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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zabyva analyzou marketingové komunikace vybraného fotbalového
klubu. Cilem teoretické Casti bakalarské prace bylo vypracovani literarni reSerSe zaméiené
na oblast marketingové komunikace a nasledné tvorba teoretickych vychodisek pro zpra-
covani ¢asti praktické. Cilem praktické ¢asti byla analyza souc¢asného stavu marketingové
komunikace vybraného fotbalového klubu. V ramci této Casti bakalaiské prace bylo vyuzi-
to zejména kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Soucasti bakalaiské prace jsou také
doporuceni, ktera jsou zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace

vybraného fotbalového klubu.

Kli¢ova slova: fanousci, fotbalovy klub, marketing, marketingova komunikace, marketin-

govy vyzkum, nastroje marketingové komunikace, sport

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the current state of marketing communica-
tion of the chosen football club. The aim of the theoretical part was processing literature
search focused on the area of marketing communication and the subsequent creation
of theoretical basis for processing of practical part. The aim of practical part was analysis
of the current state of marketing communication of the chosen football club, including as-
sessment of the results of the analysis. In this part of the thesis special quantitative and
qualitative research was used. Recommendations that are aimed at improving the current

state of marketing communication of the chosen football club are also a part of the thesis.

Keywords: Fans, Football Club, Marketing, Marketing Commutations, Marketing Re-

search, Marketing Communication Tools, Sport



Touto cestou bych velmi rad podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace, Ing. Jitimu Bejt-
kovskému, Ph.D., za jeho cenné rady, odborné vedeni a pfedev§im za nekone¢nou trpéli-

Vost a ochotu pii zpracovavani této bakalatské prace.

Dale bych chtél podékovat managementu a v§em zainteresovanym osobam v ramci vybra-
ného fotbalovému klubu za poskytnuti potiebnych informaci nejen o fungovani a marke-

tingové komunikaci fotbalového klubu.

Motto:

., Naucit se zakladum marketingu trva zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky bohu-

zel zabere cely zivot.

Philip Kotler
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UvVOD

Sport je velmi vyznamnym spolecenskym fenoménem dnesni doby, ktery provozuji a sle-
duji miliony lidi po celém svété. To samoziejmé pritahuje zadjem korporaci, pro néz vystu-
puji sportovni ptiznivci jako potencionalni zakaznici. V dnes$ni dob¢ patii mezi nejznaméj-
§i investice do sportu sponzorovani celosvétoveé zndmych sportovct, sponzorovani velkych
sportovnich akci slouzicich ke zviditelnéni korporace a tim ke zvySeni prodeje vlast-
nich produktl a v neposledni fadé také sponzorovani sportovnich klubti. V dne$nim inter-
netovém veku je kladen ¢im dal vétsi diraz na budovani pozitivni image korporace
nejen pomoci nastroji marketingové komunikace. Marketingova komunikace a jeji efek-

jde o sport nebo pramysl.

Bakalaiska prace je zamétena na vybrany fotbalovy klub, a tudiz na sport, ktery je nejpo-
pularngj§im sportem nejen v Ceské republice, ale i na celém svéts. Nejvice sportovniho
zbozi, jez se na svété proda, jsou véci spojené s fotbalem. Zatim posledni findle mistrovstvi
svéta ve fotbale konajiciho se v Brazilii, sledovalo u televiznich obrazovek ptes 600 milio-
nii divaki. Proto je fotbal pro sponzorstvi a reklamu mozna ten nejvhodnéjsi sport. Ceska
republika dosahla ve fotbale mnoha vyznamnych uspéchi. Proto je Skoda, ze finan¢ni
a divacka podpora v Ceské republice neni stale takové, jakou by si tento sport zaslouZil.
Naopak hned za nasimi hranicemi, v zemich jako Rakousko a pfedev§im Némecko, je do
fotbalovych klubtl a soutézi investovana nemal4 suma pencz a fanousci jsou fotbalem do-
slova poblaznéni. PiestoZze doslo ke zlepseni finanéni situace klubti v Ceské republice, jen

velmi malo z nich je schopno dlouhodobé hospodaftit v ¢ernych ¢islech.

Cilem bakalafské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybraného
fotbalového klubu. Teoretickd Cast bakalarské prace obsahuje literarni reSersi, ktera je za-
meéfena zejména na oblast marketingové komunikace, a nasledné jsou zde prezentovana
teoretickd vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. V ramci praktické ¢asti bakalaiské
prace je mimo jiné vyuzit kvantitativni i kvalitativni marketingovy vyzkum, dale pak ana-
lyza PESTE, analyza STP, Portertiv model péti konkurenénich sil, Benchmarking, McKin-
sey model 7S a na zavér analyza okoli a vnitiniho prostiedi, tedy analyza SWOT. Na za-
klad¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace jsou zpracovany také vlastni

navrhy a doporuceni, ktera by mohla byt realizovatelna a mohla by vést k ptilakani novych

sponzord, fanousku ¢i zlepSeni celkové image klubu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dilezitost marketingu v 21. stoleti roste a nejen sportovni organizace na n¢j kladou ¢im
dal vétsi diraz. V dnesni dobé je jednim z vyznamnych faktorti pro uspéch a image korpo-
race spravné nastaveni jeji marketingové komunikace. Sportovni kluby musi umeét efektiv-

n¢ komunikovat se svymi zakazniky — fanousky a nabizet jim zadané sluzby.

Téma své bakalarské prace jsem si mimo jiné tedy vybral, protoze marketingova komuni-
kace kazdé korporace by neméla byt opomijena, nebot’ muze vést k GispéSnosti, ziskovosti,

konkurenceschopnosti a upevnéni vnimani, brandu i celkové image korporace.

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bude vypracovani literarni reSerSe zamétené na
oblast marketingové komunikace nasledna formulace teoretickych vychodisek pro zpraco-
vani praktické ¢asti bakalarské prace. Na zdklad¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim lo-
gické metody — indukce — budou formulovany tii vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné

otazky:

o HI: Vice nez 40 % respondentii by si koupilo permanentku FC Fastav Zlin, kdyz by
diky ni ziskali vyhody (darkové predméty, bonusovy program, slevy na klubové
predmeéty a podobné).

o H2: Vice nez 60 % respondentii zaznamenalo v poslednich dvou sezondch néjakou
reklamu FC Fastav Zlin.

o H3: Vice nez 80 % respondentii ziskava informace o klubu z Internetu.

o yzkumna otdazka 1: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a navstévovanim
oficialnich webovych stranek klubu?

o Vyzkumna otazka 2: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a spokojenosti

S aktualni vysi ceny vstupného?

Pti verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzito zejména matematicko-statistickych metod
a pii zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuZito zejména dedukce, jako jedné

zZ logickych (teoretickych metod).

Cilem praktické c¢asti bakalafské prace bude analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybraného fotbalové klubu véetn¢€ zhodnoceni vysledki této analyzy. Na zékladé
evaluace této analyzy budou navrzena doporuceni, ktera by mohla tento stav zlepsit, even-
tudln¢ by mohla vést k ptilakdni novych sponzorii, fanouski ¢i zlepSeni celkové image

vybraného fotbalové klubu.
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V ramci praktické casti bude realizovan kvantitativni i kvalitativni vyzkum zejména for-
mou dotaznikového Setfeni ¢i polostandardizovanych interview, coz jsou empirické meto-
dy. Marketingovy kvantitativni vyzkum bude realizovan v obdobi od fijna do listopadu
roku 2015. Dotaznikové Setfeni bude provedeno v elektronické podobé z divodu snadné

a rychlé distribuce mezi fanousky — cilovou skupinu vybraného fotbalového klubu.

Soucésti zpracovani bakalarské prace budou mimo jiné také analytické metody, jako napii-
klad Benchmarking ¢i analyza okoli a vnitiniho prostfedi, tedy SWOT analyza, ktera slouzi
k definovani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb souvisejicich se soucasnou
I budouci situaci vybrané¢ho fotbalového klubu. V ramci metod rozhodovani budou
Vv bakalatské praci vyuzity analyza STP, analyza makroprostiedi (PESTE analyza), analyza
mezoprostiedi (Porteriv model péti konkurenénich sil) ¢i analyza mikroprostiedi (metodou

7S McKinsey).

Na zavér bakalarské prace bude na zakladé analyzy realizovana syntéza zjisténych skutec-
nosti a navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komuni-

kace vybraného fotbalového klubu.
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1 MARKETING JAKO VEDA — JEHO HISTORIE A SOUCASNOST

Pojem marketing je odvozen od anglického slova market neboli trh a laicka vefejnost Si
pod timto pojmem vétSinou piedstavuje pouze prodej a reklamu. A neni se ¢emu divit, jeli-
koz v dnesnim svété je ¢loveék obklopen reklamou vSude. Staci uvést reklamy na Internetu,
televizni reklamu, reklamni letaky, billboardy a plakaty, bannery ¢i kampané na podporu
prodeje. Ackoliv jsou prodej a reklama dulezité, piedstavuji pouze dvé marketingové funk-

vvvvvv

proces zaméfeny na uspokojovani potieb a ptani zadkaznika. (Kotler, 2007, s. 38)

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu je cela fada. Napiiklad Americka marketingova asociace (American
Marketing Association) definuje marketing jako proces planovani a napliiovani dané kon-
cepce, ocenovani a distribuci ideji, produktl ¢i sluzeb. Vede k realizaci vzdjemné vymeény,

ktera uspokojuje ptani, pozadavky a potieby jedince a korporace. (Pavlecka, 2008c)

Podle Kotlera (2007, s. 40), jednoho ze zakladatelt moderniho marketingu, 1ze marketing
definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednot-

livei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby, smény produkti a hodnot.

Drucker tvrdi, Ze cilem marketingu je udé¢lat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat
a chapat zakaznika tak dobfe, aby mu produkt nebo sluzba piesné odpovidala a prodavala

se sama. (Kotler a Keller, 2012, s. 5)

Z ceskych autort definuje marketing Svétlik (2005, s. 10) jako proces Fizeni, jehoz vysled-
kem je poznani, predikce, ovlivnéni a v kone¢né fazi uspokojeni pozadavku, potieb a prani
klienta ¢i zdkaznika cilenym a efektivnim zplsobem, ktery zajistuje splnéni vytyenych
cili korporace.

Vsechny vySe uvedené definice vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb, zduraznuji
vSak, ze uspokojovani zdkaznickych potfeb musi byt pro korporaci ziskové. Cilem marke-

tingu tedy je nové zakazniky prilakat a zaroven soucasné zakazniky udrzet.

1.2 Historicky vyvoj marketingu

Kofeny marketingu sahaji az ke starovékym civilizacim, kdy se v Egypté a Mezopotamii
zaCaly uZzivat ochranné znamky. Zbozi se na trhu odliSovalo symboly jednotlivych vyrob-

cl, jez pomahaly vytvaret jeho hodnotu. Symboly byly ukazatelem kvality a zarukou pro
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spotiebitele. Marketing, jak je zndm dnes, vznikl v disledku primyslové revoluce v 18.
a 19. stoleti, kdy zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu. Poptavka prevySovala
nabidku, a tak nevznikala potieba produkty piili§ propagovat. Postupem cCasu se vSak
s rozvojem jednotlivych odvétvi zacal sytit trh, a tudiz se zvySovala konkurence, coz zna-
menalo prechod k marketingu orientovaného na prodej. Korporace zacaly mnohem vice
investovat do reklamy. Z tohoto obdobi pochazeji vyznamni podnikatelé a prvni viziona-
1 budoucich marketingovych koncepci jako Henry Ford nebo Tomas Bat’a, jehoz koncepce
vedeni korporace piekrocila svoji dobu a jeji prvky jsou inspiraci 1 dneSnim podnikateltiim
v 21. stoleti. Po druhé svétové valce nastala éra zékaznicky orientovaného marketingu, kdy
se filozofie korporaci zacala ménit a jejich cilem se stal samotny zakaznik. Se zavedenim
novych médii rostla informovanost vefejnosti o komercnich produktech a novinkach z ce-
I¢ho svéta. Marketing se ve své historii asto ménil, coz vSak neznamena, Ze by se v kaz-
dém obdobi smazalo v$e, co pochazelo z toho piedeslého. Koncepty zamétené na produkt
I prodej stale existuji. V soucasné dobé¢, v disledku globalizace ve svété, nartsta vliv nad-
narodnich korporaci. Zakaznikim se naskytd Siroky vybér produktd a sluzeb, tudiz je
ke koupi neptesvéd¢i pouze produkt a znacka, ale rozhoduji se také na zakladé ptisobnos-
ti vyrobce v oblasti ekologie a spolecensky prospésnych aktivit. Souc¢asnosti a budoucnos-
ti marketingu je tak zvany green marketing, ktery se zabyva ekologickymi produkty. (Pa-
vlecka, 2008b)

1.3 Vybrané strategické situa¢ni marketingové analyzy

Nasledujici subkapitola je zaméfena na vybrané strategické situacni marketingové analyzy,
jako jsou: PESTE analyza (analyza makroprosttedi), analyza STP (segmentation, targeting,
positioning), Porteriv model péti konkurenénich sil (analyza mezoprostiedi), benchmar-
king (analyza mezoprostfedi), analyza vnitfniho prostfedi metodou 7S (analyza mikro-

prostfedi) a SWOT analyza.

Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi korporace, segmenty trhu, konkurenci
a odhad budouci poptavky. Jedna se o prvni krok pfipravy marketingového strategického
planu. Diky této analyze manaZefti ziskavaji informace potiebné pro navrzeni novych stra-

tegii nebo ke zméné existujici strategie. (Jakubikova, 2008, s. 79)

Strategicka analyza prostiedi je proces, s jehoz pomoci stratégové sleduji okoli korporace

anasledné zjist€né skutecnosti vyhodnocuji tak, aby byli schopni urcit piileZitosti a
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hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro korporaci predstavuji. (Kefkovsky a Vykypél,
2002, s. 34)

1.3.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza slouzi pro zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi korporace. Patii zde fak-
tory: (1) politicko-pravni, (2) ekonomické, (3) socialné demografické a kulturni, (4) tech-
nické a technologické, (5) ekologické a environmentalni. Cilem této analyzy je vybrat ze
vSech téchto faktor pouze ty, které korporaci ovliviiuji nebo ji ovliviiovat budou. (Jakubi-
kova, 2008, s. 83; Tomek a Vavrova, 2011, s. 81)

1.3.2 Analyza STP (segmentation, targeting, positioning)

Analyza STP je implementovana pfi urCovani dulezitosti jednotlivych segmentl zakaznikt
a jejich potieb. Sklada se ze tii kroku: (1) Segmentation — déleni zakazniki do skupin dle
jejich charakteristiky, (2) Targeting — zacileni, vybér nejzajimavéjsich segmentu, (3) Posi-
tioning — identifikace postaveni korporace na trhu a jeji odliSeni od konkurence. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011)

1.3.3 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model péti konkurenénich sil

Model vytvoftil Michael E. Porter v roce 1979 v reakci na SWOT analyzu, ktera mu pfisla

prilis obecna. Graficka interpretace je uvedena na obrazku (Obr. 1).

Potencialmi nova
konkurence

L

Konkureném rivalita

LV

Dodavatele

Odbératele

¥
F i

Subsditucni vyrobky

Obr. 1. Porteritv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2008, s. 85)
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Jedna se o nastroj pro analyzu konkuren¢niho prostfedi v ramci jednoho odvétvi, ktery

pracuje s péti prvky (Jakubikova, 2008, s. 84-85):

e dodavatelé (dohadovaci schopnosti).
e odbeératelé (dohadovaci schopnosti).
e potencialni nova konkurence (hrozba novych vstupt do odvétvi).

e stavajici konkurence (soupefeni mezi stavajicimi korporacemi).

substituc¢ni vyrobky (hrozba ndhrazek).

Korporace vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innost a jak se branit proti
témto silam. (Jakubikova, 2008, s. 84-85)

1.3.4 Analyza mezoprostiredi — Benchmarking

Slovo benchmark v piekladu znamena staly bod potiebny jako zaklad pro méteni. Zjedno-
dusené Ize fici, Ze jde o normu, podle které je mozné hodnotit vykonnost korporace jako
celku nebo jeji jednotlivé ¢innosti. Benchmarking je dlouhodoby proces vzajemného sle-
dovani a porovnavani vysledk korporace s vysledky konkurence. Pozoruje se piedevsim
hledisko kvality a efektivity vyroby, vyrobnich postupil, pracovnich operaci a marketingo-

vych aktivit. (Jakubikova, 2008, s. 123)

1.3.5 Analyza mikroprostfedi — Analyza vnitfniho prostiedi metodou 7S

Jedna se o metodiku strategické analyzy poradenské korporace McKinsey, podle které je
nutno strategické fizeni, korporaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory pojimat
a analyzovat v celistvosti, ve vzajemnych vztazich a ptisobeni, systémové. Dale je pak nut-
né na kazdou korporaci nahlizet jako na mnozinu sedmi zakladnich faktord, které se navza-
jem ovliviiyji a rozhoduji o tom, jak bude zvolena korporatni strategie naplnéna. (Ketkov-

sky a Vykypél, 2002, s. 90)

Metoda 7S McKinsey obsahuje sedm faktort, jejichz nazvy zacdinaji v anglickém jazyce

pismenem S:

e Strategy (strategie).

e Structure (struktura).

e Systems (systémy fizeni).

e Staff (spolupracovnici, skupina).

o Skills (schopnosti).
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e Style (styl manazerské prace).

e Shared values (sdilené hodnoty).

Graficka interpretace metody 7S McKinsey je zobrazena na obrazku (Obr. 2).

| STRUKTURA

[ STRATEGIE | SYSTEMY

&

SDILEMNE
HODNOTY

| scHopnOSTI | \ —‘( / . STYL .'
| skupINA |

Obr. 2. Metoda 7S McKinsey (Kerkovsky a Vykypél, 2002, s. 91)

1.3.6 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek, které se nachazeji ve vnitinim pro-
stfedi korporace a analyzou pfilezitosti a hrozeb pfichazejicich z vnéjsiho prostiedi. Cilem
této analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie korporace a jeji speci-
ficka slaba a silnd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V jejim prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 123)

Pii strategické analyze je vhodné zatadit SWOT analyzu az na Uplny zavér, jako shrnuti
nejdulezitéjSich zaveért uskutecnénych dil¢ich analyz. V této analyze je nutné odhadnout
a ocenit silné a slabé stranky, budouci pfilezitosti a hrozby korporace a nasledné urdit
hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory tispéchu. Ze SWOT analyzy vyplyva zaklad-
ni logika strategického navrhu. Navrh strategie by mél zaméten na eliminaci slabin a hro-
zeb pouzitim silnych stranek a pfileZitosti. Kazda slabina a hrozba by méla mit svoje opat-

feni, které ji eliminuje. (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 97-99)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Kotler (2007, s. 70) vnima marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju taktic-
kého charakteru, ktery management korporaci vyuziva zejména ke korekci nabidky podle
cilovych trh. Marketingovy mix dle néj tak zahrnuje vSechny ¢innosti, které management

korporace muize ucinit, aby ovlivnil poptavku po svém produktu ¢i sluzbé.

Bouckova (2003, s. 6) v této souvislosti dale tvrdi, ze zakladnim pojmem marketingového
procesu je marketingovy mix. Jde o soubor nastrojui, jimiz korporace mize pisobit na své
okoli a jejichz pomoci uskute¢iiuje své zaméry. Ctyii zakladni soucasti marketingového

mixu (Bouckova, 2003, s. 6):

e produkt (product).
e cena (price).
e distribuce (place).

e propagace (promotion).

Tyto zakladni proménné mohou byt pii aplikaci marketingu v riiznych oblastech rozsito-

vany o dalsi proménné, jako naptiklad (Bouckova, 2003, s. 6):

o lidé (people).
e procesy (process).

e materialni prostiedi (physical evidence).

Vsechny tyto nastroje spolu souvisi a navzajem se dopliuji. (Bouckova, 2003, s. 6)

2.1 Produkt/sluzba

Za produkt Ize povazovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, zazit-
ky a jejich nejriiznéjs$i kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem smeény. (Karlicek,

2013, s. 154)

Bouckova (2003, s. 137) tvrdi, ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkeci,
ale také pro celou fadu dalSich vlastnosti, jako napiiklad znacku, obal, design nebo mulze
byt spojovan s prestizi spotiebitele. Mohou to byt také zaruky, sluzby a dalsi faktory, které

uspokoji nejen potieby, ale také jeho ocekavani.

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako cokoliv, co Ize nabidnout k upoutani pozornos-

t1, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé¢, i co miize uspokojit touhy, piani nebo potieby.
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Americkd marketingova asociace definuje sluzby jako samostatn¢ identifikovatelné, pte-
devs§im nehmotné ¢innosti, které uspokojuji potieby a nemusi byt spojeny s prodejem pro-

duktu nebo jiné sluzby. (Vastikova, 2008, s. 20)

Vastikova (2008, s. 20-24) uvadi nejbézné&jsi vlastnosti sluzeb: (1) nehmotnost — sluzba
nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji pfed ndkupem prohlédnou a jen
u nékterych ji Ize vyzkouset, (2) nedélitelnost — sluzba je poskytovana v zdkaznikove pii-
tomnosti, coz znamena, ze se zédkaznik ucastni poskytovani sluzby a je tedy neoddélitelnou
soucasti jeji produkce, (3) nestalost — u sluzeb nelze provadét vystupni kontroly, jako
u zbozi a je tedy mozné, ze zptsob poskytnuti jedné sluzby se muize lisit, (4) neskladova-
telnost — sluzby nelze skladovat, napiiklad sedadlo v divadle, které nebylo prodano v Case,
kdy bylo nabizeno se nedéd skladovat a prodat pozdé&ji, je tedy v dany okamzik znicené,
(5) vlastnictvi — zakaznik si nekupuje vlastnictvi sluzby, ale pouze pravo a poskytnuti

sluzby.

2.2 Cena

Cena, tedy penézni Castka za produkt ¢i sluzbu, je jedind proménnd marketingového mixu,
ktera korporaci prinasi vynosy. Ostatni proménné marketingového mixu jsou spojeny vy-
luéné s naklady. Spravné nastaveni ceny ma proto pro korporaci existen¢ni vyznam. (Kar-

licek, 2013, s. 171)

Naopak Kotler (2007, s. 749) definuje cenu jako penézni ¢astku Gctovanou za produkt ne-
bo sluzbu, poptipad¢ jako souhrn vSech hodnot, které¢ zakaznici vyméni za uzitek z vlast-

nictvi nebo uzivani produktu.

2.3 Distribuce

Distribuce pfedstavuje umisténi zbozi ¢i sluzby na trhu. Zahrnuje soubor aktivit, prostied-
nictvim kterych se vyrobek ¢i sluzba dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde
budou spotiebovany a uzity. Tento proces se uskuteciiuje s ohledem na charakter vyrobku
¢i sluzeb, povahu a cilt korporaci, s ohledem na distribu¢ni mezi¢lanky. Distribuce se
sklada mimo jiné z distribu¢nich cest, meziclanki, systému a fyzické distribuce. (Boucko-

va, 2003, s. 201)

Karlicek (2013, s. 211) uvadi jednoduchou definici, ze se distribuci rozumi zptsob, jakym

se produkt nebo sluzba dostavaji ke svym zakazniktm.
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2.4 Propagace

Karlicek a Kral (2011, s. 9) vnimaji propagaci jako fizené informovani a presvédCovani

cilovych skupin, pomoci kterého napliuji korporace své nejen marketingové cile.

Foret (2011, s. 231) uvadi, ze je propagace interdisciplinarni zalezitosti. Vedle zakladu
ekonomie vyuziva také poznatkli z psychologie, sociologie ¢i chovani zdkaznika. V sou-
asnosti je velmi vyrazné ovlivnéna vyvojem v oblasti elektrotechniky. Cim dal vice se
prosazuji nejnovejsi prostiedky zaznamové, kopirovaci, sdélovaci, komunikacni a vypo-

¢etni techniky. Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii (Foret, 2011, s. 231):

e reklama.

e podpora prodeje.

e piimy marketing (direct marketing).
e osobni prode;j.

e Public relations.

e sponzoring.

