai]
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PRILOHA P VIII: R USTOVY POTENCIAL KLUB U GAMBRINUS

LIGY

200000
150000
100000
50000
0

Rustovy potencial klub G Gambrinus

ligy (fanouskové)

171000

nnnnnn

105UUU

=

O AC Sparta Praha

m1l. FCBro

m SK Slavia Praha

O FC Banik Ostrava 00 SK Sigma Olomouc

@ Ostatni kluby

Obr. Ristovy potencial klubGambrinus ligy [29]

FanousSci, kt# navsEvuji utkani Gambrinus ligy flezitostre, tvori, vzhledem ke svému

poctu, vyrazny potencial nav&tnosti. Klubu, kterému se poiatyto fanousky gmét

k pravidelnym nav&vam, se nav8vnost zapas miuze prudce zvysit. &tovy potencial je

u jednotlivych klull razny. NejvySSi je u Sparty, Slavie, Baniku, Brna Bnibuce.

Potencial dalSich klubje jiz nizsi.

Kdo jsou ti, ktéi chodi glezitostre?

* 93 % tch, kte&i chodi gilezitostre tvori muzi.

« Jsou zastoupeni ve vSectkevych skupinach, odto vice ve ¥kové skupig 60 a

vice let.

» Jsou zastoupeni ve vSech skupinach dieland

» Priblizné 50% z nich Zije na vesnici, nebo v malérest# (do 20 tisic obyvatel).

e 21% z nich ma &i do 18 let. [29]
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PRILOHA P IX: INTERNETOVY OBCHOD SK SIGMA OLOMOUC

Viditelné

Nazev webové

Nabidka

z
stranky doporieného
logo klubu 7bo3i
g a Olo 0 ._!_.I— 5 lj
Soubor  Uprawy  Zobrazit  Historie  2alosky | Nastroje  MNapowsda /
L I
@ - c‘ Lal I G }http:,i fanshop, sigmafatbal . czf / / - l@"-}:-::-;-e F,
£ Meinawitgvavara [0 Hatrsl £ Viastni odkazy [0 Windows Media | | Windows S detattachment (PES
- -]
Y. FANSHOP
Z NAST NABIDKY DOPORUGUIEME
0 2 gl e
" A0
= A4 () P
2N (-
! POHLEDNICE -
e W 1 WMOTIVY
%
U T
KARTY HRACO 80
PLAKAT 2010/2011 -
o
Panlednics - &ndiiv spaavni aiedl Eauy mééﬂ. 2010/2011
" Plavd 201042011 45K
Mynd - KE [ue e 10% 2 cany) B Mynd 135, KE [ubeiTie: 10% x
Myni 72,- K& (udellie: 10% zommy) cmmy)
O
Vomall
Panhlsdnice - Falbalawy sladan Fa om - mavd fala
e e
Mynit 9, KE (ufie(Ple: 109 z czay] Mynd 9,- KE [ulelile: 10% 2 cany) =

Hsen| | @

Nakupni

informace

Jednotlivé kategorie

prodavaného zbozi

Navigani tlatitka umozujici

—_—

zékaznikovi rychlé vyhledavarn

T
L 3
| H 1323

Nabidka

zlevréeného

zboz

Obr. Internetovy obchod SK Sigma Olomouc [vlagbndzovani]
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PRILOHA P X: ZHODNOCENI VYBRANYCH FOREM

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tab. Zhodnoceni vybranych forem marketingové kdtaaai[vlastni zpracovani]

Druh marketingové komunikace

Hodnoceni néstr

pje

VelkoploSn& outdoorova reklamni obrazovkadgpnadrazim

3

Plakaty v okoli Androva stadionu

Rozhlasové spoty na radiu Hana

Reklama v tisku (Sedigka, Profit)

Reklama na internetu

Reklama ploSna

Reklama na dresu

N| P P W N DN

Reklama na velkoplo$né obrazovce na stadionu

Vérnostni programy pro fanousky

Doprovodny program pro fanousky a divaky na stadién

Webové stranky klubu

Corporate identity

SIGMA TV

Podpora nadaci

Predzapasovy prodej bullefin

Wl N P W P W W

Rozesilani e-mailovych informaglienaim vérnostniho programu

Osobni prodej

Sponzoring
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PRILOHA P XI: VNIMANI JEDNOTLIVYCH KLUB U FANOUSKY

Dospéla populace (vék 15 a vice let, celkemn 8,9 mil. jednotlived)

B e=nadi klub B Fandi klubu

SK Slavia Praha 285 tis. _EEIEt'rs.
1FC Brno 30 tis. -uu tis.
- 310 tis.

