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ABSTRAKT

Tato diplomova préace je zaméiena na marketingovou komunikaci vybraného fotbalového
klubu. Diplomova prace je sloZena z teoretické a praktické ¢asti, pficemz druhd zminéna je
dale ¢lenéna na analytickou a projektovou cast. Teoretickd ¢ast obsahuje poznatky ziskané
pomoci literarni reSerSe. Cilem analytické c¢asti bylo zanalyzovat soucasny stav
marketingové komunikace dané¢ho fotbalového klubu pomoci vybranych marketingovych
analyz. Soucasti analytické cCasti je také kvantitativni vyzkum ve formé¢ dotaznikového
Setfeni. Vysledky ziskané z provedenych analyz a marketingového vyzkumu byly poté
vyuzity jako podklady pro projekt marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu.

Tento projekt byl poté podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, fotbalovy klub, fotbal

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on marketing communication of selected football club.
The diploma thesis is composed od theoretical and practical part, whereby the second
mentioned is further divided into an analytical and a project part. The theoretical part
contains basis obtained by means of a literature research. The aim of the analytical part was
to analyse the current state of marketing communication of the football club using selected
marketing analyses. The analytical part also includes quantitative research in the form of
a questionnaire survey. The results obtained from the analyses and marketing research were
then used as a basis for the marketing communication project of the selected football club.

This project was then subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Communication Mix, Football Club, Football
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UvVOD

Fotbal je sport, ktery je popularni po celém svété. Nejednd se jenom o profesionalni sport,
ktery je vidét v televizi, na internetu a vSude kolem nés, ale piredev§im o ten amatérsky
a lokalni fotbal, kde se stale hraje pro zadbavu, pro divaky a pro potéSeni vSech. Zejména na
téchto nizsich urovnich je potieba ukdzat détem, ze fotbal neni jenom hra, kde se vSichni
honi za mi¢em, ale i to, ze je to aktivita, v niz mohou travit ¢as se svymi kamarady, poznat
zde nové pratelé, byt na Cerstvém vzduchu a také udélat néco dobrého pro své télo, tim ze
nesedi doma u pocitace, ale prohanéji se po htisti. V soucasné dobé spousta déti travi svij
volny ¢as doma za pocitacem misto toho, aby se §ly probéhnout ven na htisté. Obzvlasté po
covidové dobé je dulezité, aby se nejen déti vratily zpét ke sportu, kterému se diive vénovaly
anebo vyzkousSely néjaky jiny.

Vybér tohoto tématu ovlivnily mé osobni zkuSenosti a vztah nejen k fotbalu jako sportu, ale
vybrala toto téma diplomové prace, jejimz cilem je vytvofit projekt marketingové

komunikace pro vybrany fotbalovy klub.

Diplomova prace je slozena ze dvou ¢asti. Prvni, teoretickd ¢ast shrnuje poznatky ziskané
z provedené literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace, sportovniho marketingu
nebo marketingového vyzkumu. Teoretick¢é poznatky jsou dale pouzity v nasledujici
praktické ¢asti. Tato Cast je dale rozdélena na analytickou a projektovou €ast. Analyticka
¢ast je zamérena napiiklad na predstaveni fotbalového klubu, analyzu souc¢asného stavu jeho
marketingové komunikace. Nasledn¢ je proveden benchmarking, jehoz cilem je porovnat
vybrany klub s jeho konkurenty pfedevsim v oblastech marketingové komunikace a naboru.
Dale je zde vyuZita také PESTE analyza, ktera identifikuje faktory z vnéjsSiho prostiedi, které
maji na vybrany klub né¢jaky vliv. K dal§im metodam, které byly v této casti pouZity patii
také SWOT analyza nebo provedené dotaznikové Setieni. Posledni ¢asti této prace je projekt
marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu, ktery je vytvoren na zdkladé
provedenych analyz a vysledkil z dotaznikového Setfeni. Soucasti tohoto projektu jsou také

ake¢ni plany a poté je tento projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu marketingové komunikace

vybraného fotbalového klubu.

V teoretické ¢asti je cilem zpracovat literarni reSersi z oblasti marketingové komunikace,
a to za vyuziti jak ¢eské, tak i zahrani¢ni literatury. Zpracované teoretické poznatky budou

poté vyuzity v praktické Casti prace.

Prakticka cast diplomové prace je rozd€lena na analytickou a projektovou cast. Cilem
analytické casti je na zadkladé jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni zhodnotit
souCasny stav marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu. Pro porovnani
vybraného fotbalové klubu s konkuren¢nimi kluby bude pouzit benchmarking, jenz se bude
vénovat zejména kritériim tykajicich se marketingové komunikace a ndboru. Dale bude
predstavena PESTE analyza, kterd ma za cil popsat jednotlivé faktory makroprostredi
vybraného fotbalového klubu. Poté bude vyuzita také SWOT analyza, jezZ vymezuje silné a
slabé klubu a také vné&jsi ptilezitosti a hrozby. Na zavér analytické Casti bude provedeno
dotaznikové Setieni, které bude mit online formu a sbér dat bude probihat béhem biezna
2021. Za pouziti indukce byly pro dotaznikové Setfeni stanoveny nasledujici vyzkumné

otazky a hypotézy:

Vyzkumna otazka €. 1: Dozvédélo se vice jak 70 % respondentii o klubu od rodiny, pratel
¢i znamych?

Vyzkumna otazka €. 2: Meéla by vetsina respondentii, ktera by uvitala akce pro deti

poradané klubem, tj. vice nez 50 %, zajem o priméstsky tabor s fotbalovou tématikou?

Hypotéza ¢&. 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a sledovanosti klubové

stranky na Facebooku?

Hypotéza ¢&. 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a zajmem o oteviené

tréninky?

Stanovené hypotézy budou verifikovany pomoci matematicko-statistickych metod

a vyzkumné otazky pak pomoci dedukce, jako jedné z logickych metod.

Na konci analytické casti budou shrnuty zjisténé poznatky, které budou slouzit jako
podklady pro projektovou cast. Ta bude obsahovat jednotlivé ak¢ni plany marketingové
komunikace vybraného fotbalového klubu pro sezonu 2022/2023 ale ¢ast ak¢nich planti je

planovéana i na zacatek dalsi sezony. Navrhovany projekt bude poté doplnén o ¢asovou
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analyzu pfipravy akcnich plant, ndkladovou analyzu ptipravy akénich plant a celého
projektu a nakonec rizikovou analyzu, kterd identifikuje moznd rizika s urcitou

pravdépodobnosti vzniku a stupném dopadu a také jejich eliminaci nebo zmirnéni dopadu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Neexistuje jednotnd definice marketingové komunikace. Podle Karlicka (2018, s. 193) je
marketingova komunikace definovana jako fizené informovani a pfesvédcovani cilovych

skupin s ohledem na plnéni svych marketingovych cilti.

Foret (2011, s. 229) tvrdi, Ze by marketingovd komunikace méla obsahovat vice nez pouze
pouzivani jednotlivych marketingovych néstrojli jako naptiklad direct marketing, reklama,
podpora prodeje, public relations, sponzoring a dal$i. Uspésna marketingova komunikace je

zalozena na ziskdvani a udrzeni nepfetrzitého zajmu a pozornosti zdkaznikd.

1.1 Komunikace

Ptikrylova (2019, s. 20) definuje komunikaci jako ptenos sdé€leni, kterd ma ptivod v USA jiz
v minulém stoleti. V minulosti obsahoval model komunikace pét prvka — zdroj, vysilac,

kanal, pfijimac a Sumy.
1.2 Komunikacni proces

Jak jiz bylo uvedeno vyse, podle Piikrylové (2019, s. 23) je komunikace definovana jako
prenos urcité¢ho sdéleni od odesilatele k piijemci. Existuje zdkladni model komunika¢niho
procesu, ktery formuluje principy komunikace a obsahuje osm prvkl: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, ptenos, dekdédovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunika¢ni Sumy. Fill
(2013, s. 44) dodava, ze se jedna o linearni model komunikace, ktery poukazuje na vysilani
informaci, mysSlenek, postojii ¢i emoci od jednotlivce nebo skupiny osob k druhé

prostfednictvim symboll. Tento model je zndzornén na niZe uvedeném obrazku.

Subjekt Kédovand P¥enos Dekédovani SN Objekt
komunikace - - Médium - Pfllemce

Zpétna vazba

e P

Obrazek 1 — Model komunikacniho procesu (Vlastni zpracovani dle Ptikrylové, 2019,
s. 24)

Prikrylova (2019, s. 24-28) a Fill (2013, s. 43-44) popisuji jednotlivé prvky modelu

nasledovné:
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e Zdroj — Subjekt neboli zdroj komunikace vysild informace piijemci. Subjektem
marketingové komunikace muize byt bud’ osoba, skupina osob nebo organizace.

Zdroj je povazovan za pivodce komunikacnich vztaha.

e Koddovani — Kodovani prevadi planované informace obsazené ve sdéleni do takové
formy, aby jim pfijemce rozumél. Mize mit podobu slov, obrazkl, symbold,
diagramti apod. Kdédovéani by mélo predevsim upoutat pozornost, vzbudit akci

a projevit nazor ¢i zamer.

e Sdéleni — Urcity souhrn informaci, které jsou odesilany od zdroje smérem k piijemci

skrz vybrané komunika¢ni médium.

e Komunika¢ni média — Prostfedky, diky kterym dochazi k pfenosu, je mozno
rozdelit do dvou skupin: prostfedky individualniho a skupinového plisobeni. Mezi
formy individuélniho ptisobeni patii napiiklad osobni rozhovory, telefonaty, e-maily,
darkové predméty apod. Naopak ke skupinovému plsobeni patii hlavné tiskova

(Casopisy) a elektronickd média (televize, internet, rozhlas atd.)

e Dekddovani — Cilem dekodovéani je, aby piijemce pochopil a porozumél
zakodovanému sdé€leni.

e Piijemce — Piijjemcem neboli objektem je jednotlivec nebo organizace piijimajici
zpravu. Mohou nim byt spotiebitelé, zdkaznici, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafti

nebo 1 vetejnost.

e Zpétna vazba — Zpétna vazba prichdzi od ptijemce smérem ke zdroji a obsahuje
reakci na dané informace.

e Sumy - Predstavuji naruSeni komunikac¢niho procesu a tim komplikuji piijemci

interpretovat sdéleni takovym zptisobem, jakym ho zamyslel zdro;j.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Kazda organizace si musi zvolit takové nastroje komunika¢niho mixu, které potfebuje a jsou
v souladu s jejimi cili. Forma komunika¢niho mixu se odviji piedev§im od toho, jakého
komunikac¢niho cile chce podnik dosdhnout. Naptiklad pokud bude firma chtit zlepsit image
své znacky, tak se pravdépodobné bude nejvice soustfedit na reklamu, rizné eventy,
sponzoring nebo public relations. Kromé komunikacniho cile zavisi podoba komunika¢niho

mixu také na cilové skupiné nebo na charakteru trhu (Karlicek, 2018, s. 209).

V nésledujicich podkapitolach jsou jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu blize popsany.

2.1 Reklama

vvvvvv

a nejvice viditelnym nastrojim komunika¢niho mixu.

Vysekalova a Mike$ (2018, s. 14) tvrdi, Ze neexistuje jednoznacna definice reklamy, ale
vétSinu existujicich spojuje to, Ze reklamu vnimaji jako komunikaci mezi zadavatelem
a cilovou skupinou, pro kterou je dany vyrobek ¢i sluzba uréen. Tento proces probiha

prostfednictvim vybraného média s obchodnim cilem.
Reklama ma tfi zakladni cile — informovat, presvéd¢ovat a pfipominat.

e Informativni funkce ma informovat vybranou cilovou skupinu o novém produktu

nebo sluzbé a jejim hlavnim cilem je oslovit a vyvolat poptavku.

e Presvédcovaci funkce ma za ukol pfimét zakaznika, aby si zakoupil vybrany produkt
¢i sluzbu.
e Hlavnim ukolem pfipominaci funkce je ucinné pfipominat a udrzet marketingové

sdéleni v paméti zdkaznika (Karlicek, 2016, s. 49; Foret, 2011, s. 257).

Kazdy clovek se témét denné setkdva s reklamou, kterd se v bézném zivoté objevuje
v nékolika podobach. Jako naptiklad tisténé reklamy (plakaty nebo billboardy), dale pak
velkoplosné a svételné reklamy (svételné tabule, velkoplo$né obrazovky nebo fasady
budov). Dalsi podobou jsou naptiklad inzeraty v novinach nebo casopisech, katalogy, rizné
prospekty a letaky, audiovizualni reklama nebo reklama na internetu apod. (Vastikova, 2014,

s. 130-131).

Pro Sifeni reklamnich sdéleni je mozno vyuzit nékolik typt médii. Kazdé reklamni médium

ma sva specifika, maji rizny dosah, frekvenci a dopad. Jednotlivd média si firma musi
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vybirat tak, aby optimédln¢ a efektivn¢ oslovila vybranou cilovou skupinu. Vyhody
a nevyhody vybranych typi medii jsou blize specifikovany nize (Vastikova, 2014, s. 133;
Vysekalova a Mikes, 2018, s. 40).

2.1.1 Televize

Televize je u nas nejbeznéjSim a nejpouzivanéjsim reklamnim médiem. Mezi jeho vyhody
patii velky dosah, moznost vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Déle reklama v televizi
dokaze byt ptisobiva, protoze cili na vice smysli, dokaze vzbudit u divaki emoce, nebot’
umi vytvofit ptibéh znacky (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 43; Karlicek, 2016, s. 52). Naopak
jeji nevyhodou je tzv. preplnénost reklamou, coz mize zptisobovat nesoustifedénost divakd,
a tudiz neefektivitu jednotlivych reklamnich spoti. Jednou z dalsich nevyhod jsou naptiklad

vysoké celkové néklady (Vastikova, 2014, s. 134).

2.1.2 Noviny

Karlicek (2016, s. 55) vnima jako jednu z vyhod nejen novin, ale obecné tiskové reklamy,
moznost sdélit v inzeratu slozitéj$i informace, nebot’ se Ctenafi mohou k informacim
neustale vracet. Dalsi vyhodou je velky dosah, ale také umoziiuji dobré regionalni zacileni.
Reklama v novinach je omezena pouze na vizudlni dimenzi, proto miiZze plsobit staticky
a byt méné¢ puisobiva. Vysekalova a Mikes (2018, s. 41) jako vyhody novin oznacuji rychlost
inzerce, kdy od podani inzeratu do jeho vytisku v novinach vétSinou uplyne kratky cas.
Vzhledem k pfeplnénosti novin je zde riziko prehlédnuti reklamy. Noviny jsou vétSinou jiz

na druhy den ,,staré* a nikdo se k nim jiZ nevraci, coz patii k jejich nevyhodam.

2.1.3 Casopisy

Karlicek (2016, s. 55) a Vastikova (2014, s. 134) se shoduji, Ze ¢asopisy mohou velmi dobie
oslovit vybrané cilové skupiny. V porovnani s novinami jsou méné flexibilng;si vzhledem
k tomu, Ze nevychazi tak Casto a jejich vyroba trva déle. Na druhou stranu maji vétsi
Zivotnost, nebot’ jsou vyrabény z kvalitnéjsiho papiru. Nevyhodou jak novin, tak i casopist,

jsou pomérné vysoké naklady.

2.1.4 Rozhlas

K hlavnim vyhodam rozhlasu se fadi ptedev§im dobra finan¢ni dostupnost nebo flexibilita.

Naopak ji omezuje moznost pracovat pouze se zvukem a také to, Ze lidé Casto poslouchaji
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radio jen jako kulisu a nevénuji obsahu pfili§ velkou pozornost. Vzhledem k t€émto

nevyhodam se rozhlas pouziva vice jako podpirné reklamni médium (Karlicek, 2016, s. 54).