Kazda z téchto slozek propagace plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. Jejich rizné

kombinace se z pravidla oznacuji jako komunikaéni mix. (Bouckova, 2003, s. 223)

2.4.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, jejimZ prostfednictvim lze efektivné predavat marke-
tingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat, pre-

svédcovat a marketingové sdéleni ucinn€ pripominat. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Bouckova (2003, s. 223) definuje reklamu jako urcitou neosobni formu komunikace korpo-

race se zakaznikem prostfednictvim riznych médii.
Zakladni cile reklamy dle Foreta (2011, s. 256):

¢ informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a G¢elem je vyvolat zajem
o poptavku.

e presvédcovaci reklama, jeZ nastupuje v obdobi zvySené konkurence, ma zaptisobit
na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé produkt dané korporace.

e pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakazniki ¢i klientd produkt, sluzbu

i znacku.
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2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych podnétli a pozornosti zaméfenych na aktivizaci
a urychleni prodeje a odbytu. Zamé&fuje se na zakaznika (slevy, vzorky, soutéze), na ob-
chodni korporaci (spole¢né kampané, soutéze dealert, Gcasti na veletrzich), ale i na sa-
motny obchodni personal (odmény za mimofadnou prodejni aktivitu). K nejpouzivanéj-
Sim prostiedkiim podpory prodeje patii vzorky produktd, kupony, prémie, veletrhy a vy-

stavy, cenové vyhodna baleni a tak dale. (Foret, 2011, s. 279)

Kotler (2007, s. 880) definuje podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které maji podpo-
fit zékladni pfinosy nabizené produktem, povzbudit ndkup ¢i prodej produktu. Zatimco
reklama nabizi diivody, pro¢ si produkt koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si ho

koupit praveé ted’. Snazi se stimulovat zakaznika k okamzitému nakupu.

2.4.3 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu a koncentrace na vytyceny
segment. Pokroky a dostupnost vypocetni a komunikaéni techniky umoziuji dnes soustav-
nou a oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Zakaznik jiz nemusi chodit na trh, ale nao-

pak nabidka pfijde za nim. Do pfimého marketingu se da zafadit (Foret, 2011, s. 347):

e direct mail.
o telemarketing.
e katalogovy prode;.

e nakupy prostfednictvim pocitact.

Jednoduse lze pifimy marketing charakterizovat jako pfimou komunikaci s vybranymi za-

kazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu. (Foret, 2011, s. 347)

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem propagace, ktery pomaha budovat dobré jméno kor-
porace. Umoznuje piimy kontakt mezi korporaci a jejimi zédkazniky, a proto je ve srovnani
s béznou reklamou schopen mnohem uc¢inngji ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o pred-
nostech dané nabidky. Prodejce ptizplisobuje své nabidky kazdému zdkaznikovi na miru
ziskani davéry zdkaznika, nikoliv bezprostfedni prodavani produktt. (Karlicek a Kral,

2011, s. 149)
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Tomek a Vavrova (2011, s. 255) uvadéji tyto vyhody osobniho prodeje: (1) velka piesvéd-
Covaci sila vzhledem k osobni konfrontaci, (2) moznost vzajemné komunikace, (3) moz-
nost okamzité zpétné vazby, (4) moznost uzpusobeni prostiedku propagace podle zakazni-

ka, (5) moznost okamzité prodejni reakce.

Naopak nevyhodu vidi zejména ve vysokych nakladech a ptfipadné psychologické obrané
spotiebitelt. Nékteti lidé mohou tuto formu komunikace vnimat a povazovat za agresivni

prodej. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

2.4.5 Public relations — vztahy s verejnosti

Clow a Baack (2012, s. 359) tvrdi, Ze odd¢€leni pro vztahy s vefejnosti ma na starosti publi-

citu a dalsi formy komunikace se v§emi subjekty, které jsou s korporaci v kontaktu.

Public relations pfedstavuje planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upevnovat duvéru, porozuméni a dobré vztahy korporace s dulezitymi skupinami vetej-

nosti. (Foret, 2011, s. 307)

Kotler (2007, s. 889) definuje public relations jako budovani dobrych vztaht s riznymi
cilovymi skupinami diky ziskavéani pfiznivé publicity, budovani dobrého image korporace
a feSeni a odvraceni nepiiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje public re-
lations patii vztahy s tiskem, publicita produktu ¢i sluzby, korporatni komunikace, lobova-

ni a poradenstvi.

2.4.6 Sponzoring

Sponzorstvi znamena, ze korporace ruznymi piispévky sponzoruje jednotlivce, skupinu ¢i
aktivitu a umoznuje tak korporaci setkavat se s potencionalnimi zakazniky, dodavateli

a dal$imi z4ymovymi skupinami v unikatnich situacich.

Foret (2011, s. 337) definuje sponzorstvi jako oboustranny obchod mezi partnery, sponzo-
rem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba. Sponzorem je vétsi-
nou podnikatelsky subjekt poskytujici sponzorovanému finan¢ni, materidlovou ¢i jinou
pomoc a obvykle za tuto sluzbu o¢ekava protisluzbu ve formé propagace. Jeho snahou je

dostat se do povédomi spotiebitelli jako soucast uspéchu sponzorované cinnosti.
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2.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zédkaznika se zaméstnanci. Lidé se tak stavaji
vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji pfimi vliv zejména na jejich kva-

litu. (Vastikova, 2008, s. 27)

Do této kategorie patii vSichni, ktefi ptichazeji do styku se zakaznikem v souvislosti se
sluzbou (prodejce, zaméstnanci help line, reklamacni oddéleni a tak dale). Vystupovani
zamestnancl korporace poskytujici sluzby je podstatna ¢ast hodnoty, za kterou si zdkaznik

plati. (Pavlecka, 2008a)

2.6 Procesy

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu jejiho poskytovani je
divodem k detailnéjSimu zaméteni se na zpusob, jakym je sluzba poskytovana. Lidé, kteti
¢ekaji dlouhou dobu u 1ékaie nebo v restauraci nejsou spokojeni s touto sluzbou a odchaze-
ji zklaméni, coz znamend, ze cely proces sluzby neni dobfe zvladnut. Z tohoto ditvodu je
nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, hodnotit je a postupné zjednodu-

Sovat jednotlivé kroky, z kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 2008, s. 27)

Pavlecka (2008c) definuje procesy jako podoby a nastaveni, které jsou spojeny se sluzbou

nebo produktem a jeho podporou.

2.7 Materialni prostredi

Jedna se o misto, ve kterém je sluZzba poskytovéna, a kde se setkdva poskytovatel sluzby se
zékaznikem. Materidlni prostedi je dukazem o0 vlastnostech sluzby a miva mnoho podob,
napiiklad budova, kancelat nebo také brozura, kde je dana sluzba popsana. Dalsi faktor,
ktery ovliviiuje kvalitu sluzby, je oble¢eni zaméstnancti dané korporace. Mnoho korporaci
poskytujici sluzby ma pevné stanovené obleceni pro zaméstnance, jako napiiklad McDo-

nald’s, letecké spole¢nosti, hotely a podobné. (Vastikova, 2008, s. 27)

2.8 Moderni trendy marketingové komunikace

Marketing je oborem, ktery se postupem ¢asu nepfetrzit¢ vyviji a méni. Tradicni formy
marketingové komunikace jiz nedokazi dostate¢né reagovat na potieby trhu a pomalu, ale
jisté ztraceji svoji silu. Marketéfi tedy museji neustale hledat nové moznosti v ramci efek-

tivni komunikace se zakazniky a partnery. Korporace také postupné reaguji na skutecnost,
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ze zakaznik neni jen zdrojem okamzitého zisku, nybrz je pfilezitosti pro stabilitu korporace
v budoucnu a podle toho méni své strategické marketingové mysleni. Mezi nové zpusoby
pro osloveni zdkaznika mimo jiné patii napiiklad Word of mouth marketing, guerilla mar-
keting, product placement, mobilni marketing, event marketing a dal$i. Do budoucna lze
ocekavat, Ze tyto moderni formy marketingu se budou i nadéle vyvijet a jejich vyznam se

bude zvySovat. (Heskova, 2009, s. 20-21)

2.8.1 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing v ptekladu znamena osobni doporu¢eni a zaméfuje se na ust-
ni $ifeni reklamy, kde reklamu $iii samotni zékaznici nebo klienti. Tato oblast marketin-
gu Vv poslednim desetileti zaziva velky boom v dasledku rozvoje novych technologii a me-

dii. (Heskova, 2009, s. 29)

Kotler (2007, s. 829) definuje Word of mouth marketing jako osobni komunikaci zahrnuji-
ci vyménu informaci o produktu nebo sluzbé mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli,
pribuznymi nebo kolegy. Emailové zpravy nebo jiné marketingové akce jsou tak kreativni,
poutavé a zajimavé, ze se o n¢ chce zdkaznik podélit s ostatnimi. Word of mouth marke-

ting mize mit dvoji podobu: buzz marketing a virdlni marketing.

Buzz marketing

Buzz marketing je souc¢asti Word of mouth marketingu a zamétuje se predevsim na vytva-
feni zazitkl a témat, diky nimz lidé pfirozené hovoii o konkrétni znaéce, korporaci, pro-
duktu ¢i sluzbé. Jde o ziskani pozitivnich referenci a doporuceni od samotnych zakaznik.
Cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch, dat lidem téma, o némz by mohli aktivné¢ mlu-

vit. (Heskova, 2009, s. 29)

Podle Kotlera (2007, s. 830) je buzz marketing podpora nazorovych lidri a jejich presvéd-

covani, aby §ifili informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité.

Viralni marketing

Heskova (2009, s. 30) vnima viralni marketing jako dovednost, jak pfimét zakazniky, aby
sami mezi sebou Sifili rizna upozornéni ¢i informace o produktu, sluzbé, korporaci nebo
znacce. Forma internetového virdlniho marketingu spoc¢iva ve vytvofeni zajimavé formy
produktu nebo sluzby, obvykle prostfednictvim videa ¢i obrazku, jez si jiz nasledn¢ inter-

netovi uzivatelé sami aktivné pteposilaji.
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Za virdlni zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, ktery je pro osoby, jez
s nim pfijdou do kontaktu natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky §iti
dale. Velkou vyhodou je nizka nakladovost a rychlost zasahu. Naopak nevyhodou je ne-

moznost zpravu po jejim vypusténi kontrolovat. (Podnikator.cz, ©2012)
Podle Heskové (2009, s. 30) mize mit viralni marketing dvé formy:

e pasivni forma spoléha pouze na slovo, doporuceni z st zdkaznika a nesnazi se n¢-
jakym zptisobem jeho chovani ovliviiovat.
e aktivni forma, jejiz snahou je ovlivnit chovani zakaznika pomoci virové zpravy

a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce nebo sluzbé.

2.8.2 Guerilla marketing

Nézev je odvozen z valeéného prostiedi, proto je chapéan jako strategie, jak jednat v trznich
situacich. Jedna se o nekonvenéni formu marketingu, v niz se korporace snazi dosahnout
maximalniho u¢inku s minimem zdroji. Cilem je zaujmout pozornost spottebiteld, aniz by
si uvédomovali, Ze jde o reklamu. Uspé&$ny guerilla marketing je zaloZen na strategii zis-
kat si lidi (spotiebitele, spolupracovniky), oslabovat nepfitele (konkurence) a udrzovat se
nazivu (udrzet se na trhu). Tato forma marketingu je vyuZzivana pfedevs$im v situacich, kdy
korporace nema dostatek sil (prostfedkll) na pfimy boj s konkurenci (v ramci tradic¢-
nich forem marketingu). Zaklad pro uspésny guerilla marketing je originalni napad zpraco-
vany s pouzitim nekonven¢nich nastroji (média, venkovni reklama). Nejdfive tento druh
marketingu vyuzivaly zejména malé korporace pro nizsi reklamni rozpocty, avsak v dnesni
dobé€ maji guerillovy marketing ve své marketingové strategii také velké a uspésné korpo-

race. (Heskova, 2009, s. 31)

2.8.3 Ambush marketing

Ambush marketing je povaZovan za typ guerillového marketingu. Jedna se o ofenzivni typ
marketingu, jenz byva oznacovan jako neptimé propojeni jména korporace s n¢jakou uda-
losti, vétSinou sportovniho charakteru, a je na néj zaméfena pozornost veiejnosti a médii.
Oficialni sponzofi plati prava za reklamu a ostatni korporace, které vyuzivaji ambush mar-
ketingu poté parazituji na jejich aktivitach a pfipojuji se k poradané konkrétni akci. (Hes-
kova, 2009, s. 32)

Kelly (2010) uvadi jeden z nejznaméjsich prikladti ambush marketingu. Hlavnim sponzo-

rem Olympiady v Atlanté byla korporace Reebok, ktera také vlastnila veskera prava spoje-
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na s reklamou. Ovsem jeji velky konkurent na trhu s oble¢enim, korporace Nike, podnikla
jeden z nejznaméjsich kroki v historii ambush marketingu. Skoupila veskeré reklamni plo-
Nike se tak podafilo ptitahnout pozornost navstévnika a divaka olympiady k sob¢ a zastinit

tak oficidlniho sponzora.

2.8.4 Product placement

Tomek a Vavrova (2011, s. 255) charakterizuji product placement jako formu cilené-
ho umisténi znackového produktu, jako subjektu déje v audiovizualnim dile — tedy filmu,
serialu, televizni inscenaci, videoklipu a podobn¢ — a to za tplatu ze strany zajemce o pro-

pagaci.

Frey (2008, s. 123) uvadi, Ze jde o oznaceni reklamni aktivity, kdy se dany vyrobek nebo
znacka viditeln¢ umisti do obsahu programu nebo média (nejcastéji filmu) tak, aby bylo na
prvni pohled jasné, o ktery konkrétni produkt nebo znacku jde. Divak je poté touto rekla-

mou pfimo zasaZen a nemuze ji nevnimat.

2.8.,5 Branding

Healey (2008, s. 6) definuje branding jako proces budovani znacky pomoci marketingo-
vych strategii, zahrnujici zejména marketing, propagaci, public relations, graficky design
a identitu korporace. Branding se zabyva prodejem, povédomim o znaéce, povesti znacky,
vérnosti zakaznika, ale také vizudlni estetikou. Jeho cilem je vytvofeni zadouciho obrazu

zna¢ky v mysli zdkazniki a tento obraz komunikovat a podporovat.

American Marketing Association definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho prodavajici-
ho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentd. (Keller, 2013,
s. 30)

2.8.6 Marketing pro E-commerce

Jedna se o trend v marketingu, kdy se prodej produkt anebo sluzeb realizuje online. Cilem
e-marketingu je informovat zdkazniky, komunikovat s nimi, provadét reklamni aktivity
a prodavat produkty prostfednictvim Internetu. Na trhu e-commerce se nachazi na strané

nabidky dva typy korporaci (Heskova, 2009, s. 34-35):
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e pure-click company jsou korporace vzniklé na Internetu bez néjaké piedchozi
existence.
e brick-and-click company jsou korporace v minulosti jiz existujici ve formé ka-

mennych prodejen a pozd¢ji se prezentovaly také na webovych strankach.
Kotler (2007, s. 181-182) uvadi n¢kolik termint vztahujicich se k této oblasti marketingu:

e e-business je vyuziti elektronickych platforem — Intranetu, Extranetu a Internetu —
pro realizaci podnikéni.

e e-commerce je obecny termin pro nakup a prodej podporovany elektronickymi
prostiedky.

e e-marketing neboli marketingova stranka e-commerce — snaha korporace informo-

vat o vyrobcich a sluzbach, i propagovat a prodavat je po Internetu.

2.8.7 Mobilni marketing

Jedna se o formu reklamy zobrazujici se na mobilnich zatizenich. Mobile Marketing Asso-
ciation, coz je celosvétova asociace sdruzujici korporace poskytujici sluzby mobilniho
marketingu, fiké4, Zze mobilni marketing je jakékoli forma marketingu, reklamy nebo sales
promotion aktivity cilend na spotiebitele a uskute¢néna prostiednictvim mobilni komuni-

kace. (Supiny, 2008)

Heskova (2009, s. 39) uvadi nékolik oblasti vyuzivajicich mobilni marketing: (1) SMS
a MMS zpravy, WAP stranky, (2) spotiebitelské soutéze a promo akce, (3) realizace an-
ket a vyzkumi, (4) piijem objednavek, (5) bonusy a odmény, (6) realizace komunikac-

nich kampani.

2.8.8 Event marketing

Tomek a Vavrova (2011, s. 260) vnimaji event marketing jako vyjime¢ny, obzvlasté
zvlastni ¢i jedinecny zazitek, ktery byl pro cilového zékaznika zrealizovéan korporaci v da-

ném c¢ase a konkrétnim misté.

Event marketing neboli zdzitkovy marketing je vyuzivan v modernich marketingovych
programech zamétenych na zvySeni motivace klientd a zakaznikl. Jednd se o planovani
a organizaci zazitkli majici za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty, jeZ vedou

k podpote image korporace a produkti. Postupem casu je event marketing definovan, jako
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komunikované sdéleni spojené s formou zvlastniho ptedstaveni, prozitkem, ktery je vni-

mam vice smysly najednou. (Heskova, 2009, s. 41)

28.9 QR kédy

QR kod je zkratka anglického spojeni quick response, coz v piekladu znamena rychla od-
poved. Staci dany QR kod vyfotit chytrym telefonem pies nainstalovanou aplikaci
QR ctecka, ktera rozsifruje znaky kodu a presméruje uzivatele na zadany odkaz. QR kody
se VvV dneSni dob¢ vyuzivaji v reklamnich kampanich, kdy se tisténé reklamy propoji s
webovou strankou korporace. Dale jsou pak tyto kody vyuzivany na letenkach nebo se

pomoci nich daji provadét bezhotovostni platby. (QR-kody.cz, ©2014)
Zikmund (2012) uvadi priklady pouziti QR kodu:

e Vvobecné reklamé — kod odkazuje na produktovy microsite, reklamni video a tak
dale.

e v produktové reklamé — kod odkazuje na produkt v e-shopu.

e Vv tisténych médiich — kod odkazuje na dodatecny obsah nebo na elektronickou ver-
zi daného textu.

e na vizitkach — kod obsahuje kontaktni informace, sta¢i ho telefon naskenovat a in-
formace se uloZi.

e na zbozi — odkaz do e-shopu na konkrétni produkt.

e na internetovych strankach — odkaz k ulozeni vizitky, ke stazeni aplikace nebo do-

kumentu.

Konkrétni ptiklad QR koédu je prezentovan na obrazku (Obr. 3).

Obr. 3. OR kéd (QR-kédy.cz, ©2014)
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2.9 Integrovana marketingova komunikace

Vsechny komunika¢ni nastroje je zapotiebi peclivé integrovat do SirSiho marketingového
komunika¢niho mixu. Internet sice nabizi obrovsky potencial pro marketingovou komuni-
kaci, avSak marketéfi, kteti se pokousi vyuzit k budovani znac¢ek pouze webové prostied-
Ky, ¢eli mnoha problémtm. Internetu nevytvaii hromadné povédomi o znacce a nemiize se
tak rovnat dopadu riiznych Sampionatti, olympijskych her a dalSich velkych sportovnich
udalosti, kde miliony lidi po celém svété sleduji ve stejny okamzik stejny reklamni spot

firmy Nokia ¢i Nike.

V dnesni dobé stdle vice korporaci pfechdzi na koncept integrované marketingové komu-
nikace. V ramci tohoto konceptu korporace peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych
komunika¢nich prvka, aby o korporaci a jejich produktech ¢i sluzbach ptinesla jasné, kon-
zistentni a presvédcivé sdéleni. Korporace buduje na trhu silnou identitu znacky sjednoce-
nim a posilenim vSech korporatnich sd€leni, image, identity a jejich koordinaci v ramci

vSech zpusobd marketingové komunikace. (Kotler, 2007, s. 815-818)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 48) vnimaji integrovanou marketingovou komunikaci jako
uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni
a neosobni komunikace, médii, sdé€leni a nastroji podpory prodeje zamétujici se na vybra-

nou cilovou skupinu zakaznik.
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3 MARKETING VE SPORTU — SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing se zaméfuje zejména na propagaci sportovnich tymi a sportovnich
udalosti, ale také produkti a mnoha dalSich véci tykajici se sportu. Zajem o sport roste
a vytvari se stale nova sportovni odvétvi, a zaroven roste konkurence mezi poskytovateli

sportovnich sluZzeb a vyrobci sportovnich produkti. (Céaslavova, 2009, s. 97)

Mulin, Hardy a Sutton (2014, s. 13) definuji sportovni marketing jako rozmanité aktivity,
které berou v iivahu pozadavky, potieby ¢i ptani sportovnich zakaznikli a jejich naplnéni
pomoci smény. Sportovni marketing tak zalozil dva hlavni sméry: (1) marketing sportov-
nich produktt a sluzeb orientovany ptimo k zakaznikiim sportu, (2) marketing ostatnich

zakazniki, prumyslovych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.
Durdova (2009, s. 48) zahrnuje mezi hlavni metody marketingu ve sportu mimo jiné:

e reklamu.

e sponzoring.

e piimy marketing (direct marketing).
e predprode;j.

e média.

e exhibi¢ni hry a soutéze.

e autogramiady.

e tiskoveé konference.

e spolecenské akce.

e sportovni akce pro déti.

e semindfe a Skoleni pro trenéry.

3.1 Produkt v marketingu sportu

Caslavova (2009, s. 116) povazuje za sportovni produkt viechny hmotné i nehmotné stat-
ky, které jsou nabizeny k uspokojovani pozadavki, pfani a potieb zdkazniki, kteti se vy-
skytuji v oblasti sportu a vychovy.

Mulin, Hardy a Sutton (2014, s. 138-139) definuji sportovni produkt jako bali¢ek uzitki
zahrnujici jadro produktu a jeho rozsifeni. Uvadéji, Ze jadro sportovniho produktu tvofi

Sest faktort: (1) forma hry, (2) hraci, (3) chovani fanouskd, (4) sportovni vybava a vystroj,
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(5) misto a lidé, (6) procesy. Rozsifeni sportovniho produktu jsou vstupenky, vzpominky,

novinky, hybridni a elektronické produkty.

3.2 Cena v marketingu sportu

Cena ve sportovnich organizacich se odviji od charakteru nabizené¢ho produktu. U sportov-
nich vyrobkl a sluzeb se miiZze cena stanovovat podle nédkladli a srovnani s konkurenci.
Nejcastéji se vSak ve sportu cena tvofi podle poptavky, naptiklad pii transferu hracu. Pii
vytvafeni cenové strategie Ize pouzivat jednak zavedené nastroje cenové tvorby (cena sta-
novena ptirazkou), ale castéji se u sportovnich produkti uplatiiuji necenové nastroje mar-
ketingu. Mezi n¢ patfi u sportovniho zbozi zejména baleni, znacka, zplsob distribu-
ce a propagace. Pfi prodeji sportovnich sluzeb a produktii na zakazniky puasobi design ¢i
originalita, rizné slevy, zlevnéné vstupné (permanentky), které maji na spotiebitele pozi-
tivni psychologicky vliv a vyvolavaji klima, Ze je cena zékaznikovi $ita na miru. (Caslavo-

va, 2009, s. 109-110)

3.3 Distribuce v marketingu sportu

Distribu¢ni cesty se ve sportovnim marketingu li§i podle druhu nabizenych produkti
(hmotny ¢i nehmotny), podle charakteru korporace obchodujici se sportovnimi produkty
a v neposledni fad¢ podle zdkazniki. Hmotné produkty tvoii sportovni zboZzi vyrabéné
vV masové produkci a vyrobee je musi dopravit do mista prodeje. Jedna se naptiklad o spor-
tovni obuv a zakaznik si zde muze produkt i vyzkouset. Do nehmotnych produkti Ize zata-
dit mista, myslenky a sluzby, jez si zdkaznik musi prozit ve sportovnim zatizeni, kam musi
za svym produktem pfijit. Majitel zafizeni se snazi zadkaznika naldkat ke vstupu do zafizeni

a vyuziva k tomu zejména nastroje propagace. (Caslavova, 2009, s. 110-111)

3.4 Propagace v marketingu sportu

Cilem propagace je v marketingu sportu prodej sportovnich produkt potencialni cilové
skupin¢ zakaznikii. Zahrnuje reklamu, public relations, podporu prodeje a osobni prodej.