SK Sigma Olomouc

FC Slovan Liberec

SK Dynamo Ceské Budéjovice
FC Viktoria Plzen

F K Bohemians P raha

FK Viktoria ZiZkov

F K Teplice

FK WMlada Boleslav

FC Tescoma Zlin 20 tis. I45ti&
1.FK PRbram 40 tis. I 35 tis.
SK Kladno® 20 tiz. IEI' tiz.
FK Baumit Jablonect o |E-tia
Wdyie 5 WSS spolahlivostt

Poer | jednd se o pribliine pody
Poen 2: FE Bolemiow Praha —u S5 populaces provdépodbbend mide dochdaest & zimind 5 Hubem Botemios 1905

Obr. Vnimani jednotlivych klutfanousky [29]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 128

PRILOHA P XII: MARKETING SPORTU P RINASI NASLEDUJICI
POZITIVA A NEGATIVA

Tab. Marketing sportusinasi nasledujici pozitiva a negativa [3]

Pozitiva Negativa

* Ujasiuje, komu je ufena nabidka * Finance diktuji, co ma TV a sport
TV a sportovnich produit ¢lenam, delat.
divakim, sponzaim, statu. » Pozice financi nerespektuje TV a

» Diferencuje nabidku TV a sportovni odbornost.
sportovnich produki které mohou * Marketing vede ke gigantomanii
prinést finagni efekt a které nikoliv sportu, smluvni vazanost na

* Urcuje proporcionalitu a prioritu sponzory omezuje svobodnou vollu
dosaZzeni cil v roving cili (nap. ve vylEru n&adi né&ini,
ekonomickych, sportovnich, v osobnostnich pravech sportovce).
socialnich. e Dosazeni uité trovre sportovniho

» Ziskava dopikové finargéni zdroje, vykonu ntize vést k pouzivani
které umo#uji rozvoj neziskovych zakazanych podpnych prostedki.
aktivit. * Show (zamtena nap na reklamu).
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PRILOHA P XlIl: ORGANIZA CNIi STRUKTURA SK SIGMA
OLOMOUC
Valn4 hromada
Dozoki rada Predstavenstvo
Reditel klubu
Sekretariat Sportovig Provozni Ekonomicky Marketingovy
klubu technicky usek usek usek
usel M — -
I PR
Realiza&ni Bezpe&nostni Uctarna
— tym A" atvai Reklami |—
muzstvi l Sprava £
Paradatelska . — P&e o
| majetku -
Realiz&ni sluzbe sponzory
[
tym ,B"
Y Provoz a Fanshop |_|
muzstva L adrzba
. stadionu Sprava
Utvar |
f s webt
mladez
Technicky
usek

Obr. Organizani struktura SK Sigma Olomouc [vlastni zpracovani]
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PRILOHA P XIV: SCHEMA PROJEKTU

Strategicka vize:

Vyuzit nastroje marketingového mixu pro zlepsni image SK Sigma Olomout

A 4

Strategicke cile:

SC 1. Docilit zlepSeni image pomoci nastroje mamgevého mixu produkt.
SC 2. Docilit zlepSeni image pomoci nastroje margewého mixu cena.

SC 3. Docilit zlepSeni image pomoci nastroje mamget/ého mixu distribuce.
SC 4. Docilit zlepSeni image pomoci nastiopmunika&niho mixu.

ZTP.

Opati‘eni k dosaZzeni strategickych ail:
Opati‘eni SC 11. Rozsieni nabidky oterstveni o zdravou vyzivu.

Opatifeni SC 2 1. SniZeni cen permanentnich vstupenek pro semicogoby

Opati‘eni SC 3.1. Zverejneni informaci o volnych prostorech k zaparkovani na
webovych strankach klubu.
Opati‘eni SC 4.1. ZvySeni reklamniinnosti klubu.
2. Zkvalitreni a doplgni obsahu webovych stranek klubu.
3. 2Zviditelrgni klubu prostednictvim jednotlivych PR aktivit.
4. Pdizeni upominkového DVD nas.
5. Zavedeni soite 0 nejsympati¢jsi fanynku klubu.

Ak éni plany:

Akéni plan SC 1. 1Rozsteni nabidky okerstveni.

a seniory.

Akéni pldn SC 2. 1Zlevrené permanentni vstupenky pro osoby Z

Ak ¢éni plan SC 3. linformace o prostorech k zaparkovani.

Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Ly Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.
Akéni plan SC 4.

1Zhotoveni billboard.

2Zhotoveni reklamniho panelu.
3Reklamni internetové hry.
4Zkvalitnéni webovych stranek klubu.
5Prohlidka fotbalového stadionu

6Navstva vybranych zékladnich Skol v Olomouc|.

7Upominkovy DVD nosi.

8Miss Sigma 2011.

9Den fotbalisty ,A“ tymu SK Sigma Olomouc.
10Zavedeni vizitek.

117avedeni hlawkovych obélek.

Obr. Schéma projektu [vlastni zpracovani]
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PRILOHA P XV: CASOVY PLAN CINNOSTI V PROJEKTU
Tab.Casovy plarvinnosti v projektu [vlastni zpracovani]
... Planovany Piredpokladana| Piedpokladany
Cinnost . L ) . e
termin zahdjeni | doba realizace | termin ukonéeni
Zahdjeni projektu 26.5. 2011 1 den 26. 5. 2011
RozsSfeni nabidky oberstveni 10. 7. 2011 7 dni 16. 7. 2011
Zlevrené permanentni
_ 1.6.2011 14 dni 14. 6. 2011
vstupenky pro seniory a osoby
Informace o prostorech 10. 7. 2011 14 dni 23.7.2011
k moznému zaparkovani
Zhotoveni billboard 27.5.2011 21 dni 16. 6. 2011
Zhotoveni reklamniho panelu 3.1.2011 20 dni 22011
Reklamni internetové hry 3.1.2012 25 dni 28.0L.2
Zkvalitnéni webovych stranek 17.3. 2012 45 dni 9 5 2012
klubu
Prohlidka fotbalového stadiénu 1. 8. 2011 8 dni 8.8.2011
Navseva vybranych ZS 20. 6. 2011 5 dni 24.6. 2011
v Olomouci
Upominkovy DVD nosi 7.1.2012 70 dni 16. 3. 2012
Miss Sigma 2011 3.10. 2011 60 dni 3.12. 2011
Den fotbalisty ,A™ tymu SK 27.6. 2011 14 dni 11.7. 2011
Sigma Olomouc
Zavedeni vizitek 3.10. 2011 10 dni 12. 10. 2011
Zavedeni hlawikovych obalek 3.10. 2011 10 dni 12. 10. 2011
Ukorgeni projektu 10. 5. 2012 7 dni 16. 5. 2012
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PRILOHA P XVI: CELKOVE NAKLADY NA PROJEKT