2.1.5 Venkovni reklama

Neékdy byva oznacovana jako out-of-home reklama. Venkovni reklama miize mit razné
formy jako napftiklad billboardy, LED obrazovky, reklamni plachty, potisky, podlahovou
grafiku, modely apod. V pifipadé vhodného umisténi, miize zasahnout Sirokou vetejnost
(Karlicek, 2016, s. 56). Vysekalova a Mikes (2018, s. 45) spatiuji velkou vyhodu praveé ve
velkém mnozstvi forem, ve kterych se muze venkovni reklama vyskytovat. Naopak
nedostatek vidi v pouze omezeném mnozstvi informaci, nebot” venkovni reklama ptisobi

jenom nékolik sekund.

2.1.6 Online-reklama

Podle Karlicka (2016, s. 62) ma online-reklama ze v§ech typt reklamnich medii nejpfesnéjsi
zacileni, coz je jeji nejvetsi vyhodou. Dalsi prednosti reklamy na internetu muize byt jeji
dobra meéftitelnost a testovatelnost. Vastikova (2014, s. 134) k t¢émto vyhodam piidava navic
rychly kontakt a interaktivitu. Naopak k nevyhoddm fadi nizky pocet oslovenych nebo

nemoznost sledovani reakce.

2.2 Podpora prodeje

Zpravidla kazda firma hodla prodavat své produkty nebo sluzby, a pravé nastroje podpory
prodeje napomahaji kone¢nému rozhodnuti zédkaznika ke koupi. Ptikrylova (2019, s. 98)
popisuje podporu prodeje jako velmi dilezity nastroj komunika¢niho mixu, ktery pouziva
ruzné techniky k tomu, aby v ur€eny okamzik piimél zakaznika k nadkupu. Vastikova (2014,
s. 136) definuje podporu prodeje jako kombinaci reklamy a cenovych opatfenich.
Zakaznikovi nabizi vétSinou financéni stimul, ktery zvyhodnuje ndkup. Jejim cilem je pfimét
spotiebitele k akci, a to prostfednictvim podnétti, které jsou sice jen kratkodobé, ale ucinné.
Vétsinou se jednd o podnéty vedouci ke snizeni ceny, naptiklad: ptimé slevy, kupony nebo
vyhodna baleni. Dalsi typické prvky mizou mit formu vécné odmeny tieba reklamni darky

nebo soutéze (Karlicek, 2016, s. 95).

Foret (2011, s. 284) a Vastikova (2014, s. 136) navic piidavaji k prostfredkiim podpory
prodeje veletrhy a vystavy, které dovoluji prezentovat, poptipad¢ 1 prodat nové vyrobky

zakaznikOm.
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Podle Prikrylové (2019, s. 98) patii mezi vyhody podpory prodeje rychla odezva ze strany
zakaznik a jeji pruznost pouziti nastroji podle trzni situace. Karlicek (2016, s. 97)

k vyhodam jesté fadi snadné vyhodnocovani u¢inku podpory prodeje.

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje vyuziva organizace podle toho, komu jsou urceny. DéEli se na

podporu prodeje cilenou na spottebitele, na obchodniky a na distributory.

e Podpora prodeje vici spotiebitelim — Hlavnim tkolem podpory prodeje vuci
spotiebitelim je pouziti nastroji, které maji za cil podpofit ndkup a posilit
dlouhodoby vztah. Firmy si mizou vybrat z n¢kolika nastroji — vzorky, kupdny,
slevy, odmény za vérnost, eventy a dalsi (Ptikrylova, 2019, s. 100; Foret, 2011,
s. 282-283).

e Podpora prodeje viic¢i obchodnikim — V tomto ptipadé je ucelem firmy presvédcit
maloobchod a velkoobchod k tomu, aby prodévali jejich znacku, byli vice ochotni
pfijimat urené vyrobky, propagovali je a také vice informovali o vlastnostech
vyrobkl. Cilem organizaci je také u obchodnich meziclanki ziskat vétsi prostor pro
své vyrobky v regélech, nabidku ruznych typua slev (pfi prvnim nékupu, dle
prodaného mnozstvi, pii pravidelném nakupu) nebo produkty zdarma (Ptikrylova,
2019, s. 103). Foret (2011, s. 284) navic jako formu prodeje obchodnikiim ptidava

merchandising jako napiiklad umisténi nabidky na velice dobfe viditelném misté.

e Podpora prodeje vii¢i distributoriitm — Podpora prodeje vici distributorim ma
motivovat prodejni persondl k lepSim vykonim. Vyuzivaji se k tomu zejména
Skoleni, informacni schizky, soutéZe orientované na objem prodeje ¢i na ziskavani
novych zékaznikidi. Velkou motivaci mohou byt pro obchodni persondl napiiklad
odmény ve form¢ zajezdu, jako zasluhu za odvedenou praci ¢i Skoleni probihajici

nékde v exotice (Ptikrylova, 2019, s. 104; Foret, 2011 s. 284).

2.3 Osobni prodej

Vastikova (2014, s. 135) definuje osobni prodej jako formu osobni komunikace se zakazniky
s cilem dosahnout prodeje. Vyuziva se predevSim v situaci, kdy maji firmy se svymi
zakazniky blizké a dlouhodobé vztahy. K jeho vyhoddam se fadi osobni kontakt, budovani
vztahi ¢1 stimulace ndkupu dalSich produkti nebo sluzeb. Vastikova (2014, s. 135) i Percy

(2018, s. 144) se shoduji na hlavni vyhod¢ osobniho prodeje, kterd spociva v oboustranné
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interakci mezi prodejcem a zdkaznikem. Karlicek (2016, s. 159-161) ptidava k prednostem
osobniho prodeje okamzitou zpétnou vazbu. Vzhledem k jeho naro¢nosti miize oslovit pouze
maly pocet zékaznikii, ale ve vysledku napomédha zvySovat jejich vérnost. Jednd se
o pomérné drahy nastroj komunikacniho mixu, jelikoz dochazi k individualnim kontaktim

s kazdym zakaznikem.

Kotler a Keller (2013, s. 602-603) popisuji osobni prodej v Sesti krocich. Prvnim krokem je
vyhleddvani zakaznikl, ktery spociva v identifikaci potencidlnich zdkaznikii. DalSim
krokem je predprodejni piiprava, kdy musi prodejce ziskat co nejvice informaci
o potencidlnim spotiebiteli. Poté nasleduje prezentace vyrobku (sluzby), kdy jsou
zakaznikovi predstaveny jeho hlavni vlastnosti, vyhody, pfinosy a hodnoty. Nasleduje faze,
ve které musi prodejce Celit namitkdm ptichdzejicich ze strany zédkaznikl. Predposlednim
krokem je samotné uzavieni prodeje. V této fazi mohou byt zdkaznikovi nabidnuty urcité
darky k uskuteénéné objednavce. A v neposledni fad¢ je dulezité udrzovat se spotiebiteli

kontakt za i¢elem dosazeni jeho spokojenosti a opakovanych nakupti.

2.4 Direct marketing

Direct marketing né¢kdy byva oznacovan jako ptfimy marketing. Nejprve byl vyuzivan jako
vyznamné levngjsi varianta osobniho prodeje. Misto toho, aby obchodnici navstévovali své
potencidlni zakazniky osobné, tak poslali nabidku poStou a doslo ke sniZeni nakladi.
Postupem casu se direct marketing vyvijel a dostal vyznamnych zmén. V dneSni dobé¢ je
definovan jako komunikacni nastroj, jehoZ prostfednictvim je moZno pifesné zacilit,
prizptsobit sdéleni pro individudlni potieby jednotlivel z vybrané cilové skupiny a vzbudit
u nich okamzitou reakci (Karlicek, 2016, s. 73). Ptikrylova (2019, s. 105) ptidava k cilim

pfimého marketingu také vytvoteni dlouhodobého vztahu se zdkazniky.

2.4.1 Nastroje direct marketingu

Vastikova (2014, s. 139) a Piikrylova (2019, s. 106) fadi mezi nastroje direct marketingu:
direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovou reklamu s ptimou odezvou a katalogovy
prodej. Karli¢ek (2016, s. 89) k jiz zminénym nastrojim dopliiuje jest¢ mobilni marketing
a e-mailing.

e Direct mail — Pfedani marketingového sdéleni v pisemné podob¢ pomoci poStovni

nebo kuryrni zasilky. Nejcastéjsi formou direct mailu je obchodni dopis, ktery mtize

nabyvat n¢kolika podob jako naptiklad pohlednice, letdky, odpoveédni karty,
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katalogy, brozury nebo kombinaci dopisu a vzorku vybraného produktu. Direct mail
je mozno rozdé€lit na adresny a neadresny. Adresny direct mail je uréen vybranému
piijemci a stejné tak jeho text cili pfimo na konkrétniho adresata. Naopak neadresny
direct mail neobsahuje jméno adresata, nebot’ se jedna naptiklad o letaky rozdavané
v ulicich nebo na parkovistich ¢i rozvoz vzorkl. Neadresny mail se tedy zamétuje na
vybranou skupinu pfijemc a nelze tak ptfesné zacilit na konkrétniho jedince

(Karlicek, 2016, s. 85; Prikrylova, 2019, s. 107).

e E-mailing — Podle Karlicka (2016, s. 82-83) je e-mailing v soucasné dob¢ povazovan
za nejvyznamnéjsi nastroj pfimého marketingu. Oproti direct marketingu patii
k vyhoddm e-mailingu niz$i naklady, flexibilita a rychlost. Na druhou stranu e-
mailing s sebou piindsi taky problémy. Jednim z nejvétSich problémi jsou tzv.
promo slozky, kam ¢asto e-maily ,,spadaji* a zdkaznik si jich nemusi v§imnout. Dalsi
potencialni pfekazkou miiZzou byt zdkony (naptiklad rezim opt-in, coZ znamena, Ze
odesilatel musi ziskat od adresata nepochybny souhlas se zaslanim marketingového
sd¢leni) nebo technické problémy. V praxi vSak jiz nezptsobuji velké riziko, nebot

jim provozovatelé dokdzou predchézet.

e Telemarketing — Komunikace prostfednictvim telefonu s cilem nalézt, ziskat
arozvijet vztahy se zdkazniky. Komunikace mtize probihat dvéma sméry, proto se
rozliSuje aktivni a pasivni telemarketing. Zakladem aktivniho telemarketingu je
telefonické osloveni zdkaznikii nebo firem, kdy podnét k hovoru dava spolecnost.
Dtivodem spojeni nejcastéji byva obchodni nabidka ¢i zjistovani spokojenosti
s ndkupem. Hlavnim problémem je nezdjem oslovenych komunikovat, coZ se
projevuje zejména nepiijimanim hovori od nezndmych ¢isel ¢i odmitnutim ztracet
s nabidkou c¢as. Pasivni telemarketing spocivd pouze v pfijimani telefonickych
hovort. Zéakaznici se obraci na telefonni linky, protoZe se chtéji dozvédét dalsi
informace, podat stiznosti nebo uskutecnit objednavky atd. Nejvyznamnéjsi vyhodou
telemarketingu je vysoka mira ucinnosti, kdy se jedna o bezprostfedni kontakt dvou
osob a zékaznik pfitom nemusi nikam chodit. Naopak mezi nevyhody patii vyssi
naklady na ziskani zdkaznika nez napftiklad u direct mailu (Ptikrylovéa, 2019, s. 109-

110).

e Reklama s primou odezvou — Pouzivd se pro komunikaci se zékazniky
prostfednictvim masovych a neadresnych médii s cilem vzbudit u nich okamzitou

reakci. Jako ptiklad se uvadi vyzva k zavolani na uvedené telefonni ¢islo, odeslani
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odpovédniho kuponu znovin nebo casopisi nebo odkaz na webové stranky
(Ptikrylova, 2019, s. 111). Podle Karlicka (2016, s. 91) patti ke specialni formé
reklamy s pfimou odezvou teleshopping. VéEtSinou byva definovan jako pomérné
dlouha prezentace produktii v televizi, jejiz soucasti je podrobna ukazka toho, jak
vybrany produkt funguje v praxi. Po ukdzce nasleduje pobidnuti k ndkupu produktu,

kdy je obvykle pti okamzité objednavce soucasti také darek.

o Katalogovy prodej — Katalog obsahuje vizualni a textovy seznam poskytovanych
produktl a sluzeb. Vyskytuje se jak v tisténé, tak i internetové podobé€. V piipade
tisténého katalogu jsou rozhodujici pfedni a zadni strany, které¢ velmi ovliviiuji to,
zda zdkaznik katalog vibec otevie. Aby byl katalog ucinny, je jeho dulezitou

podminkou jednoduchy zptisob objednavky zbozi (Karlicek, 2016, s. 90).

e Mobilni marketing — Marketingovd komunikace prostfednictvim mobilniho
telefonu, ale na rozdil od telemarketingu, se jednd zejména o posilani SMS zprav.
Néklady na rozesilani zprav jsou pomérné nizké. SMS zpravy nejcasteji obsahuji
nabidku slevy ¢i blizici se konec platnosti néjaké akce (Karli¢ek, 2016, s. 89-90).
Vastikova (2014, s. 140) zminuje vyuziti zprav také pti blahoptani k riznorodym

udalostem jako naptiklad k svatku apod.

Vastikova (2014, s. 139) fadi k vyhodam direct marketingu zejména presné zacileni na jasné
vymezeny segment, ddle moznost vytvareni dlouhodobého osobniho vztahu se zdkaznikem
a dobrou méfitelnost odezvy na nabidku a ispéSnost prodeje. Piikrylova (2019, s. 106) s vySe
zminénymi vyhodami souhlasi, navic jesté¢ formuluje vyhody pro zdkazniky. Mezi ty patii
jednoduchy a témét okamzity nakup z pohodli domova. Na vybér maji z Sirokého sortimentu

zboZi, a to vSe pii zajiSténi soukromi pii nakupu.

2.5 Public relations

Foret (2011, s. 307) v piekladu chépe public relations jako ,,vztahy s vetejnosti®. Tyto vztahy
prezentuji systematickou ¢innost, ktera ma za kol vytvaret a upeviiovat diveéryhodné vztahy
mezi organizaci a vyznamnymi skupinami vetejnosti. Naopak Ptikrylova (2019, s. 115)
definuje public relations jako oboustrannou komunikaci mezi uréitym subjektem
a vefejnosti. Jejim hlavnim cilem je rozeznat a ovliviiovat jeji postoje, porozumeéni a vytvofit

si dobré jméno v oc¢ich vefejnosti.
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Podle Karlicka (2016, s. 119-121) PR v dne$ni dobé vyuZzivaji nejen korporatni firmy, ale
také neziskové organizace, odborova sdruzeni, vefejné zndmé osobnosti nebo mésta Ci staty.
Za pomoci public relations jednotlivé organizace prezentuji své zaméry, cile, vysledky
a usiluji o dobré jméno firmy. Mezi piednosti PR se fadi divéryhodnost a pomérné nizké

naklady. Naopak nevyhodou je omezeny dohled nad marketingovymi sdélenimi.

Hejlova (2015, s. 101) déli PR na interni a externi. V pifipad¢ interniho PR probiha
komunikace smérem k zaméstnanciim organizace, naopak externi PR je orientovano na
komunikaci s vetejnosti. Vetejnost miize byt chapana jako média, investofi, politici, mistni

obyvatelé nebo Siroka vetejnost.

Hejlova (2015, s. 102-103) i Foret (2011, s. 309-310) jednotné definuji zékladni nastroje

public relations. Mezi které patii:

e Vztahy s médii — naptiklad ve formé tiskové zpravy, tiskové konference, interview

a dalsi.

e Eventy —udalosti spojené s vyro¢im zaloZeni podniku, vystavy a veletrhy, slavnostni

otevieni pobocek, spolecenské akce (plesy, vecirky, koncerty) apod.

e Sponzoring — miZe to byt finan¢ni nebo materialni podpora riznych kulturnich,

sportovnich nebo jinych spolecenskych akei.