Cilena propagace se musi odvijet od (Caslavova, 2009, s. 111-112):

e zakladnich cila, které management korporace klade (dosahnou urcité vyse obratu,
vytvofit image sportovniho klubu, prodat kapacitu sportovniho zatizeni).
e cilovych skupin zakaznik (Siroka vefejnost, sportovci, studenti).

e vybéru médii, kterych bude vyuzito (televize, tisk, rozhlas).
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e financ¢nich prostfedkt vydanych na propagaci.

e koncipovani propagacni zpravy pro urcitou cilovou skupinu zdkaznikd.

3.4.1 Reklama v marketingu sportu

Sportovni reklama je dulezitou soucésti propagace podilejici se na propagaci produkti
a sluzeb. Tento pojem je vztahovan k reklamé vyuzivajici specifickych médii komunikace
z oblasti sportu (napiiklad dresy a vystroj sportovci, sportovni naradi, startovni ¢isla, man-

tinely a tak podobng). (Caslavova, 2009, s. 168)

Dvotakova (2005, s. 16) uvadi zakladni druhy sportovni reklamy podle vyuziti komuni-
ka¢nich médii: (1) reklama na dresech a sportovnich odévech, (2) reklama na startovnich
Cislech, (3) reklama na mantinelu, (4) reklama na sportovnim naradi a nacini, (5) reklama

na vysledkovych tabulich.

Mezi vyhody nosiét reklam na sportovistich podle Caslavové (2009, s. 179) patii zejména:
(1) intenzivni zasah ptitomnych divakd, (2) vhodné regionalni zaméfeni, (3) moznost do-

stat se do masmédii.

Mezi nevyhody nosi¢ti reklam na sportovistich podle Caslavové (2009, s. 179) patii
zejména: (1) nizka vypovidajici schopnost, (2) Spatné demografické zaméfeni, (3) omezeni

tvaru reklamy, (4) nizka flexibilita, (5) vysoka cena.

3.4.2 Public relations v marketingu sportu

Tento druh propagace nema piimy vliv na prodej sportovniho produktu, ale vede spi-
Se k budovani dobrého jména a image sportovni korporace. Public relations ve sportu zahr-
nuje rozhovory a komunikaci s hrac¢i a trenéry, autogramiady ¢i charitativni akce. Mediali-
zace sportu je v dneSni dobé na vysoké urovni a vystupovani ptedstaviteli klubu
v médiich ma vyrazny vliv na povésti dané sportovni korporace. (Stoldt, Dittmore a Bran-
vold, 2012, s. 2-3)

3.4.3 Podpora prodeje v marketingu sportu

Podporu prodeje v ramci sportovnich korporaci vétSinou piedstavuji akce slouzici ke zvy-
Seni navstévnosti. Mezi nastroje podpory prodeje ve sportu lze zaradit naptiklad slosova-
ni vstupenek o vécné ceny, soutéze s Gcasti znamych sportovcl nebo také dny otevienych
dvefi. Casto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje jsou slevy pii opakované navitévé

sportovniho zatizeni. (Caslavova, 2009, s. 112)
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3.4.4 Osobni prodej v marketingu sportu

Osobni prodej ve sportu miize byt prodej nadstandardnich sluzeb sponzort prosttednictvim
vybrané osoby nebo také prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra prostfednictvim

osobniho vystupovani manaZera tohoto centra. (Caslavova, 2009, s. 112)

3.4.5 Sponzoring v marketingu sportu

Jedna se o vkladani finanénich prostiedkl do uréitych oblasti s cilem podpoftit dobrou véc
a zaroven svou znaCku. Nadnarodni korporace se ¢im dal Castéji obraceji ke sponzoringu,
ktery se stava velmi populdrnim komunika¢nim nastrojem. Prostfednictvim televiznich
prenosti mohou divaci na celém svété sledovat loga korporaci umisténych na dresech spor-
tovell a sportovistich. Principem sponzoringu ve sportu je vyuzit atmosféru sportovni akce
a vyuzit emoce fanouskl, jiz se ztotoziuji s uspéchem sportovcil a sponzoii u takovéto

akce chtgji byt. (Dvotakova, 2005, s. 29-33)

Podle Caslavové (2009, s. 192) si korporace prostiednictvim sponzorské ¢innosti plni tyto

strategické marketingové cile:

e zvySovani stupné znamosti korporace a znacky.

e zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu.
e zvySeni sympatii ke znacce.

e aktualizace image znacky.

e posileni obchodnich kontakt.
Caslavova (2009, s. 201) také dale prezentuje formy sponzorovani ve sportu:

e sponzorovani jednotlivych sportovct.
e sponzorovani sportovnich tymi.

e sponzorovani sportovnich akci.

e sponzorovani sportovnich klubt.

e sponzorovani ligovych soutézi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

4 MARKETINGOVY VYZKUM NEJEN V MARKETINGU SPORTU

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketingovy vyzkum jako funkci spo-
jujici spottebitele, zdkaznika a vefejnost s marketérem pomoci informaci, které jsou vyuzi-
vany ke zjisStovani a definovani marketingovych zalezitosti a problémd, k tvorbé, zlepso-
vani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a ke zlepSeni

pochopeni marketingu jako procesu. (Maly, 2008, s. 12)

Svétlik (2005, s. 42-43) charakterizuje marketingovy vyzkum jako veskeré aktivity, které
korporace vyviji za u¢elem zkoumani v§ech ¢asti marketingové praxe, véetn¢ trhii, produk-
ti, cen, distribucnich cest a chovani zédkaznika. Dale prezentuje pét zakladnich kroki mar-

ketingového vyzkumu:

e definovani problému.
e plan vyzkumu.
e sbér informaci.
e analyza Gdajl.

e zavéry a doporuceni.

Definovani problému obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostfednictvim dané-
ho vyzkumu feSen a urceni potebnych a kvalitnich informaci. Jedna se o nejdalezitéjsi fazi
vyzkumu, kterd mnohdy zabere i vice neZ padesat procent celkové doby pottebné pro dany

vyzkumny problém ¢i tkol. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 74)

Plan vyzkumu je dokument vypovidajici o vSech vyznamnych ¢innostech vztahujicich se

k vyzkumnému procesu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 86)

Maly (2008, s. 12) chape sbér informaci jako proces, ve kterém se vyzkumnik rozhoduje
0 tom, jakym zplsobem se budou informace ziskédvat a jaky typ vyzkumu bude konkrétné
vyuZzit.

Po sbéru relevantnich a potfebnych udaji a informaci jakymkoliv typem vyzkumu nésle-
duje jejich analyza a interpretace. Kvantitativni vyzkum pracuje zejména sSe statisticky-
mi veli¢inami ¢i proménnymi a u kvalitativniho vyzkumu jsou vyhodnocovany pouzité

psychologické postupy. (Maly, 2008, s. 12)

Zavéry a doporuceni jsou poslednim krokem marketingového vyzkumu. Jednd se o vy-

pracovani a prezentaci vyzkumné zaveérecné zpravy, ktera obsahuje predmét a cile vyzku-
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mu, piehled metodickych postupi, popis zkoumaného souboru, shrnuti zadkladnich po-

znatkll vyzkumu a doporuceni pro feseni dan¢ho problému. (Maly, 2008, s. 12)

Marketingovy vyzkum se déle d€li na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

4.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevi, ale zjistuje divody chovani lidi, jejich moti-
vy a pticiny. Je zaloZen na psychologické analyze a odpovida na otazku ,,Proc?*. Pracuje
se zde s malymi vzorky respondentti, coz byvaji jednotlivci nebo malé skupinky. Vysledky
kvalitativniho vyzkumu tedy nejsou kvantifikovatelné a nelze je zobectiovat na celek. Uge-
lem kvalitativniho vyzkumu je pochopeni, pro¢ 1idé kupuji produkty, které kupuji, jaka je
jejich motivace k nakupu a tak dale. Tento typ vyzkumu je obsahov¢ hlubsi, a proto dobie

slouzi jako doplné€k ke kvantitativnimu vyzkumu. (Karlic¢ek, 2013, s. 85)

Maly (2008, s. 45) vnima kvalitativni vyzkum jako vzajemnou analyzu vztaht, pfic¢in

a zavislosti u zkoumaného vyzkumného vzorku respondentti a jejich zobecnéni.

Osobni dotazovani — interview

Tazatel je v bezprostfednim kontaktu s respondentem. Rozhovor se zaznamenava a poté
vyhodnocuje. Osobni dotazovani ma oproti ostatnim technikam fadu vyhod. Tazatel miize
vysvétlit, podle potieby mize doplnit dalsi otdzky a zarovenn ma moznost pozorovat reakce

respondenta, improvizovat atd. (Karlicek, 2013, s. 90-91)

Jedna se o kladeni zamérné cilenych otazek. Zdrojem informaci jsou tedy odpovédi re-
spondenta, ale zkouma se také jeho verbalni a neverbalni chovani po poloZeni otazky. (Ma-

ly, 2008, s. 54-55)

Mezi dalsi techniky kvalitativniho vyzkumu lze déle napiiklad zatadit (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 92): hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, pfifazovaci techniky,

brainstorming.

4.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se naopak zabyva kvantifikovatelnymi problémy a odpovida tedy na
otazku ,,Kolik?*. Pracuje se zde s velkymi reprezentativnimi vzorky respondenti a vysled-
kem jsou popisné méfitelné informace. Tento typ vyzkumu zkoumad Cetnost jevl a umoz-

niuje statistické zpracovani. (Karlicek, 2013, s. 85)
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Tento typ vyzkumu zjistuje faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u kterych pozdéji
zkouma zavislosti a vztahy mezi pti¢inami a nasledky. Pouzivaji se zde standardizace ota-

zek, vybér vzorku, statistické postupy zpracovani dat. (Maly, 2008, s. 45)

Dotaznikova Setieni — on-line dotazovani

Zakladni formou tohoto dotazovani je dotaznik na Internetu, jez respondenti vyplni a ode-
Slou jednim kliknutim mysi, coz je velkd vyhoda oproti pisemnému dotazovéani. Navratnost
on-line dotazniku je tedy z tohoto diivodu vyssi nezli u pisemného dotazovani. Na druhou
stranu ne kazdy ¢lovek vyuziva Internet, a proto je tento typ dotazovani vhodny pouze teh-
dy, pokud se cilova skupina na Internetu vyskytuje. Hodnota informaci ziskana dotazniko-
vym Setfenim je z velké Casti zavisla na kvalité dotazniku. Otazky by mély byt formulova-
ny struéné, jednoduSe, konkrétné a jednoznacné. Respondentiim by nemély byt poklddany
citlivé otazky souvisejici se spoleCenskym tabu ¢i se spoleCenskou prestizi. (Karlicek,

2013, 5. 91-93)

Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich a nejcastéji pouzivanych technik marketingo-
vého vyzkumu. Dotaznik musi byt profesionalné ptipraveny. Pti ptipravé dotazniku je nut-

né peclive zvolit typ otazek a jejich formulaci. (Maly, 2008, s. 65-66)
Maly (2008, s. 66-68) uvadi zakladni typy otdzek vyuzivanych v dotazniku:

e uzaviené — respondent nema moznost vlastni odpovédi a nabizi se mu vybér jedné
nebo vice z moznych odpovédi.

e oteviené — respondent mize odpovedét jakymkoliv zplisobem a umoziuje se mu
tedy vyslovit vlastni nazor.

e Skaly — respondent miiZze vyjadfit svilj postoj, umoziuji prevod kvalitativnich in-
formaci na kvantitativni.

Dotaznik byva tvoten dil¢imi celky (Maly, 2008, s. 69):

e Uvodni otazky — mély by byt jednoduché a zajimavé.

e filtrani otdzky — otazky zjist'uji, zda je respondent vhodny pro vyzkum.

e zahfivaci otazky — otazky se zaméfuji na vybavovani z paméti, jsou obecného cha-
rakteru.

¢ identifikac¢ni otazky — identifikuji respondenta dle riznych charakteristik.

e spolecensko-demografické rysy. (Chovancova, Pilik a Podand, 2008, s. 113)

e logicka konstrukce. (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 113)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva vysvétlenim problematiky marketingu
S pfesnéjSim zaméfenim na prostiedi sportovnich korporaci a organizaci. Na samotném
uvodu teoretické Casti bakalaiské prace jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marke-

tingu a marketingové komunikace.

Mezi tyto pojmy mimo jiné patii marketingovy mix a jeho ¢étyfi dilezité slozky. Marketin-
govy mix ma pro korporace velky vyznam, protoze jeho pomoci sestavuji produkto-
Vou strategii, ktera ma vyznamny vliv na nasledny tspéch ¢i neuspéch korporace. Dalsim
pojmem je komunika¢ni mix, jeho prostiednictvim korporace ovliviiuji a presvédcuji sta-
vajici i potencionalni zdkazniky. Komunika¢ni mix tak ovliviiuje vniméni vefejnosti a jeji
vztah ke korporaci. V dne$ni dobé je také pro korporace dulezité drzet krok s dobou a neu-
stdle inovovat jednotlivé komunikac¢ni prvky, proto je vhodné sledovat moderni trendy

v marketingové komunikaci a jejich efektivni a cilené vyuziti.

Marketingové prostredi kazdé korporace je zapotiebi neustale sledovat a vyhodnocovat.
Toto prosttedi, jez piisobi na korporace, se sklada z vnitfniho prostfedi, mezaprostiedi
a vngjsiho prostiedi. Smyslem téchto analyz je nalezeni spravného poméru mezi ptilezi-
tostmi pfichazejicimi z vnéjsiho prostiedi a mezi schopnostmi a zdroji kazdé korporace.
Vnitini prostiedi sledované korporace je zamétfeno na korporaci a jeji samotné fungovani.
Mezoprostiedi se skladd ze subjekti, které ptisobi v blizkosti korporace a ovliviuji jeji
schopnost slouzit zakaznikiim (dodavatelé, odbératelé, konkurence a tak podobn¢). Naopak
do vné&jsiho prostiedi patii vetsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé vnitini prostiedi (fak-
tory politicko-pravni, ekonomické, socialni, demografické, kulturni, technické a technolo-

gické ¢i faktory environmentalni a ekologické).

V této souvislosti je tfeba zamé&fit svoji pozornost na tak zvané marketingové strategické
situacni analyzy, mezi které patii naptiklad PESTE analyza slouZici ke strategické analy-
ze vngjsiho prostredi korporace. STP analyza, ktera se zabyva segmentaci trhu, nasled-
nym zacilenim korporace na urcity segment ¢i segmenty zdkazniki a v neposledni fa-
dé vnimanim brandu ¢i celé korporace danymi zakazniky. Porterova analyza péti konku-
rencnich sil je podkladem pro vysvétleni, jak ovliviiuje chovani a ¢innost trznich subjektt
ziskovost korporace. Pomérné vyuzivanou technikou pro analyzu konkurence je

Benchmarking, jehoz podstatou je vyhledavani nejlepSich podnikatelskych prak-
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tik v daném oboru a jejich porovnavani s vysledky vlastni korporace. McKinsey model 7S
je metoda vyuzivana pro hodnoceni kritickych faktorti dané korporace. Dalsi moznou,
V praxi pomérné Casto vyuzivanou analyzou, je analyza okoli a vnitiniho prostiedi, tedy
analyza SWOT, pomoci které se identifikuji a uvadi silné a slabé stranky dané korporace
a jeji mozné prilezitosti a hrozby.

Za zminku stoji také realizace marketingového vyzkumu, coz je zpusob ziskavani sekun-
darnich i primarnich informaci o pfisluSném trhu nebo cilové skupiné a ma velky vyznam
pro uspeésné vedeni kazdé korporace. Jeho vystupy jsou diilezitou soucasti tvorby marke-
tingové 1 celopodnikové strategie. V podstaté existuji dva zdkladni typy marketingového
vyzkumu — vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni, které se od sebe mimo jiné lisi
formou a rozsahem. Kvantitativni vyzkum zkouma velky vzorek respondentl a vyuzivaji
se vném metody jako je dotazovani, pozorovani nebo experiment. Nabizi informace
v méfitelnych jednotkach, které mohou byt zobrazeny naptiklad prostfednictvim rtiznych
typu grafi. Naopak kvalitativni vyzkum se snazi objasnit davody chovani lidi, jejich moti-
vy a pficiny. Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi vzorky a jde vice do hloubky.
V ramci kvalitativniho vyzkumu se vétSinou vyuzivaji hloubkové individualni nebo skupi-

nové rozhovory, brainstorming a podobné.

Pfi zpracovavani teoretické Casti bakalafské prace jsem Cerpal informace z odbornych
zdrojt, uvedenych v seznamu pouzité literatury na konci bakalaiské prace a také z vlast-

nich védomosti o této problematice.

V praktické cCasti bakalatské prace budou verifikovany tfi vyzkumné hypotézy
a zodpovézeny dvé vyzkumné otazky. Vyzkumné hypotézy a vyzkumné otazky byly for-
mulovany na zéklad€ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuZitim logické (teoretické)

metody — indukce.

o HI: Vice nez 40 % respondentii by si koupilo permanentku FC Fastav Zlin, kdyz by
diky ni ziskali vyhody (darkové predmety, bonusovy program, slevy na klubové
predmeéty a podobné).

o H2: Vice nez 60 % respondentii zaznamenalo v poslednich dvou sezonach néjakou
reklamu FC Fastav Zlin.

o  H3: Vice nez 80 % respondentui ziskava informace o klubu z Internetu.
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o Vyzkumna otdazka 1: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a navstevovanim
oficialnich webovych stranek klubu?
o Vyzkumna otazka 2: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentit a spokojenosti

S aktualni vysi ceny vstupného?

V ramci verifikace platnosti vySe uvedenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito matema-
ticko-statistickych metod a pii zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuZzito zejména

dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych metod).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU A JEHO
ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Vybrany fotbalovy klub byl zaloZen v roce 1919 jako SK Zlin a hraval na pronajatém hfisti
»Za Sypkou®. Po vypovédi z téchto pozemku se klub obratil na spolecnost Bata a ta mu
pronajala za 5 korun na rok hfisté¢ na Desténce. Spoluprace s Batou vyustila v roce 1924
zménou nazvu na SK Bat'a Zlin. V roce 1932 se klub stal mistrem Moravy a o dva
roky pozdg¢ji byl otevien novy stadion ,,U Elektrarny*. V roce 1938 se muzstvu podaftilo
vyhrat Moravskoslezskou divizi a poprvé tak postoupilo do nejvyssi soutéze. Za druhé
sveétové valky pak Zlin patfil k nejlepSim muzstviim Vv protektoratu. O Ucast v prvni lize
klub pfisel v roce 1947, kdy byl vyloucen za ovliviiovani vysledki. B€hem nasledujicich
let se nazev klubu ménil hned nékolikrat. V roce 1958 byly slouc¢eny mistni klub Jiskra a
Spartak do TJ Gottwaldov. Dalsich patnact let hral Gottwaldov ve druhé lize, nez v roce
1969 na dva roky postoupil do 1. ligy. V roce 1970 vyhral klub také Ceskoslovensky po-
har, a postoupil tak do Poharu vitéz pohart. Dalsi roky se pohyboval ve druhé a par let i
ve tieti lize. Po pfejmenovani mésta zpét na Zlin a nasledném rozdéleni Ceskoslovenska se
Klub stal jednim z G¢astniki nové 1. ligy, kdyz v ptedchozi sezoné skoncil na Sestém, po-
slednim postupovém misté. Po tiech sezonach nasledoval sestup zpét do 2. ligy. V roce
2002 Zlin vyhral 2. ligu a postoupil zpét do nejvyssi soutéze. V tomto roce se hlavnim
sponzorem stala zlinska firma Tescoma, ktera se dostala i do nazvu klubu — FC Tescoma
Zlin. V roce 2004 se muzstvo probojovalo do poharu Intertoto, kde narazilo i1 na slavné
Atlético Madrid. Od sestupu z nejvyssi soutéze v sezoné 2008/2009 pusobil klub az do
roku 2015 ve druhé lize. (Interni dokumenty vybraného fotbalového klubu; Interview

s vybranymi predstaviteli vybraného fotbalového klubu)

Od sezony 2012/2013 m4 klub nazev podle jednoho ze sponzorti — FC Fastav Zlin. Hlav-
nim sponzorem a jedinym akcionafem klubu je skupina Lukrom. Klubové barvy jsou Zluta
a modra, coZ je typické pro sportovni kluby ze Zlina. Domaci zapasy hraje klub na stadio-
nu Letna, jehoZ kapacita ¢ini 6 089 mist. V soucasné dobé klub disponuje dvanacti mla-
deZnickymi celky hrajicimi v ptednich ceskych fotbalovych soutézich. V sezoné
2014/2015 obsadil klub konecné 3. misto ve druhé lize. Po odieknuti casti v tabulce dru-
hého FK Varnsdorf dostal ptilezitost hrat v sezén¢ 2015/2016 prvni Ceskou ligu, kterou
vyuzil. Rezervni tym hraje v sou¢asné dobé 3. nejvyssi ligu v CR a klub zde nechava roze-

hrat mladé a perspektivni fotbalisty nebo také hrace vracejici se po zranéni. (Interni doku-
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menty vybraného fotbalového klubu; Interview s vybranymi piedstaviteli vybraného fotba-
lového klubu)

Zakladni informace o vybraném fotbalovém klubu jsou uvedeny v nize uvedené tabul-

ce (Tab. 1).

Tab. 1. Zdkladni informace o vybraném fotbalovém klubu (Interni dokumenty vybraného
fotbalového klubu)

Nazev klubu FC Fastav Zlin

Pravni forma podnikani Akciova spolecnost

Adresa TyrSovo nabtezi 4381, 760 01, ZLIN
Akcionari Lukrom s. r. 0. (100 %)

Generalni sponzor Provit a.s.

Stadion Letna (6 089 mist)

Rozpocet klubu CZK 65 miliéona

6.1 Ekonomické udaje vybraného fotbalového klubu

Roc¢ni rozpocet vybraného fotbalového klubu se nyni pohybuje okolo CZK 65 miliont
a sestavuje se vzdy na zacatku sezény. Prevaznou cast rozpoctu klubu tvoii pfijmy od
sponzorQ a partneril. Detailné€j$i informace o rozpoctu vybraného fotbalového klubu jsou
z velké vétsiny nedostupné. Tyto Castky jsou vétSinou utajeny a jejich vysi zna pouze maji-
tel klubu a dany sponzor. Mésto Zlin pfispiva ro¢né klubu pfiblizn¢ CZK 4 miliony, a to
predev§im na mladez. Stejné tak prispiva klubu Zlinsky kraj — pfiblizné¢ CZK 4 miliony,
které jsou urc¢eny mladeznickym celkiim vybraného fotbalového klubu. Zbytek rozpoctu
tvofi pfijmy od ostatnich partnerti a sponzort. Vybrany fotbalovy klub hospodaii za po-
sledni roky Vv plusovych ¢islech, coz znamena, Ze tvoii zisk. Presna €isla tykajici se hospo-
daiského vysledku vybrany fotbalovy klub nezvefejiiuje. Mezi prvoligovymi celky se jed-
na o raritu, drtiva vétsina klubti kon¢i sezonu v ¢ervenych Cislech a jsou tak ve ztraté. Klu-
bu plynou pfijmy také z prodeje reklamnich predméti. Vybrany fotbalovy klub prodava
své reklamni piedméty prostiednictvim svého fanshopu béhem domacich utkani. Prodejna

fanshopu se nachazi v hlavni tribun¢ stadionu Letna a dalsi dva mobilni fanshopy jsou
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umistény v blizkosti ostatnich tribun. Pfiblizné trzby na jedno utkani se pohybuji okolo

CZK 10 000. (Interview s vybranymi piedstaviteli vybraného fotbalového klubu)

Vybrany fotbalovy klub naopak investuje do propagace a dalSich komunika¢nich prvkii,
které se podileji na tvorbé image klubu a zvysuji povédomi vetejnosti pravé o vybraném
fotbalovém klubu. V tabulce (Tab. 2) lze vidét, investice vybraného fotbalového Klubu do

jednotlivych zptisobll své propagace.

Tab. 2. Vydaje na propagaci vybraného fotbalového klubu (Interview s vybranymi predsta-
viteli vybraného fotbalového klubu)

e 70 plakati/1 utkani = CZK 7 000.