Tab. Celkové naklady na projekt [vlastni zpracoyani

Druh naklada

VySe nakladi

Rozsfeni nabidky oberstveni 33 000 K
Zlevnéné permanentni vstupenky pro osoby ZTP a seniory K¢ 0
Informace o prostorech k moznému zaparkovani ¢0K
Zhotoveni billboard 37920 K
Zhotoveni reklamniho panelu 13 260 K
Reklamni internetové hry 10 000 K
Zkvalitnéni webovych stranek klubu 10 50@ K
Prohlidka fotbalového stadionu 0 K¢
Navstva vybranych ZS v Olomouci 9 00K
Upominkovy DVD nosi 8 000 K
Miss Sigma 2011 2200 K
Den fotbalisty ,A" tymu SK Sigma Olomouc 0cK
Zavedeni vizitek 1 050 K
Zavedeni hlawikovych obalek 2048 K
Celkoveé naklady na projekt 126 978 K&
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PRILOHA P XVII: DOTAZNIK 1.

Vazena pani, vazeny pane,
jmenuji se Antonin Vejmola a studuji 5. rokem naivénzitt Tomase Bati ve Zlh
V ramci své diplomové prace provadim marketingowyzum, jehoz cilem je zlepSeni
image fotbalového klubu SK Sigma Olomouc.

Veénujte, prosim, fiblizn¢ 10 minut svého volnéhdasu na vypléni tohoto dotazniku.

Predtim si prosim prohlédte webové stranky klubu na adrese: www.sigmafatbés/
Vysledky budou po vyhodnoceni tak&ejek pristupné na této adrese.
Moc Vam dkuji za ochotu a vgicnost.

1. Zajimate se aktivié o déni v klubu (popripadé navstivil(a) jste za posledni rok
néktery z domécich zapaé SK Sigma Olomouc)?

a) ano
b) ne

2. Oznamkujte prosim, jak se Vam libi zmina nazvu hlavniho stadionu Sigmy
Olomouc z ndzvu Andriv stadion na Sigma aréna (1 - moc libi, 5 - zcelalfbi) :

3. Prostor, ktery klub (a klubova média) poskytuji p¥iznivcam klubu pro vyjad ieni
svych nazok, pripominek ¢i dotazit na webovych strankéach klubu, povazujete za (1 -
naprosto dostatény, 5 - zcela nedostaimy) :

4. Jste spokojen(a) s tim, jak se SK Sigma Olomoyezentuje v médiich? (1 - velmi
spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

5. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) se zdwilosti poradateli a obsluhy lEhem
utkani (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

6. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s rozsam a vylErem obéerstveni na
stadionu (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen)

7. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s kvaliiu ob¢erstveni na stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :
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8. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s dostuposti parkovani u stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

9. Jaka témata (kategorie) se Vam na webovych strkach klubu nejvice libi?
(Oznamkujte prosim od 1 - moc libi do 5 - zcela nili)

Kategorie Hodnoceni

Kronika SK Sigma Olomouc

Stadion

Informace o hréich SK Sigma Olomouc

Fanshop

Sigma TV

10. Oznamkujte prosim do jaké miry jsou pro Vas dlezité nasledujici vlastnosti pi
navs®vé webovych stranek. (1 — velmi dlezité, 5 — naprosto nedlezité) :

Polozka Hodnoceni

Jednoducha struktura

Prehlednost

Kvalitni design

UZivatelsky komfort

Rozsah zviejinovanych informaci

Pravidelnost zviejnovani novinek

Rychlost naitani

11. Co na webovych strankach klubu nejvice postradé@? (Oznamkujte prosim od 1 —
vibec nepostradam do 5 — velmi postradam) :

Polozka Hodnoceni

Castjsi aktualizace

Podrobrjsi zpravodajstvi ze zapas

Podrobrjsi informace o hréch a vedeni
klubu

Vice fotografii

Prostor pro zapojeni fanousko dni
klubu

12. Povazujete grafické ztvar&ni webovych stranek klubu za zd&lé? (1 - velmi
zdarilé, 5 - velmi nezd#ile) :
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13. Povazujete webové stranky za ighledné? (1 - velmi pehledné, 5 - velmi
nepicehledné) :

14. Jak hodnotite logo SK Sigma Olomouc? (1 - vyrgici, 5 - velmi Spatné)

15. PovaZujete vySi vstupného na domaci zapasy Sigr@®lomouc pohybujiciho se v
rozmezi 70 — 100 K za prijatelné? (1 - velmi levné, 5 - velmi drahé) :

16. Za jakych podminek byste navstivil(a) domacidiovy zapas SK Sigma Olomouc?
(Oznamkujte prosim od 1 — ukité navstivil(a) do 5 — ukité nenavstivil(a)) :