Hejlova (2015, s. 103) navic k témto nastrojim ptidava digitalni komunikaci, ktera spociva
napiiklad ve spravé socidlnich siti ¢1 webovych stranek, dale krizovou komunikaci
a endorsement — neboli doporuceni celebrit ¢i vyznamnych odbornikl. Podle Karlicka
(2016, s. 136) se za ,krizi“ povazuji okolnosti, které ohrozuji dobré jméno firmy, tj.
napiiklad kritika na socidlnich sitich nebo zvefejnéni negativniho ¢lanku v médiich.
Nejcastéjsi pivodce téchto situaci mize byt naptiklad znecistovani zivotniho prostiedi,
korupce, uzavieni pobocek, hromadné propousténi zaméstnancd, Spatné ekonomické

vysledky, problematické marketingové kampané apod.

2.6 Sponzoring

Dal8im nastrojem komunika¢niho mixu je sponzoring, ktery naptiklad konkrétné ke sportu,
ale 1 dal§im odvétvim neodmyslitelné patii. Ptikrylova (2019, s. 141) a Foret (2011, s. 337)
definuji sponzoring jako obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem
nejcastéji byva podnikatelsky subjekt nebo jina vefejnopravni organizace, kterd poskytuje

sponzorovanému finan¢ni nebo materialni zdroje ¢i sluzby. Naopak sponzorovany nabizi
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sponzorovi prava ke komerénimu vyuziti a napoméaha mu uskute¢nit jeho komunikacni cile.
Sponzorovany muze byt jednotlivec (naptiklad sportovec), organizace nebo sportovni,
kulturni ¢i jina spolecenska akce.

Sponzoringem se rozumim stav, kdy ma podnik moZznost spojit svoji znacku s jinym
produktem, akei, spole¢nosti, sportovnim tymem, jednotlivcem apod. Na oplatku poskytuje
sponzor sponzorovanému finan¢ni nebo jinou pomoc (Karlicek, 2016, s. 150).

Ptikrylova (2019, s. 143) rozliSuje sponzoring podle druhu sponzorované udalosti na:

e Sportovni sponzoring — podpora sportovct jako jednotlivel nebo celych tymd,
svazil, sportovnich udalosti apod., obvykle maji jméno sponzora ve svém nazvu

a probihaji jak na regiondlni, tak i celorepublikové urovni.

e Kulturni sponzoring — pomoc divadlim, muzeim, hudebnim a kulturnim akcim,

knihovnam atd.

e Socialni sponzoring — orientuje se na podporu $kol, spoleCenskych organizaci

a obci.
e Védecky sponzoring — podporuje védu, vyzkum a vyvoj.

e Ekologicky sponzoring — zaméfuje se na podporu projektl chranici zivotni
prostiedi, kdy primarnim ukolem neni publicita v médiich, ale zlepSeni image

v o€ich vybrané cilové skupiny a dalsi.

Postaveni sponzora se odliSuje podle vySe prispévku a také podle toho, zda je jako sponzor

sam nebo jeden z mnoha. Existuji naptiklad tyto moZnosti:
e vyhradni sponzor — jediny sponzor,
e titularni sponzor — udélost nese jméno sponzora,
e exkluzivni sponzor — sponzor s vyhradnim pravem v urcité oblasti,

e Fadovy sponzor — podili se nejniz§im piispévkem, a proto ma i nejméné benefit
(Ptikrylova, 2019, s. 144).

Prikrylova (2019, s. 144) tadi k nejb&€znéjSim benefitim sponzoringu pfedevsim pozornost

médii, venkovni reklamu, vyobrazeni loga na sportovnim obleceni, harmonogramech akci,

v misté kondni udalosti, dale pak volné vstupenky na sponzorovanou akci apod.
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2.7 Event marketing

Podle Vastikové (2014, s. 143) ncktefi autoii zahrnuji event marketing jako soucast public
relations. Mezi tyto autory se fadi naptiklad Piikrylova (2019, s. 128). Naopak jini jej
povazuji stejné jako sama Vastikova (2014, s. 143) ¢i Karlic¢ek (2016, s. 143) za samostatny

nastroj komunikac¢niho mixu.

Event marketing byva nékdy oznacovan téz jako zazitkovy marketing. Oznacuje Cinnosti,
jejichz cilem je u vybrané cilové skupiny vzbudit emocionalni zazitky spojené se znackou.
Zamérem téchto prozitkl je, pfedevSim u navstévnika, vzbudit pozitivni pocity, které se
zejména zvySovani povédomi o znacce, zvySovani loajality stdvajicich zakazniki, vytvoteni
pozitivni publicity nebo napoméha stimulovat prodej a oslovovat potencialni zakazniky
(Karlicek, 2016, s. 143-144). Event marketing disponuje Sirokou $kdlou moznosti vyuziti
a stava se z n¢j rychle rostouci nastroj marketingové komunikace. Diky internetu a dneSnim
moznostem sdileni na socidlnich sitich mohou mit i regionalni udélosti velky dosah (Kotler

a Armstrong, 2016, s. 522).

Na druhou stranu Percy (2018, s. 136) definuje event marketing v podstaté jako jednorazové
sponzorstvi. Podle n¢j se velmi podobd sponzoringu s tim rozdilem, Ze v piipad¢ event

marketingu firma podporuje spiSe konkrétni akci nez trvaly vztah.
Vastikova (2014, s. 144) rozd¢€luje eventy do nasledujicich ti skupin:

e Neziskové orientované — patii sem naptiklad slavnostni otevieni nového

sportovniho aredlu, oslavy vyroci, besedy s fanousky ¢i obCany apod.

e Komer¢né orientované — jsou takové udalosti, kde navstévnici plati vstupné. Do
této kategorie spadaji naptiklad koncerty, plesy nebo sportovni soutéze, kde se hradi

startovné apod.
e Charitativni — stejn¢ jako v pfedchozi kategorii zde hraji roli penize, ale v jiném
pojeti, kdy hlavnim smyslem téchto udalosti je charitativni ucel.
2.8 Online komunikace

Online komunikace vyuzivé k pienosu sdéleni internet. V Ceské republice bylo v roce 2021
7,25 mil. uZivatell internetu (PouZivani internetu jednotlivci, 2021). K pozitivnim

charakteristikdm internetu se fadi predevSim to, Zze je rychly a casové dostupny.
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Marketingova komunikace prostfednictvim internetu probihd nepfetrzit¢ a komunikacni
sdé€leni je piijemcim dostupné témét ihned po jeho odeslani. Diky rozvoji internetu maji
firmy lep$i moznost piesnéjsiho zacileni na vybrané cilové skupiny (Janouch, 2014, s. 15).
Podle Kotlera a Armstronga (2016, s. 538) se v dneSni dob¢ lidé propojuji s informacemi, se
spoleCnostmi a ostatnimi lidmi skoro kdykoliv a téméf odkudkoliv. Internet zménil
predstavy zékaznikl o rychlosti a pohodli, informacich a sluzbach spojenych s produkty.
Podniky tak maji jiné moznosti, jak vytvaret hodnotu pro zdkazniky a budovat s nimi
dlouhodobé¢ vztahy. Vyuziti a dopad modernich informac¢nich a komunikacnich technologii

stale roste.

Postupem ¢asu s vyvojem digitalniho prostfedi a komunikacénich a informacnich technologii
dochazi k rozsiteni klasickych nastroji marketingové komunikace o nové moznosti, které
tyto moderni technologie poskytuji. Jednd se prfedevSim o vytvofeni a sdileni
multimedidlniho obsahu kazdému, kdo chce tomuto sdéleni vénovat alespon trochu svého

casu (Prikrylova, 2019, s. 170-171).

Karlicek (2016, s. 183) souhlasi s Ptikrylovou (2019, s. 171) v tom, Ze rozvoj internetu se
vyznamn¢ projevil téméf v kazdém néstroji komunika¢niho mixu. Diky internetu je mozné
zavadet nové vyrobky, zvySovat povédomi o znacce, posilovat jeji image nebo komunikovat
se zainteresovanymi skupinami. Mezi vyhody online komunikace se fadi zejména moznost
pfesného zacileni na vybrany segment, personalizace, vyuzivani multimedialniho obsahu,
snadno méfitelnd Uc¢innost nebo pomérné nizké naklady. Online komunikace mé nekolik
(socialni sité, blogy, diskusni fora), internetové vyhledavace a dalsi. Kotler a Armstrong

(2016, s. 539) k témto nastrojim jesté piidava e-mailing nebo mobilni marketing.

Nasledné jsou blize popsany vybrané nastroje online komunikace. E-mailing a mobilni

marketing jiz byly popsany diive v ramci podkapitoly 2.4.1 Nastroje direct marketingu.

2.8.1 Webové stranky

Webové stranky jsou téméf nevyhnutelnym nastrojem komunikacniho mixu spolecnosti
a dalSich organizaci. Tvofi zdklad, na ktery ukazuji dalS$i komunikacni prostfedky na
internetu (Karlicek, 2016, s. 184). Stejného nazoru je i Janouch (2014, s. 297), podle kterého
jsou stézejnim prostiedkem pouzivanym pii marketingové komunikaci na internetu. Na
webovych strankach se miZzou dozvédét informace o produktech, o spolecnosti, kontakty

a dalsi informace.
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Smith a Zook (2016, s. 536) tvrdi, ze je dulezité, aby se pfichozi na webové stranky

opakované vraceli. Proto by mély webové stranky byt kvalitné zpracovany a mit predev§im

nasledujici faktory:

Velmi kvalitni obsah — Webové stranky by mély mit atraktivni obsah, diky kterému
si jej navstévnici oteviou a budou se na n¢ vracet. Soucasné¢ by mély byt také
presvédCivé vzhledem k napliiovani nejen komunikacnich cilt (Karlicek, 2016,

s. 185).

Pi'ehledné usporadani pro snadnou orientaci — Efektivni webové stranky se mimo
jiné vyznacuji jednoduchym uzivanim. Mély by byt lehce pouzitelné, piehledné
a snadno ovladatelné. Nejvetsi naroky na piehledné rozlozeni jsou kladeny na ivodni
stranku tzv. homepage. V pfipadé, Ze uzivatele tato prvni stranka nezaujme ¢i
nepiesveédcEi, Ze zde nalezne potiebné informace s nejvétsi pravdépodobnosti je ptjde
hledat jinam (Karlic¢ek, 2016, s. 191). Celkova struktura navigace webovych stranek
by méla ukazovat, jak jednotlivé stranky souvisi s ostatnimi, méla by byt jednoducha
a obsahovat ukazatele, aby navs$tévnici v&déli, kde se zrovna nachazeji (Smith

a Zook, 2016, s. 541).

Rychlé nacditani — Nacitani webové stranky by meélo byt dostateéné rychlé, aby

neodradilo navstévniky (Karlicek, 2016, s. 192).

Aktualni informace.

Karlicek (2016, s. 185-187) k vyse zminénym faktorim pitidava jesté tyto dvé kritéria:

Snadna vyhledatelnost — Je dulezité, aby navstévnici webové stranky nasli ve

velkém mnozstvi odkazl predevsim ve vyhledavacich jako je Google nebo Seznam.

Odpovidajici design — Vhodné zvoleny graficky design by mél odpovidat vkusu
cilové skupiny a tématu, které¢ho se tyka. Dale by mél byt jednotny pro cely web,
kreativni a odliSny od webovych stranek konkurence (Karlicek, 2016, s. 192).

Vyhodnoceni efektivity webovych stranek neni nijak slozité. K ukazatelim, diky kterym je

mozno efektivitu méfit se fadi naptiklad pocet navstévnikii na webu, pocet vracejicich se

navstévnikl, stranky, které uzivatelé navstévuji, co na nich délaji (objednavky, odbér

newsletter apod.) a dalsi tdaje (Karlicek, 2016, s. 195).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.8.2 Socialni sité

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 174) vstoupily socidlné sité do zivota lidi na poc¢atku
21. stoleti. V pribé¢hu nékolika let proménily spolecnost a dnes jiz patii k hlavnim zdrojim
zabavy, prostfedkiim komunikace, které umoziuji navazovat a udrzovat kontakty ¢i mohou

pomahat pfi studiu nebo pii vytvareni pracovni kariéry.

Janouch (2014, s. 302) definuje socialni sité jako prostor, ve kterém se soustfed’uji lidé

s cilem vytvaret si skupinu ptatel nebo se spojovat v komunitu lidi se spoleCnymi zajmy.

Socialni sit€ nejsou jen jednim z nastrojti online komunikace, ale piedstavuji zejména zménu
ve zpusobu marketingové komunikace. Pfispévky na socidlnich sitich obvykle nebyvaji
urceny jednomu piijemci, ale vS§em. Pouzivanim socidlnich sitich se podniky stavaji soucasti
soukroméjSiho prostiedi, kterému by méli pfizplisobit svilj obsah (Online marketing, 2014,

s. 131-132).

Gil (2021, s. 23) zase tvrdi, Ze socialni sit¢ se mohou stat konkuren¢ni vyhodou spolecnosti,
které se neboji vynalozit ¢as, penize a pracovni silu do vybudovani komunity. V ptipad¢, ze
chtéji uspét v nové étfe, mely by zménit svlij postoj a projevovat se méné jako firma a vice
jako ¢loveék. Kotler a Armstrong (2016, s. 546) fadi k vyhodam sociélnich sitich to, Ze nejsou
prilis nakladné. Piestoze tvorba a sprava obsahu mize byt drahd, velké mnozstvi socidlnich
siti je levné nebo zdarma. V porovnani s tradicnimi médii jako televize a tisk je zde vysoka
navratnost investic. Jako jejich nejvétsi vyhodu vnimaji v moznosti zapojeni zakaznikd,
jejich vzajemné propojeni a moznost sdileni obsahu.
Mezi nejvyznamnéjsi a nejrozsirenéjsi socialni sité patii:
e Facebook — Facebook se stal nejvétsi a nejrozsifendjsi socialni siti nejen v Ceské
republice, ale 1 ve svété. Byl zaloZen v roce 2004 a jeho zakladatelem je Marek
Zuckerberg. Slouzi predev§im ke komunikaci mezi uZzivateli, ke sdileni videi,

fotografii nebo hudby (Facebook, © 2022). Ke konci roku 2021 bylo v Ceské
republice 6,433 mil. uzivateld (Facebook users in Czechia, © 2022).

e Instagram — Je socidlni sit, ktera vznikla v roce 2010 a diky které mohou uZivatelé
sdilet fotografie a videa, komentovat a ,,lajkovat™ je nebo si mezi sebou chatovat.
Kromé sdileni ve formé ptispévkt mizou vyuzit i funkci ,,Pfibehy*, kde je obsah
dostupny pouze 24 hodin a vétSinou mivaji vétsi pocet zhlédnuti nez bézné ptispévky

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176-177; Instagram, © 2022). V Ceské republice ke
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konci roku 2021 pouzivalo Instagram 2,966 mil. uzivateli (Instagram users in

Czechia, © 2022).

e Twitter — Socialni sit’ piivodn¢ uréena pro média a novinaie, dnes je pouzivana uz
uzivateli napti¢ celou spolecnosti. Zprostiedkovava posilani kratkych zprav, rychlé

predavani nazor a myslenek. Twitter byl zalozen v roce 2006 (Twitter, © 2022).

e YouTube — YouTube byl zalozen v roce 2005 a hned na to v roce 2006 jej koupila
spolecnost Google. Je to socidlni sit’ urCena primarné ke sdileni videa nebo téz jako

internetova televize (YouTube, © 2022).

e LinkedIn — LinkedIn je specifickou socidlni siti v tom, Ze je zaméfeny na jednu
vybranou oblast, kterou je prace. Jejim cilem je propojovat uchazece o praci se
zaméstnavateli napfi¢ celym svétem. Dale umoziuje uzivatelim prezentovat jejich

schopnosti, pfednosti a vytvaret obchodni vztahy (LinkedIn, © 2022).

e A dalSi — Tik Tok, Snapchat atd.