Plakaty s terminy a ¢asy doma- e 15 domacich utkani v sezoné = 15 « 7 000 =
cich utkani CZK 105 000 + CZK 20 000 za rok na vyle-
peni plakati. Celkem = CZK 125 000 za rok.

e 500 ks/1 utkani = CZK 18 000.

Klubovy bulletin e 15 domacich utkani v sezéné = 15 « 18 000
= CZK 270 000 za rok.
Oficialni webové stranky klubu CZK 5 000 za mesic = CZK 60 000 za rok.
Megaboard na Velkém kiné CZK 65 000 za rok.
Reklamni  spoty v televizich
CZK 25 000 za rok.
uvnitif MHD
CELKEM ZA ROK CZK 545 000

Z tabulky (Tab. 2) 1ze vy¢ist, ze vybrany fotbalovy klub v ramci propagace investuje nejvi-
ce do zépasoveho bulletinu, ktery se nechava vyrabét pred kazdym domacim utkanim. Fa-
nousci v bulletinu mohou najit rozhovory s hraci a vedenim, informace o aktudlnim soupefi
¢i soupisky obou tymi. Dal§i vyznamnou ¢astku klub investuje do propagace domadcich
zéapast formou plakatu, které obsahuji terminy a Casy jednotlivych utkani. Dale klub plati
mésicni pausal za prondjem webovych stranek. Klub ma také obfi reklamu na Velkém kin¢
ve Zling, kde jsou vyobrazeni néktefi hraci klubu a s nimi slogan ,,Hrajeme srdcem*.
V roce 2015 klub nechal umistit reklamni spoty do televizi uvnitt MHD ve Zling, ¢imz

informoval vefejnost o terminech a casech utkani.
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Cena vstupného na domaci utkani vybraného fotbalového klubu je prezentovana v tabulce
(Tab. 3).

Tab. 3. Cena vstupného (Interni dokumenty vybraného fotbalového klubu)

. Jednotlivé za- Permanentka Pro stavajici drzitele
pasy (CZK) (CZK) permanentek (CZK)
Hlavni tribuna 150 1 800 1200
Vychodni tribuna 120 1400 900
JiZni tribuna 100 1200 800
Severni tribuna 80 Neni v nabidce Neni v nabidce

Vybrany fotbalovy klub hrava své domaci utkani na stadionu Letna. Stadion se sklada ze
Ctyt tribun: hlavni, vychodni, jizni a severni. Nejlevnéj$i vstupenky jsou na severni tribu-
nu, jelikoz je nekrytd a nachdzi se zde pouze mista na stani. Ostatni tribuny jsou kryté
a obsahuji vyhradné mista k sezeni. Klub rozliSuje dva druhy vstupného. Vstupenky na
jednotlivé zapasy a permanentky — piedplatné na vSechny domaci utkani v dané sezoné.
Permanentky jsou urCeny piedevsim pro vérné fanousky, ktefi domaci utkéni navstévuji
pravidelné. Klub také poskytuje permanentky sponzoriim a partnerim jako pod¢kovani za

jejich podporu. Pied sezonou 2015/2016 klub prodal celkem 1 672 permanentek.

6.2 Sport ve Zliné

Mésto Zlin i Zlinsky kraj podporuji vrcholovy sport a jeho rozvoj. Ve Zling patii mezi nej-
oblibengjsi sporty hokej, hdzend a samoziejmé také fotbal. Nejvetsi fanouSkovskou za-
kladnou disponuje dlouhodobé¢ zlinsky hokej, ktery mél v sezoné 2015/2016 priméernou
domaci navstévnost 4 830 divaku. (Hokej.cz, ©2016)

Navstévnost domdcich fotbalovych zapasii ve Zlin€ se postupné zacina hokeji pfibliZovat.
Zatimco na podzim 2014 primérna navstévnost nepiekrocila ¢islo 1 000, na jafe uz chodilo
na fotbalovy stadion Letna okolo tfi tisic fanouskt. Poté, co klub postoupil v roce 2015
zpét do prvni fotbalové ligy, se primernd navstévnost domdacich zapasi opét vyznamné
zvysila. Osm podzimnich zapasii ve Zlin€ navstivilo celkem 38 040 fanouskt, coz zname-

na primér 4 755 divaki na jedno utkani. V této statistice patfi zlinskému klubu vyborné
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Sesté misto v Synot lize. Fotbalovy stadion Letnd, ktery ma kapacitu 5 645 mist, byl béhem
podzimnich zapast v roce 2015 primérné zaplnén ze 75 procent. (Interni dokumenty vy-

braného fotbalového klubu)

6.3 Analyza vybraného fotbalového klubu metodou 7S McKinsey

V této ¢asti bakalatské prace bude vybrany fotbalovy klub analyzovan pomoci analytické
metody 7S McKinsey, ktera patii mezi modely kritickych faktort uspéchu. V ramci zpra-
covani analyzy 7S McKinsey bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim po-

lostandardizovanych interview s vybranymi piedstaviteli fotbalového klubu.

Strategie (Strategy). Strategie vybraného fotbalového klubu se zaméfuje na atraktivni
pojeti hry, dodrZzovani moralnich zasad i pravidel fair play a dlouhodobé¢ se snazit byt pozi-

tivné vnimanym fotbalovym klubem pro (mladé¢ a nadéjné) hrace, fanousky i sponzory.

Struktura (Structure). Hlavnim ukolem organiza¢ni struktury vybraného fotbalové-
ho klubu je rozdéleni kompetenci, pravomoci a tikolti mezi vSechny spolupracovniky ma-
nagementu. Klub je akciovou spolecnosti a vyuziva tradi¢ni dualisticky systém, ve kterém
je predstavenstvo statutdrnim organem a dozor¢i rada kontrolnim organem. Pfedstaven-
stvo klubu se sklada z péti ¢lenti — piedseda (majitel klubu), mistopiedseda a dalsi tfi Cle-
nové. Clenové piedstavenstva se podileji na dilleZitych rozhodnutich klubu a staraji se tak
o fizeni klubu. Klub mé také dozor¢i radu, starajici se o dohled nad plisobenim ptedstaven-
stva. Dozor¢i rada ma tfi ¢leny. Dale v klubu plsobi feditel klubu, manazefi, ekonom, po-
radatel utkani a spravce stadionu. Klub také disponuje tréninkovym centrem, kde ptliso-
bi dalsi ¢tyfi zaméstnanci.

Systémy Fizeni (Systems). O chodu vybrané¢ho fotbalového klubu a systému jeho fizeni
rozhoduje ptedstavenstvo. Veskera dilezita rozhodnuti musi posvétit majitel klubu — pred-
seda predstavenstva. Zaméstnanci mohou pfednaset své nazory a zpétné vazby béhem pra-
videlnych schiizi s vedenim klubu. Ke komunikaci mezi zaméstnanci se pouziva predevsim
e-mail a telefon. Hraci a trenéti klubu spolu komunikuji vyhradné na trénincich a pti osob-

nich schuzkach.

Skupina, spolupracovnici (Staff). Ve vybraném fotbalovém klubu se nachazi skupina
spolupracovnikli na trovni managementu majici na starost chod klubu. Dale se v Klubu

nachazi skupina zaméstnancli vykonavajicich fyzickou praci a zamétujici se na udrzbu

vvvvvv
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trenéfi, kteti urcuji kvalitu a postaveni klubu na trhu. Pro hrace je velmi dilezita stimulace
k dal$imu pasobeni v klubu, jez mize byt v podobé finanéniho ohodnoceni. Témér veskeré
hrace a trenéry na profesionalni urovni motivuje piredev§im vyrazny uspéch klubu na me-
zinarodnim poli. Klub ma 10 zaméstnancii podilejicich se na chodu klubu a 10 zaméstnan-
cu patticich do realiza¢niho tymu, ktery se stard o hrace klubu. Do kadru A muzstva patii
24 hract — profesionalti. Soupisku B tymu tvofi 15 mladych hraci — vétsinou poloprofesi-

onali — jiz jsou kromée fotbalu zaméstnani jesté v jiné korporaci nebo studuji.

Schopnosti (Skills). Ve fotbalovém klubu jde pfedevsim o kvalitu hrac¢a, jejichz doved-
nosti se snazi zlepSovat trenéfi v podob¢ tréninkovych jednotek, kde se snazi o zvySovani
fyzické i technické kondice jednotlivych hract. Na jejich schopnostech piimo zavisi tiro-

ven a postaveni klubu v soutézi.

Styl manaZerské prace (Style). Pfistup manaZeri vybraného fotbalového klubu viéi fa-
nouskiim a sponzorim musi byt vstficny, transparentni a pratelsky. Bez nich by totiz klub
nemohl efektivné fungovat, natoz byt na pozadované urovni. Na rozhodovani klubu se po-
dileji vSichni zaméstnanci na manazerskych pozicich, ktefi vyslovuji své ndzory a ndpady
o dal§im piisobeni klubu v rdmci schizi, ale posledni slovo mé vzdy feditel klubu. Ve fot-
balovém klubu je uplatiiovan zejména demokraticky styl fizeni na v§ech urovnich. Ve vy-
braném fotbalovém klubu samoziejmé dale plati jasn¢ stanovena pravidla, disciplina a cile,

jez jsou zavazné pro vSechny zacastnéné subjekty.

Sdilené hodnoty (Shared values). VVztahy v klubu jsou na velmi piatelské urovni, coz jen
podporuje celkové vykony hraca a udrzuje pohodu a ochotu ve v§em spolupracovat — tedy
chovat se, jednat a myslet tymovée. Hraci je také vyjadifovan pocit pychy a hrdosti na svij
fotbalovy klub.
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7 DALSI VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

Nyni bude analyzovan vybrany fotbalovy klub, jeho vnitini a vnéj$i prosttedi, pomoci vy-

branych strategickych situa¢nich marketingovych analyz.

7.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Pro analyzu vnéjsich faktorti vybraného fotbalového klubu bude vyuzita PESTE analyza
zabyvajici se faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialnimi, technologickymi a

environmentalnimi.

7.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Mezi legislativni faktory v souvislosti se sportem lze zahrnout zakon ¢. 115/2001 Sh. (Za-
kon o podpofe sportu), vymezujici postaveni sportu ve spole¢nosti jako vefejné prospésné
¢innosti a stanovujici tkoly ministerstev, jinych spravnich afadii a pisobnost Gzemnich

samospravnych celki pii podpote sportu. (MSMT, ©2013-2016)

Dalsim politicko-pravnim faktorem je skuteénost, ze FACR v reakci na vytrznosti fotbalo-
vych chuligini pii zapasech podepsala vroce 2015 s Policii CR Dohodu o spolupra-
ci k zajisténi bezpecnosti a potadku pii fotbalovych utkanich. Tato dohoda mimo jiné ob-
sahuje ustanoveni, ze pofadek na stadionu ma na starosti potradatelska sluzba a Poli-
cie CR zasahne pouze v piipadé, pokud bude o pomoc pozadano. Nasledovat pak bu-
de ukonceni utkani a policie bude rozhodovat o tom, na kolik jsou dalsi utkani riziko-

vé. (FACR, ©2015)

7.1.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

Vv

Diky dlouhodobym smlouvam se da problematické obdobi snaze piekonat. Pro zlepSeni
ekonomické situace klubu by bylo dobré vénovat se vice vychové mladeze a naslednému
zacletlovani tak zvanych odchovancli do A muzZstva. Jejich platové podminky zatézuji klu-
bovy rozpocet mnohem méné nez nakup a nasledné platové podminky hracu odjinud. Do
ekonomickych faktort patii také HDP, jehoz rist ma pozitivni vliv na podnikatelsky sek-

tor, a proto jsou korporace ochotny vice investovat do Klubu. V obdobi recese nastava
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opacna situace. VIiv na navstévnost domacich utkani a tudiz i na ekonomickou situaci klu-
bu mohou mit také ukazatele primérné mzdy a nezaméstnanosti v kraji. Ve Zlinském kra-
ji byla v roce 2015 dle Ceského statistického Gfadu primérna hruba mési¢ni mzda na jed-
noho zaméstnance CZK 23 240. Podil nezaméstnanych v tomto kraji za rok 2015 ¢&i-
nil 5,75 %. (czso.cz, ©2015)

7.1.3 Socialni faktory

Dalsim vyznamnym vlivem ptisobicim na fotbalové kluby jsou socialni faktory. Fotbal je
bezesporu nejoblibendj$im a nejrozsifendj§im sportem na svéts, potazmo i v Ceské repub-
lice. Mezi socialni faktory patii predev§im vnimani fotbalového prostfedi fanousky.
V Ceské republice vefejnost fotbal vniméa bohuzel velmi negativng, protoze se ve zdej§im
prosttedi jiz nékolikrat prokazala korupce, coz vede také k ubytku potencionalnich sponzo-
ri. Dale maji na vnimani fotbalu vetejnosti vliv prohiesky a nedisciplinovanost hracu, ce-
muz vénuji média v dnesni dob¢ velkou pozornost. Obrazu fotbalu Skodi také $patné cho-
vani fanouskd. Jednim z nejvétSich problémi ve sportu obecné je rasismus, jemuz musi

¢elit Kluby a organizace po celém svété.

7.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technologické faktory patii pfedevSsim naroky na infrastrukturu, kvalitu stadionu
a zazemi fotbalového klubu. Tyto pozadavky vydavaji fotbalové asociace poradajici fotba-
lové soutéze. Ceské soutéze poiada organ FACR, ktery se stara o dodrzovani téchto naro-
ka. Mezi hlavni poZadavky na kluby v nejvyssi Ceské fotbalové lize patii vyhtfivany travnik
a umg&lé osvétleni. Posledni rekonstrukce stadionu Letna probéhla v roce 2006, kdy bylo
vybudovano nové osvétleni a dostavéna vychodni tribuna. (Interni dokumenty vybraného

fotbalového klubu)

7.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

V dnesni dobé se klade velky diiraz na ekologii a vliv korporaci na Zivotni prostiedi.
V prostiedi fotbalového klubu se mize napiiklad jednat o vyuzivani dresu z ekologickych

materialti nebo tisk klubovych bulletinti na recyklovatelny papir.

V PESTE analyze byly pfedstaveny a zhodnoceny jednotlivé faktory majici vliv na fungo-
vani vybraného fotbalového klubu z pozice makroprostiedi a ve vztahu k sou¢asnému

I budoucimu vyvoji nejen vybraného fotbalového klubu.
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7.2 STP analyza

Pomoci analyzy STP budou rozdé€leni zakaznici — fanousci vybraného fotbalového klu-
bu dle jejich charakteristik do segmentt, nasledné vybrany pro klub nejzajimavéjsi seg-
menty a nakonec bude provedena identifikace postaveni vybraného fotbalového klubu na
trhu a uréeni jeho odliseni se od konkurence. V ramci zpracovani STP analyzy bude vyuzi-
to kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim polostandardizovanych interview s vybranymi

predstaviteli fotbalového klubu.

7.2.1 Segmentation — segmentace

Prvnim segmentem je skupina zakazniki — fanouskt, muza ve véku 26 — 65 let, ktefi
jsou zamé&stnani na hlavni pracovni pomér nebo sami podnikaji. Chodi pravidelné na do-
maci fotbalové utkani, v ramci odreagovani se od prace a bézného Zivota, samostatné nebo
s prateli ¢i rodinou. Do druhého segmentu patii studujici i nestudujici fanousci, muzi ve
véku 15 — 25 let, jiz jsou nezamé&stnani nebo jsou zaméstnani brigadné. Jedna se o mladé
muze stale aktivné (rekreacn€) fotbal hrajici nebo ho hrajici v minulosti a majici tak
k fotbalu né&jaky vztah. Domaci fotbalova utkani navstévuji predev§im se stejné stary-
mi prateli, coz jsou dal§i muzi z tohoto segmentu. Tieti segment tvoii muzi starsi 65 let, jiz
nepracujici a jsouci v dichodu. Jedna se predevsim o byvalé hrace fotbalu a jeho nadSence.
Na fotbalové zapasy chodi pfedev§im sami s tim, ze se na stadionu potkaji s prateli — muzi
z tohoto segmentu. Ctvrty segment tvoii zeny ve véku 18 — 60 let, zaméstnané i nezamést-
nané, které na fotbalova utkani dochazi s ¢leny predchazejicich segment nebo se svymi
détmi. Do patého segmentu patii déti, jez domdci fotbalova utkani navstévuji se svymi
rodi¢i (prvni segment) nebo také v rdmeci jejich fotbalové naplné (podavaci mict, déti na-
stupujici s fotbalisty pfed utkanim). Do této skupiny patii pfedevsim mladi chlapci — aktiv-
ni fotbalisté. Poslednim — Sestym segmentem jsou piedevSim muzi ve vékovém rozmezi
15 — 50 let, ktefi se fadi do tak zvanych ultras. Jedna se o vérné fanousky vybraného fotba-
lového klubu, kteti navstévuji vSechna domaci i1 venkovni utkani. Maji svou domovskou
tribunu za branou, kde vytvareji béhem domacich utkani vybornou atmosféru pomoci na-
cvitenych choralii. Clenové tohoto segmentu jsou nejvérndjsimi fanousky vybraného fot-

balového klubu a maji také nejblizsi vztah s managementem klubu a jeho hraci.
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7.2.2 Targeting — zacileni

Vybrany fotbalovy klub se zamétfuje predevSim na prvni, paty a Sesty segment, protoze
Vv nich vidi nejvyssi potencial do budoucna. Klub pofada ruzné akce pro mladé fanousky
a jejich rodice, at’ uz jde o setkani s hraci nebo nabor malych fotbalistii. Management vy-
braného fotbalového klubu komunikuje s ¢leny fanklubu — ultras, fesi s nimi vyjezdy na

venkovni utkani a dalsi spojitosti s fotbalovymi zapasy.

7.2.3 Positioning — umisténi

Po segmentaci a zacileni pfichdzi na fadu umisténi. Vybrany fotbalovy klub ma na spor-
tovnim trhu ve Zlinském kraji velmi dobré postaveni, coz dokazuje pomérné vysoka na-
vs§tévnost domacich utkani (4 755 divaka, 75 % kapacity stadionu). Jak uz bylo uvedeno
vyse, nejvetsim a da se fici jedinym pfimym konkurentem vybraného fotbalového klubu je
hokejovy klub PSG Zlin. Do budoucna by se management Klubu mél zaméfit vice na druhy
segment, jelikoZ se ve mé&sté nachazi univerzita s mnoha fakultami, které navstévuje néko-
lik tisic studentt. Pokud by klub nasel zptsob, jak se dostat k této skupiné obyvatel, mohla
by se navstévnost domdcich utkéni jesté zvysit. Klub se odliSuje od konkurence naptiklad
tim, Ze ma odkrytou vlastnickou strukturu — jedinym akcionafem je firma Lukrom a je tedy
1 stoprocentnim vlastnikem vybraného fotbalového klubu. Vetejnost ve Zlinském kraji

vnima vybrany fotbalovy klub jako klub s tradici a ekonomickou stabilitou.

7.3 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

Analyza mezoprostiedi vybrané¢ho fotbalového klubu je zalozena na analyze Porterova
modelu péti konkurenénich sil, ktery zahrnuje vliv odbérateld, vliv dodavatelt, konkurenci

v daném odvétvi, substituty a potencionalni novou konkurenci.

7.3.1 VIliv odbératela

Odbératelé fotbalového klubu jsou jeho potencialni a stavajici fanousci kupujici produkt
Klubu v podobé ptredevsim fotbalovych zapasi. Jak uz bylo uvedeno, vybrany fotbalovy
klub ma za podzim 2015 velmi solidni praimérnou navstévnost 4 755 divakt. Kapacita sta-
dionu ovSem neni stale zaplnéna, a tak je zde stale prostor pro jeji navySeni. Vztah klubu
a fanouska podporuje klub také tim, ze porada rizné autogramiady a dalsi akce pro divaky
nebo vyjezdy na venkovni utkani. V1iv odbératelti — fanousk je velmi vyrazny, vybrany

fotbalovy klub jich stale nema dostatek.
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7.3.2 VIliv dodavatela

Dodavatelé¢ vybraného fotbalového klubu jsou korporace, které dodavaji sportovni naci-
ni a ptislusenstvi, jako jsou sité do branek nebo kuzely. Patii sem také bezpecnostni sluz-
ba starajici se 0 bezproblémovy pribéh zapasi — pacifikuje piipadné problémové fanous-
ky. Dalsimi dodavateli jsou korporace, jez klubu poskytuji energie na provoz a udrzbu sta-
dionu. Na trhu se nachazi mnoho korporaci zaméfenych na vyrobu sportovnich pomucek,

vyjednavaci sila dodavateli je tedy slabsi.

7.3.3 Stavajici, sou¢asna konkurence (konkuren¢ni rivalita)

Konkurenci pro vybrany fotbalovy klub je predev§im hokejovy klub ze Zlina konkurujici
predevsim v ziskavani finan¢nich prostfedkti od mésta a od sponzori. Hokej je obecné
jediny sport v Ceské republice, ktery dokaze fotbalu konkurovat. Za konkurenci lze pova-
Zovat také nedaleké fotbalové a hokejové kluby v nedalekych méstech, Olomouci a Brnu.
Konkurenci je také fotbalovy klub z Uherského Hradist¢ nachazejici se ve stejné soutézi.
Jak uz bylo uvedeno vyse, hokejovy a fotbalovy klub ve Zliné maji témét totoznou pri-
mérnou navstévnost v sezoné 2015/2016. Potencialni konkurenci pro vybrany fotbalovy
klub by mohl byt vyraznéjsi uspeéch a nasledny vstup sponzori do jinych sportovnich klu-
bu, napiiklad Handball club Zlin, SKB Zlin (basketbal) nebo FUTSAL Zlin. Konkuren¢ni

rivalita v odvétvi je nizka, jelikoz se v okoli nachazi pouze dva vyrazni konkurenti.

7.3.4 Hrozba substituta

Substitutem miZe byt sledovani fotbalovych utkani prostiednictvim televize nebo Interne-
tu, namisto fyzické ptitomnosti fanouska na fotbalovém utkani. Hrozba substitutil je vyso-
ka, protoze soucasna doba piindsi lidem mnoho alternativnich moznosti ke sledovani fotba-

lovych utkani.

7.3.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi (potencialni nova konkurence)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, vybrany fotbalovy klub je ve Zliné monopolem a zalozeni no-
vych sportovnich klubt, které by mohly fotbalu konkurovat, neni pravdépodobné. AvSak
teoreticky se miiZe stat, Ze se n€kdo rozhodne zde zaloZit novy fotbalovy klub a konkuro-
vat tuzemské fotbalové Spicce — Gi€astnit se nejvyssi soutéze a stat se hlavnim konkurentem
vybraného fotbalového klubu. Takto nové zalozeny fotbalovy klub by musel zacit od nej-
niz$i soutéze a postupné se propracovat az do t€ nejvyssi, coz by zabralo dlouhou dobu.

Pak je zde jest¢ druha moznost, a to koupit prvoligovou licenci od nékterého ze soucas-
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nych ucastnikd nejvyssi soutéze a naskocit tak rovnou do prvni ligy. Pro mozny vstup
do nejvyssi soutéZe je vsak potieba splnit mnoho pozadavki, jez klubim piedepisuje
FACR — poradatel nejvyssi soutdZe. Mezi tyto pozadavky patii napiiklad umélé osvétleni
stadionu, vyhtivany travnik, minimalni kapacita 4 500 mist k sezeni + odd¢€leny sektor pro
hostujici fanousky (5 % z celkové kapacity) ¢i nahradni zdroj elektrické energie pro bez-
pecnou evakuaci divaka z hledisté. Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi je velmi

nizka, jelikoz zalozeni novych klub, jez by konkurovaly fotbalu, neni pravdépodobné.

7.4 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking vybraného fotbalového
klubu

V ramci evaluace vybraného fotbalového klubu s nejvyznamnéj$imi konkurencnimi fotba-
lovymi kluby bude vyuzito benchmarkingu. V ramci této analyzy bude hodnocen vybrany
fotbalovy klub s jeho nejvétsimi konkurenty v odvétvi — FC Slovacko, FC Zbrojovka Brno

a SK Sigma Olomouc.

V ramci odstranéni co nejvétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni uvedené v tabulce
(Tab. 5) realizovano pomoci brainstormingu s ptedstaviteli vybrané¢ho fotbalového klubu.