Polozka Hodnoceni

NizSi cena vstupenek

LepSi gedvaany fotbal

V¢tSi bezpeénost na stadionech

Prestup atraktivniho hté ze zahragi do klubu

KratSi fronty na toalety / @lerstveni / vstupenky

17. Jak &inna by byla kazda z néasledujicich marketingovychechnik vzhledem ke
zvySeni VasSi navavnosti domacich ligovych zapas Sigmy Olomouc? (Oznamkujte
prosim od 1 — velmi &inna do 5 — velmi nedinna) :

Polozka Hodnoceni

Reklama e-mailem

Osobni setkani s htiga vedenim klubu

Prodej vstupenek a reklamnictegméta od fotbalistt A tymu

Skupinova sleva na vstupenky

Reklama v tisku

Reklama v radiu

Reklama na internetu

Reklama v televizi
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Venkovni reklama (ndpbillboardy)

Zlevrend vstupenka na vice zapgsay. liga + pohar)

Doprovodné programy a s@ue

Reklamni a darkovérpdmety pred vstupem na stadion

Clensky klub se slevami

18. Jste muz, nebo zena?
a) muz

b) Zzena
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PRILOHA P XVIII: DOTAZNIK II.

Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Antonin Vejmola a studuji 5. rokem naivénzitt Tomase Bati ve Zlh
V ramci své diplomové prace provadim marketingokizkum, jehoz cilem je analyzovat
vyvoj marketingovych aktivit od mého prvniltervencového gizkumu. \Enujte, prosim,

priblizn¢ 10 minut svého volnéhdasu na vypléni tohoto dotazniku. fiédtim si prosim

prohlédréte webové stranky na adrese: www.sigmafotbal.cz/cs/
Vysledky budou po vyhodnoceni tak&eje pristupné na této adrese.
Moc Vam dkuji za ochotu a vgicnost.

1. Zajimate se aktivié o déni v klubu (popripadé navstivil(a) jste za posledni rok
néktery z domécich zapaé SK Sigma Olomouc)?
a) ano

b) ne

2. Kterého hrafe SK Sigma Olomouc povaZujete za svého nejoblibggiho?

3. Jste spokojen(a) s tim, jak se SK Sigma Olomogcezentuje v médiich? (1 - velmi
spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

4. Prostor, ktery klub (a klubovd média) poskytuji piiznivcam klubu pro vyjad feni
svych nadzok, pripominek ¢i dotazii na webovych strankéach klubu, povazujete za (1 -
naprosto dostatény, 5 - zcela nedostatmy) :

5. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) se zdwilosti poradateli a obsluhy lEhem
utkani (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

6. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s rozsam a vylErem obéerstveni na
stadionu (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen)

7. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s kvaliiu obgerstveni na stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

8. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s dostumosti parkovani u stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :
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9. Jaka témata (kategorie) se Vam na webovych strkach klubu nejvice libi?
(Oznamkujte prosim od 1 - moc libi do 5 - zcela niii) :

Kategorie Hodnoceni

Kronika SK Sigma Olomouc

Areal

Informace o hréich SK Sigma Olomouc

Fanshop

Sigma TV

Fanzona

10. Co na webovych strankach klubu nejvice postradé@? (Oznamkujte prosim od 1 —
viubec nepostradam do 5 — velmi postradam) :

Polozka Hodnoceni

Castjsi aktualizace

Podrobrjsi zpravodajstvi ze zapas

Podrobrjsi informace o hréch a vedeni
klubu

Vice fotografii

Prostor pro zapojeni fanousko déni klubu

11. Jak hodnotite logo SK Sigma Olomouc? (1 - vyrgici, 5 - velmi Spatné) :

12. PovaZujete vySi vstupného na domaci zapasy Sigr@®lomouc pohybujiciho se v
rozmezi 70 — 100 K za prijatelné? (1 - velmi levné, 5 - velmi drahé) :

13. Jak &inna by byla kazda z néasledujicich marketingovychechnik vzhledem ke
zvySeni VasSi navatvnosti domacich ligovych zapas Sigmy Olomouc? (Oznamkujte
prosim od 1 — velmi &inna do 5 — velmi nedinna) :

Polozka Hodnoceni

Reklama e-mailem

Osobni setkani s htiga vedenim klubu

Prodej vstupenek a reklamniciednéta od fotbalistt A tymu

Skupinova sleva na vstupenky

Reklama v tisku

Reklama v radiu
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Reklama na internetu

Reklama v televizi

Venkovni reklama (ndpbillboardy)

Zlevréna vstupenka na vice zapas (nap. liga + pohar)

Doprovodné programy a s@ue

Reklamni a darkoveérpdmety pred vstupem na stadion

Clensky klub se slevami

14. Napadaji Véas rkteré jiné marketingové aktivity, které by méla Sigma Olomouc
realizovat ve WtSi mire?

15. Jste muz, nebo zena?

a) muz

b) Zzena
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PRILOHA P XIX: VYHODNOCENI DOTAZNIKU 1.