2.8.3 Internetové vyhledavace

Vzhledem k tomu, Ze je na internetu velké mnozstvi webovych stranek, obrazki, videi
a dokumentt je vyhledava¢ zakladnim prostiedkem, diky kterému se uzivateliim zobrazuji
odpovédi na jeho otdzky a ma vyznamny vliv na tom, co lidé uvidi nebo budou nakupovat.
Vyhledavace neptedstavuji pouze software, jehoz ukolem je prochazet odkazy, které se
a komplexngj$i systém obsahujici programy pro prohlizeni stranek, algoritmy pro t¥idéni
vysledki, databaze stranek a dokumentii, uzivatelské rozhrani a dal$i informace nabyté
béhem pouzivani vyhledavace (Janouch, 2014, s. 29). Cilem vyhledavact je uspotadat
poradi odkazl tak, aby se nejprve ukazovaly ty webové stranky, které nejvice odpovidaji
zadanému dotazu (Karlicek 2016, s. 187). Nejznamé&jSimi piiklady internetovych
vyhleddvact jsou Google a Seznam.cz, existuje ale mnoho dalSich naptiklad Yahoo!,

Bing.com atd. (Janouch, 2014, s. 50-52).

Ptikrylova (2019, s. 177-178) tfadi do reklamy ve vyhledavacich PPC reklamu (pay-per-

click) a SEO (search engine optimization).
SEO

SEO neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace je podle Janoucha (2014,

s. 235) spise optimalizaci pro uzivatele nikoli pro vyhledavace. Jeji vyznam v posledni dobé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

vyznamné vzrostl. Hlavnim tikolem SEO je zvysit dosah informaci dostupnych na internetu,
povédomi o organizaci a jejich aktivitdch (Karlicek, 2016, s. 187-188; Prikrylova, 2019,
s. 183).

Zpusoby SEO je mozno rozd¢lit do dvou zakladnich skupin:

e On-page faktory — zabyvaji se predev§im optimalizaci vlastnich webovych stranek
podniku. Nejdulezitéjsi je obsahovy marketing, jehoz naplni je rozhodovani o tom,
jaké informace, kdy a v jaké formé budou zvetejnény. K dalsim faktorim patii

pravidelna aktualizace obsahu, struktura stranek, rychlost nacitani apod.

e Off-page faktory — piedstavuji budovani zpétnych odkazii na vlastni webové
stranky. Plati zde tvrzeni, Ze na kvalitni stranky bude ¢astéji odkazovano. K tomu
napomaha zvefejiovani kvalitniho obsahu na vlastnich, ale i1 cizich strankéch,
vydavani tiskovych zpréav, aktivity na socidlnich sitich apod. Tyto faktory zahrnuji
také vyuzivani dopiednych odkazii, coz znamena odkazovani na jiné kvalitni webové

stranky (Pfikrylova, 2019, s. 183-185).
PPC

PPC reklama je zaloZena na platbé za kliknuti. V zasadé se PPC reklama zobrazuje pouze
uzivatelim, ktefi vyhleddvaji urcité informace nebo prochazi urc¢ité webové stranky, tak se
jim zobrazuje reklama podobnd danému obsahu. PPC reklama se fadi k nejefektivnéjSim
nastrojim online komunikace. K jejim vyhodam patii pfedevSim nizka cena, a hlavné presné

zacileni na vybrané zakazniky (Karli¢ek, 2016, s. 191; Janouch, 2014, s. 94).

V praxi firmy vétSinou kombinuji oba zpiisoby jak SEO, tak PPC (Karlicek, 2016, s. 191).
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3 SPORTOVNI MARKETING

Nejdtive byl sport vyuzivan jako néstroj marketingu. Ale postupem casu s jeho rozvojem se
zacinaji marketingové néstroje vyuzivat i v ném stejné jako v jinych odvétvich. Nova a kol.,
(2016, s. 133) tvrdi, ze sportovni marketing pouziva sport jako nastroj pii prodeji statki
a sluzeb. Obecné lze fict, ze se uziva na podporu marketingového usili, a to sport nejen

profesionalni, ale miize se vyuzivat i vysokoskolsky, rizné nizsi soutéze ¢i amatérské sporty.

Podle Kunze (2018, s. 33) nejdiive sportovni marketing vyuzival sport jako prostiedek, ktery
prenasel propagacni sd€éleni nebo upeviioval image firem. Pozdéji zacaly i samotné sportovni
kluby pouzivat marketingové nastroje. Marketing sportu pouziva k efektivnimu zacileni na
vybrané skupiny spotiebitell, spojeni sporti a vyznamnych sportovci s vybranymi

znackami.

3.1 Specifika sportovniho marketingu

Sportovni prumysl je definovan jako trh, na kterém plisobi podniky a jsou nabizeny produkty
souvisejici se sportem. Kazdé odvétvi ma sva specifika, kterymi se lis§i od ostatnich

pramysli. Nize jsou uvedeny vybrané charakteristiky sportovniho primyslu:

e Nejistota vysledku — na rozdil od vétSiny ostatnich odvétvi je sport zaloZen na

nejistém vysledku a nepredvidatelném vyvoji.

e Méreni vykonnosti — v riznych primyslovych odvétvich se bézn€ vykonnost mé&fi
ukazateli ziskovosti, obratu ¢i dalSich. Na druhou stranu ve sportu se méfeni provadi
pfedevSim prostfednictvim tabulek jednotlivych soutéZi, riznymi Zebficky nebo

pocty medaili.

e Fanousci (zakaznici) jsou vyrobci a spotiebitelé — v ostatnich odvétvich zakaznici
vétSinou nakupuji a uzivaji produkty. V oblasti sportu jsou ale fanousci nejen vyrobci
a spotiebitelé, protoze produkty kupuji a spottebovavaji, ale také tvoii atmosféru,
soupefeni apod., které dodavaji na intenzité¢ sportovnimu produktu (Nové a kol.,

2016, s. 135-136).

3.2 Sponzoring ve sportu

Sponzoring je nej¢astéji definovan jako recipro¢ni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym
jedincem. Sponzor se zavazuje poskytnout ve vétSing€ piipadii financni, poptipad¢ materialni

nebo jinou formu podpory s podminkou, Ze mu za to sponzorovany subjekt dd néjakou
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protihodnotu. Protihodnotou mtize byt naptiklad spojeni jména sponzora s urcitou akci, ktera
muze vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti nebo ke zlepsSeni postojii

vefejnosti (Kunz, 2018, s. 132).

3.2.1 Druhy sportovniho sponzoringu

Podle Kunze (2018, s. 136) je sportovni prostiedi plné pfilezitosti pro marketingovou
komunikaci firem zejména proto, ze 1aka pocetné publikum nejen na regiondlni, ale i na
celosvétové trovni a také vétSinou vzbuzuje emocionalni reakce. Postupem cCasu se
sportovni odvétvi stalo prvotni oblasti sponzoringu. Pomoci sportovniho sponzoringu miizou

byt dle Kunze (2018, s. 136-137) podporovany naptiklad:

e Jednotlivi sportovci — sportovci mohou od sponzorid dostavat bud’ sportovni
obleceni nebo vybaveni (naptiklad u fotbalisti to mizou byt tepladkové soupravy,

kopacky, balony apod.) ¢i finan¢ni podporu.

e Sportovni kluby — jméno sponzora se miiZze objevit naptiklad v ndzvu klubu, nebo
dokonce miize koupit i vlastnicka prava, coz mu pomuze Iépe plisobit na ¢innost

klubu.

e Sportovni akce — n¢kolik sportovnich udéalosti obsahuje 1 jméno svého sponzora
(napiiklad Skoda Octavia Cup). Kromé toho, Ze sponzor ziskava pravo spojeni jeho
obchodniho jména s ndzvem udalosti muze ziskat napiiklad volné vstupy nebo misto
ve VIP prostoru (na stadionech). Dale byvd zminén tfeba na vstupenkach nebo

v programu akce a Casto se také objevuje jeho logo nékde v misté konani udalosti.

e Sportovni arealy — v tomto pfipad¢ je jméno sponzora obsazeno v nazvu stadionu

&i arény. V Ceské republice miize byt piikladem hokejova Tipsport Arena.

3.3 Sportovni kluby

Sportovni kluby mohou mit nékolik pravnich forem. V piipad¢ profesiondlnich klubt se
vétSinou jednd o akciové spolecnosti nebo spolecnosti s ru¢enim omezenym. Napiiklad
u fotbalovych profesionalnich klubti se v Ceské republice vétsinou vyskytuji akciové
spolecnosti s dualistickym systémem fizeni. VSechny tyto profesionalni kluby, tedy ziskové
organizace podléhaji zdkonu o obchodnich korporacich. Naopak na nizsi urovni pievazuji
sportovni kluby jako spolky a ty se musi fidit novym ob&anskym zakonikem (Caslavova,

2020, s. 57 a 62). Tato podkapitola se bude dale blize zamétovat jiZ pouze na spolky.
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Cile sportovnich klubu

Sportovni kluby si stanovuji zejména cile sportovni a ekonomické. OvSem nékteré z nich si
pridavaji 1 socialni cile. Obecné plati, ze stanovovani cilii se odviji od financniho zazemi,
nebot kluby s lepSimi finan¢nimi zdroji si kladou vyssi a dlouhodobéjsi cile. Sportovni cile
se soustied’uji zejména na zviditelnéni sportu a dostavani se do povédomi lidi. Mezi tyto cile
se fadi napfiklad planované umisténi v dané soutézi nebo nabor novych ¢lentd. Jak je jiz
znazvu patrné ekonomické cile se tykaji hlavné financovani klubu. Jednd se napiiklad
o sportovni ¢i jiné materidlni vybaveni nebo dalsi investice. V pfipad¢ sportovniho klubu
jako neziskové organizace se strategie plnéni stanovenych cili zamétuje predev§im na

sponzory (Caslavova, 2020, s. 72).

K tomu, aby mohl byt spolek zaloZen je nejprve potieba splnit n€kolik podminek. Mlzou jej
zalozit minimaln¢ tfi fyzické nebo pravnické osoby, které spojuje spoleCny zijem.
Zakladajici ¢lenové se musi shodnout na obsahu stanov, jez jsou nezbytnym dokumentem
pro zalozeni spolku. Jeho hlavni ¢innosti musi souviset s cili, pro které byl zalozen. Spolek
vznikd zapisem do spolkového rejstiiku (Manudl fizeni sportovniho klubu, 2017, s. 10-11).
Podle Caslavové (2020, s. 64) musi stanovy spolku obsahovat jeho nazev a sidlo, Gidel, prava

a povinnosti ¢lend a statutarni organ.

Organizacni uspotadani spolku je dano jednotlivymi organy. VSichni jeho ¢lenové tvori
¢lenskou schizi, kterd je také nejvyssim orgdnem spolku. DalSim organem spolku je
statutarni organ, ktery muize byt individudlni (pfedseda) nebo kolektivni (pfedsednictvo).
V praxi vétSinou byva vyuzivana prvni moznost, tedy predseda. V piipadé€ potteby se mize
spolek rozhodnout pro zfizeni dalSich organti jako jsou naptiklad kontrolni komise, vykonny
vybor nebo rozhod¢i komise apod. (Manudl fizeni sportovniho klubu, 2017, s. 13-14;

Caslavova, 2020, s. 64).

Clenska schiize

l 2 Kontrolni komise
Vykonny vybor smmmd Rozhodd&i komise

Obrazek 2 — Obecné schéma organizacni struktury
spolku (Vlastni zpracovani dle Caslavove, 2020, s. 64)
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Financovani sportovniho klubu

Sportovni kluby mohou ziskavat finan¢ni zdroje na svlij chod rGznymi zptsoby. Finalni
sloZeni téchto zdrojii se odviji pfedev§im od sportovni ¢innosti, pro kterou byl spolek

zaloZen (Manual fizeni sportovniho klubu, 2017, s. 26).

ZDROJE

! !

Clenské Prijmy Pajcky, Dary a
prispévky z podnikani uvery atd. dotace

Obrazek 3 — Obecné schéma financovani sportovniho klubu (Vlastni zpracovani dle
Manuadlu fizeni sportovniho klubu, 2017, s. 26)

Prijmy Prijmy
z hlavni z doplrikové
¢innosti ¢innosti

vvvvvv

a rozhodovat na co je pouziji. Kazdy ¢len ma povinnost hradit clenské ptispévky, jez z ¢asti
tvoii pravé vlastni zdroje klubu. Pfikladem pfijmi z dopliikové ¢innosti mohou byt naptiklad
pronajmy sportovist’ apod. Jak Ize vidét na vySe uvedeném schématu cizi zdroje financovani
mohou mit formu piijcky nebo Gvéru piipadné daru ¢i dotace. V praxi mohou ptichazet dary
od jednotlivci ale 1 od firem. Stejné tak existuje nékolik typt dotaci, prikladem jsou dotace
z EU, dotace ze statniho rozpoctu nebo dotace od tzemnich samosprav (Manudl fizeni

sportovniho klubu, 2017, s. 27-29).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomdha podnikiim shromazd’'ovat informace o svém ,,idealnim*
zakaznikovi. Dale jim poskytuje piehled o tom, co se zakaznikovi libi nebo naopak nelibi.
Diky témto informacim jsou firmy schopny lépe se rozhodovat o podnikdni (What is

marketing research?, 2020).

Tahal (2017, s. 14) i Kozel a kol. (2011, s. 12) se shoduji na jednoduché zékladni definici
marketingového vyzkumu podle ESOMAR, ktera tvrdi, Ze se jedna o naslouchani
spottebitelim. Marketingovy vyzkum napomaha pochopit trh a chovani spotiebitelti, dale
je podnétem k vytvareni novych a lepSich sluzeb a produktt na trhu. Kazdy podnik, ktery

chce na trhu uspét, by mél naslouchat svym zékazniklim (Tahal, 2017, s. 15).

Vastikova (2014, s. 61) tika, ze marketingovy vyzkum je jednou ze tii skupin informaci,
které podniky potiebuji pro své rozhodovani. Tahal (2017, s. 13) marketingové informacéni

systémy déli do nasledujicich skupin:

e Interni data — databdze zakazniki, ucetni doklady, data z vlastnich komunika¢nich

kanalti (webové stranky, socialni sit¢),

e Informace z marketingového zpravodajstvi — informace o konkurenci, informace

z médii a sociélnich siti, informace ze sledovani ekonomického vyvoje apod.,

e Marketingovy vyzkum — prozatim neznamé a nedostupné informace (napiiklad
chovani a potieby spotiebitelll, sledovani konkurence) (Vastikova, 2014, s. 61;

Tahal, 2017, s. 13).

Marketingovy vyzkum je charakteristicky piedev§im jeho jedineCnosti, kdy ziskané
informace jsou k dispozici pouze zadavateli vyzkumu, je velkym pfinosem pro organizaci,
nebot’ je provadén na vybrané cilové skupiné s aktualnimi informacemi (Kozel a kol., 2011,

s. 13).

4.1 Typy dat

Pro marketingovy vyzkum jsou data dilezitd, nebot stoji na pocatku celého procesu a poté
se z nich vytvareji informace. Jako data se oznacuji zapisy Cisel, slov, zvuki ¢i obrazd, ktera
se uchovavaji bud’ v papirové nebo elektronické formé. Pro potfeby marketingoveého
vyzkumu se data ziskavaji naptiklad z vyplnénych dotaznika (Kozel a kol., 2011, s. 50;

Tahal, 2017, s. 26).
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Data Ize d¢lit podle rliznych kritérii. Jako zakladni je povazovano ¢lenéni podle zdroja dat

na primarni a sekundarni data.