Tabulka (Tab. 4) ptedstavuje vstupni udaje pro realizaci Benchmarkingu.

Tab. 4. Vstupni udaje pro Benchmarking (Vlastni zpracovdni)

FC Fastav 1. FC Slovac- | FC Zbrojovka SK Sigma
Hodnotici kritéria
Zlin ko Brno Olomouc
Kapacita stadionu 6 089 mist 8 000 mist 10 785 mist 12 541 mist
Vybaveni stadio-
Nnu a tréninkové zastaralé moderni dobré moderni
centrum
Cena vstupného | CZK 80-150 | CZK 150-250 | CZK 70-130 | CZK 120 - 160
Management klu- _ _
) ) velmi dobré velmi dobré nedostate¢né nedostatecné
bu a jeho vize
Komunikace
dobra nedostate¢na nedostate¢na dobra
S verejnosti
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Webové stranky 5 _ ) )
nedostate¢né velmi dobré dobré dobré
klubu
Nabidka klubové- ] )
nedostate¢na nedostate¢na velmi dobra velmi dobra

ho fanshopu

V ramci hodnoticiho procesu bylo vyuzito pétistupiiové hodnotici Skaly. Hodnota oznacena

¢islici 1 znamena velmi pozitivni hodnoceni, zatimco hodnota 5 zcela negativni ¢i nevyho-

vujici hodnoceni.

Tab. 5. Analyza mezoprostiredi — Benchmarking (Vliastni zpracovani)

FC Fastav 1. FC Slovac- | FC Zbrojovka SK Sigma
Hodnotici kritéria
Zlin ko Brno Olomouc

Kapacita stadionu 4 3 2 1

Vybaveni stadio-
nu a tréninkové 5 2 3 2

centrum

Cena vstupného 2 4 2 3

Management Klu-
. . 2 2 4 4

bu a jeho vize
Komunikace s
3 4 4 3
verejnosti

Webové stranky

4 2 3 3
klubu

Nabidka klubové-

4 4 2 2
ho fanshopu

CELKEM 24 21 20 18
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Fotbalovy stadion Letna, na kterém hrava vybrany fotbalovy klub své domaci zapasy, ma
maximalni kapacitu 6 089 mist. Stadion je ovSem oproti konkurenci velmi zastaraly a jeho
posledni rekonstrukce probéhla v roce 2006, kdy nechal vybrany fotbalovy klub dobudovat
vychodni tribunu. Urovei stadionu kopiruje také tréninkové centrum vybraného fotbalové-
ho klubu, jez je ve srovnani s jeho nejvétsimi konkurenty opravdu nedostacujici. Cena jed-
notlivych vstupenek na domaci zapasy je u vSech konkurentii podobna, nejnizsi cenu nabi-
zi vybrany fotbalovy klub a klub z Brna. Management klubu se stal po nastupu novych

tvaii velmi kvalitnim a pred¢i tak i jeho konkurenty.

Komunikace s vefejnosti je v dnesni dob¢ velice dilezita, klub je na tomto poli aktivni, ale
je zde prostor pro zlepSeni. Konkurence je v tomto hledisku na podobné urovni. Webové
stranky vybraného fotbalového klubu neobsahuji vSe, co miize jejich navstévnik pozado-
vat, naptiklad zde chybi rozhovory s hraci nebo diskusni forum. Konkurence je v tomto

ohledu o mnoho vyspélejsi.

Poslednim zkoumanym kritériem je nabidka klubového fanshopu. Vybrany fotbalovy klub
by mél svou nabidku rozsifit, jeho konkurence ho v tomto ohledu opét ptedci. V celkovém
hodnoceni na tom je vybrany fotbalovy klub ze vSech konkurentl nejhiife a tak ma do bu-

doucna co zlepSovat.

7.5 SWOT analyza vybraného fotbalového klubu

Pro lepsi pochopeni situace, v niz se vybrany fotbalovy klub nachazi, je uvedena analyza
okoli a vnitiniho prostiedi — SWOT analyza. Diky této analyze se identifikuji, jaké jsou

jeho silné a slabé stranky a dale pak jeho piilezitosti a mozné hrozby.

Tab. 6. SWOT analyza vybraného fotbalového klubu (Viastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Historie klubu (jeho tradice). e Zastaraly stadion, kde se hraji utka-
e ZkuSené vedeni vybraného fotbalo- ni.
vého klubu. e Absence slev na vstupném.
e Ekonomicka stabilita vybraného e Servis na stadionu vybran¢ho fotba-
fotbalového klubu. lového klubu.
e Vysokd navstévnost domacich utka- e Nevyuzivani socialnich siti.
ni. e Nemoderni tréninkové centrum.
e Vysokd kvalita mladeznickych
tymd.
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PRILEZITOSTI (O) HRrozBY (T)
e ZvySeni pocCtu mist reklamnich e Pokles divackého z4jmu o fotbal.
ploch ve Zlinském kraji. e Nedostatek mladych a nadéjnych
e Zajem o odchovance v zahranici. fotbalistu.
e Vznik novych korporaci ve ZIin- e Korupce Vv soutézi.
ském kraji. e Hospodarska krize.
e ZvySovani primérné mzdy ve Zlin- e Malo kvalifikovanych trenérii na tr-
ském kraji. hu prace.
e Vyssi zdjem déti o fotbal.

Mezi silné stranky vybraného fotbalového klubu lze zaradit ekonomickou stabilitu, které
klub vd&¢i zejména jejimu majiteli, panu Ing. Cervenkovi. Diky ekonomické stabilité byl
klub schopen minuly rok pfijmout vyzvu v podob¢ postupu do prvni fotbalové ligy. Dalsi
silnou strankou je vysoka primérna navstévnost domacich zapasi. Klub neddvno angazo-
val znamého odchovance zlinského fotbalu Zdenika Grygeru a vsadil na novy trenérsky
Stab, coz vedlo k postupu do prvni ligy a také k lepSimu medialnimu obrazu. I pies zastara-
1€ centrum pro mladez klub disponuje kvalitnimi mladeznickymi celky a mnoho jeho od-

chovanct odchazi do prednich evropskych lig nebo nejlepsich ceskych tyma.

Naopak nejslabsi strankou klubu je zastaraly méstsky stadion, na némz hraje své domaci
utkani. Klub by se mé&l do budoucna zaméfit na Gpravu cen vstupenek a tvorbu slev napfi-
klad pro studenty, kterych je ve Zliné mnoho. Nedostatek kvalitnich hraci je disledkem
niz§iho rozpoctu klubu v porovnani s ostatnimi castniky soutéze. Klub misto drahych
nakuptl zapracovava do prvniho muzstva vlastni odchovance, coz hodnotim velmi pozitiv-
né a ma to i kladny vliv na klubovou pokladnu. V dnesni dob¢ je nutna aktivita a komuni-
kace s fanousky pfes socialni sité, coz by mél klub také do budoucna zlepsit. Jak jiz bylo

uvedeno, velkym negativem je zastaralé tréninkové centrum.

Velkou pfilezitosti pro vybrany fotbalovy klub muize byt navySeni poc¢tu reklamnich
ploch ve Zlinském kraji, coz by vedlo k navySeni povédomi vefejnosti o tomto klubu
ajeho ¢innosti. Klubu by mohl v budoucnu finanéné velmi pomoci zajem zahranic-
nich klubti o jeho odchovance, jejichz prodejem by klub mohl navysit rozpocet. Dalsi pii-
lezitosti pro vybrany fotbalovy klub mize byt vznik novych korporaci v kraji a tedy
vstup novych potencialnich sponzorti na trh. Zvyseni primérné mzdy ve Zlinském kraji by
mohlo vést ke zvySeni poctu fanouski, ktefi si koupi sezonni permanentku a plni tak klu-

bovou pokladnu. Tento fakt mize navysit i prodej jednotlivych vstupenek na domaci zapa-
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sy. Posledni uvedenou pfilezitosti je vysSi zajem déti o fotbal, jez by se mohly stat

V budoucnu profesionalnimi hraci.

Naopak hrozbou pro vybrany fotbalovy klub mize byt pokles divackého zajmu o fotbal.
V posledni dobé¢ se totiz ¢im dal Castéji objevuji v médiich informace o korupci ve fotbale,
coz negativné ovlivituje vnimani fotbalu vetejnosti. Dalsim diisledkem potencialniho ubyt-
ku zajmu o fotbal mize byt nedostatek mladych fotbalisti nastupujicich kazdoro¢né do
fotbalové piipravky. Rodi¢e mozna radéji sveéti své déti do pozitivn€ji vnimanych sportd.
Moznou hrozbou pro vybrany fotbalovy klub muze byt dal$i hospodaiska krize vedouci
k ubytku sponzord. Nakonec stoji zminit hrozbu nizkého poctu kvalifikovanych trenérti na

trhu prace v budoucnosti, coz by vedlo ke snizeni sportovni kvality vybrané¢ho fotbalového
Klubu.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU

V této kapitole prace se zaméfim na analyzu soucasného Stavu marketingové komunikace
vybrané¢ho fotbalového klubu. K jejimu vypracovani bude vyuzito informaci a dat ziska-
nych na zdklad¢ polostandardizovanych interview s vybranymi pfedstaviteli fotbalového

klubu a analyzy internich dokumentti vybraného fotbalového klubu.

8.1 Komunika¢ni mix klubu

Komunikace vybraného fotbalového klubu s vefejnosti a partnery je v dnesni dobé velmi
dulezita, proto se v této ¢asti podrobnéji zaméfim na vSechny komunikaéni prvky, jez vy-

brany fotbalovy klub vyuziva.

8.1.1 Reklama

Vybrany fotbalovy klub ma ve Zlin¢ monopol, a tedy jediny jeho konkurent je klub hoke-
jovy, tudiz se v mistnich médiich objevuji reklamy vyhradné téchto dvou klubt. Medial-
nimi partnery klubu jsou Radio Rockmax, Radio Zlin a také Zlinsky denik. Dalsi formy
reklamy klubu jsou billboardy, plakaty, letaky, televize v MHD a megaboard na Velkém
king€. VSechny tyto formy reklamy kromé& megaboardu slouZi jako upoutavky na nadchéaze-
jici domaci utkani. Obsahuji datum, €as zapasu a nazev soupefe. Megaboard na Velkém

kin¢ slouzi pouze pro zviditelnéni vybraného fotbalového klubu.

8.1.2 Public relations

PR aktivity vybraného fotbalového klubu jsou na slusné urovni a management klub na nich
stale pracuje. Vystupovani hract i ¢lenti managementu v médiich se t&si oblibé u fanouskd.
Vybrany fotbalovy klub podporuje charitativni nadace a jejich akce, naptiklad spojil sily
s ob¢anskym sdruzenim Korunka Luhacovice, kdy vybrani hraci fotbalového klubu daro-
vali krev pro nemocné a handicapované déti. Hraci klubu se také ucastni mnoha akci
S humanitarnim podtextem v Krajské nemocnici Tomase Bati. Klub se také minuly rok
ucastnil akce na podporu mistniho utulku pro opusténa zvirata. Dale klub potadéd razné
akce pro fanousky, jako jsou autogramiddy s hraci nebo dny otevienych dveti. Klub se také
zhastnil projektu Vikend otct, ktery pofadala FACR. Obsahem tohoto projektu bylo roz-

davani podpisovych karticek otclim a jejich détem a naslednd autogramidda vybranych
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hract. Kazdoro¢né klub porada v tréninkovém centru akci pro malé potencialni fotbalisty,

kde se setkavaji déti z matetskych skol a vénuji se jim profesiondlni trenéti klubu.

8.1.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje vybrany fotbalovy klub samoziejmé také vyuziva. Jedna se pre-
devsim o akce slouzici ke zvySovani ndvstévnosti domacich utkani. Patii sem: soutéze pro

fanouSky béhem domacich utkani ¢i okénko Zdenka Grygery.

8.1.4 Osobni prodej

Vybrany fotbalovy klub momentalné nevyuziva zadnou formu osobniho prodeje. Do této

kategorie Ize zahrnout pouze prodej reklamnich pfedméti v ramci klubového fanshopu.

8.1.5 Sponzoring

Vybrany fotbalovy klub nabizi mnoho podob propagace sponzora klubu. Sponzoti mohou
byt umisténi na dresech, na bannerech okolo stadionu, v klubovém bulletinu nebo na své-
telné tabuli. Klub také nabizi proptijceni jména stadionu, cozZ znamena, ze by byl dany
sponzor uveden v nazvu stadionu. MozZnosti je opravdu mnoho a zaleZi na uvazeni kazdé-
ho sponzora. Hlavnimi sponzory klubu jsou korporace Lukrom, Fastav a Provit. Mezi

sponzory lze zatfadit také mésto Zlin a Zlinsky kraj.

8.1.6 Klubové predméty

Vybrany fotbalovy klub prodava své klubové predméty prostiednictvim klubového fan-
shopu, ktery se nachazi v hlavni tribuné€ stadionu Letna. V prostorach prodejny si mohou
fanousci zakoupit rizné upominkové predméty, naptiklad originalni dres klubu, minidresik
do auta, klubovou $alu nebo tfeba hrnicek s logem klubu. Klub zatim nenabizi online pro-
dej a fanousci tak maji jedinou moznost nakupu téchto predméti — fyzickou navstévou
prodejny fanshopu. Dal$im negativem je fakt, ze fanshop byva otevien pouze béhem do-

macich utkani.

8.1.7 Internetové stranky

Vybrany fotbalovy klub disponuje také svymi oficialnimi webovymi strankami, jez jsou
navrhnuty a spravovany firmou eSports.cz. Cilem stranek je informovat predevsim ptiz-
nivce klubu, ale také naptiklad novinare, o aktudlnim déni v klubu. Oficidlni stranky vy-

bran¢ho fotbalového klubu poskytuji informace mimo jiné o historii klubu, sponzorech,
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vedeni a hracich. Na strankach jsou také uvedeny ceny vstupenek a je zde predstaven sor-

timent nabizenych reklamnich predméta.

8.1.8 Socialni sité

Vybrany fotbalovy klub vyuziva také nejmodernéj$i moznosti komunikace se svymi ptiz-
nivcei, jako jsou Facebook, Twitter a Instagram. Facebookové stranky jsou vyuzivany pre-
devsim ke zvetejnovani termint a ¢ast utkani jednotlivych zapast. Klub zde fanouskim
nabizi také sestavy pro aktudlni utkani, ohlasy hract a trenéri po zapasech nebo live vy-
sledky vSech svych muzstev. Instagram klub vyuziva ke sdileni fotek z tréninkl, zapast

a akci poradanych klubem.

Utty oviem nevykazuji pravidelné aktualizace a fotky byvaji pridavany pouze sporadicky.
Posledni vyuZivanou socialni siti je Twitter, kde klub sdili kratké zpravy tykajici se pie-
vazné utkani. Nachazi se zde také vysledky utkani a odkazy na jiné stranky, kde jsou pub-

likovany rozhovory s hraci a trenéry.

8.2 Partnefi vybraného fotbalového klubu

vvvvvv

se klub soustfedi na komunikaci s nimi a nabizi jim pestrou §kdlu moznosti. Cilem sponzo-
i a partnert je predevsim zvySeni povédomi vetejnosti o korporaci. Fotbal je ve Zlinském
kraji hned v tésném zavésu za hokejem, co se popularity tyka. Primérna navstévnost do-
macich zapasii se po postupu do prvni ligy v roce 2015 zvysila az na 4755 divaka. Fotbal
je nejsledovangjsim sportem nejen v Ceské republice a pfitahuje tak pozornost nejen spon-
zort, ale i médii, diky kterym mohou byt sponzofi zviditelnéni jesté vice. Klub disponuje
mnoha partnery, jez lze rozdélit do skupin, podle jejich piinosu klubu. Pro sezénu
2015/2016 ma klub celkem 35 partnert. Generalnim sponzorem Kklubu je skupina Lukrom.
Mezi hlavni partnery klubu patii naptiklad Zlinsky kraj, mésto Zlin, Fastav a Provit. Dalsi
skupinou jsou medidlni partnefi, kam patii Radio Rockmax, Radio Zlin a Zlinsky denik.
Partnerem vystroje je Saller, tudiZ vSechny dresy a dalsi potfeby pro hrace a realizacni tym
dodava vyhradné tato korporace. Partnefi na oplatku ziskdvaji moznost umisténi svych
reklam na reklamni plochy stadionu Letna nebo na dresy hrac¢a. Dale maji moznost propa-
gace V klubovém bulletinu nebo akcich potadanych klubem. Mimo tyto moznosti partneti

ziskavaji také bonusy ve formé& VIP vstupenek na doméci zapasy vybraného fotbalového
Klubu.
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9 KVANTITATVNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti bakalatské prace je analyzovéna situace marketingové komunikace vybraného
fotbalového klubu pomoci kvantitativniho vyzkumu, a to dotaznikového Setieni, které bylo
provedeno V elektronické podobé. Cilovou skupinou, na kterou je tento vyzkum zaméfen,

jsou fanousci vybraného fotbalového klubu.

9.1 Dotaznik a sbér dat

Vybrany fotbalovy klub prostfednictvim svych oficidlnich facebookovych stranek sdilel
zpravu informujici pfiznivee klubu o moznosti vyplnéni online dotazniku, ktery mize vést
ke zlepseni sluzeb pro fanousky. V obdobi od fijna do listopadu roku 2015 vyplnilo dotaz-
nik celkem 248 respondenti. Dotaznik obsahoval celkem 25 uzavienych i otevienych ota-
zek. Prvni ¢ast byla zamétfena na otdzky ohledné navstévnosti a vstupného, dalsi Cast se
tykala prostfedkd marketingové komunikace a posledni otazky zjistovaly zakladni infor-
mace o respondentovi. Graficka vizualizace dotazniku je soucasti ptilohy (Ptiloha — P I).
Dotaznikové Setieni slouzilo k verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni

vyzkumnych otazek, které byly stanoveny v zavéru teoretické ¢asti bakalarské prace.

9.2 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

V této Casti se budu zabyvat analyzou odpovédi respondentli z dotaznikového Setieni, kte-
rého se aktivné zacastnilo celkem 248 respondentt. Nize uvedené otazky obsahuji vyseco-
vé nebo sloupcové grafy jejichz soucasti jsou legendy, které obsahuji zékladni informace
0 odpovédich respondentl. Tyto informace jsou uvedeny ve sloupcich. Prvni sloupec zahr-
nuje mozné odpoveédi respondenttl, druhy sloupec interpretuje absolutni Cetnosti a tieti re-

lativni Cetnosti odpovédi jednotlivych respondentt.

9.2.1 Identifikacni otazky

Poslednich pét otazek dotazniku slouzilo k identifikaci respondentii. Obecné plati, Ze fotbal
zajima spiSe muze, coz také potvrzuje prvni identifikacni otdzka dotaznikového Setfeni.
Z celkového poctu 248 respondentt bylo 87,9 % muzi a 12,1 % zen. Druha identifikacni
otazka charakterizovala vékové rozlozeni respondentd. Nejvétsi skupinu tvotili mladi lidé
ve veéku 18 — 29 let, coz cinilo celkem 51,2 % z celkového poctu respondentd. Nasleduji
lidé ve véku 30 — 39 let, ktefi maji zastoupeni 20,6 % a tfeti nejvétsi skupinou jsou lidé

mladsi 18 let predstavujici 15,7 % z celkového poctu. Dalsi otazka sledovala nejvyssi do-
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sazené vzdélani respondentii. Respondentt se zakladnim vzdélanim bylo celkem 18,5 %,
vyuéni list mélo celkem 16, 5 %. Témér polovina z celkového poctu respondentl dispono-
valo stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a necela pétina (19,8 %) z celkového poctu
dotazanych méla vysokoskolsky titul. Ctvrta otazka uvedla, Ze nejvice respondenti je pra-
cujicich, ato 59,7 % z celkového poctu, druhou velkou skupinou jsou studenti se zastou-
penim 35,9 %. Respondenti, ktefi jsou v evidenci uradu prace, bylo 1,2 % a ostatnich bylo
celkem 3,2 % z celkového poctu respondentti. Posledni identifika¢ni otazka zjistovala trva-
1¢ bydlisté respondentt. Naprosta vétsina respondentt bydli ve Zliné a jeho okoli. Graficka
interpretace vybranych identifika¢nich otazek je soucasti prilohy (Ptiloha — P II). Na ob-

razku (Obr. 4) je prezentovana struktura respondentt na zaklad¢ biologického véku.

mené nez 18 let 3B 157 %
18-291et 127 512%
—_— 30-3901et 51 206%

40 — 49 et 25 101%
B0 — B9 |et 4 1.6 %
B0 avice let 2 0.8 %

Obr. 4. Struktura respondentit podle véku (Formulare
Google, ©2015-2016)

9.2.2 Otazky tykajici se navstévnosti a vstupného

V této subkapitole budou zanalyzovany otazky tykajici se navstévnosti fotbalovych zapasii

vybraného fotbalového klubu a vnimani ceny vstupného.
1. Chodite na domaci zapasy vybraného fotbalového klubu?

Tato otdzka byla zaméfena na to, zda respondenti navstévuji domaci zapasy vybraného
fotbalového klubu. Tato otazka ukazala, Ze 90,7 % z celkového poctu respondentti navsté-

vuje domaci zapasy a pouze 9,3 % respondentli doméaci zapasy nenavstévuje.
2. Jak casto navstévujete zapasy vybraného fotbalového klubu?

Otazka byla zaméfena na to, kdy fanousci chodi na zapasy a jaky faktor miize toto rozhod-
nuti ovlivnit. Vysledek poukazuje na to, kdy a na jakou cilovou skupinu je vhodné se za-
méfit pii propagaci a tvorbé doprovodnych akci. Nejvice respondentli navstévuje kazdy
zapas, coz znamena, 7€ 52 % vsech fanousku je stalych. Dale pak 34,7 % z celkového po-

¢tu navstévuje zapasy nahodné a nic je pii jejich rozhodnuti neovliviiuje. Tieti nejvetsi
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skupinou jsou respondenti navstévujici zapasy pouze s atraktivnimi soupefi. Pouze 4 %
respondentll na zapasy nechodi. Pozitivni je fakt, Ze se minimum fanouskt rozhoduje, zda

pujde na zapas podle toho, jestli se tymu daii. Navstévnost utkani vybraného fotbalového

klubu je uvedena na obrazku (Obr. 5).

A

%

Kazdy zapas 129

Fouze s atraktivnimi soupefi 21 8.
Mahodné 86 347 %

KdyZ se tymu dafi 2 08%

Nikdy 10 4%

%]
[ i TR ]

oy
[+

Obr. 5. Navstévnost utkani vybraného fotbalového klubu (Formuldre
Google, ©2015-2016)

3. S kym navstévujete zapasy vybraného fotbalového klubu?

Jedna se o otazku tykajici se toho, s kym chodi respondenti na utkani. Je dilezitd pro
spravné nastaveni jednotlivych proménnych komunika¢niho mixu klubu a zejména pro
pfizplsobeni ceny vstupenek. VétSina fanouskll dochdzi na utkani s kamarady/znamymi,
nasleduji fanousci dochazejici s rodinou (pfevazné s détmi) a pouze 9,7 % z celkového

poctu chodi na zapasy sama, coz prezentuje obrazek (Obr. 6).

Sam'sams
S rodinou
S kamarady/z...

Orstatni
? #0 B0 120 180
Sam/sama 24 9.7 %
= rodinou 0 283%

S kamarady/znamymi 170 G688 %
Ostatni 18 7.3 %

Obr. 6. Navstévnost zapasii fanousky (Formuldare Google, ©2015-2016)
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4. Vlastnite permanentku vybraného fotbalového klubu?

Otazka zjist'ujici, zda respondent vlastni vstupenku na vSechna domaci utkani. V piipade,
ze vlastniky permanentky nejsou, je potieba zjistit diivod, pro¢ respondenti permanentku
nekupuji. Celkem 36,3 % z celkového poctu dotazanych permanentku vlastni a zbylych
63,7 % permanentku nekupuje. V ramci této otazky mohli respondenti nevlastnici perma-
nentku zdtvodnit, pro¢ ji nekupuji. VéEtSina respondentli nekupujicich permanentku uvadi
divod, ze domaci zapasy navstévuji nepravidelné a permanentka je tak pro né zbytecna.
Mnoha respondentiim se zda, ze permanentka neni vyhodnd, nebot’ je pro né pfili§ draha.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 7) uvadi pocet vlastnikli permanentky.