Autor pr azkumu: Antonin Vejmola

Setreni: 18.07. 2010 - 17. 08. 2010
Délka prazkumu: 713 hod

Pocet respondent: 434

Vypovidaci hodnota: velmi dobra

Pocet otdzek (max/piimér) 19/17.89

Navratnost dotazniki: 56.5 %

Zajiméte se aktivré o déni v klubu (popripadé navstivil jste za posledni rok gktery z
domacich zdpaé SK Sigma Olomouc)?(povinna, seznam - préayedna - rozdlujici)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
ano 368 84.79% 84.79%
ne 66 15.21% 15.21%

1. Oznamkujte prosim, jak se Vam libi zmina nazvu hlavniho stadionu Sigmy
Olomouc z nazvu Andriv stadion na Sigma aréna (1 - moc libi, 5 - zceleelibi) :
(povinng, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
5 123 33,42 % 28.34%
3 96 26.09% 22.12%
4 86 23.37% 19.82%
2 39 10.6% 8.99%
1 24 6.52% 5.53%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statistick& poloha Hodnota
Primér: 3.74
Variaéni rozti: 4
Rozptyl: 1.17
Smérodatna odchylka: 1.08
Median: 4
Modus: 5
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2. Povazujete grafické ztvargni webovych stranek klubu za zd#élé? (1 - velmi
zdarilé, 5 - velmi nezd#ilé) : (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 203 46.77 % 46.77 %
3 103 23.73 % 23.73 %
1 97 22.35 % 22.35 %
4 24 5.63 % 5.63 %
5 7 1.61 % 1.61 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.12
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.55
Smérodatna odchylka: 0.74
Median: 2
Modus: 2

3. Povazujete webové stranky za fehledné? (1 - velmi pehledné, 5 — velmi
nepi‘ehledné)(povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 216 49.77 % 49.77 %
1 119 27.42 % 27.42 %
3 78 17.97 % 17.97 %
4 15 3.46 % 3.46 %
5 6 1.38 % 1.38 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 1.95
Variaéni rozggti: 2
Rozptyl: 0.45
Smérodatna odchylka: 0.67
Median: 2
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Modus:

4. Jak hodnotite logo SK Sigma Olomouc? (1 - vynikizi, 5 - velmi Spatné) :(povinna,

1-2-3-4-5)
Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
1 252 58.06 % 58.06 %
2 117 26.96 % 26.96 %
3 42 9.68 % 9.68 %
4 13 3% 3%
5 10 2.3% 2.3%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 1.53
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.5
Smérodatna odchylka: 0.7
Median: 1
Modus: 1
Corporate identity
4
3,5 ’\\
c 3
9,5 A
:g 2 \0/ \\\ ‘—Q—Respondenti
215 o
S
2 1
0,5
0
1 2 3 4 5 6

Jednotlivé otazky
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5. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) se zdwdosti poradateli a obsluhy Ehem
utkani (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 154 41.85 % 35.48 %
3 98 26.63 % 22.58 %
1 69 18.75 % 15.9 %
4 33 8.97 % 7.6 %
5 14 3.8% 3.23%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.32
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.7
Smérodatna odchylka: 0.84
Median: 2
Modus: 2

6. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s rozsam a vykErem obéerstveni na
stadionu (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen)(nepovinng, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
3 110 30.3 % 25.35 %
2 85 23.42 % 19.59 %
4 83 22.87 % 19.12 %
5 50 13.77 % 11.52 %
1 35 9.64 % 8.06 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 3.09
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 1.11
Smérodatna odchylka: 1.08
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Median:

Modus:

7. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s kvaliu ob¢erstveni na stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (nepovinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
3 115 31.68 % 26.5 %
2 98 27 % 22.58 %
4 61 16.8 % 14.06 %
5 51 14.05 % 11.75 %
1 38 10.47 % 8.76 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.97
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 1.14
Smérodatna odchylka: 1.07
Median: 3
Modus: 3

8. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s dostuposti parkovani u stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (nepovinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 116 32.31 % 26.73 %
3 111 30.92 % 25.58 %
1 58 16.16 % 13.36 %
4 50 13.93 % 11.52 %
5 24 6.69 % 5.53 %




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 145

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Pramer: 2.59
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 0.93
Smérodatna odchylka: 0.97
Median: 3
Modus: 2
Produkt
3,5
3 o
S 25 / \
w9
o ‘ —e— Respondenti
£ 1,5
e
T 1
I
0,5
0
1 2 3 4
Jednotlivé otazky

9. Povazujete vysi vstupného na domaci zapasy Sigmdlomouc pohybujiciho se v
rozmezi 70 — 100 K za prijatelné? (1 - velmi levné, 5 - velmi drahé) (povinna, 1-2-3-
4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 153 35.25 % 36.25 %
1 123 28.34 % 28.34 %
3 121 27.88 % 27.88 %
4 22 5.07 % 5.07 %
5 15 3.46 % 3.46 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.
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Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.13
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.72
Smérodatna odchylka: 0.85
Median: 2
Modus: 2

Povazujete vysi vstupného na domaci zapasy Sigmy Olomouc
pohybujiciho se v rozmezi 75 — 100 K¢ za prijatelne? (1 - velmi levne,
5 - velmi drahé) :

E 1123 (28.34%)
E2: 153 (35.25%)
B3: 121 (27.88%)
E4:22 (5.07%)
E5: 15 (3.46%)
zdroj: hitplizlepseni-i

mage-fotbal oveho-klubu-sk-sigma-clomous vypinto oz

10. Jaka témata (kategorie) se Vam na webovych stikach klubu nejvice libi?
(Oznémkuijte prosim od 1 - moc libi do 5 - zcela nidélli) (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Primér Rozptyl
Kronika SK Sigma Olomouc 2.187 0.977
Stadion 2.18 0.871
Informace o hréich SK 2.233 1.211
Sigma Olomouc

Fanshop 2.325 1.196
Sigma TV 1.77 1.099
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Jaka témata (kategorie) se Vam na
webovych strankach klubu nejvice

libi?