4.1.1 Sekundarni data

Sekundarni data jsou zamérmné uvedena pied primarnimi, protoze pii provadéni
marketingového vyzkumu je potieba vzdy nejprve zjistit, zda nejsou pro danou problematiku
né&jaka data jiz dostupnd. Teprve v ptipad¢ Ze ne, musi firma vyuzit primarni data. Vzhledem
k tomu, Ze ta sekundarni jiz byla sesbirana diive a lze je opakované vyuZzivat, jsou pro firmu

daleko rychleji a levnéji dostupné (Kozel a kol., 2011, s. 53-54; Tahal, 2017, s. 28).

Sekundarni data 1ze obvykle ziskat z voln¢ dostupnych vefejnych nebo firemnich zdroju,
které je mozno rozd¢lit na interni a externi. Interni neboli vnitini zdroje dat vychazi
z béZného pozorovani marketingovych aktivit podniku. Obvykle se jedna o vyrobni,
finan¢ni, obchodni ¢i jiné data z evidenci podniku. Naopak externi zdroje vychézi z vnéjsiho
prostiedi spole¢nosti. Zpravidla se jedna o statistické piehledy vydavané institucemi jako
napiiklad statistické ufady, ministerstva apod. V dnesni dob¢ je zdrojem téchto dat zejména

internet.

e Priklady internich zdroji — vyro¢ni zpravy, vykaz ziskil a ztrat, financni plany,

rozpocty, evidence zakaznikil, konkurenti a dalsi.

e Piiklady externich zdroji — publikace statistickych ufaddl, legislativa, odborné
publikace, sd¢lovaci prostiedky, analyzy, databaze apod. (Kozel a kol., 2011, s. 54-
55).

K hlavnim vyhodam sekundarnich dat se fadi pfedevsim to, Ze jsou snadno dostupné, nemusi
se provadét vlastni marketingovy vyzkum a obvykle byvaji zpracovany odborniky (Slavik,
2014, s. 88). Maji 1 své nevyhody, mezi né patii pfedevsim to, Ze jsou sesbirdna za jinym
ucelem a jejich struktura ¢i metodika sbéru nemusi pln€ odpovidat danému vyzkumu (Kozel
akol., 2011, s. 55). Slavik (2014, s. 88) navic dodava, Ze mohou byt ptili§ obecna, a ne vzdy

musi byt zcela relevantni.

4.1.2 Primarni data

Primarni data jsou vSechna data, kterd diive neexistovala a byla shroméazdéna pro konkrétni

ucel vybraného marketingového vyzkumu. V porovnani se ziskdnim sekundarnich dat je

24
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jejich originalita, konkrétnost a aktudlnost (Tahal, 2017, s. 29-30; Kozel a kol., 2011,
s. 55-56).

Primarni data je mozno dale rozclenit podle typu vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni.

e Kbvalitativni vyzkum — jeho hlavnim cilem je ziskat odpoveéd’ na otazku proc¢. Sbér
zjisténi postojui, nazort, motivil. Pfi sbéru kvalitativnich dat se nejcastéji pouzivaji
skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory atd.

e Kvantitativni vyzkum - hledd odpovédi na otdzku kolik. Stanovuje kolik
jednotlivel nebo domacnosti ma jisty nazor nebo se chova konkrétnim zptisobem.

Lze je ziskat snadné&ji nez kvalitativni data. Obvykle se ziskavaji z dotaznikd,

meéfenim nebo jinou technikou (Kozel a kol., 2011, s. 56; Tahal, 2017, s. 31).

4.2 Online dotaznikové Setreni

Dotazovani je nejbéznéji pouzivanou technikou pfi sbéru primarnich dat. MiiZze probihat
v n¢kolika forméach naptiklad osobni, telefonické, pisemné nebo online (Karlicek, 2018,

5. 98).

V ptipadé€ online dotazovani se pouziva zkratka CAWI — computer aided web interviewing.
V dnesni dobé je tato forma dotazovani nejrozsifenéjsi a nejpouzivané;si. Jedna se v podstaté
o obdobu pisemného dotazovani s tou vyhodou, Ze respondenti vyplnény dotaznik odeslou
pouze kliknutim mysi, tudiz je to pro né jednodussi. K dal§im pozitivnim charakteristikdm
online dotazovani se fadi zejména moznost vyuziti audiovizudlnich ¢i jinych interaktivnich
prvki. Ze vSech vySe zminénych technik je online dotazovani tou nejlevnéjsi a nejrychlejsi
variantou. Naopak nevyhodou muiZe byt chybéjici interakce mezi respondentem a tazatelem
(Karlicek, 2018, s. 99-100). OvSem chyb¢jici interakci Kozel a kol. (2011, s. 177) vnima
jako vyhodu, ktera spociva v tom, ze tazatel nemutze respondenta nijak ovliviiovat a je tak

zajiSténa nestrannost.

Kozel a kol. (2011, s. 89) krom¢ jiz zminénych vyhod online dotazovani ptidava jednoduché
vyhodnocovéani, dostatek Casu pro respondenty na odpovédi, moznost dobrého grafického
designu a pfesnou adresnost, nebot’ dané webové stranky navstévuji uzivatelé, které vybrané
téma zajima. Na druhou stranu nevyhodou muze byt $patna navratnost online dotaznika, a ne

vSechny odpovédi musi byt divéryhodné.
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K hodnot¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni pfispiva zejména kvalita otazek
v dotazniku. Otdzky by mély byt sestaveny strucné, jednoduse, konkrétné a jednoznacné.
Existuji tfi zékladni typy otazek: oteviené, uzaviené a polouzaviené. Na oteviené otazky
mohou respondenti odpovidat téméf cokoliv a jejich vyhodnocovani je potom velmi obtizné.
Uzaviené otazky nabizi respondentlim vybrané odpovédi, ze kterych si musi vybrat, jejich
vyhodnoceni je jednodus$si, ale respondent se nemusi ztotoznit s zadnou odpovédi.
Polouzaviené otazky ptredstavuji kombinaci obou ptfedchozich, kdy obsahuji vybrané
odpovédi, ale zarovenn mohou respondenti zvolit vlastni jinou odpovéd’ (Karlicek, 2018,

s. 100).
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole jsou blize definovany nékteré marketingové analyzy jako napiiklad

benchmarking, PESTE analyza nebo SWOT analyza.

5.1 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) definuje benchmarking jako dlouhodoby proces, ktery spociva ve
vzajemném sledovani vlastnich vysledkid a jejich porovnani s vysledky konkuren¢nich
firem. Tyto vysledky se mohou tykat riznych hledisek, naptiklad kvality, vyrobnich
postuptl, realizace vybrané sluzby, marketingovych aktivit apod. Benchmarking se nemusi
tykat pouze blizké konkurence nebo urcitého odvétvi ¢i segmentu, ale ukazuje vhodné
metody a postupy, které miize organizace vyuzit ke svému zlepSeni naptiklad v oblasti

kvality ¢i vykonnosti.

Kozel akol. (2011, s. 37) dodava, Ze hlavnim cilem benchmarkingu je pouceni se z nabytych
pozitivnich zkuSenosti. Na zdkladé vysledkii ziskanych z benchmarkingu pak navrhovat

doporuceni ke zlepseni a zvysit tak vykonnost firmy.

5.2 PESTE analyza

PESTE analyza zkouma wvné&j$i prostfedi, konkrétn€ politicko-pravni, ekonomické,

sociokulturni, technologické a ekologické faktory.

e Politicko-pravni faktory —jedna se o politické faktory, které maji vliv na organizaci
a fadi se mezi n¢ naptiklad stabilita vlady, ¢innost zajmovych spolkii a svazii, mira

korupce, rozpoctova politika a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 100; Fotr, 2020, s. 59).

e Ekonomické faktory — soucasna ekonomicka situace dané zemeé muze ovlivnit chod
podniku, a to zejména inflace, kurzy mén, Grokové sazby, vyvoj HDP, primérmné

mzdy, mira nezaméstnanosti, infrastruktura, dan¢ apod. (Fotr, 2020, s. 58-59).

e Sociokulturni faktory — poptavku ovliviiuji 1 socidlni nebo kulturni faktory jako
napiiklad demograficky vyvoj (stdrnuti populace, mira porodnosti), mira
vzdélanosti, zivotni uroven, zivotni styl a také tradice a nabozenstvi, kterym by se

organizace méli pfizplisobovat (Karlicek, 2018, s. 70-73; Fotr, 2020, s. 58).

e Technologické faktory — technologické faktory mohou pomoci podnikim ke

zlepSeni hospodatskych vysledkli nebo ke zvySeni konkurenceschopnosti, tvoii je
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nové trendy ve vyzkumu a vyvoji, technologické zmény (naptiklad vyrobni,

komunikacni ¢i informacni) (Jakubikova, 2013, s. 101).

Ekologické faktory — v soucasné dob¢ je kladen velky dlraz na tyto faktory, a proto
se 1 zptisnuji ekologické normy, které mohou mit vliv na riizné projekty firem. Mezi
ekologické faktory se fadi ochrana zivotniho prostfedi, udrzitelny rozvoj, recyklace

odpadu atd. (Fotr, 2020, s. 59-60).

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje univerzalni analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb. Silné a slabé stranky se vztahuji k internimu prostiedi, naopak pfilezitosti a hrozby

se tykaji externiho prostfedi (Fotr a kol., 2020, s. 56-57).

Jakubikova (2013, s. 129) dodava, Ze ptivodné se SWOT analyza skladala ze dvou analyz,

konkrétné analyzy SW a analyzy OT.

Analyza silnych a slabych stranek (SW)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitfnimu prostiedi, tj. takové prostiedi, které mtize firma

vlastnimi ¢innostmi ovliviiovat.

Silné stranky — zahrnuji zejména ptednosti firmy v souladu sjeji cinnosti
a skutecnosti, které¢ dodavaji vyhody spottebitelim i samotné firmé.
Slabé stranky — jsou naopak nedostatky podniku. Mize se jednat o ¢innosti, které

spole¢nost nevykonava kvalitné nebo jiné firmy si v nich vedou 1épe (Jakubikova,

2013, s. 129; Slavik, 2014, s. 104).

Analyza prileZitosti a hrozeb (OT)

Prilezitosti a hrozby se tykaji vnéjSiho prostiedi, které podnik nemiize svymi aktivitami

ovlivnit.

PrileZitosti — jsou moznosti, které nabizi vné&jsi prostiedi, diky nimz muize firma
napiiklad zvysit poptavku, 1épe uspokojovat potieby zdkaznikii nebo je mize vyuzit
ve svlj prospéch a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim spolecnostem.

Hrozby — ptedstavuji také okolnosti z vnéjSiho prostiedi, které vSak mohou na firmu

pusobit negativné a branit ji v realizaci svych cila (Slavik, 2014, s. 104; Jakubikova,

2013, s. 129).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast se zabyva problematikou spojenou s marketingovou komunikaci. Jelikoz se
téma diplomové prace tyka sportovniho klubu je jedna kapitola vénovana i1 sportovnimu

marketingu.

Prvni kapitola je vénovana konkrétné¢ marketingové komunikaci a je zde také vysvétlen
samotny proces komunikace a souvisejici pojmy, jako napiiklad kdo je to odesilatel nebo

piijemce, co jsou to Sumy apod.

Dalsi kapitola je o komunika¢nim mixu, ktery je zédkladnim pilitem celé marketingové
komunikace. K hlavnim néstrojim komunika¢niho mixu, jehoz podoba zavisi predev§im na
komunikacnim cili, kterého chce organizace dosahnout, patii naptiklad reklama (televizni,
rozhlasova, tiskova atd.), podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, public relations,
online komunikace, event marketing nebo sponzoring. Mezi hlavni autory, kteti se zabyvaji
touto problematikou se fadi Karlicek, Prikrylova, Vastikova nebo Foret, ze zahrani¢nich pak

Smith a Zook nebo Kotler a Keller a dalsi.

Naésledujici cast je vénovana sportovnimu marketingu a jejim cilem je pfiblizit specifika,
ktera se tykaji pravé sportu a marketingu. Dale jsou zde popsany sportovni kluby a jejich

fungovani.

Zaveretné kapitoly pojedndvaji o marketingovém vyzkumu, vysvétluji rozdil mezi
primarnimi a sekundarnimi daty. Poté pfibliZzuji vybranou metodu sbéru dat u primarniho
vyzkumu, kterou je online dotaznikové Setfeni. V tomto oddile byla vyuzita literatura

od tuzemskych autori, konkrétné Tahal, Kozel a kolektiv nebo Slavik.

Posledni ¢ast obsahuje analyzy, které zkoumaji jak vnéjsi, tak 1 vnitini prostedi podniku.
Mezi tyto analyzy patifi benchmarking, PESTE analyza zabyvajici se vnéjSim prostfedim
a na zavér SWOT analyza zahrnujici jak vnitini prostedi v podobé silnych a slabych stranek

podniku, tak 1 vnéj$i tykajici se prilezitosti a hrozeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI KLUBU

Fotbalovy klub Horka nad Moravou je spolek, ktery vznikl 9. ervence 2001 a sidli nedaleko
Olomouce. Spolek byl zalozen za tcelem vykonavani a rozvijeni dobrovolné fotbalové
¢innosti. Jeho dal§im tucelem je zajiStovani materidlnich i ekonomickych podminek
umoziujicich fadné vykonavani fotbalové Cinnosti a v neposledni fadé by mél slouzit
k napomahéni rozvoje sportu, kultury a vetejného zivota v obci. NejvySsim organem spolku
jsou vsichni ¢lenové, piedstavujici Clenskou schiizi, statutdrnim organem je predseda a dale

je zfizena kontrolni komise, kterou tvoii tfi lenové. (Vypis ze spolkového rejstiiku, 2022)

7.1 Historie

ey e

zalozeni klubu se vSak uvadi az na podzim roku 1932. Kdy byl tedy klub oficidlné zalozen
a stal se tak ¢lenem Svazu télovychovnych amatérskych klubli (STAK). Hned po zahgjeni
¢innosti, tedy nésledujici rok, se klub stal vitézem Zupy. Klub navézal na svij Gspéch tim,
ze dal$i rok se stal dokonce mistrem Moravy. OvSem ani tento mistrovsky titul se nestal
vrcholem roku 1934. Nejvétsi uspech teprve prisel v podobé mezinarodniho zépasu s SK
Moravia Wien. Tomuto utkdni mélo podle dochovanych informaci ptihlizet vice nez 2 500
divaki. V roce 1937 vznikl novy tym, a to spojenim se sousednim SK Chomoutov. Spole¢né
hréli pod ndzvem SK Chomoutov — Horka. AvSak v roce 1944 doslo k ukonceni ¢innosti

klubu. (Stajgr a Prochazka, 2021, s. 7; FK Horka nad Moravou, 7. 3. 2022)

Az rok 1957 ptinesl znovuobnoveni klubu, kdy se o to postaralo muzstvo dorosti, které ale
své zdpasy hravalo na sousednim hfiSti v Chomoutové. V Horce nad Moravou zacala
vystavba nového hiisté, jez bylo slavnostné otevieno v ¢ervenci roku 1958. Postupem casu
se dostavovala budova Saten a o n¢kolik let pozdé&ji v roce 1967 byla vybudovana i hlasatelna
s prodejni mistnosti. Takovd podoba fotbalového zidzemi je fanouskim samoziejmé
s men$imi Upravami zndma dodnes. (gtaj gr a Prochazka, 2021, s. 7; FK Horka nad Moravou,

7.3.2022)