Ano 90 363%
Ne 158 63.7%

Obr. 7. Pocet vlastnikit permanentky (Formu-
lare Google, ©2015-2016)

5. Koupil/a byste si permanentku, kdyz byste diky ni ziskal/a vyhody (darkové predméty,

bonusovy program, slevu na klubové predméty a podobne)?

Tato otazka navazuje na piedchozi otazku a ukazuje, jakym zpusobem lze stimulo-
vat/motivovat fanousky ke koupi permanentky. Tato otazka se tedy tyka spiSe fanousku,

jez permanentku nevlastni.

Cilem otazky bylo zjistit, jestli jsou vyhody pro drzitele permanentky dostate¢ny stimulac-
ni/motivaéni faktor pro jejich koupi. Odpovédi respondentt tikaji, ze urcité vyhody stimu-
lujici/motivaci pro koupi permanentky jsou, jelikoz 61,7 % z celkového poctu odpovedélo,

Ze by si permanentku zakoupilo, coZ je uvedeno na obrazku (Obr. 8).
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Ano 133 B1.7%
Me 95 383%

Obr. 8. Motivace ke koupi permanentky (For-
muldre Google, ©2015-2016)

6. Je podle Vas cena vstupenky adekvatni?

Otazka zjistovala, jestli respondentdm piijde souc¢asna cena vstupenek adekvatni a ptipad-
né méli respondenti moZnost se vyjadrit, jakd cena by pro né byla ptijatelnd. VétSina odpo-
védéla, Ze je pro né cena adekvatni a pouze pro 12,1 % z celkového poctu je cena piili§
vysokd. Nikomu z respondentti se naopak nezda, ze by byla cena pfili§ nizka. Nespokojeni
respondenti mohli v ramci této otazky uvézt jejich predstavu o piijatelné vysi ceny vstupe-
nek. Vétsina z nich uvedla, ze by cena méla byt nizsi nez CZK 100. Nemalé mnozstvi re-
spondentti ma problém s tim, ze vstupenku plati i déti. Respondenti z fad studentt a du-
chodct by dle odpovédi také piivitali zvyhodnéné vstupné. Vyhodnoceni této otazky piina-

§i obrazek (Obr. 9).

Ano 218 879 %
Me, je pfilis vysoka 30 121 %
Me, je pfilis nizka 0 0 %

Obr. 9. Spokojenost s cenou vstupenky (Formuldre Google, ©2015-2016)

7. Motivovala by Vas zvyhodnéna cena vstupenky k navstévam domacich utkani vybraného

fotbalového klubu?

Tato otazka uvadi, jakym zpusobem je mozné stimulovat/motivovat respondenty
k navstévam domacich zapasu. Otazka je dulezita pro tvorbu cenové hladiny vstupenek do

budoucna. Pro 73,1 % respondentii ptedstavuje zvyhodnénd cena vstupenky motivaci
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k navstéve utkani. Jak uz bylo uvedeno vySe, mnoho respondentli ma zajem o zvyhodnéné

vvvvv

S vyhodnocenim této otazky.

Ano 174 731 %
Me b4 269°%

Obr. 10. Motivace k navstéve domdcich utkani
(Formulare Google, ©2015-2016)

8. Ovlivni Vase rozhodnuti, zda jit ¢i nejit na fotbalové utkani, néjaka soutéz nebo dopro-

vodna akce?

Dalsi otazka se tyka opét stimulovani/motivovani respondentti k navstéve domacich utkani.
Tentokrat jde o stimulaci/motivaci formou vyhlaseni soutéze nebo doprovodné akce béhem
zapasu. Otazka je dulezita pro spravné nastaveni komunika¢niho mixu klubu. Lze hodnotit
negativné, Ze vice neZ pétinu vSech respondentii ovlivni uspofadand akce ¢i soutéz béhem
zapasu a nejdou vyhradné za sportovnim zéazitkem. Ovlivnéni navstévy domacich utkéani

doprovodnou akci ¢i soutézi je graficky zpracovana na nize uvedeném obrazku (Obr. 11).

Ano 290 207 %
Me 191 9.3 %

Obr. 11. Ovlivneni navstévy domdcich utkani doprovod-
nou akci ¢i soutezi (Formuldare Google, ©2015-2016)
9.2.3 Otazky tykajici se komunikace a sluZeb pro fanousky

Nasledujici subkapitola bude zaméfena na prezentaci otazek, které se tykaji komunikace

a sluzeb pro fanousky vybraného fotbalového klubu.
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9. Do jaké miry Vam vadi nize uvedené faktory ci situace?

Tyto otazky slouzi k zjistovani, co a do jaké miry fanouskiim na stadionu vadi. Jsou tedy
dalezité pro spravné nastaveni sluzeb na stadionu. Respondenti zndmkovali dané faktory
a situace na hodnotici skale od 1 do 4, kdy hodnoceni 1 znamenalo to, Ze jim to viibec ne-

vadi a hodnoceni 4, ze jim to vadi velmi.

9a. UZivani pyrotechniky

100
75
50 1 M3 456%
i 2 81 246%
25
3 32 129%
o 4 42 169%

1 2 3 4

Obr. 12. Uzivani pyrotechniky (Formuldare Google, ©2015-2016)

Z obrazku (Obr. 12) 1ze vidét, Ze nejvice respondentim uzivani pyrotechniky nevadi. Ten-
to stav v§ak mohla ovlivnit skute¢nost, ze dotaznik vypliovali i tak zvani ultras, kteti pyro-
techniku pouzivaji. Uzivani pyrotechniky je velkym problémem na vSech ceskych stadio-
nech a po takto problémovych fanouscich zlstavaji obrovské Skody nejen na stadionu.
Management vybraného fotbalového klubu by se urcit¢ mél zamé&fit na zpacifikovani téch-

to fanousku jiz pti vstupu na fotbalovy stadion.

9b. NedostateCny komfort pro divika

100
I}
30 1 1% T77%
25 2 80 323%
. 3 103 415%
1 2 3 4 4 46 185 %

Obr. 13. Komfort na stadionu (Formuldare Google, ©2015-2016)

Obrazek (Obr. 13) ukazuje, Ze respondenti vnimaji nedostateény komfort na stadionu vel-
mi negativné a mize tak ovliviiovat jejich touhu jit na zépas. Pro vice nez polovinu re-
spondentll je nedostatecny komfort na stadionu nepfiijatelny. Pouhym 7,7 % z celkového

poctu tento fakt vliibec nevadi.
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9c. Reklamy na dresech hracit ¢i na hraci plose

120
50
&0 1 134 54 %
30 2 68 27.4%
0 3 28 113%
1 2 3 4 | 18 7.3 %

Obr. 14. Reklamy na dresech hracii (Formuldare Google, ©2015-2016)

Na zaklad¢ vyse uvedeného obrazku (Obr. 14) lze usoudit, Ze reklamy na dresech hracu
a na hraci plose nejsou pro respondenty velkym problémem. Pouze necela pétina respon-

dentli vnima reklamy negativné.
10. Jak jste spokojen/a s nize uvedenymi faktory?

Otazky 10a. az 10j. slouzily ke zjisténi spokojenosti fanouskd s riznymi faktory, které mo-
hou ovliviiovat jejich postoj vii¢i vybranému fotbalovému klubu. Respondenti opét znam-
kovali dané faktory pomoci hodnotici Skaly, kdy: 1 = rozhodné spokojen/a, 2 = spokojen/a,
3 = nespokojen/a, 4 = rozhodné nespokojen/a. Diky témto otazkam lze zjistit, na ¢em piiz-
nivcum klubu zalezi, a na co by se m¢l management vybrané¢ho fotbalového klubu do bu-

doucna zamérit.

10a. Atraktivita vykonii

140
105
o 190 363%
35 2 145 585°%
. 3 10 4%
1 2 3 1 13 12%

Obr. 15. Spokojenost fanouskii s atraktivitou vykonii (Formuldre Goo-
gle, ©2015-2016)

Atraktivitu vykont vybraného fotbalového klubu hodnoti respondenti velmi pozitivng,
pouhych 5,2 % z celkového poctu respondentl s vykony tymu neni spokojeno, coz Ize vi-

dét 1 na obrazku (Obr. 15).
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10b. Atmosféra p¥i utkdnich

120

0
60 1 B0 242 %
30 2 134 54 %
o 3 49 198%
4 4 ] 2 %

Obr. 16. Spokojenost fanouskii s atmosférou pri utkanich (Formuldre

Google, ©2015-2016)

Atmosféra pii utkanich je pro hrac¢e velmi podstatna, hlasité povzbuzovani je mize vyhe-
covat k lepsim vykontim. Respondenti hodnotili atmosféru pii utkdnich vesmeés pozitivné.
Grafické interpretace otdzky souvisejici s atmosférou pii utkdnich je uvedena na vyse uve-

deném obrazku (Obr. 16).

10c. Prdace bezpecnostni agentury v ramci fotbalového utkani

80
&0
40 1 17 69%
20 2 89 359%
0 3075 302%
1 2 3 4 4 &7 27 %

Obr. 17. Spokojenost fanouskii s praci bezpecnostni agentury (Formulare

Google, ©2015-2016)

Profesionalni bezpec¢nostni agentura je externi korporace, kterd se stard o bezproblémo-
vy prub¢h fotbalovych utkani. Dle odpovédi respondentd vSak nepracuje spravné a efek-
tivné. Vice nez polovina respondentt s jeji praci neni spokojena, coz dokumentuje také

obrazek (Obr. 17).
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10d. Komunikace klubu s verejnosti

120

o0
o 1 37 149%
2 138 556%

30
3 61 246%
. 4 12 48%

1 2 3 4

Obr. 18. Spokojenost fanouskii s komunikaci klubu (Formulare Google,
©2015-2016)

Komunikace vybraného fotbalového klubu s vetejnosti je dilezita pro navySovani prameér-
né navstévnosti a také k uspokojovani soucasnych fanouski. Vice nez tfetina respondentii
s komunikaci vybraného fotbalového klubu neni spokojena. Toto zjisténi je graficky uve-

deno na obrazku (Obr. 18).

10e. Prezentace klubu v médiich

120
90
50 1 39 157 %
30 2 12T 512%
, 3073 294%
1 2 3 4 4 9 36%

Obr. 19. Spokojenost fanouskui s prezentaci klubu v médiich (Formu-
lare Google, ©2015-2016)

Vybrany fotbalovy klub ma své medialni partnery. Reklamni spoty klubu tak mohou fa-
nousci slySet v mistnich radiich a sd€leni o terminech a €asech fotbalovych utkani jsou
umistovany také do lokdlniho deniku. Opét vice nez tfetina respondentl neni spokojena

s prezentaci klubu v médiich, coZ je uvedeno na obrazku (Obr. 19).
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10f. Prezentace klubu na socidalnich sitich

125
100
75
50 1 73 294%
- 2 125 &R04%
0 3 39 157%
1 2 3 4 4 1 4.4 %

Obr. 20. Spokojenost fanouskii s prezentaci klubu na socidlnich sitich

(Formuldre Google, ©2015-2016)

Vybrany fotbalovy klub komunikuje se svymi ptiznivci mimo jiné prostiednictvim social-
nich siti. P&tina respondentti neni spokojena s touto formou prezentace. Prezentace vybra-
ného fotbalového klubu na socialnich sitich je graficky znazornéna na vyse uvedeném ob-

razku (Obr. 20).

10g. Reklamni kampaii fotbalového klubu

100

7o
50 1 0 121%
2 123 496%

25
o 3 M 315%
1 o 3 4 4 17 6.9 %

Obr. 21. Spokojenost fanouskii s reklamni kampani klubu (Formuldre Go-
ogle, ©2015-2016)

Obrazek (Obr. 21) uvadi spokojenost respondentli s reklamni kampani klubu. Reklamni
kampan klubu slouzi piedev§im ke zvySovani primérné navstévnosti domacich utkéani.

Vice nez tfetina respondenti s reklamni kampani klubu neni bohuzel spokojena.
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10h. Akce klubu pro fanousky

120
o0
&0 1 30 121%
30 2 12T 512%
0 3 80 323%
1 2 3 4 4 1 4.4 %

Obr. 22. Spokojenost fanouskii s akcemi Klubu (Formuldire Google,
©2015-2016)

Klub potada pro fanousky rtizné akce, ale jejich kvalita i kvantita je pravdépodobné nedo-
state¢na, jelikoZ vice nez tfetina respondentti neni spokojena s akcemi pofadanymi vybra-

nym fotbalovym Klubem, coz prezentujte také obrazek (Obr. 22).

10i. Nabidka obcerstveni v ramci fotbalového utkani

80

G0
40 1 23 93%
20 2 B4 339°%
. 3 75 302%
1 7 3 4 4 66 266%

Obr. 23. Spokojenost fanouskii s nabidkou obcerstveni (Formulare GO-
ogle, ©2015-2016)

Dle odpovédi respondentl je nabidka obcerstveni nedostatecnd. Vice nez polovina z celko-
vého poétu dotazanych neni spokojena s obcerstvenim na stadionu v ramci pofadaného

fotbalového utkani.

Spokojenost fanouskil s nabidkou obcerstveni je graficky znazornéna na obrazku (Obr. 23).
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10j. MnoZstvi parkovacich mist v blizkosti stadionu

80

&0
40 18 73%
20 80 323 %
. 69 27.8%
81 32.7%

Obr. 24. Spokojenost fanouskii s mnozZstvim parkovacich mist u sta-
dionu (Formulare Google, ©2015-2016)

Mnozstvi parkovacich mist v blizkosti fotbalového stadionu je nedostate¢né, coz je patrné
i zobrazku (Obr. 24). Mnoho fanousku dojizdi na utkani autem a musi parkovat
v ptilehlych ulicich, které vSak byvaji zaplnéné. Je tedy logické, Ze vice nez 60 % respon-

dentl neni spokojeno s mnozstvim parkovacich mist.

Z vyse prezentovanych otazek 10a. az 10j. lze vycist, ze respondenti hodnotili uvedené
faktory vesmés pozitivné. Viibec nejlépe je na tom prezentace klubu na socidlnich sitich
s pouhou pétinou nespokojenych respondentti. Vice pozitivnich hodnoceni ma také komu-
nikace klubu s vefejnosti, prezentace klubu v médiich a na socialnich sitich, reklamni
kampan fotbalového klubu a akce klubu pro fanousky. Naopak nejhiife respondenti hodnoti
praci bezpe€nostni agentury pifi domacich utkanich, nabidku obcerstveni na stadionu

a mnoZzstvi parkovacich mist v blizkosti fotbalového aredlu.
11. Ze kterych zdroju ziskavate o vybraném fotbalovém klubu informace?

Tato otazka zkoumala, jaké médium je z hlediska komunikace s fanousky nejefektivné;si.
Jednoznacné nejvice efektivni informaéni médium je Internet, ktery vyuziva 96 % respon-
dentti. Vice nez pétina respondentt vyhledava informace o klubu v televizi a tisku. Pouze

6 % z celkového poctu posloucha radio. Tato otdzka je graficky prezentovana na obrazku
(Obr. 25).
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Televize
Radio
. Televize By 222%
Tisk
Radio 15 6 %
niemet Tisk 52 21%
Dstatni Internet 238 96 %
0 50 100 150 200 Ostatni 12 4.8 %

Obr. 25. Ziskavani informaci o klubu (Formuldre Google, ©2015-2016)

12. Navstévujete internetové stranky vybraného fotbalového klubu?

Otazka zjistovala, zda respondenti znaji a navstévuji oficialni webové stranky vybraného
fotbalového klubu. Vétsina respondent (90,3 %) tyto stranky navstévuje, coz znamena, ze
nasledujici otdzka ohledné spokojenosti s t€émito strankami bude hodnotna. Diky této otaz-
ce se nyni vi, Ze jsou oficidlni webové stranky klubu pro jeho pfiznivce dilezité a ma-
nagement vybraného fotbalového klubu by se tak na jejich kvalitu mél zaméfit. Navstév-
nost oficialnich webovych stranek vybraného fotbalového klubu je graficky interpretovana

na obrazku (Obr. 26).

Ano 224 903 %
Ne 24 S7%

Obr. 26. Navstévnost oficidalnich webovych stra-

nek klubu (Formuldare Google, ©2015-2016)

13. Jak jste spokojen/a s ndsledujicimi atributy na webovych strankdch klubu?

Otazky 13a. az 13d. sledovaly spokojenost respondentti s vybranymi atributy na oficial-
nich strankach klubu. Respondenti klasifikovali tyto atributy pomoci hodnotici skaly, kde:
1 = rozhodné spokojen/a, 2 = spokojen/a, 3 = nespokojen/a, 4 = rozhodné nespokojen/a.
Tyto atributy hodnotili pouze ti respondenti, ktei'i na piedchazejici otizku odpovédéli
kladné.
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13a. Aktualizace
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Obr. 27. Spokojenost fanouskii s mirou aktualizaci na klubovém webu

(Formulare Google, ©2015-2016)

13b. Vzhled
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Obr. 28. Spokojenost fanouskii se vzhledem stranek (Formulare Goo-

gle, ©2015-2016)

13c. Informovanost a obsah
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Obr. 29. Spokojenost fanouskii s informovanosti a obsahem webu

(Formulare Google, ©2015-2016)
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13d. Piehlednost
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Obr. 30. Spokojenost fanouskii s prehlednosti webovych stranek
(Formulare Google, ©2015-2016)

Zvyse prezentovanych otazek 13a. az 13d. lze vycist, ze je vétSina respondentl
S webovymi strankami klubu spokojena. VSechny tyto atributy vykazuji velmi podobné
hodnoceni. Nejlépe respondenti hodnoti aktualizace informaci na strankach a jejich vzhled
a naopak nejhtie hodnocena je ptehlednost webovych stranek vybraného fotbalového klu-

bu. Tato skutecnost je ilustrovana také pomoci obrazku (Obr. 27) az obrazku (Obr. 30).
14. Ze kterych zdrojii ziskavate informace o terminech a casech fotbalovych utkani?

Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi toho, jaka média vyuzivaji ptiznivci klubu pro zis-
kavani informaci o terminech a ¢asech zapast. Z obrazku (Obr. 31) lze vidét, ze nejefek-
tivn€j$imi médii pro tento druh komunikace s fanousky jsou webové stranky klubu a soci-
alni sité, které sleduje vice nez polovina vSech respondentl. Pouze necela pétina

z celkového poctu respondentil ziskava informace o utkanich z plakata a novin.

Webove stra...
Socialni sité
Webové stranky klubu 173 698 %
Socialni sité 164 661 %

Plakaty 45 181 %

Ostatni Noviny 36 145%
0 40 80 120 160 Ostatni 29 1.7%

Plak aty

Moviny

Obr. 31. Ziskavani informaci o terminech a casech utkani (Formulare Google, ©2015-
2016)
15. Vite o strance vybraného fotbalového klubu na Facebooku?

Otazka byla zaméfena na uzivatele nejvétsi socialni sit€ Facebook. Zjist'ovala, jestli regis-

trovani respondenti na této siti védi o této oficialni strance, kterou vybrany fotbalovy Klub
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vyuziva ke komunikaci se svymi fanousky. Naprosta vétSina vSech dotazanych (96,8 %)
0 facebookové strance klubu vi a tudiz ji sleduje. Jak 1ze diky obrazku (Obr. 32) vidét, je
Facebook dulezity komunikaéni prostfedek s velkym dosahem. Je znamo, Ze socidlni sité
jsou doménou predevsim mladych lidi, avSak postupné se s nimi szivaji také lidé starSiho

véku.

Ano 240 96.8 %
MNe 8 32%

Obr. 32. Znalost facebookovych stranek klubu
(Formulare Google, ©2015-2016)

16. Zaznamenali jste v poslednich dvou sezondch néjakou reklamu vybraného fotbalového
klubu?

Z této otazky vyplyva, ze pouhych 41,9 % z celkového poctu respondentli zaznamenalo
néjakou reklamu vybraného fotbalového klubu. Nasledné ti, jiz reklamu zaznamenali, méli
uvést kde a jakou. Nejvice respondenttt zaznamenalo reklamu v MHD, radiu a na plaka-
tech. Jako dalsi formy komunikace klubu fanousci uvedli Facebook, reklamu v mistnich

novinach ¢i reklamni kampan klubu nazvanou ,,Sevci mifi vys®.

Ano 104 419%
Ne 144 581 %

Obr. 33. Vnimani reklam fanousky (Formuldare
Google, ©2015-2016)
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17. Vite, kde koupite klubové predmety?

Otazka, ktera je graficky znazornéna na obrazku (Obr. 34), méla za cil zjistit, zda respon-
denti védi, kde se daji zakoupit oficialni klubové pfedméty jako napiiklad dresy, Saly
a tricka. Vétsina respondentti odpovédéla kladn€ a mohla tak prejit k dalsi otazce. Ti, ktefti

odpovédéli zaporné, néasledujici otdzku automaticky preskakovali.

Ano 193 778%
Me 55 222%

Obr. 34. Znalost moznosti nakupu klubovych
predmetii (Formuldre Google, ©2015-2016)

18. Nakupujete klubové predmeéty?

Tato otdzka analogicky navazovala na ptredchazejici otazku. Cilem této otazky bylo zjistit,
zda respondenti nakupuji klubové predméty. Vice nez polovina z celkového poctu o klu-
bové predméty nema zajem. Téméf Ctvrtina dotazanych klubové reklamni predméty kupuje
a stejna ¢ast respondentit klubové predmeéty nekupuje, protoze jsou ptili§ drahé. Tato sku-

teCnost je uvedena na nize uvedeném obrazku (Obr. 35).

V nasledujici, oteviené otazce respondenti méli uvést néjaky reklamni predmét, ktery jim
v nabidce chybi. Zjisténé informace mohou klubu pomoci k nérstu prodejnosti téchto
predméti. Respondenti nejastéji uvadéli predméty jako klubové Cepice a ksiltovky, miki-
ny a bundy s logem klubu a détské dresy. Dale respondentiim v nabidce chybi vétsi vybér

4l nebo dresy se jmény hraca.
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Ano 57T 242%
Me, jsou pfili& drahé 5F 242 %
Me, nemam o né zajem 122 517 %

Obr. 35. Ndkup kiubovych predmetii (Formulare Google,
©2015-2016)

19. Jake radio nejcastéji poslouchate?

Tato otazka byla otazkou otevienou, a byla zaméfena na atraktivitu radiovych stanic. Ci-
lem bylo ovétit miru rozsahu plsobnosti radiovych spoti. Vysledek muze slouzit ja-
ko podklad pro upravu stavajici medialni komunikaéni strategie. V soucasné dobé
jsou medialnimi partnery klubu mistni Radia Rockmax a Zlin, které respondenti uvadéli
nejcastéji. Dalsimi nejposlouchanéjsimi radii mezi respondenty bylo radio Kiss, radio Ev-

ropa 2 a radio Impuls.
20. Které noviny nejcastéji ctete?

Posledni oteviend otdzka méla stejné jako ta ptedchozi za ukol ovéfit efektivitu zasazeni
fanouski cilenou komunikaci, tentokrate v novinach. Nejctenéj$imi novinami mezi oslo-
venymi respondenty byla Mlad4 Fronta Dnes, denik Sport a Zlinsky denik, jenz je dal§im

medialnim partnerem vybraného fotbalového klubu.

9.3 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Nasledujici kapitola je zaméfena na verifikaci vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vy-

zkumnych otazek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné hypotézy a dv€ vyzkumné otazky.

H1: Vice neZ 40 % respondentii by si koupilo permanentku FC Fastav Zlin, kdy? by diky
ni ziskali vyhody (darkové piedméty, bonusovy program, slevy na klubové piedméty

a podobné).

Nadstandardni vyhody plynouci z vlastnictvi permanentky mohou presvéd¢it mnoho fa-
nousku ke koupi sezonniho vstupného. V zajmu vybraného fotbalového Klubu je prodat co

nejvice celosezonnich vstupenek a navysit tak pocet vérnych fanousk.
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Dle dotaznikového Setfeni by si pfi ziskani vyhod permanentku zakoupilo celkem 61,7 %

z celkového poctu respondenti. Toto je tedy piredpoklad pro potvrzeni hypotézy H1.

H2: Vice nez 60 % respondentii zaznamenalo v poslednich dvou sezondch néjakou re-

klamu FC Fastav Zlin.