2,5
o 9 o—k—*/"\
% 1,5 o
R —e— Respondenti
5 1
c
B 0,5
I

0

1 2 3 4 5
Jednotlivé otazky

11. Co na webovych strankach klubu nejvice postradé@? (Oznamkujte prosim od 1 —
vibec nepostradam do 5 — velmi postradam)(povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Pramér Rozptyl
Castjsi aktualizace 2.894 1.698
Podrobrjsi zpravodajstvi ze zapas 2.641 1.41
Podrobrjsi informace o hréch a vedeni klubu 2.919 1.627
Vice fotografii 2.931 1.71
Prostor pro zapojeni fanousko déni klubu 2.871 1.417

Co na webovych strankach klubu
nejvice postradate?

2,9
c < e
g 2.8 \ /
:g 2,7 1 \/ —e— Respondenti
o
_§ 2,6
I 25
2,4

1 2 3 4 5

Jednotlivé otazky

12. Prostor, ktery klub (a klubova média) poskytujipiiznivcam Klubu pro vyjad ieni
svych nazok, pripominek ¢i dotazit na webovych stranké&ch klubu, povazujete za (1 -
naprosto dostaté&ny, 5 - zcela nedostatay) : (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné

2 161 43.75 % 37.1%
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3 93 25.27 % 21.43 %
1 86 23.37% 19.82%
4 22 5.98 % 5.07 %
5 6 1.63 % 1.38 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.14
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.59
Smérodatna odchylka: 0.77
Median: 2
Modus: 2

Prostor, ktery klub (a klubova media) poskytuji pfiznivetim klubu pro
vyjadieni svych nazord, pfipominek & dotazii na webowych strankach
klubu, povazujete za (1 - naprosto dostatecny, 5 - zcela nedostatecny) :

B 1: 86 (2337%)
B2 161 (43.75%)
B3 93 (2527%)
B 4; 22 (5.98%)
B5: 6 (1.63%)

zdroj: hitp/izlepseni-image-fotbal oveho-klubu-sk-sigma-olomouc vyplnto.cz

13. Jste spokojen(a) s tim, jak se SK Sigma Olomopecezentuje v médiich? (1 - velmi
spokojen, 5 - velmi nespokojen) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 187 50.82 % 43.09 %
1 80 21.74 % 18.43 %
3 71 19.29 % 16.36 %
4 25 6.79 % 5.76 %
5 5 1.36 % 1.15%
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Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Pramer: 2.1
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.54
Smérodatna odchylka: 0.73
Median: 2
Modus: 2

Jste spokojen(a) s tim, jak se SK Sigma Olomouc prezentuje v
mediich? (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) :

H1: B0 (21.74%)
o2 187 (50 82%)
B3 71 (19.29%)
H4: 25 (6.79%)
B5 5 (136%)

zdroj: hitp:/zlepseni-image-fotbaloveho-klubu-sk-sigma-clomouc.vyplnto.cz

14. Oznamkujte prosim do jaké miry jsou pro Vas dlezité nasledujici vlastnosti pi
navsevé webovych stranek. (1 — velmi dlezité, 5 — naprosto nedlezité) : (povinna,
maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Pramér Rozptyl
Jednoducha struktura 1.869 0.856
Prehlednost 1.355 0.575
Kvalitni design 1.892 0.797
UZivatelsky komfort 1.887 0.782
Rozsah zviejinovanych informaci 1.544 0.737
Pravidelnost zviejnovani novinek 1.41 0.74
Rychlost néitani 1.901 0.923
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Hodnotici Skala

Oznamkujte prosim do jaké miry jsou
pro Vas d ulezité nasledujici vlastnosti

1,54

0,5 A

NN

1 2 3 4 5 6

Jednotlivé otazky

7

—e— Respondenti

15. Za jakych podminek byste navstivil(a) domécidiovy zapas SK Sigma Olomouc?
(Oznadmkujte prosim od 1 — ukité navstivil(a) do 5 — ukité nenavstivil(a)) : (povinng,

maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Pramér Rozptyl
NiZ8i cena vstupenek 2.214 1.615
LepSi gedvaany fotbal 1.638 1.065
V¢EtSi bezpeénost na stadionech 2.258 1.569
Prestup atraktivniho hté ze zahradi do klubu 2.039 1.517
KratSi fronty na toalety / @lerstveni / vstupenky 2.253 1.516

Hodnotici Skala

Za jakych podminek byste navstivil(a)

Olomouc?