Do roku 1976 ptsobil klub v krajském pieboru, kdy hral I. B tfidu. Nasledn¢ dalSich 12 let
hral Okresni piebor. Zména piiSla v roce 1988, kdy opét postoupil do krajské soutéze.
Koncem devadesatych let postoupil tym do I. A tfidy, kterou dokonce o rok pozdé&ji vyhral.
Diky prvnimu mistu si muZstvo zajistilo postup do Hanackého zupniho pieboru (HZP).
Vrchol Horeckého fotbalu vSak pfiSel teprve na pielomu tisicileti, kdy muzsky A-tym

postoupil do divize. V této dob¢ zde soucasné pusobil 1 B-tym, ktery hral Okresni piebor.
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V divizi se tym udrzel dalsich pét let. Poté dalsi tfi roky piisobil v krajském pteboru a od
sezony 2009/2010 az do soucasnosti hraje Okresni ptebor Olomouce. (FK Horka nad
Moravou, 7. 3. 2022)

7.2 Soucasnost

V soucasné dobg, tedy pro sezonu 2021/2022 ma klub FK Horka nad Moravou piihlaseno
v soutézich 5 muzstev. Nejmladsi Clenové hraji za druzstvo piipravky, které je dale
rozdéleno na mladsi a star$i benjaminky. Mladsi benjaminci jsou hraci ve véku 6-8 let
a star$i benjaminci hraji ve vékové kategorii 9-11 let. Stejné jako ptipravka i zdkovska
druzstva jsou rozdélena na star$i a mladsi zaky. Mladsi Zaci jsou fotbalisté a fotbalistky ve
veéku 12-13 let, star$i Zaci pak 14-15 let. Poslednim pfihldSenym muZstvem jsou muzi, kde
hraji fotbalisté od 18 let. VSechny vySe zminénd druzstva v aktudlni sezoné hraji okresni

ptebor Olomouce. (Interni informace klubu)

Po podzimni ¢asti sezony si tymy vedou nasledovné: mladsi zaci skoncili ve své skupiné na
Sestém mist€ a v jarni ¢asti budou bojovat o 11.-19. misto. Starsi Z4ci obsadili krasné prvni
misto, potom co vSechny své zapasy vyhrali a v jarni ¢ésti tak budou hrat skupinu o 1.-5.
misto. Posledni muzsky tym se po podzimni ¢asti drzi na tfetim misté tabulky. (Soutéze: ml.
zaci - skupina B, © 2021; Soutéze: st. Zaci - skupina C, © 2021; Soutéze: II. tfida muzi, ©
2021)

Vzhledem k nedostatecnému poctu hract v hrac¢ské kategorii dorostti, tedy ve véku 16-18
let, doslo ke slouc¢eni muzstva se sousednim Chomoutovem. Druzstvo dorostli hraje své
zapasy pravé v Chomoutové pod nazvem Chomoutov-Horka a hraji krajsky ptebor

Olomouckého kraje. (Interni informace klubu)
Organizacni struktura

Clenska schiize, které se u¢astni v§ichni ¢lenové, se kona minimalné jednou za rok a svolava
ji vykonny vybor, ktery je vykonnym organem spolku. Clenové vykonného vyboru jsou
voleni na tfi roky a voli je vSichni ¢lenové na ¢lenské schlizi. Sklada se z péti €lenti konkrétné
z predsedy, sekretaie, technického vedouciho a dalSich clenii. Naplni tohoto vyboru je
pfedevSim organizace a fizeni spolku, odpovida za rozpocet a ucetni zavérky, stara se
o dodrzovani stanov a efektivniho hospodafeni. Pfedseda kond za spolek a zastupuje jej

navenek. Jako kontrolni organ je zfizena kontrolni komise, kterd se sklada ze tii ¢lent



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

s tiiletym funkénim obdobim. Jeji hlavni ulohou je kontrola, zda ¢innost a hospodateni

spolku probihd v souladu s piedpisy a stanovami. (Stanovy spolku, 2017)

d Kontrolni komise

Vsichni ¢lenové

Vykonny vybor

Obrazek 4 — Organizacni struktura FK Horka nad Mor.
(Vlastni zpracovani dle Stanov spolku, 2017)

Financovani klubu

Vyznamnym zdrojem financovani fotbalového klubu Horka nad Moravou nezbytnym pro
zajisténi chodu spolku jsou dotace z obce Horka nad Moravou a také z Olomouckého kraje.
Dal$im zdrojem klubovych piijmi jsou piispévky. Jedna se o piispévky od FACR, ktera
plati klubu 100 K¢ na kazdého registrovaného hréce, ale také o clenské ptispevky, které plati
vSichni ¢lenové spolku, jelikoz jim to ukladaji stanovy. Nedilnou soucasti financovani klubu
je také sponzoring. V ptipadé FK Horka nad Moravou Ize uvést konkrétni ptiklad, kdy zde
firma HORKANET s.r.o. poskytuje zdarma internetovou sit' a jako protihodnotu ma
umistény na budové Saten sviij reklamni billboard. Za zminku stoji i to, ze klub dale
sponzoruji také mistni spolky a podnikatelé. Jako dalsi ptiklad souvisejici s financovanim
klubu 1ze uvést spole¢nost MERIT GROUP a.s., kterd financovala i zprovoznila ozvuceni
htisté nebo FACR od které klub dostal notebook jako dar proto, aby mohla byt zajisténa

inovace elektronickych zapist a soupisek. (Interni informace klubu)

Vzhledem k tomu, ze se jednad o amatérsky a vesnicky fotbalovy klub, je zde i symbolické
vstupné na zapasy. Vstupné se plati pouze na zapasech muzskému tymu. Vybira se pouze od
dospé€lych muzi a ¢ini 20 K&. Vytézek ze vstupného pak klub pouziva naptiklad na tthradu
rozhodc¢ich nebo cestovnich ptikazl (cest’dkll) pii dopraveé na zapasy. Pro chod klubu je
velmi dulezité také dobrovolnictvi. Naptiklad kdyz bylo potfeba vymalovat nebo udélat
fasddu tak pomocnou ruku k dilu ptidali rodi¢e hract a klub tak hradil pouze material.

(Interni informace klubu)
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE KLUBU

Tato kapitola se vénuje analyze soucasného stavu marketingové komunikace vybraného
fotbalového klubu. Pti analyze komunika¢niho mixu byly vyuzity interni informace z klubu,

rozhovory s vybranymi ptedstaviteli klubu a vlastni informace ziskané z tisku apod.

Pro fotbalovy klub Horka nad Moravou je vyuzivani komunikacnich nastrojii zddouci
predevsim v tom, aby se klub dostaval do povédomi vetejnosti, ziskdval nové sponzory nebo
prilakal nové Cleny. OvSem soucasné vyuzivani marketingové komunikace ze strany klubu
neni dostate¢né. Aktudlné nejlépe vyuzivd pouze moznosti komunika¢niho mixu na své
facebookové strance. Nasledné jsou blize specifikovany vybrané komunikacni nastroje,

které klub dale vyuziva.

8.1 Reklama

Podstatnou ¢ast marketingové komunikace FK Horka nad Moravou tvoii reklama v rtiznych
formach. Jednou zforem reklamy jsou naborové letaky, diky kterym klub usiluje
o prilakéani novych fotbalovych nadéji. Tyto ndborové letdky jsou umistovany v Horeckém
zpravodaji, dale jsou vyvéSeny v mistni zdkladni Skole, na mistnim sportovisti v aredlu na
Sokolce nebo na reklamnich plochach u zastdvek méstské hromadné dopravy. DalSim
zpisobem, ktery klub vyuziva ke své propagaci jsou pozvanky na domaci zapasy. Tyto
plakaty jsou taktéZ vylepeny na reklamnich plochédch u zastavek autobustli, ovSem jejich
umisténi zde neni zcela pravidelné. Jejich vylepovani probihd se souhlasem obce.
V souvislosti s pozvankami na zapasy je potfeba zminit pozvani v mistnim rozhlase, které
opét neprobiha pied kazdym domdécim zapasem, ale pouze pred nekterymi zapasy. Posledni
formou reklamy jsou teplakové soupravy s nazvem klubu, kterou vlastni vSichni hraci
atrenéfi klubu. Hra¢i maji tyto soupravy na sob& oblecené nejen na trénincich, pred
zapasem, na turnajich nebo na stfidackach ale mohou je vyuzit i pro svlij volny cas

a propagovat tak svilj klub. (Interni informace klubu)

8.2 Public relations

Prvni forma PR, kterou klub vyuziva jsou ¢lanky v Horeckém zpravodaji. Tyto ¢lanky jsou
vydéavané v kazdém Cisle zpravodaje, kde vybrani ¢lenové vedeni klubu informuji fanousky
o tom, co se za uplynulou dobu na hfisti odehralo, o praci s mladeZzi ale i tom, jak si vedou

vSechny tymy a popiipad¢é néjaké novinky v klubu. Horecky zpravodaj vychazi ¢tvrtletné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

a do schranek ho dostane kazdy oban Horky nad Moravou zdarma, ptipadné je poté také
dostupny na webovych strankach obce. Fotbalovy klub déale komunikuje s vetejnosti
pfedevs§im prostiednictvim online marketingové komunikace hlavné pomoci socialni sité
Facebook, kde pravidelné zvetejnuje 1 kratké reporty z vybranych zapasi. Déale muze
k dobrému jménu ptispivat také umisténi jednotlivych tymu v tabulkach. (Interni informace
klubu)

8.3 Sponzoring

Sponzoring tvoii vyznamnou ¢ast finan¢nich zdroji sportovnich klubii. Stejné tak tomu je
i u fotbalového klubu Horka nad Moravou. Jak jiz bylo uvedeno vyse, jako ptiklad lze uvést
firmu HORKANET s.r.o., kterd klubu zdarma poskytuje internet a jeji reklamni billboard je
umistén na Satnach. (viz. Obr. 5) Daéle klubu poméhaji sponzorskymi dary mistni
podnikatelé, naptiklad pan Simek provadél natéragské prace v arealu hiisté nebo pan Bant
a MERIT GROUP a.s. zprovoznili rozhlas na hfisti, jak jiz bylo zminéno vyse. (Interni

informace klubu)

jltinnost.fotbalového. klubu
| podporuje
Obecaﬂorka nad Moravou i

Tel: 475981 640

Obrazek 5 — Ukazka sponzoringu
(Vlastni zpracovani)

Nicméné klub ma spoustu pfilezitosti, jak by mohl sponzoring vyuzit 1épe nez doted’.
V ptipadé, Ze by se klub s néjakym sponzorem dohodl, jméno ¢i logo sponzora by mohlo
byt umisténo na dresech, na budové bufetu ¢i Saten, na zabradli okolo hiisté pfipadné i na

pozvankovych plakatech na zapasy.
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8.4 Online komunikace

Postupem cCasu se spousta ¢innosti piesouva do online prostfedi a neni tomu jinak ani
u nastroji komunika¢niho mixu. Kdy se ¢im dal vice klade diiraz na online komunikaci, a to
plati i u sportovnich klubi. Z online komunikac¢nich nastrojii vyuziva klub zejména socidlni

sité, a to primarné Facebook a Instagram ziidka kdy.

8.4.1 Webové stranky

I pfesto ze je na facebookové strance odkazovano na oficialni webové stranky klubu, jsou
tyto stranky jiz neexistujici. Stejny problém je 1 na oficialnich webovych strankach obce
Horka nad Moravou, které taktéz odkazuji na nedostupné webové stranky klubu. Coz urcité

nepusobi vérohodnym dojmem.

8.4.2 Socialni sité

V soucasné dobé se socidlni sit€¢ staly jiz téméef nezbytnou soucdsti marketingové
komunikace v§ech organizaci. Stejné tak je tomu i u vybraného fotbalového klubu, u kterého
socialni sité tvofi vyznamnou ¢4st komunikace. Jiz z vySe uvedenych informaci je patrné, ze
klub nejvice vyuziva pro marketingovou online komunikaci sociélni sit’ Facebook. (Interni

informace klubu)
Facebook

Klub m4 oficidlni facebookovou stranku FK Horka nad Moravou, jez vznikla 14. srpna roku
2013. Tato stranka se ke 14. 3. 2022 libi 198 fanouskiim a sleduje ji 208 lidi. Na Facebooku
klub pravidelné informuje své fanousky o tom, kdy a kde se konaji jak venkovni, tak i domaci
soutézni utkani ale 1 pratelské zapasy. Po kazdém odehraném zédpase, také zvetejiuje
vysledky zapast spolu se stielci branek. K vysledkiim zépast také piidava kratky report
o priubéhu vybraného utkani, zejména muzského tymu. V piipadé domacich zapasi jsou zde
zvetejnovany pozvanky, ale pouze ve form¢ psaného textu. Mimo jiZ zminénych ptispévkl
jsou zde obcas vidét také fotografie naptiklad ze zapast nebo posledni z prubéhu instalace
automatické zavlahy na hiisti. U pfileZitosti vAnocnich svatkli a Nového roku klub publikuje
ptani vS§em svym fanouskiim. Déle jsou zde obcas sdileny zajimavé odkazy, které se klubu
n¢jakym zplisobem dotykaji. Jedna se napiiklad o ¢lanek z Olomouckého deniku o jednom
ze zépast muzského tymu nebo v piipadé koronavirové pandemie rozhodnuti o uvolnéni
sportovani venku apod. Vzhledem k tomu, Ze klub je na Facebooku pomérné aktivni, coz

dokazuji vySe uvedené informace. Tak se to vSak neodrazi na reakcich u jednotlivych
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prispévki. Tyto reakce totiz neodpovidaji poctu fanouskd, nebot’ tzv. ,,lajky* se u ptispévkil

pohybuji pouze v jednotkach. (FK Horka nad Moravou, 14. 3. 2022a)

FK Horka nad Moravou

@fkhorkanadmoravou - Amatérsky sportovni tym © Poslat zpravu

Zdravime! keknéte ném, jak méZeme pomoct.

Hlavni stranka Informace Fotky Udalosti Dalsi = 1l Tohle se mi libi Q

Obrazek 6 — Ukéazka facebookové stranky klubu
(FK Horka nad Moravou, 14. 3. 2022a)

Instagram

Vzhledem k tomu, ze Instagram je sice novéjsi ale stale popularngjsi socialni siti, tak
i fotbalovy klub sem pronikl o n¢kolik let pozd€ji nez na Facebook. Mimo facebookovou
stranku ma FK Horka nad Moravou také profil na Instagramu, ktery ke 14. 3. 2022 ma 97
sledujicich a 6 ptispévkil. Tento profil byl zalozen 3. listopadu 2019. Posledni ptispévek byl
vSak zvefejnén jiz v roce 2019 a od té¢ doby neni na profilu vidét zddna aktivita. Stejné tak
nejsou aktualizované uvodni informace o tom, jaké soutéze jednotlivé tymy hraji. Pispévky
jsou tvofeny dvéma fotografiemi druzstva mladSich a starSich zaka, zbylé Ctyfi zobrazuji
nejprve pozvanku na zapas a poté jeho vysledek. V porovnéani s Facebookem jsou zde vSak
reakce u prispévku vyssi 1 prestoze pocet sledujicich je téméf o polovinu niZsi.
U jednotlivych prispévku se ,,lajky* pohybuji v fadech desitek. Také 1ze vypozorovat, ze
ptispévky ve formé fotografii maji témét dvojnasobny pocet ,lajki* oproti ptispévkiim

s vysledky zapasii. (FK Horka nad Moravou, 14. 3. 2022b)
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fk_horkanadmoravou
Prispévky (6) Sledujici (97)

FK Horka nad Moravou (&)
Amatérsky sportovni tym

Mladsi 7aci: FLY UNITED krajska soutéz MLZ

Starsi zaci: STZ, sk. C
Mutzi: II. tfida mazu

Zprava - et

Sleduji (15)

FB: https://www.facebook.com/fkautodemont/

PRISPEVKY @ OZNACENI(

.l.h [+
16.11.2019
13:30

FK Horka
ad Moravou

TJ Sokol
Blatec

FK Hor
hanovice nad Mor;
R R R R R

Obrazek 7 — Ukazka instagramového profilu klubu
(FK Horka nad Moravou, 14. 3. 2022b)

8.5 Marketingova komunikace zamérena na nabor

V podstaté jedinou marketingovou aktivitou sméfovanou k celoroénimu naboru jsou

naborové letaky. Tyto letaky jsou zvetejnovany v Horeckém zpravodaji. Dale ve vétSim

formatu jsou vyveéSeny na reklamnich plochach v obci, v mistni zakladni Skole nebo

v mistnim sportovnim aredlu. Nicméné posledni publikovany naborovy letdk v Horeckém

zpravodaji byl v zati 2020.