Vnimani reklamnich sdéleni vybraného fotbalového klubu je dulezité pro zvySeni povédo-

mi vefejnosti o tomto klubu, jeho zapasech a dalSich aktivitach.

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplyvé, ze pouhych 41,9 % z celkového poctu
respondenti zaznamenalo néjakou reklamu klubu v poslednich dvou sezonach. Toto je

tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy H2.

H3: Vice neZ 80 % respondentii ziskdava informace o klubu z Internetu.

Internet je v dnesni dobé vyuzivany drtivou vétSinou populace a stava se tak velmi dulezi-
tym zdrojem informaci. Internet je zaroven jednim z nejefektivnéjsich médii ke komunika-

ci vybraného fotbalového klubu s vefejnosti.

Celych 96 % z celkového poctu respondentl ziskava informace o vybraném fotbalovém

Klubu z Internetu. Toto je tedy piredpoklad pro potvrzeni hypotézy H3.

Vyzkumna otazka 1: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentit a navstévovanim ofi-

cidalnich webovych stranek klubu?

Jelikoz 1 navstévnost webovych stranek povazuji za dulezité, byla vyzkumna otazka zamé-
fena na zjisténi zavislosti mezi pohlavim respondentii a zminovanou navstévou webovych
stranek. K verifikaci této vyzkumné otazky byl pouzit chi-kvadrat na hladiné vyznamnosti

0,05. Byly sestaveny nasledujici hypotézy:

Ha: Existuje vztah mezi pohlavim respondenti a navstévnosti oficidalnich webovych stra-

nek.

Ho: Neexistuje vztah mezi pohlavim respondentii a navstévnosti oficidalnich webovych stra-

nek.

Vzorec pro vypocet testového kritéria: r2=2[(P-0):0], kde
P — pozorovang Cetnosti.
O — o¢ekavané Cetnosti.

1)
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Tab. 7. Pozorované cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi / Navstév-
Ano Ne Soucty
nost webu
Muz 217 1 218
Zena 7 23 30
Soucty 224 24 248

Pii feSeni se postupovalo nasledovné: pozorované Cetnosti, tedy skute¢nost byly zpracova-
ny do tabulky (Tab. 7) a nasledné byly provedeny soucty vSech fadkd a sloupct. Poté byly
stanoveny ocekavané Cetnosti, které se vypocitaly pro kazdou bunku jako nasobek celkové
souctu dané¢ho tadku a sou¢tu daného sloupce podélené celkovym souétem, coz je uvedeno
v ptiloze (Pfiloha — P 1I1). Timto krokem byly definovany vSechny neznamé v uvedeném
vzorci a po dosazeni vysla hodnota testového kritéria 0,418624. Stupeii volnosti je pro tuto

tabulku (Tab. 7) roven hodnoté 1. Tabulkova hodnota pro 2o 0s (1) = 3,841.

Pii porovnani vyslednych hodnot je patrné, ze vysledna hodnota testového kritéria
(0,418324) je mensi nez tabulkova hodnota (3,841), coz znamena, Ze vztah mezi pohlavim
respondentll a navstévovanim oficidlnich internetovych stranek vybraného fotbalového

Klubu neexistuje. Toto je tedy piedpoklad pro zamitnuti hypotézy Ha.

Lze tedy fici, ze neeXistuje zavislost mezi pohlavim respondentii a navstévovanim oficial-

nich webovych stranek klubu.

Vyzkumnd otdizka 2: Existuje zdvislost mezi pohlavim respondentii a spokojenosti
S aktudlni vysi ceny vstupného?

Pii teSeni této otazky bylo opét vyuzito chi-kvadratu na hladiné vyznamnosti 0,05. Hypo-
tézy byly formulovany nasledovné:

Ha: Existuje vztah mezi pohlavim respondentii a spokojenosti s aktualni vysi ceny vstupné-

ho.

Ho: Neexistuje vztah mezi pohlavim respondentii spokojenosti s aktualni vysi ceny vstupne-

ho.
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Tab. 8. Pozorované cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi / Spo-
. Ne, je prilis Ne, je prilis
kojenost s ce- Ano Soucty
vysoka nizka
nou
Muz 198 20 0 218
Zena 20 10 0 30
Soudty 218 30 0 248

Pro feSeni byl zvolen opé&tovny postup, jako pii feSeni predchazejici vyzkumné otazky.
Vychozi data jsou uvedena v tabulce (Tab. 8) i s provedenymi souéty. Vysledné ocekavané

¢etnosti jsou uvedeny v piiloze (Ptiloha — P I1I).

Testové kritérium V ramci tohoto ptipadu je rovno hodnoté 6,109995. Stupeir volnosti pro
tuto tabulku (Tab. 8) je opét roven hodnoté 1, vzhledem k faktu, ze odpovéd ,,Ne, je piilis
nizka* nezvolil zadny respondent. Tabulkova hodnota je stejné jako u ptedchoziho prikla-
du x%05 (1) = 3,841.

Porovnanim vyslednych hodnot je zfejmé, ze testové kritérium (6,109995) je vyrazné vyssi
nez tabulkova hodnota (3,841), coZ znamen4, Ze existuje vztah mezi pohlavim respondentii

a spokojenosti s cenou vstupného. Toto je tedy piredpoklad pro potvrzeni hypotézy Ha.

Lze tedy fici, ze existuje zavislost mezi pohlavim respondenti a spokojenosti s aktualni

vysi ceny vstupného.
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10 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU

Tato kapitola obsahuje zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybraného
fotbalového klubu. V ramci praktické casti bakalaiské prace bylo provedeno nékolik mar-
ketingovych analyz pro lepsi piedstavu o situaci vybraného fotbalového klubu, dale pro-
behlo predstaveni aktualn¢ vyuzivanych prvkt marketingové komunikace ve vybraném
fotbalovém klubu a marketingovy vyzkum mezi fanousky, diky némuz byly zjistény nedo-

statky nejen v marketingové komunikaci vybraného fotbalového klubu.

V ramci metody 7S McKinsey byly zkoumany kritické faktory vybraného fotbalového
klubu. Situace uvniti klubu je na velmi dobré Grovni, pracovni atmosféra je ptatelska. Pti

této analyze vybraného fotbalového klubu nebylo zjisténo vaznéjsich nedostatk.

Analyza PESTE posuzuje plisobeni rtiznych faktori na vybrany fotbalovy klub. Z politic-
ko-pravnich to jsou zmény v zakonech, jez ovliviiuji klub. Mezi ekonomické faktory patii
napiiklad vyvoj HDP, nezaméstnanosti v kraji nebo vySe primérné mzdy. Negativné na
klub pusobi socialni faktor, protoze duvéryhodnost fotbalu nejen kvili korupci klesa.
Technologické faktory zahrnuji ptfedevs§im technickou kvalitu stadionu a jeho zazemi. Pu-
sobeni ekologickych faktorti miize ptinést ndkup dresi z ekologickych materialii nebo tisk

bulletind na recyklovatelny papir.

Pomoci analyzy STP byli rozdéleni fanouSci vybraného fotbalového klubu do segment.
Nasledné byly vybrany segmenty s nejveét§im potencidlem, na které by se management
vybraného fotbalového klub mél nejvice zaméfit. Mezi tyto segmenty patii nejvérné;si fa-

nousci (ultras), pracujici lidé ve véku 26 — 65 let a déti.

Porterova analyza péti konkurencnich sil predpovida vyvoj péti sil piisobicich v odvétvi na
vybrany fotbalovy klub. Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi se d4 oznacit za nizkou, protoze
jedinym velkym konkurentem v okoli je hokejovy klub. Naopak substituty plisobi silné,
jelikoz lidé v dne$ni dobé maji vice moznosti, jak sledovat fotbalova utkani (televize, In-
ternet). Sila nové vstupujicich konkurentli ¢1 bariéry vstupu na trh ptsobi velmi slabé. Ne-
predpoklada se, ze by se mohl objevit sportovni klub, ktery by vybranému fotbalovému
klubu vzal jeho fanousky. Naopak vyjednavaci sila odbératelt je silngjsi, protoze jich za-
tim neni az tak velké mnozZstvi. Vyjednavaci sila dodavatell je oproti odbératelim slabsi,

jelikoz se na trhu nachazi mnoho firem.
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Diky benchmarkingu bylo zjisténo, jak si vedou nejvétsi konkurenti vybraného fotbalové-
ho klubu. V ramci této analyzy bylo zkoumano né€kolik faktort, jez byly klasifikovany na
hodnotici skale. Vybrany fotbalovy klub dopadl v celkovém souctu nejhiie ze vSech

zkoumanych subjekti.

SWOT analyza odhalila silné a slabé stranky vybraného fotbalového klubu a také jeho pti-
lezitosti a mozné hrozby. Mezi silné stranky patii ekonomicka stabilita vybraného fotbalo-
vého klubu, zkuSené vedeni a zaroven kvalitni prace s mladezi. Slabou strankou je ptede-
vS§im zastaraly stadion a absence slev na vstupném. Ptilezitosti pro vybrany fotbalovy klub
muze byt zvySeni poctu reklamnich ploch v kraji a nartist zajmu o fotbal mezi détmi. Nao-
pak hrozbou pro klub miize byt pokles divackého zajmu o fotbal v dasledku provaleni ko-

rupce ¢i nedostatek kvalifikovanych trenért na trhu préce.

Vybrany fotbalovy klub vyuZzivd mnoho prvkd v rdmci komunikaéniho mixu, avSak ne
vSechny dostatecné cilen¢ a efektivné. Reklamni sdéleni vybraného fotbalového klubu
v podobé¢ plakatl a radiovych spotl jsou na dobré urovni a vetejnost je tak dostatecné in-
formovana o terminech a ¢asech utkani. PR aktivity vybraného fotbalového Klubu jsou
taktéZ propracované a klub neustdle vymysli nové zplsoby, jak udrzovat svou pozitivni
image. Vramci podpory prodeje klub vyuziva také nékolik nastroji vedoucich
k navySovani prumérné navstévnosti domacich utkani. Osobni prodej je v soucasné dobé
vyuzit pouze vramci prodeje klubovych predmétt, kdy fanouSci dochazi do fanshopu
a nakupuji zde tyto predméty. Fanshop vSak byva otevien pouze v ¢ase doméacich utkéni
a neobsahuje moznost ndkupu on-line. Jak uz bylo uvedeno vyse, vybrany fotbalovy klub
je ckonomicky stabilni, k ¢emuz pfispivaji predev§im dlouhodobi obchodni partnefi

a sponzofi.

V ramci dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou vybraného fotbalového klubu — fa-
nousky, bylo zjisténo nékolik nedostatkii v souasném stavu marketingové komunikace
vybrané¢ho fotbalového klubu. Jako nedostatky v marketingové komunikaci vybraného
fotbalového klubu byly definovany tyto: nedostate¢na komunikace vybraného fotbalového

vvvvv

vstupném v kontextu podpory prodeje.

Na nedostatky v marketingové komunikaci vybraného fotbalového navazuje nasledujici
kapitola této bakalafské prace, kde budou navrzeny doporuceni vedouci ke zlepSeni sou-

¢asného stavu marketingové komunikace.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU

Na zakladé provedenych marketingovych situa¢nich analyz a vyhodnoceni marketingové-
ho kvantitativniho vyzkumu budou v této Casti pfedstaveny vlastni navrhy a doporuce-
ni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného fotbalové-

ho klubu.

11.1 ZlepSeni komunikace vybraného fotbalového klubu na Internetu

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze naprosta vétSina fanousku ziskava informace o vybra-
ném fotbalovém Klubu a jeho ¢innostech na Internetu. Komunikace jakéhokoliv fotbalové-
ho klubu na Internetu se tak stava v dnesni dob¢ velmi dulezitou soucasti komunika¢niho

mixu a jeji dosah je obrovsky.

11.1.1 Oficialni internetové stranky vybraného fotbalového klubu

Naprosta vétSina dotazanych respondentd vV rdmci kvantitativniho marketingového vyzku-
mu uvedla, ze navstévuje pravidelné oficidlni internetové stranky klubu, coz znamena, ze
jsou tyto stranky velmi dilezitym prvkem marketingové komunikace. V soucasné dobé
nejsou webové stranky dostatecné kvalitné provedeny a nabizi se tak prostor pro zlepSeni.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze jsou ndvstévnici stranek nejvice nespoko-

jeni s piehlednosti, obsahem a vhledem stranek.

Navrhuji tedy v ramci spoluprace s UTB ve Zliné zadat nadanym studentim zpracovani
novych internetovych stranek klubu. Vitézny névrh by se mohl aplikovat do praxe a dany
student by jako pod&kovani obdrzel sezénni permanentku nebo finan¢ni odménu. Tento
navrh neni finanéné naro¢ny a jedna se o vyrazné¢ levnéjs$i moznost oproti placeni profesio-
nalni korporace zamétujici se na tvorbu webovych stranek. Dal§im pozitivem tohoto navr-
hu je propojeni teoretickych a praktickych rovin a znalosti studentl. Spravu internetovych

stranek by nadale provad¢l vybrany zaméstnanec klubu.

Vybrany fotbalovy klub by se mél zaméfit také na rozsifeni obsahu svych webovych stra-
nek. Mimo jiz obsazenych témat by stranky mohly zahrnovat on-line komentovani zapasi

prvniho tymu, prostor pro pfipominky fanouskl a rizné soutéZe pro fanousky. Dale by
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vybrany fotbalovy klub mél na strankach zavést on-line prodej reklamnich predméta, jez

by si fanousek na strance objednal a klub by mu je zaslal na uvedenou adresu.

11.1.2 Socialni sité

Vybrany fotbalovy klub sice jiz v souc¢asné dobé vyuziva nékteré socialni sité (Facebook,
Instagram a Twitter), ale nevyuziva naplno jejich potencial. Jako hlavni nedosta-
tek komunikace vybraného fotbalového klubu na Internetu vidim nizky pocet informaci ze

zéakulisi prvniho tymu a nepravidelnou aktivitu klubu na socidlnich sitich.

Nejvice vyuzivanou socialni siti klubu je Facebook, kde klub funguje aktivné a sdili pravi-
deln¢ pozvanky na utkani, soupisky pted zapasy, prubézné skore a nasledné fotky ze zapa-
st. Dalsim zpestienim mize byt odkaz na klubovou televizi, kterou by si klub zalozil na
Youtube. Klub by také mohl umistit do bo¢niho panelu svého profilu ¢asovou osu se viemi

dialezitymi letopocty vztahujicimi se k historii klubu.

Vybrany fotbalovy klub také vyuziva Twitter a Instagram, kde sdili kratké informativni
zpravy, respektive fotky z prostiedi prvniho muzstva. Aktualizace téchto zprav a fotek
vSak neni pravidelnd, a tak navrhuji zapojeni samotnych hracd. Hraci by dostali
v klubovém profilu pfistup pro zvetejiiovani fotek a zprdv. Nésledné¢ by mohli bezpro-
stiedné sdilet jimi vyfocené fotky a natocena videa a fanousci by se tak virtudln¢ dostali do
blizkosti hracid a jejich soukromi. Zaroven by se tak zajistil celkovy chod socialnich siti

a jejich pravidelné aktualizace.

Dalsi hojné vyuzivanou socidlni siti ve fotbalovém prostiedi je Youtube. Jedna se o plat-
formu, na niz uzivatelé nahravaji videa a ostatni je poté mohou sledovat a komentovat.
Predstavitelé vybraného fotbalového klubu by si na Youtube mohli zalozit svij oficialni
profil a nahravat zde videa ze zdpasl a tréninkil. Pfes tuto platformu lze také vysilat live
prenosy. Odkaz na tento profil by se nachdzel na webovych a facebookovych strankach
vybraného fotbalového klubu, kde by klub také sdilel jednotliva videa. Klub by také na této
siti mohl publikovat natacené rozhovory s hraci a ¢leny realiza¢niho tymu. Ptiznivei klubu

by se tak mohli jesté vice priblizit svému oblibenému tymu.

11.1.3 Mobilni aplikace

V soucasné dobé¢ jiz mnoho piizniveil klubu vlastni chytry telefon. Vytvoteni aplikace pro
uzivatele chytrych telefont tak mize byt dalSi zajimavou cestou k uspokojeni potieb fa-

nouskil. Aplikace by mohla obsahovat prakticky stejné sluzby jako webové stranky, jen
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Vv jednodussi verzi. Soucasti této aplikace by tak byly naptiklad soupisky a statistiky muz-
stva, aktuality, rozhovory, informace o terminech a ¢asech utkani, informace o predprodeji
vstupenek a tak podobné. Zaroven by tato aplikace byla propojena se socialnimi sitémi
vyuzivanymi klubem. Vytvoreni aplikace by mohli dostat za kol studenti Fakulty apliko-
vané informatiky UTB ve Zlin¢. Autor vitézného navrhu by opét od vybraného fotbalové-

ho klubu dostal n¢jaky darek nebo finanéni odménu.

11.1.4 QR kédy

Tento navrh navazuje na ten predesly a vychazi z toho, ze spousta dnesnich fanouskt
vlastni chytré telefony. Kazdy chytry telefon disponuje fotoaparatem, ptes ktery 1ze oske-
novat a nacist QR kod. Zapojeni QR koda tak miize byt zajimavym zpestfenim reklamni
kampané klubu. Klub tak miize umistit QR koéd naptiklad na plakaty nebo propagacni leta-
Ky, z nichz bude fanousek diky QR &tecce piesmérovan na webovou stranku s zadoucimi
informacemi ¢i fotografiemi. QR kddy lze také vyuzit pii nakupovani vstupenek ptes In-
ternet. Doty¢ny si zaplati vstupenku on-line a na email mu pfijde QR kod, po jehoz naske-
novani ho pofadatelé vpusti na stadion. Vytvoieni QR kdédu nevyzaduje zddné financni

prosttedky.

11.1.5 Viralni marketing

Management vybraného fotbalového klubu by mohl do propagace zahrnout tento novy
trend v marketingové komunikaci. Smyslem viradlniho marketingu v podani vybraného
fotbalového klubu by bylo sdileni zdbavnych videi z tréninkd, zapasi nebo 1 z redlného
zivota hracui. K realizovani tohoto navrhu je potieba zakoupit outdoorovou kameru GoPro
za CZK 7 000. Nasledné by se v ur€itém intervalu pijcovala riznym hra¢tm, jez by s ni
nataceli svij den. Kamera je urCena pro extrémni sporty a da se ptidélat pomoci special-
nich drzakd na hlavu, na hrud’ nebo do automobilu. O nasledné sestfihani a zpracovani
videi by se opét mohli postarat studenti UTB ve Zliné a to z Fakulty multimedialnich ko-

munikaci (v rdmci praxe nebo za financni odménu).

11.2 Doprovodné akce a eventy vybraného fotbalového klubu

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice nez pétinu respondentli mize k na-
vstéveé domacich zapast presveédcit soutéz nebo doprovodna akce béhem utkani. Dopro-
vodné akce a soutéZe sice nemaji piimy vliv na zvySovani navstévnosti utkani, ale plisobi

jako vyrazné zpestieni. Klub by se mél déale vénovat potadani riznych soutézi o vécné ce-
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ny béhem utkéni a soutéze by mohly byt pofadany také na webovych strankach klubu, kde

by ptiznivci klubu soutézili o vstupenky na utkéni.

Dale by klub mohl poifadat pravidelné sezeni/diskuse vybranych hra¢u a ¢lend realiza¢niho
tymu s fanousky. Akce by se poradala dvakrat na podzim a dvakrat na jafe ve vybrané re-
stauraci (naptiklad v nové vzniklé klubové restauraci) a Gcastnilo by se ji 50 fanouskl vy-
branych na zakladé soutéze poradané na webovych strankach klubu. Tyto akce by mohly

byt zpestieny také vafenim hraca pred o¢ima fanouski.

Dalsi moznosti je kazdoro¢ni organizace posezénniho piatelského utkani mezi Cleny
fanklubu a hraci prvniho muzstva klubu. Vybrany fotbalovy klub by takto propojil skalni
fanousky se samotnymi profesionalnimi hraci, coz muze vést mimo jiné ke zvyseni popula-

rity vybraného fotbalového klubu mezi vetejnosti.

Vybrany fotbalovy klub a jeho hra¢i by se méli v budoucnu nadale ucastnit ak-
ci s charitativnim podtextem, coz pozitivné vnima také ne fotbalova vetejnost a zvySuje se
tak popularita klubu. Mezi tyto akce muze patfit vysilani vybranych hrac¢a klubu do Kraj-
ské nemocnice Tomdase Bati ve Zlin¢€, kde hraci podpoii darce krve ¢i krevni plazmy a da-
ruji jim vstupenky na doméci utkani. Vybrany fotbalovy klub by i nadale mél podporovat
mistni charitativni organizace jako napfiklad obcanské sdruzeni Korunka Luhacovice,
Snimz jiz v minulosti spolupracoval. Tyto organizace je mozno podpofit jakoukoliv fi-
nancni Castkou nebo lze také umoznit postizenym détem byt soucasti tymu pii nckte-

rém utkani.

11.3 Klubové piedméty vybraného fotbalového klubu

Témet polovina z celkového poctu respondentl z néjakého diivodu klubové predméty ne-
nakupuje. Nékomu v soucasné nabidce chybi pozadovany pifedmét, pro nékoho jsou piilis
drahé anebo né€kdo o né nema vibec zajem. Prvnim doporucenim je rozsifit nabizeny sor-
timent. Klub by na svych internetovych a facebookovych strdnkdch mohl spustit anketu
s cilem vybrat ty nejzadangj$i pfedméty. Dale by klub mohl pfipravit slevové akce pro ur-
¢ité cilové skupiny (naptiklad pro drzitele permanentky), s cilem zvysit prodejnost klubo-
vych predméti. Podle vysledkt dotaznikového Setieni by se klub m¢l zaméfit také na klu-
bové predméty pro déti, které dosud v nabidce chybi. Nabidka détskych pfedméti by moh-

la zahrnovat alespoii dupacky a dresy. Déle se na klubovych pfedmétech respondentim
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nelibi jejich design. Vybrany fotbalovy klub by tak mohl ve spolupraci se studenty UTB ve

Zliné navrhnout novy vzhled reklamnich pfedméta.

Dals$im vyraznym nedostatkem klubového fanshopu je nemoznost predméty objednat on-
line. Doporucuji tak klubu zalozit na oficialnich webovych strankach sekci e-shop, kde si
lidé budou moci jednotlivé predméty prohlédnout a ptipadné objednat. Nasledné by se pro
né mohli fyzicky dostavit na stadion nebo by klub zajistil prosttednictvim Ceské posty
jejich prepravu. Postovné by fanousky stdlo maximalné CZK 100 a pii objednavce piesa-

hujici CZK 1 000 by vybrany fotbalovy klub hradil postovné ze svych finan¢nich zdroju.

11.4 Spoluprace s UTB ve Zliné

Predstavitel¢ vybrané¢ho fotbalového klubu by mohli uzavfit partnerskou smlouvu s mistni
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢. Tato smlouva by neobsahovala finan¢ni vypomoc, ale
pouze dohodu o spolupraci vybraného fotbalového Klubu a univerzity. Univerzita zaroven
ptitahuje kazdorocné do mésta tisice studenti a ti se tak mohou stat velmi zajimavou cilo-

vou skupinou pro vybrany fotbalovy klub.

Spoluprace by mohla zahrnovat vytvoreni novych studijnich oborii na univerzité — trenér-
stvi (Fakulta humanitnich studii) a sportovni management (Fakulta managementu a eko-
nomiky). Mnoho nadanych sportovct ze Zlinského kraje by tak mélo moznost studovat ve

Zliné a neodchézelo by do Brna ¢i Olomouce, kde tyto obory jiz existuji.

Dalsi formou spoluprace by byla praxe studentli ve vybraném fotbalovém klubu. Vybrani
studenti z danych fakult by mohli pomoci klubu v oblasti marketingové komunikace, kon-
krétné naptiklad s prepracovanim oficidlnich internetovych stranek klubu nebo
s vytvofenim efektivnéjSich reklamnich sdéleni. Klub by tak uSetfil za najmuti specialistl

a studenti se vztahem ke sportu by se naopak ziskali cenné zkuSenosti.