domaci ligovy zapas SK Sigma

P N
= 01N Ol
I I

NS

‘ —e— Respondenti

o
[

o

2 3 4

Jednotlivé otazky

16. Jak inna by byla kazda z néasledujicich marketingovychechnik vzhledem ke
zvySeni VasSi navavnosti domacich ligovych zapas Sigmy Olomouc? (Oznamkujte
prosim od 1 — velmi &inna do 5 — velmi nedinna) : (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Pramér Rozptyl
Reklama e-mailem 3.175 1.794
Osobni setkani s htiga vedenim klubu 2.18 1.452
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Prodgj \fstup,enek a reklamnickregmeéta pirimo od 2 578 1774
fotbalisti A tymu
Skupinova sleva na vstupenky 2.018 1.479
Reklama v tisku 2.484 1.54
Reklama v radiu 2.461 1.502
Reklama na internetu 2.235 1.373
Reklama v televizi 2.267 1.707
Venkovni reklama (ndpbillboardy) 2.403 1.559
ZIev,nena vstupenka na vice zapgsag. liga + 1897 1138
pohar)
Doprovodné programy a s@ue 2.518 1.411
Rekl'amnl a darkovérpdnety pred vstupem na 2914 1371
stadion
Clensky klub se slevami a dal$imi vyhodami 2.115 69.3
Uéinnost jednotlivych marketingovch
aktivit vzhledem ke zvySeni
navst évnosti domécich utkani SK
Sigma Olomouc

© 4

S 314

g1

ol

1 3 5 7 9 11 13
Jednotlivé otazky

17. Jste muz, nebo Zena(povinna, seznam - préyedna)
Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
muz 371 85.48% 85.48%
zena 63 14.52% 14.52%
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Jste muz, nebo Zena?

Bzena 63 (14.52%)
Bmuz 371 (85.48%)

zdroj: hitmiizlepseniimage-fotbaloveho-klubu-sk-sigma-olomoua. vyplnto.cz

18. Kolik je Vam let? (povinna, seznam - préyedna)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
21-30 230 53% 53%
16 - 20 60 13.82% 13.82%
31-40 60 13.82% 13.82%

15 a meén 28 6.45% 6.45%
41 - 50 24 5.53% 5.53%
51-60 22 5.07% 5.07%

61 a vice 10 2.3% 2.3%

Kolik je Vam let?

m21 - 30: 230 (53%)
016 60 (13.82%)

B31 - 40: 60 (13.62%)
B15 a mén& 28 (6.45%)
B41 - 50: 24 (553%)
B51-60: 22 (5.07%)
B61avice 10 (2.3%)

zdroj: hitp:/izlepseniimage-fotbaloveh o-kiubu-sk-sigma-olomouc vypIinto.cz.
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PRILOHA P XX: VYHODNOCENI DOTAZNIKU I1.

Autor pr azkumu: Antonin Vejmola

Setreni: 07.01. 2011 - 06. 02. 2011
Délka prazkumu: 714 hod

Pocet respondent: 134

Vypovidaci hodnota: dobra

Pocet otdzek (max/piimér) 16/13.78

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotazniki: 66.5%

1. Zajimate se aktivré o déni v klubu (popripadé navstivil jste za posledni rok gktery

z doméacich zapas SK Sigma Olomouc)?povinna, seznam - pr&yedna - rozdlujici)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
ano 111 84.79% 84.79%
ne 23 15.21% 15.21%

2. Kterého hr&ke SK Sigma Olomouc povaZujete za svého nejoblibgsiho?

(nepovinnd, kréatky text)

NejoblibergjSim hr&em SK Sigma Olomouc je Tomas Janotka, ktery zigkaiket 29
hlasi, na druhém migtskortil Michal Hubnik s 18 hlasy a o dalSi mista sepgattlilo

vice hr&h tohoto klubu.

Kterého hrace SK Sigma Olomouc povaZujete za svého
nejoblibenéjsiho?

&‘ o,
'Am
B Janotka: 13 (12 38%)

OMichal Hubnik: 12 (11.43%)
B Tomas Janotka: 11 (10.48%)
EDaniel Rossi: 7 (6.67%)

B Tomas Hofava: 5 (4.76%)

B hubnik: 4 (3.671%)

OHofava: 4 (3.81%)

® Rossi: 3 (2.86%)

= Ales Skerle: 3 (2.86%)
BRadim Kugera: 3 (2.66%)
Jakub Petr. 3 (2.86%)

O Ostatnl odpovedi: 37 (35%)

3. Jste spokojen(a) s tim, jak se SK Sigma Olomouyxezentuje v médiich? (1 - velmi
spokojen, 5 - velmi nespokojen) (povinna, 1-2-3-4-5)
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Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 52 46.85 % 38.81 %
3 28 25.23 % 20.9 %
1 27 24.32 % 20.15 %
4 3 2.7 % 2.24 %
5 0.9 % 0.75 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.05
Minimum: 1
Maximum: 3
Variaéni rozggti: 2
Rozptyl: 0.49
Smérodatna odchylka: 0.7
Median:

Modus: 2

4. Prostor, ktery klub (a klubova média) poskytuji priznivcam klubu pro vyjad ieni
svych nazo#, pripominek ¢i dotazi na webovych strankach klubu, povazujete za (1 -
naprosto dostaté€ny, 5 - zcela nedostaty) : (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 47 42.34 % 28.34%
1 34 30.63 % 22.12%
3 22 23.37% 19.82%
4 7 10.6% 8.99%
5 1 6.52% 5.53%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 1.99
Minimum: 1
Maximum: 4
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Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.63
Smérodatna odchylka: 0.79
Median: 2
Modus: 2

5. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) se zdwdosti poradateli a obsluhy Ehem
utkani (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 45 41,67 % 33.58 %
3 30 27.78 % 22,39 %
1 20 18.52 % 14.93 %
4 7.41 % 5.97 %
5 4.63 % 3.73%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.32
Minimum: 1
Maximum: 4
Variaéni rozggti: 3
Rozptyl: 0.69
Smérodatna odchylka: 0.83
Median: 2
Modus: 2

6. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s rozsam a vykErem obéerstveni na
stadionu (1 - velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen)(nepovinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
3 43 39.81 % 32.09 %
2 25 23.15 % 18.66 %
4 21 19.44 % 15.67 %
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10 9.26 % 7.46 %

5 9 8.33 % 6.72 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.94
Minimum: 1
Maximum: 5
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 0.84
Smérodatna odchylka: 0.92
Median: 3
Modus: 3

7. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s kvaliu ob¢erstveni na stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (nepovinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 31 28.7 % 23.13 %
3 30 27.78 % 22.39 %
4 24 22.22 % 1791 %
5 15 13.89 % 11.19%
1 8 7.41 % 5.97 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty oc¢iSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 3.07
Minimum: 1
Maximum: 5
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 1.1
Smérodatna odchylka: 1.05
Median: 3
Modus: 2
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8. Oznamkujte prosim, jak jste spokojen(a) s dostuposti parkovani u stadionu (1 -
velmi spokojen, 5 - velmi nespokojen) (nepovinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
2 45 44.12 % 33.58 %
3 29 28.43 % 21.64 %
1 11 10.78 % 8.21 %
4 8.82 % 6.72 %
5 7.84 % 5.97 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 2.54
Minimum: 1
Maximum: 5
Variaéni rozggti: 4
Rozptyl: 0.78
Smérodatna odchylka: 0.88
Median: 2
Modus: 2

9. Jaka témata (kategorie) se Vam na webovych strkach klubu nejvice libi?
(Oznamkujte prosim od 1 - moc libi do 5 - zcela nidli) (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Primér Rozptyl
Kronika SK Sigma Olomouc 2.149 0.948
Aredl 2.007 0.784
Informace o hréich SK 2.015 1.134
Fanshop 2.03 1.059
Sigma TV 1.776 1.965
Fanzona 1,903 0.804

10. Co na webovych strankach klubu nejvice postradé@? (Oznamkujte prosim od 1 —
vibec nepostradam do 5 — velmi postradam)(povinna, maticova: 1/2/3/4/5)
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Podotazka Pramér Rozptyl
Castjsi aktualizace 2.306 1.183
Podrobrjsi zpravodajstvi ze zapas 2.418 1.273
Podrobrjsi informace o hréch a vedeni klubu 2.649 1.347
Vice fotografii 2.5 1.429
Prostor pro zapojeni fanousko dni klubu 2.731 1.405

11. Jak hodnotite logo SK Sigma Olomouc? (1 - vyralici, 5 - velmi Spatné) :

(povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
1 85 63.43 % 63.43 %
2 37 27.61 % 27.61 %
3 5.22 % 5.22 %
5 3 2.24 % 2.24 %
4 1.49 % 1.49 %

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 14
Minimum: 1
Maximum: 3
Variaéni rozggti: 2
Rozptyl: 0.34
Smérodatna odchylka: 0.58
Median: 1
Modus: 1

12. PovaZujete vySi vstupného na domaci zapasy Sigr@®lomouc pohybujiciho se v
rozmezi 75 — 100 K za prijatelné? (1 - velmi levné, 5 - velmi drahé) (povinna, 1-2-3-

4-5)

Odpovéd’ Potet

Lokalné

Globalné
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1 53 39.55 % 28.34%
2 44 32.84 % 22.12%
3 33 24.63 % 19.82%
4 4 2.99 % 8.99%

Statisticka data byla pro nasledujici vypdty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primér: 1.87
Minimum: 1
Maximum: 3
Variaéni rozggti: 2
Rozptyl: 0.63
Smérodatna odchylka: 0.79
Median: 2
Modus: 1

13. Jak &inna by byla kazda z néasledujicich marketingovychechnik vzhledem ke
zvySeni VasSi navatvnosti domacich ligovych zapas Sigmy Olomouc? (Oznamkujte

prosim od 1 — velmi &inna do 5 — velmi nedinna) : (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Pramér Rozptyl
Reklama e-mailem 3.366 1.545
Osobni setkani s hiiéa vedenim klubu 2.045 1.297
om0 0d fotvalal Agma T 2351 1661
Skupinova sleva na vstupenky 1.858 1.226
Reklama v tisku 2.463 1.07
Reklama v radiu 2.448 1.337
Reklama na internetu 2.254 1.249
Reklama v televizi 2.358 1.663
Venkovni reklama (ndpbillboardy) 2.493 1.384
ﬁézviléggh\;srt)upenka na vice zapgsag. 1552 0.665
Doprovodné programy a s@ue 2.433 1.245
Reklamni a darkoveérpdmety pred vstupem 2194 1127

na stadion
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Clensky klub se slevami a dal$imi vyhodz#mi 1.948 1.244
18. Jste muz, nebo zenalpovinna, seznam - prayedna)
Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
muZz 113 84.33 % 84.33 %
Zena 21 15.67 % 15.67 %
19. Kolik je Vam let? (povinna, seznam - prayedna)
Odpovéd’ Potet Lokalné Globalné
21-30 75 55.97 % 55.97 %
16 - 20 33 24.63 % 24.63 %
31-40 10 7.46 % 7.46 %
15 a mén 7 5.22 % 5.22 %
41-50 3.73% 3.73%
51 -60 2.99 % 2.99 %