Fotbalovy klub
FK HORKA n.M.

pofada celorodni ndbor
miladych Fotbalistd

(kluci i dévéata),roénik 2014 2
starsi

kontakty:

M.Stajgr tel. 606/725 361
L.Prochizka tel. 737/257 055
nebo pan ufitel Richard Pavel

Ahoj,my jsme uz zacali,tak
se pridej k nam!!!

Obrazek 8 — Ukazka naborového letdku ve zpravodaji

(Naborovy letak, 2020)
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole jsou zpracovany vybrané marketingové analyzy jako napiiklad
benchmarking, PESTE analyza nebo SWOT analyza. Jejichz vysledky dale budou slouzit
jako jeden z podkladii pro tvorbu projektu.

9.1 Benchmarking

Pro analyzu benchmarkingu byly vybrany nejvétsi konkurenti klubu FK Horka nad
Moravou, se kterymi se klub mize porovnavat. Prvnim konkurentem je klub TJ Sokol
Chomoutov, ktery se nachdzi v necelém 2 km vzdileném Chomoutové, mistni ¢asti
Olomouce. Dal§imi konkurenty jsou TJ Sokol Pifikazy a FC Sigma Hodolany. Tyto kluby
byly vybrany z toho divodu, Ze hraji stejné nebo podobné soutéze jako vybrany fotbalovy
klub a také jsou od n¢j v relativné blizké vzdalenosti. Bylo stanoveno 9 hodnoticich kritérii,
tykajicich se zejména marketingové komunikace, a néboru, jez jsou dilezité pro osloveni
novych hract. Tyto kritéria byla hodnocena na Skale 1 aZ 5, kdy 1 znamenalo nejhorsi a 5
nejlepsi. V tabulce se také objevuje 0, coz znamend, ze dany klub vybranym kritériem
nedisponuje. Pro kazdé kritérium byla stanovena vaha, které se poté vynasobila obdrzenymi
body a vznikl tak koeficient. Vahy byly takto rozdéleny na zéklad¢ toho, Ze cela prace je
zaméfena na marketingovou komunikaci, a pfedev§im na ndbor. Tabulka 2 zobrazuje
vysledky benchmarkingu, které jsou bliZze popsany niZe podle jednotlivych konkurentt.

Podklady na zéakladé, kterych byly stanoveny body jednotlivé body zobrazuje Tabulka 1.

Tabulka 1 — Benchmarking — podklady (Vlastni zpracovani)

Kritérium FK Horka nad TJ Sokol TJ Sokol FC Sigma
Moravou Chomoutov Prika Hodolan
Automaticka o x Automaticka Aut9mat1cka
Veviy , Primérna , zavlaha,
HFisté a zavlaha, o 1w s zavlaha, .
’ . . kvalita hristé i . tribuna,
zazemi zrekonstruované 9 zrekonstruované 2
" , , Saten y , . zrekonstruované
satny a zazemi Satny a zazemi " 2 .
Satny a zazemi
5 druzstev . ..
.. 4 druzstva (muzi .
(muzi, dorost — . .. 5 druzstev
., 2 druzstva A, muzi B, .. Y
spojené (muzi, mladsi a

Hracéské

kategorie

Nabor a
mladez

druzstvo, mladsi
a starsi zaci,
mladsi a starsi
benjaminci)

Néborové letaky
ve zpravodaji

(muzi a dorost
+ z4ci spojené
druzstvo)

Néborové
letaky na webu
aFB

mladsi a starsi
benjaminci +
Z4ci spojené
druzstvo)

star$i zaci, starsi
benjaminci a 2
tymy mladsich)

Naborové letaky  Nabor na FB a
na webu, ale formulaf na
neaktualni webu
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Webové
stranky

Aktivita na
Facebooku

Aktivita na
Instagramu

Nabidka
propagacnich
predméti

Pozvanky na
zapasy

Neobsahuje
nazev, pouze
znak obce

Nema

Ke 14. 3. 2022

sledujicich 208

3 prispévky od
zacatku roku

Ke 14. 3. 2022
sledujicich 97
6 prispévku

Nenabizi

Na FB formou
textu

Obsahuje
nazev klubu +
propracovany

design

Klady:
moderni
design

Zapory:

neaktualni

nckteré
informace

Ke 14. 3. 2022

sledujicich 535

2 ptispévky od
zacatku roku

Ke 14. 3. 2022
sledujicich 503
22 prispévki

Nenabizi

Na FB formou
textu a udalosti

Neobsahuje
nazev klubu,
pouze oddil
kopané
Klady: aktudlni
informace,
rozpis zapasu,
foto
Zapory: misty
obrazky
prekryvaji text
Ke 14. 3. 2022
sledujicich 196
9 prispévki od
zacatku roku

Nema Instagram

V dobé covidu-
19 rousky a
tricka
Na FB formou
fotky, jednotny
design

Obsahuje nazev,
klubové barvy a
rok zalozeni

Klady: fotky
Zapory:
neaktualni
informace,
¢lovek se z nich
moc nedozvi

Ke 14. 3. 2022
sledujicich
1153
8 prispévkl od
zacatku roku
Ke 14. 3. 2022
sledujicich 188
46 prispévki
Sély, mikiny a
tricka
Na FB nemaji,

pouze vysledky
a fotky

Tabulka 2 — Benchmarking — vysledky (Vlastni zpracovani)

Viha FK Horkanad  TJ Sokol TJ Sokol  FC Sigma
Moravou Chomoutov Prikaz Hodolan

e 4 3 - 5
Hratské 0.05 5 3 2 4
kategorie ’ 0,25 0,15 0,1 L

, w 3 3 2 -

Nabor a mladez UPI0) 0.6 0,6 0,4 1

2 5 2 4

— 0 3 4 2
Webové stranky [NINE 0 0,45 0,6 0,3

Aktivita na 0.15 3 3 4 3

Facebooku ’ 0,45 0,45 0,6 0,75

Aktivita na 0.15 2 3 0 <

Instagramu ’ 0,3 0,45 0 By
Nabidka 0 0 3 >

pro?agacvn:ch 0,05 0,15 0,25
predmétu

Pozvinky na 0.10 3 3 S 2

zapasy 0,

3 0,3 0,5 0,2
___ Celkem 1100 | 24 | 295 | 28 | 4 |

Kritérium
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. Pofadi | 4 | 2 3 | L |

Z provedeného benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe si vedl fotbalovy klub FC Sigma
Hodolany, ktery u vétSiny kritérii obdrzel bud’ 4 nebo 5 bodt, pouze u webovych stranek
apozvanek na zapasy Cinilo hodnoceni 2 body. Podrobnéjsi vysledky jsou shrnuty
v podkapitolach jednotlivych klubti nize. Na druhém misté se umistil TJ Sokol Chomoutov,
jehoz obdrzené body byly vétSinou primérné. V tésném zavésu pak zlstal TJ Sokol Prikazy,
nulové. Fotbalovy klub FK Horka nad Moravou dostal nejméné bodt, nebot’ ve vétSiné

kritériich je alespon ve srovndni s konkurenci prostor pro zlepseni.

9.1.1 FC Sigma Hodolany

FC Sigma Hodolany vysly z provedené¢ho benchmarkingu jako nejlépe hodnoceny klub,
¢emuz napomahd i to ze jsou nejstarsim klubem v Olomouci. Tomu odpovida i fotbalovy
aredl, kde se nachazi i tribuna za coZ klub ziskal 5 bodi. V piipadé€ hracskych kategorii maji
Hodolany, jak muzsky tym, tak dokonce tfi ptipravky (dvé druzstva mladsich benjaminki
a jedno starSich) a zdkovské tymy (mladsi a star$i zaci). Dorostenecké druzstvo zde chybi.
Jiz z po¢tu mladeznickych kategorii si 1ze povSimnout, ze prace s nejmensimi hraci v klubu
funguje. Informace o néboru jsou k dispozici jak na Facebooku, tak i na webovych strankéach

ptipravky.

HODOLANY

1912

Obrazek 9 — Logo FC Sigma Hodolany
(FC Sigma Hodolany, © 2022)

Klub sice ma webové stranky, nicméné informace na nich nejsou aktuélni, navstévnik se
z nich moc informaci nedozvi, ale kladné¢ byly hodnoceny napiiklad fotky ze zapast nebo
seznam hracu. Proto za n¢ ziskaly pouze 2 body. (FC Sigma Hodolany, © 2022) Za aktivitu

na Facebooku obdrzel klub 5 bodl jelikoz jsou aktivni a z kazdého soutézniho zapasu
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pridavaji celou galerii fotek. AvSak poctu sledujicich tolik neodpovidaji reakce u prispévki
(FC Sigma Hodolany, 14. 3. 2022). I ptes rozdilny pocet sledujicich maji vS§echny hodnocené
kluby podobny pocet reakci. Je tieba podotknout, ze u fotografii jsou tyto reakce vyssi. Na
Instagramu ma klub 46 ptispévk, coz je nejvice z hodnocenych klubti, av§ak oproti ostatnim
konkurentiim, tvofi jeho pfispévky ptfevazné fotografie ze zapast (FC Sigma Hodolany
1912, 14. 3. 2022). Propagacnimi predméty klubu jsou zejména klubové $aly, tricka a mikiny
s propracovanym designem. Co se tyCe pozvanek na zapas, tak na svém Facebooku je
Hodolany nezvetejnuji, ptidavaji pouze fotografie a vysledky ze zapast, diky tomu ziskaly

pouze 2 body (FC Sigma Hodolany, 14. 3. 2022).

9.1.2 TJ Sokol Chomoutov

V prvnim kritériu, které se tykalo hfiSté a zazemi obdrzel klub koeficient 0,3 coz bylo
nejmén¢ ze vSech. Diivodem je zejména v porovnani s ostatnimi mén¢ kvalitni hraci plocha,

ale i zazemi Saten apod. Dale byly hodnoceny hrac¢ské kategorie, kde sice klub ma ptihlasené

pouze dvé kategorie muzskou a dorosteneckou. Nicmén€ v hodnoceni bylo zohlednéno to,

Obrazek 10 — Logo TJ Sokol Chomoutov
(Sokol Chomoutov)

Klubové webové stranky jsou pirehledné a jednoduché, ovSem néekteré informace nejsou
aktudlni (Sokol Chomoutov). Na své facebookové strance klub béhem sezony sdili zejména
udalosti na domaci zapasy a nasledné¢ vysledky zéapast (Sokol Chomoutov, 14. 3. 2022a).
Nicméné i pies pomérné vysoky pocet sledujicich se reakce na ptispévky pohybuji ve
mnohem menSich ¢islech. K marketingové komunikaci klub dale vyuziva také Instagram,

kde ma 22 ptispévki a je zde také pomérné aktivni vzhledem k tomu, Ze posledni ptispévek
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je ptani do nového roku. Také se musi vzit v potaz, Zze momentalné neprobiha fotbalova
sezdna (Sokol Chomoutov, 14. 3. 2022b). V soucasné dob¢ klub nenabizi zadné propagacni
predméty. Poslednim kritériem byly pozvanky na zapasy, které klub vytvaii jako udalosti na

Facebooku, jak jiz bylo uvedeno vyse.

9.1.3 TJ Sokol Piikazy

Stejné jako FK Horka nad Moravou, tak i Sokol Ptikazy disponuje automatickou zavlahou
na své hraci plose a také jejich zdzemi Saten proSlo rekonstrukci. V hracskych kategoriich
ma klub dvojité zastoupeni muzskych tymu, kde zde kromé A-tymu piasobi 1 B-tym.
V ptipravkach ma ptihlasené dva tymy, konkrétné mladsi a star§i benjaminky. Vzhledem
k nedostatku hract v zakovskych kategorii Sokola Ptikazy, hraji mladSi a starSi Zzaci

spole¢né se sousednim Naklem na jejich hfisti.

Obrazek 11 — Logo TJ Sokol Ptikazy
(TJ Sokol Ptikazy, z.s., 14. 3. 2022)

Naopak webové stranky ma klub oproti ostatnim konkurentim velmi propracované. Jsou
prehledné, aktualni, nachazi se zde i rozpis zapasu a fotografie. Z téchto diivodua klub ziskal
4 body, nebot’ nékteré prispévky prekryvaji ¢ast textu (TJ Sokol Piikazy, z.s., © 2022).
Z porovnavanych klubl patii TJ Sokol Piikazy ktém aktivng$im na Facebooku.
K 14. 3. 2022 ma klub 196 sledujicich. Kromé pozvanek na zapasy, vysledky utkani a fotky
znich zde zvetejiiuje také napiiklad kratké rozhovory s hraci nebo trenéry (TJ Sokol
Ptikazy, z.s., 14. 3. 2022). Klub nemd sviij profil na Instagramu. Za propagacni predmeéty
lze povazovat také rousky v klubovych barvach a motivacni klubové tricko, které klub
prodaval v dobé& koronavirové pandemie. Poslednim kritériem byly pozvanky na zapasy, kde
klub ziskal nejlepsi hodnoceni 5 bodl. Diivodem je pfedevSim jejich jednotny design
a graficka podoba a zvetejiiovani na Facebooku i webovych strankach klubu (TJ Sokol

Ptikazy, z.s., 14. 3. 2022).
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9.2 PESTE analyza

PESTE analyza se vyuziva ke zkoumani vnéjsiho prostiedi. V tomto konkrétnim piipadé
zkouma vngj§i prostfedi vybraného fotbalového klubu pomoci politicko-pravnich,

ekonomickych, sociokulturnich, technologickych a ekologickych faktora.

9.2.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory urCuji pravni normy a zakony, které upravuji ¢innost jednotlivych
organizaci. Vybrany fotbalovy klub jako zapsany spolek se musi fidit novym obc¢anskym
zakonikem. Ustanoveni tykajici se spolku lze nalézt v Zakoné ¢. 89/2012 Sb. v Pododdilu 2
konkrétn¢ § 214-§ 302. Mimo jiné jednou z podstatnych zmén, kterou novy obcansky
zakonik spolklim uklada je, Ze musi byt zapsané ve vefejném rejstiiku. (Obcansky zdkonik

(novy) | Zakon €. 89/2012 Sb. - Pododdil 2 - Spolek, © 1998 —2022)

Dalsi legislativou, kterou klub ovliviiuji jsou piedpisy vydavané FACR. Mimo rtiznych
predpist a pravidel vydava také veskery rozpis soutézi. Zasadni zmény pftisly vsak jiz v roce
2015, kdy od 1. ¢ervence odzvonilo nejen papirovym zapisim z utkani, ale i papirovym
registranim prikazkdm. Od tohoto data se zapisy zutkdni piSou pouze online

v informaénim systému FACR. (Figara, 2014)

9.2.2 Ekonomické faktory

Vzhledem k tomu, Ze sponzoring tvoii podstatnou ¢ast ptijmu sportovnich klubi tak jednim
z ekonomickych faktortl, které maji vliv na fotbalové kluby je ekonomicka situace v Ceské
republice. MliZze pusobit na to, zda do klubu pfijdou novi sponzoii. HDP zaznamenal ve
4. ¢tvrtleti 2021 meziroéni rast ve vysi 3,6 %, stejné tak rostl 1 mezictvrtletné, kdy ve

4. ¢tvrtleti roku 2021 jeho rist ¢inil 0,9 %. (HDP, narodni ucty, 2022)

Sotva se ¢eska ekonomika zacala vzpamatovavat z dopadi koronavirové pandemie, tak musi
celit dalSim problémim zplsobenych ruskou invazi na Ukrajin€. Experti odhaduji, Ze rlst
nejen Ceské ekonomiky zpomali, a naopak poroste inflace. Jiz v bfeznu tohoto roku doslo
k prudkému nértstu cen pohonnych hmot a energii (Hron, 2022). Rlst cen zcela jisté
zasahne i chod klub, jelikoZ jak pohonné hmoty piedevs§im k dopravé na zapasy, tak i energii
Vyuziva.