Vybrany fotbalovy klub by naopak mohl studentim UTB ve Zlin¢ poskytnout slevu 35 %
na domaéci utkani a zvysil by tak navstévnost. Dale by vybrany fotbalovy klub umistil ban-
nery s logem univerzity na reklamni plochy okolo stadionu a uvedl by univerzitu jako part-
nera v zapasovém bulletinu a také na strankach klubu. Univerzita Tomase Bati ve Zliné by

zase mohla umistit letdky a plakaty s terminy a ¢asy utkani do prostor vSech svych fakult.
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11.5 ZvySeni primérné navstévnosti domacich zapasi

Vybrany fotbalovy klub patii do horni poloviny tabulky prvni fotbalové ligy, co se tyka
pramérné navstévnosti domacich utkani. V aktualni sezon€ 2015/2016 ma klub priimérnou
navstévnost na domacich utkanich 4 457 divaka, coz tvoti 70 % kapacity stadionu. Vybra-
ny fotbalovy klub by se v§ak mél zaméfit na ptilakani dalSich divakd, dokud kapacita ne-
bude zcela zaplnéna. Déle by mél vybrany fotbalovy klub zvysit navstévnost studentt
a prilakat na stadion vice rodin s détmi. Dalsi fakt je, ze pokud se zvysi primérna navstév-

nost, zvysi se také atraktivita klubu pro potencionalni sponzory.

11.5.1 Cena jednotlivych vstupenek v kontextu podpory prodeje

Jednim z dil¢ich cilti kvantitativniho marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak pfiznivci
vybraného fotbalového klubu vnimaji aktualni vysi vstupného na domadci utkani. Drtiva
vétSina fanouskll vnima cenu vstupenek jako adekvatni, avSak vice nez desetina ptiznivei
s cenou spokojena neni. Klub by se mél na tuto ¢ast nespokojenych fanouskd zaméftit
a upravit cenu vstupného tak, aby vedla k uspokojeni této skupiny fanouskii. Ke zvySeni
primérné navstévnosti domacich zapasi by mohlo pomoci snizeni ceny vstupenek pro déti,
studenty a dichodce. Déti do veéku deseti let by mély mit vstupné zdarma, coz ptilaka na
stadion vice rodin — rodic¢e budou chodit ¢astéji na doméaci zapasy i s détmi. Tato skutec-
nost se muze pozitivné projevit i na zdjmu déti o fotbal. Déle by mél management vybra-
ného fotbalového klubu uvazovat nad slevami pro studenty a dichodce. Ve mésté se na-
chazi univerzita s nékolika fakultami a studenti mohou byt pro klub zajimavou skupinou,
diky niz se navysi primérnd navstévnost doméacich utkani. Naopak lidé v dichodu nemaji
dostatecné piijmy, vstupenky na zapasy jim mohou pfijit pfili§ drahé a rozhodnou se peni-

ze investovat do jinych aktivit.

11.5.2 Cena permanentek v kontextu podpory prodeje

Vybrany fotbalovy klub pted aktualni sezénou (2015/2016) prodal celkem 1 672 perma-
nentek, coz je velmi sluSny pocet. Toto ¢islo v§ak hodné ovlivnil zajem fanouska po prvo-
ligovém fotbale, jelikoz vybrany fotbalovy klub ptfed touto sezénou postoupil po sedmi
letech zpét do prvni ligy. Vybrany fotbalovy klub by tak m¢l do budoucna usilovat mini-

maln¢ o udrzeni tohoto poc¢tu prodanych permanentek.

Aktudlni vySe ceny permanentky neni pro bézného fanouska pfili§ vyhodna. Cena sezonni

permanentky na hlavni tribunu ¢ini CZK 1800, pokud ¢lovek chodi na kazdé utkani a za-
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plati si vzdy jednotlivou vstupenku, zaplati za sezonu CZK 2250. Fanousek vlastnici per-
manentku tak uSetii pouze CZK 450. Navic se béhem roku miize stat, Ze se vlastnik per-
manentky z jakéhokoliv divodu nemutize dostavit na utkani a listek mu tak propada. Navr-
huji proto snizeni ceny permanentky o CZK 200, coz jesté vice zvyhodni vlastniky perma-
nentky a navysi se tak pocet prodanych permanentek. Vybrany fotbalovy klub by se také
mél zaméfit na vytvofeni permanentek pro studenty a dichodce, které¢ budou o 25 % lev-

n¢jsi nez ty klasické.
11.5.3 Bonusovy program pro drzitele permanentky v kontextu podpory prodeje

Permanentku vlastni pouze 36,3 % z celkového poctu respondenttli. Podle vysledkt dotaz-
nikového setieni by si vice nez polovina dotazanych zakoupila permanentku v ptipad¢ zis-
kani nadstandardnich vyhod plynoucich z jejiho vlastnictvi (darkové predméty, slevy
na klubové predméty a tak dale). Vybrany fotbalovy klub by tak zavedenim bonusového
programu mohl navysit pocet prodanych permanentek, a tim i primérnou navstévnost do-
macich utkani. Bonusovy program by mohl zahrnovat maly darek (minidresik do auta) pfi
zakoupeni permanentky, slevu na klubové piredméty (navysil by se tak i jejich pro-
dej) a zapasovy bulletin, pfednostni vstup na stadion nebo vstup zdarma na akce porada-

né klubem.

11.5.4 Sluzby pro divaky

Stadion Letna, kde vybrany fotbalovy klub hraje domaci zapasy, patii mezi ty nejstarsi
v prvni fotbalové lize. Z vysledkil dotaznikového Setfeni lze vycist, Ze mnoha lidem vadi
nedostate¢ny komfort na stadionu, prace bezpe€nostni sluzby v pribéhu utkani a nabidka
obcerstveni. Investice do modernizace stadionu by si vyzadala enormni finan¢ni prostied-
Ky, jez vSak vybrany fotbalovy klub nema momentalné k dispozici. Vybrany fotbalovy
Klub by se tak mél zamétit predevsim k uspokojeni fanouskl poskytovanim sluzeb na sta-
dionu. Mezi tyto sluzby Ize zahrnout napiiklad roznos obcerstveni po tribunach, ktery za-
jisti brigadnici (10 brigadnikd na jeden zapas, CZK 200/osoba, 15 utkani v sezong, celkem
CZK 30 000 za sezonu) nebo zpestieni nabizeného obcerstveni a zvyseni jeho kvality. Dal-
$i novinkou by mohl byt oficidlni maskot klubu starajici se o atmosféru pfi domacich utka-
nich nebo akcich potadanych klubem. O jeho vzhledu by mohli rozhodnout sami fanousci.
Na praci maskota by se vyhlésilo vybérové fizeni a nasledné by vybrany ¢lovék pobiral na
dohodu CZK 500 za zapas ¢i akci. Za sezonu se odehraje 15 utkani a zorganizuje se 5 akci

s ti¢asti maskota. Naklady na maskota za sezonu tak jsou CZK 10 000.
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11.5.5 NavySeni po¢tu parkovacich mist v blizkosti stadionu

Mnoho fanouskl vybraného fotbalového klubu dojizdi na domaci utkéni autem. Bohuzel se
vsak v blizkém okoli nenachazi dostate¢ny pocet parkovacich mist a v obdobi zépasi je tak
prakticky nemozné zaparkovat v blizkosti stadionu Letna. Lidé vétSinou parkuji
v ptilehlych ulicich nebo na parkovisti u Kauflandu, jez je vSak od stadionu vzdalené skoro
kilometr. Vybrany fotbalovy klub v soucasné dob¢ nedisponuje tolika finan¢nimi prostied-
Ky, aby mohl v blizkosti stadionu vybudovat novéa parkovaci mista. Re§enim tedy mtize byt
dohoda s majiteli ptilehlého hotelu Saloon o zaptjéeni jejich parkovisté v ¢asech domacich
zapasu. Soucasti tohoto hotelu je také restaurace a venkovni posezeni. Vybrany fotbalovy
Klub by naopak mohl nabidnout reklamni sd¢leni na stadionu informujici divaky o moznos-
ti premisténi se po utkani pravé do tohoto pohostinského zatizeni. Vybrany fotbalovy klub
by tak uspokojil skupinu fanouskti dopravujicich se na utkani autem za vyuZiti minimal-

nich finan¢nich prostiedkd.

11.5.6 Klubova restaurace ¢i klubovy bar

Zajimavou moznosti miize byt propojeni klubu s n€kterou jiz fungujici restauraci ¢i barem
ve mésté, kde by se schazeli pfiznivci klubu a spole¢né sledovali fotbalové zapasy a pro-
vozovali dalsi aktivity spojené s vybranym fotbalovym klubem. V klubové restauraci ¢i
klubovém baru by také mohly byt pofadany rizné akce, jako autogramiady s hraci nebo
diskuse s piedstaviteli vybraného fotbalového klubu. Mezi fanousky by vzrostl pocit
sounalezitosti s klubem, coz by mohlo pozitivné ovlivnit mimo jiné navstévnost doméacich
utkani. Finan¢ni naro¢nost tohoto navrhu je minimalni, zalezi na domluvé s majiteli dané-
ho zatizeni. Druhou moznosti je vybudovani klubové restaurace piimo v arealu stadionu.
Vybrany fotbalovy klub by vSak do této varianty musel investovat nemalé finan¢ni pro-

sttedky a navic se jiz v blizkosti stadionu nachazi vice restauraci. Realizovatelnéjsi je tedy

prvni moznost.

11.6 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni

Nize uvedena tabulka (Tab. 9) ilustruje ekonomickou ndro¢nost mnou navrhovanych dopo-
ruceni zaméfenych na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybraného

fotbalového klubu.
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Tab. 9. Ekonomicka ndarocnost navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

KOMUNIKACE NA INTERNETU CZK 14 000
Internetové stranky CZK 2 000
Socialni sité CZKO0
Mobilni aplikace CZK 2 000
QR kody CZKO0
Viralni marketing CZK 10 000
DOPROVODNE AKCE A EVENTY VYBRANEHO FOTBALOVEHO

CZK 10 000
KLUBU
KLUBOVE PREDMETY CZK 50 000
SPOLUPRACE S UTB VE ZLINE CZKO0
ZVYSENi PRUMERNE NAVSTEVNOSTI CZK 100 000
Cena jednotlivych vstupenek v kontextu podpory prodeje CZKO
Cena permanentek v kontextu podpory prodeje CZKO
Bonusovy program pro drzitele permanentky v kontextu podpo-
y prodejz progiam p P Y PocP CZK 50 000
Sluzby pro divaky CZK 40 000
Navyseni poc¢tu parkovacich mist v blizkosti stadionu CZK 5000
Klubova restaurace ¢i klubovy bar CZK 5000
CELKEM CZK 174 000

Z tabulky (Tab. 9) Ize vy¢ist naklady na jednotlivé doporuceni. Realizace vSech navrze-

nych doporuceni by vybrany fotbalovy klub vysla na CZK 174 000. Klub by témito opat-

fenimi mohl uspokojit mnoho soucasnych fanouskt a zaroven zaujmout ty potencionalni.

Klub by mél urcité zainventovat do rozvoje fanshopu, zejména rozsifenim nabidky klubo-

vych pifedméti a také ziizenim e-shopu. Nejvice finan¢nich prostiedka spolknou akce

V ramci zvyseni primérné navstévnosti domacich utkani. Naopak velmi dillezitd je komu-

nikace klubu na Internetu, jejiz vylepseni klub vyjde pouze na CZK 14 000.
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ZAVER

V soucasné dobé je pro jakoukoliv korporaci marketingova komunikace jed-
Pomoci spravného vyuzivani jednotlivych prvki a proménnych marketingové komunikace
1ze dosdhnout Gspéchu a ptildkat nové sponzory i zédkazniky. Prostfedi sportovnich klubt
a organizaci neni vyjimkou. Uspdch sportovnich klubu zavisi na kvalitnim zazemi a do-
statku financnich prostfedkli. Néplni prace marketingovych manazerii nejen ve sportov-
nich klubech je tyto prosttedky ziskat a zajistit tak kvalitni podminky pro ptipravu a poza-

dované vykony hracu.

Laickd vefejnost vétSinou vniméa marketingovou komunikaci pouze jako reklamu, ve sku-
teCnosti je vSak reklama pouze jednou z proménnych komunika¢niho mixu. Dale do ko-
munika¢niho mixu patii podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. V dnesni internetové dobe¢ se stale objevuji nové a nové moznosti pro marke-
téry a vznikaji tak moderni trendy marketingové komunikace, mezi které mimo jiné patii

viralni marketing, mobilni marketing ¢i event marketing.

Bakalafska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybraného fotbalo-
vého klubu. Samotné bakalarskd prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo zpracovani literarni reSerSe zaméfené na ob-
last marketingové komunikace a nésledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani
Casti praktickeé. V této Casti bakalarské prace byla pomoci odborné literatury vysvétlena
problematika marketingu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu, marketingovych

analyz a marketingového vyzkumu.

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybraného fotbalového klubu vcetné zhodnoceni vysledkl analyzy. V praktické
¢asti byl nejprve predstaven samotny klub, jeho historie a ekonomické udaje. Pro zanaly-
zovani marketingového mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostfedi vybraného fotba-
lového klubu byly vyuzity analyzy 7S McKinsey, STP analyza, Porteriv model péti kon-
kurencnich sil, Benchmarking, PESTE analyza a analyza SWOT. Dale nésledovala analyza
soucasného stavu marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu. Dalsi nezbyt-
nou soucasti této bakalaiské prace byl kvantitativni marketingovy vyzkum v podobé do-
taznikového Setieni, které bylo distribuovano s pomoci klubu mezi cilovou skupinu — fa-

nousky vybraného fotbalového klubu. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni slouzilo jako
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podklad pro vypracovani navrhii a doporuceni pro zvySeni efektivity marketingové komu-
nikace vybraného fotbalového klubu a také pro zlepSeni vztahu mezi klubem a jeho fa-
nousky. Soucasti bakalarské prace bylo také vyhodnoceni soucasného stavu marketingové
komunikace vybraného fotbalového klubu a také jeho marketingového prostiedi. Jako nej-
vetsi klady marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu Ize oznadit reklamni
sdéleni, spolupraci s tiskem i radii a také budovani dobrého jména prostrednictvim Public
relations. Naopak mezi nejvyraznéjsi nedostatky marketingové komunikace klubu patii
rozhodné komunikace klubu na Internetu, jez se v dneSni dob¢ stava nedilnou soucasti ko-
munika¢niho mixu vSech uspéSnych korporaci. Predevsim socialni sit¢ predstavuji v dnesni
dobé velmi efektivni zpiisob komunikace, jejich nejvétsi vyhodou je pfimé spojeni klubu

s jeho fanousky.

V ramci posledni kapitoly bakalafské prace bylo vybranému fotbalovému klubu navrhnuto

né€kolik realizovatelnych doporuceni véetné jejich ekonomické narocnosti.

vvvvvv

e Spoluprace s UTB.

e Komunikace klubu na Internetu.
e Klubové pfedméty.

e Slevy na vstupenky.

e Sluzby pro divéky.

Ptiklady muze management vybraného fotbalového klubu hledat také u uspé$nych zahra-

ni¢nich klubi. Je dilezité sledovat soucasné trendy a ptizplsobit je mistnim podminkam.

Myslim si, ze by ma bakalafska prace mohla byt pro vybrany fotbalovy klub pfinosna,
zejmeéna proto, Ze klub ma v marketingové komunikaci urcité mezery a realizaci navrze-
nych doporuceni by soucasny stav marketingové komunikace vylepsil a uspokojil tak

mnoho soucasnych i1 potencionalnich fanouskd.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

Ze byly splnény stanovené cile mé bakalatské prace.

Na zavér bych chtél vybranému fotbalového klubu poptat spoustu nejen sportovnich uspé-

chu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FACR Fotbalova asociace Ceské republiky.

FC Football club.

FK Fotbalovy klub.

UTB Univerzita Tomase Bati ve Zliné.
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SEZNAM VZORCU

(1) Vzorec pro vypocet testového kritéria



PRILOHA P I: DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE
VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU

Vézena pani, vazeny pane,
jmenuji se Jakub Chudoba a jsem studentem 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.
V soucasné dob¢ zpracovavam bakalatskou praci na téma ,,Analyza marketingové komunika-
ce vybrané¢ho fotbalového klubu®“. V ramci zpracovani praktické a ¢asti bych Vas rad pozadal
o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako zdroj informaci pro feseni vyse uvedené
problematiky.
Instrukce: Neni-li stanoveno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte kiizkem pouze
Jjednu odpovéd’, ktera vyjadiuje Vas nazor.
Dotaznik je zcela anonymni. Ziskané informace budou slouZit pro studijni tcely pfi zpracova-
vani mé bakalaiské prace a mohou pomoci fotbalovému klubu v oblasti marketingové komu-
nikace.
Jakub Chudoba
jakub.chudoba.14@gmail.com

1. Chodite na domaci zapasy FC Fastav Zlin?

[ ] Ano [ ]Ne

2. Jak ¢asto navStévujete zapasy FC Fastav Zlin?

[ ] Kazdy zapas [] N4hodné
[] Pouze s atraktivnimi soupefi []Kdyz se tymu dafi
[ ] Nikdy

3. S kym navstévujete zapasy fotbalového klubu FC Fastav Zlin? MiiZete vybrat vice

moznosti.

[ ] Sam/sama [ ]S rodinou

[ ]S kamarady/zndmymi []Jind moznost: ............

4. Vlastnite permanentku FC Fastav Zlin?

[ ] Ano [ ] Ne
4a. Pokud jste na piredchozi otazku odpovédél/a ,,Ne“, uved’te prosim diivod.



5. Koupil/a byste si permanentku FC Fastav Zlin, kdyZ byste diky ni ziskal/a vyhody

(darkové piredméty, bonusovy program, slevy na klubové predméty a podobné¢)?

[ ] Ano [ ]Ne
6. Je podle Vas cena vstupenky adekvatni?
[ ] Ano [ ] Ne, je ptilis nizka
[ ] Ne, je ptilis vysoka
6a. Pokud je pro Vs cena vstupenky p¥vili§ vysokd, jaka vySe by pro Vs byla p¥ijatelna?
Uved’te prosim jeji vySi: ...cccevvvvennnnn. K¢
7. Motivovala by Vas zvyhodnéna cena vstupenky k nav§tévam zapasi FC Fastav Zlin?
[ ] Ano [ ]Ne
8. Ovlivni VasSe rozhodnuti, zda jit ¢i nejit na fotbalové utkani, néjaka soutéz ¢i dopro-

vodna akce?

[ ] Ano [ Ne

9. Do jaké miry Vam vadi niZe uvedené faktory ¢i situace:

Uved’te prosim, do jaké miry Vam vadi niZe uvedené faktory
¢i situace:
e 1= vubec mi to nevadi, 4 = velmi mi to vadi

A. | Uzivani vulgarismii v rdmci fotbalového utkani

B. | UZivani pyrotechniky v ramci fotbalového utkéani

C. | Nedostatetny komfort pro divaka

vvvvv

D. | Reklamy na dresech hracu ¢i na hraci ploSe

10. Jak jste spokojen/a s niZe uvedenymi faktory:

Uved’te prosim, do jaké miry jste spokojen/a s niZe uvedenymi faktory:
e Rozhodné spokojen/a (1)
o Spokojen/a (2) 1 2 3 4
o Nespokojen/a (3)
¢ Rozhodné nespokojen/a (4)

A. | Atraktivita vykonil

B. | Atmosféra pii utkdnich

C. Préace bezpecnostni agentury v ramci fotbalového utkani

D. | Komunikace klubu s vefejnosti




g | Prezentace klubu v médiich

F. | Prezentace klubu na socidlnich sitich

G. | Reklamni kampat fotbalového klubu

Akce klubu pro fanousky (diskuze s vedenim, autogrami-

H. .

ady)
I Nabidka obcerstveni v rdmci fotbalového utkani
J. | Mnozstvi parkovacich mist v blizkosti stadionu

11. Ze kterych zdroji ziskavate o klubu FC Fastav Zlin informace? MiiZete vybrat vice

mozinosti.

[ ] Televize [ ] Radio

[ ] Tisk [ ] Internet

[ ] Jiné, uvedte Prosim: ..........couiiuiie it
12. Navs§tévujete internetové stranky klubu http://www.fcfastavzlin.cz/?

[ ] Ano [ ] Ne
12a. Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a ,,Ne®, pokracujte otazkou ¢. 14.

13. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi atributy na webovych strankach klubu:

Uved’te prosim, do jaké miry jste spokojen/a s niZe uvedeny-

mi faktory:
e Rozhodné spokojen/a (1) 1 2 3 4
Spokojen/a (2)

[}
e Nespokojen/a (3)
e Rozhodné nespokojen/a (4)

1. | Aktualizace

2 | Vzhled

3. | Informovanost a obsah

4. | Prehlednost

14. Ze kterych zdroja ziskavate informace o terminech a ¢asech fotbalovych utkanich?
MiuiZete vybrat vice moZnosti.

[ ] Webové stranky klubu [ ] Socialni sité
[] Plakaty [ ] Noviny




[]Jinde: ..oovvvveeeinn.

15. Vite o strance FC Fastav Zlin na Facebooku?

[ ] Ano [ Ne

16. Zaznamenali jste v poslednich dvou sezénach néjakou reklamu FC Fastav Zlin?

[ ] Ano [ ] Ne

16a. Pokud jste zvolil/a moZnost ,,Ano*, uved’te prosim jakou a kde:

17. Vite, kde koupite klubové piedméty a obleceni s logem FC Fastav Zlin?
[ ] Ano, vim [ ] Nezajima mé to
[ ] Ne, nevim

17a. Pokud jste zvolil/a moZnost ,,Nezajima mé to“, pokracujte otazkou C. 22.

18. Nakupujete klubové predméty FC Fastav Zlin?

[ ]Ano [ ] Ne, nemam o né zajem
[ ] Ne, jsou ptili§ drahé [] Ne, chybi pozadovany

19. Jaké radio (radia) nejcastéji poslouchate? Pii uvedeni vice radii je sefad’te od nejpo-
slouchanéjsiho.

20. Které noviny nejcastéji ctete? Pokud ¢tete vice druhii denniho tisku, sefad’te je od
nejctenéjsiho.

21. VaSe pohlavi:

[ ] Zena [ ] Muz

22. Vas vék je:
[ ] méné nez 18 let [ ]40— 49 let
[[]18—29 let [ []50—59 let
[[]30—239 let [ ] 60 a vice let

23. VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:



[ ] Zakladni [ ] Vyuéni list
[] Stedogkolské s maturitou [] Vysokogkolské

24. V soucasné dobé:

[] Studuji [] Pracuji
[] Na afadu prace ] Jinde:

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku, Vas cas, ndazory a podnéty.

Dadle Vam preji pohodovy fotbalovy zdZitek!



PRILOHA P II: GRAFICKA INTERPRETACE VYBRANYCH
IDENTIFIKACNICH OTAZEK Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1

Ano 223 907 %
Me 23 93%

Otazka ¢. 21

Muz 218 B87.9%
Zena 30 121%

Otazka ¢. 23

Zakladni 46 185%

Vyuéni list 41 165 %

Stfedogkolské s maturitou 112 452 %
Vysokoskolske 49 198 %

Otazka ¢. 24

Studuji 89 359 %
Pracuji 148 597 %
Ma ufadu prace 3 12%
Ostatni 8 32%




PRILOHA PIII: TABULKY S MEZIVYPOCTY

Vyzkumna otazka 1: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a navstévovanim ofici-

dlnich webovych stranek klubu?

SOUCTY

191,629032 26,37096774 218
26,3709677 3,629032258 30
SOUCTY 218 30 248

643,686004 643,6860042
375,234391 375,2343913 30
218 30 248

SOUCTY

0,29770576 0,040968683 218
0,07027865 0,009671374 30
SOUCTY 218 30 248

Vyzkumnd otazka 2: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a spokojenosti

S aktualni vysi ceny vstupného?

Ne, je prilis vysoka
191,629032 26,37096774 218
Zena ‘ 26,3709677 3,629032258 30
218 30 0 248

SOUCTY

Ne, je prilis vysoka

40,58923 40,58922997 218
40,58923 40,58922997 30
218 30 0 248

Ne, je p¥ili§ vysoka SOUCTY
4,7211793 0,649703573 0 218
[0,64970357|  0,089408749 0 30
218 30 0 248