Dals§im ekonomickym faktorem, ktery mize pisobit na fotbalovy klub jsou dotace a dota¢ni
politika. Naptiklad Narodni sportovni agentura pravidelné vypisuje rdzné dotacni vyzvy, do

kterych se mohou sportovni kluby pfihlasit. Tyto vyzvy jsou rozdéleny na investi¢ni
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a neinvesticni a zalezi jen na klubu co si vybere a zda splituje stanovené podminky. (Dota¢ni

vyzvy, 2022)

9.2.3 Sociokulturni faktory

Fotbal je jednim z nejpopularngjsich sportli nejen celosvétove, ale i u nas. V Ceské republice
ma fotbal nejvétsi ¢lenskou zakladnu. Dokazuji to i data z Ceské unie sportu, podle kterych
k 31. 12. 2020 méla Fotbalova asociace Ceské republiky 333 879 &lentl. Jedna se tak
0 nejvétsi ¢lenskou zakladnu sportu v CR. (Ro¢enka CUS 2020, © 2013 - 2022)

Pro klub je také dllezita vychova novych mladych talentd. Tento fakt ovliviiuje naptiklad
porodnost. V Olomouckém kraji se za prvni tfi ¢tvrtleti roku 2021 narodilo 4 875 déti z toho
1 992 déti ptimo v okrese Olomouc, kde klub sidli. Podle pohlavi to byla v kraji témer
ptesnd polovina 2 438 bylo chlapcii a 2 437 divek. I ptestoze se s fotbalem vétSinou spojuji
jen chlapci, v soucasné dobé se zde angazuje stale vice divek. To plati i pro vybrany

fotbalovy klub. (Demograficky vyvoj v Olomouckém kraji v 1. az 3. ¢tvrtleti 2021, 2021)

9.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory, které ovliviiuji fotbalovy klub jsou zejména jeho technicka
vybavenost a zadzemi. Vedeni klubu pribéZzné zvelebuje a upravuje fotbalovy areal.
V poslednich letech doSlo k nékolika zménam. Naptiklad v roce 2019 byly vybudovany
nové sprchy a socialni zatizeni v aredlu. AvSak nékteré¢ zmeény musely byt 1 vynucené, nebot’
zaCatkem roku 2020 bylo zniceno tréninkové hiiste¢ pravdépodobné terénnim autem nebo
ctytkolkou. Na zakladé této udalosti byl klub nucen vybudovat zavoru u vjezdu do aredlu,
aby tak zamezil vjezdu do aredlu neopravnénym vozidlim. Nejvyraznéj$i zménou vSak byla
v roce 2021 nové vytvofenad automatickd zavlaha hfiSté, ktera znacné uSetfila praci a takeé

piispéla k jesté lepSimu stavu hraci plochy. (Interni informace klubu)

9.2.5 Ekologické faktory

V poslednich letech se klade stale vétsi dliraz na ochranu Zivotniho prostiedi. Vybrany
fotbalovy klub Setti Zivotni prosttedi naptiklad tim, ze v bufetu cepuje pivo do sklenic misto
do jednorazovych plastovych kelimki. Nicméné je zde i prostor pro zlepSeni. V aredlu hiisté
se sice nachazeji odpadkové kose, ale nedochazi ke tfidéni odpadu. Nebot’ se vse hazi do
jednoho a nejsou zde vyhrazeny koSe alespon na plast a papir, coz je v dnesni dob¢ uz zaklad.

Dalsi ptileZitosti by pro klub mohl byt naptiklad tisk reklamnich plakati na recyklovatelny
papir.
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9.3 SWOT analyza

SWOT analyza znazornuje silné a slabé stranky vybraného fotbalového klubu, ale také jeho
prilezitosti a hrozby zvnéjSiho prostiedi. Tato analyza byla sestavena na zaklad¢

provedenych analyz, dotaznikového Setieni a internich informaci klubu.

Tabulka 3 — SWOT analyza (Vlastni zpracovani)
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

) Absence webovych stranek
Dlouholeta tradice

_ Zadné propagacni predméty
Hriisté a zazemi
5 . Nedostatecné vyuzivani socidlnich siti
Clanky ve zpravodaji
Nizka marketingova aktivita smérem k

Rodinna a pratelskéa atmosféra
naboru

PRILEZITOSTI HROZBY

Konkurence jinych fotbalovych klubii
Rostouci z4jem o sport
Konkurence jinych sportt
Sponzoring lokalniho sportu (iniciativa ze

Mensi dotace do sportu z rozhodnuti
strany firem)

ministerstva
Navrat ke sportu po pandemii covidu-19
Pandemie covidu-19

9.3.1 Analyza silnych a slabych stranek
Silné stranky

K jedné ze silnych stranek urcité patii dlouholeta tradice fotbalového klubu FK Horka nad
Moravou, jehoz historie sahd jiz k roku 1932. Fotbalové hfist¢ a zdzemi klubu jsou jisté také
jeho silnou strankou. I diky noveé vybudované automatické zavlaze a pravidelné udrzb¢ hraci
plochy ma klub kvalitng;si htisté. Stejné tak se vedeni stard o zazemi, jako jsou Satny apod,
které postupné modernizuje a rekonstruuje. Z marketingové komunikace je tifeba
vyzdvihnout zejména pravidelné ¢lanky v Horeckém zpravodaji, kde klub informuje své
fanousSky o veSkerém déni a novinkach. Dalsi silnou stranku je rodinna a pratelskéa atmosféra
ktera v klubu panuje. Lze ji zpozorovat naptiklad pti zapasech ¢i to dokazuje ochota rodicii

pomahat a zapojovat se do déni v klubu.
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Slabé stranky

Nejvyznamnéj$i slabou strankou je bezpochyby absence webovych stranek. Klub sice na
Facebooku uvadi odkaz na webové stranky, které vSak nejsou funk¢ni. Obzvlast’ v soucasné
dobé¢, kdy je internet jednim z nejpouzivangjSich komunikacnich prosttedki, jsou webové
stranky vyznamnym zdrojem informaci. S marketingovou komunikaci souvisi i dalsi slaba
stranka, kterou jsou zadné propagacnim predmeéty s logem klubu. Dalsi slabou strankou je
nedostatecné vyuzivani socialnich siti. Fotbalovy klub sice vyuziva pfedevsim socialni sit’
Facebook, ale i zde je prostor pro zlepSeni. Posledni slaba stranka souvisi s marketingovou
aktivitou sméfovanou k naboru, kde klub nyni vyuziva pouze naborovych letdkli v mistnim

zpravodaji.

9.3.2 Analyza prileZitosti a hrozeb

PrileZitosti

Jednou z ptilezitosti, kterou by vybrany fotbalovy klub mohl vyuzit k ptildkani novych hraci
je rostouci zajem o sport. Dalsi ptilezitosti pro klub je zdjem o sponzoring lokalniho sportu,
ktery by byl pfinosem zejména pro financovani klubu. Nicméné je zde mysSlen sponzoring v
podobé, kdy konkrétni firmy by samy vyhledaly a oslovily klub. S prvni zminénou
prilezitosti také souvisi dalsi, kterou je navrat ke sportu po pandemii covidu-19. Béhem

pandemie byly kvili vladnim opatfenim zakazano sportovat, zejména kolektivni sporty,

a tak se vSichni sportovci 1 nesportovci tésili azZ bude mozné opét vybehnout na travniky.
Hrozby

Hrozbou pro fotbalovy klub mohou byt konkuren¢ni fotbalové kluby, protoZe v relativné
blizkém okoli se nachdzi hned nékolik dalSich fotbalovych klubii. Mimo konkurenci
fotbalovych klubt je hrozbou i1 konkurence ostatni sportii. Naptiklad ve vesnici Horka nad
Moravou, kde plisobi i vybrany fotbalovy klub se nachazi dale oddil hdzené nebo hasict,
které mohou odlakat nékteré hrace od fotbalu. Dalsi hrozba se tyka financovani klubu, kdy
muZe dojit k omezeni dotaci sportll z rozhodnuti ministerstva, coZ by se dotklo 1 fotbalu.
Posledni hrozbou je pandemie covidu-19, kterd jiz né€kolikrat pferuSila fotbalové soutéze

a zakazala trénovani a neni vyloucené, ze takova situace se nebude opakovat.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit jaké komunikacni nastroje vyuzit ke komunikaci
mezi klubem a jeho fanousky. Dil¢im cilem bylo zjistit, jaké aktivity by mél klub vyuzit
k ndboru novych ¢lend, nebot’ zapojeni déti je jeden z nejlepsich zptisobti jak jim klub mize

ukazat fotbal.

Dotaznik byl cilen pfedevSim na vSechny Zeny i muze, ktefi navstévuji zapasy klubu anebo
maji déti. Dotaznik byl vytvofen online v Google Forms a byl Sifen ve spolupraci
s vybranymi ¢leny klubu prostiednictvim socidlnich siti, zejména socidlni sit¢ Facebook.
Odpovédi byly sbirany od 16. 3 do 28. 3. 2022. Na dotaznik odpovédélo celkem 88
respondentii. Nicméné na prvni filtracni otazku tykajici se navstévy zapast 16 respondentt
odpovédélo, ze nenavstévuji zapasy a pokraCovali na dalsi roziazovaci otdzku souvisejici
s tim, zda maji ¢i nemaji déti. I v tomto ptipadé zminovanych 16 respondentii odpovédélo,
ze nemaji déti, a tudiz pro né dotaznik skoncil. Zbylych 72 respondenti tedy vyplnovalo

podstatné ¢asti dotazniku pro primarni vyzkum.

Uvodni informace

| Navstéva zapasl |

Otazky tykajici se klubu a
marketingové komunikace

‘ Mate déti?
ANO | | e |

| Identifikacni otazky déti |

[
| Otézky tykajici se naboru }—'

Doplnujici otazky k akcim
pro déti

Davody, proc dité hraje
nebo nehraje fotbal
]

|
\ Identifikacni otazky I

Odeslani dotazniku

Obrazek 12 — Struktura dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Dotaznik se skladal z vétSiny uzavienych otazek, pouze dvé otazky v dotazniku byly
oteviené a také nepovinné. Dotaznik byl rozdélen na dvé hlavni ¢asti a dale na ne€kolik
dalsSich sekci. Prvni klicové otazka byla tzv. filtracni otazka a tykala se toho, zda dotazani
navstévuji ¢i nenavstévuji zapasy klubu. Prvni skupinou byli respondenti nebo jejich déti,
ktefi navstévuji zapasy klubu, a tudiz jsou primérni skupinou, na kterou byl dotaznik
zaméfen. V této Casti se nachazelo nékolik dalSich sekei tykajicich se marketingové
komunikace klubu, naptiklad webovych stranek, socidlnich siti (Facebook a Instagram),
propagacnich pfedmétti nebo plakati. V ptipadé, ze respondenti na prvni otazku odpovedéli
ze ne, byly automaticky presmérovany na dalsi vyznamnou ¢ast dotazniku. Zde byla klicova
otazka, zda maji déti. Na tuto otazku jiz odpovidali obé skupiny respondentii bez ohledu na
to, jak odpovédeli v prvni rozhodujici otdzce. Podle toho, jak odpovidali byli respondenti
rozdeleni do dvou skupin. Pokud na tuto otazku odpovédéli Ze ne, tak je formuldf
pfesméroval na sekci identifika¢nich otazek a nasledné byl dotaznik odeslan. Druhou
skupinu tvorili ti, ktefi maji déti a pro né byla uréena dalsi ¢ast dotazniku. Navazujici sekce
se tykala identifika¢nich otdzek déti (pohlavi ditéte, jeho vEk ¢i to, jak rodina travi svilj volny
Cas). Nasledujici sekce se vztahovala k ndborovym aktivitim klubu (naborovy leték,
oteviené tréninky ¢i jiné akce pro déti). Otazka souvisejici s akcemi pro déti opét rozdélila
respondenty do dvou skupin. Respondenti, kteti by uvitali akce pro déti poté byli vyzvani
k zodpovézeni otazek specifikujicich, o jaké konkrétni akce by méli zajem. Naopak druha
skupina respondenti, ktefi by neméli zajem o akce pro déti pokracovali do predposledni
sekce. Jejimz cilem bylo zjistit, zda jejich dité€ hraje fotbal. Pokud ne, tak méli zatrhnout
diavody, pro¢ ne a v ptipadé ze ano, tak zda hraje za vybrany fotbalovy klub. Opét doslo
k rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupina méla uvést divody pro¢ hraje za vybrany

fotbalovy klub a druha naopak pro¢ za néj nehraje.

10.1 Stanoveni a vyhodnoceni hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Soucasti této kapitoly je zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek i za pomoci
grafického zobrazeni. Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Déle je zde statistické
vyhodnoceni dvou stanovenych hypotéz. Kompletni vyhodnoceni dotazniku je mozno vidét

v ptiloze P II.
Vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Dozvedelo se vice jak 70 % respondentii o klubu od rodiny, prdatel

Ci znamych?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

62

Prvni vyzkumna otazka je zamétena na to, jak se o vybraném klubu respondenti dozvéd¢li

a zaroven predpokladd, ze vétSina respondentil se o ném dozvédéla od rodiny, pratel ¢i

znamych.

Jak jste se o klubu dozvédéli?

Hral jsem fotbal za jiny klub
Aktivni €len od 1. - 8. tfidy

Hrala jsem tam fotbal

Z tisku

Z internetu nebo socialnich sitich
Jsem hracem tohoto klubu

Ze skoly

Z plakéatd

Od rodiny, pratel &i znamych

1(1,4%)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
2 (2,8 %)
2 (2,8 %)
3 (4,2 %)
5 (6,9 %)

12(18,7 %)

20

64 (88,9 %)
40 60 80

Obrézek 13 — Graf k vyzkumné otazce €. 1 (Vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 64 dotazovanych, tj. 88,9 % respondentti se o klubu

dozvédéelo od rodiny, pratel ¢i znamych, coz dokazuje i graf uvedeny na Obrazku 13. Toto

je tedy ptedpokladem pro nezamitnuti vyzkumné otazky ¢. 1.

Vyzkumna otazka ¢&. 2: Mela by vétsina respondentii, ktera by uvitala akce pro déti

poradané klubem, tj. vice nez 50 %, zajem o priméstsky tabor s fotbalovou tématikou?

Druha vyzkumna otdzka se tyka respondentt, ktefi maji déti a jejich zajmu o akce pro déti

pofadané klubem. Zaroven tato vyzkumna otdzka predpokladé nejvetsi zajem o piiméstsky

tabor s fotbalovou tématikou.

O jaké akce byste mélizajem?

Spoletné vylety na profesionalni fotbal
Zapas déti vs. rodice

Fotbalovy turnaj

Détsky den na hristi

Priméstsky tabor s fotbalovou tématikou

5 (10,9 %)
7 (15,2 %)
17 (37 %)
28 (60,9 %)
34 (73,9 %)
10 20 30 40

Obrazek 14 — Graf k vyzkumné otazce €. 2 (Vlastni zpracovani)
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Z odpovédich uvedenych v grafu na Obrazku 14 je zjevné, ze nejvice by respondenti, ktefi
by uvitali akce pro déti potddané klubem méli zajem o piiméstsky tabor s fotbalovou
tematikou. Tuto odpovéd’ zvolilo 34 dotazovanych, tj. 73,9 %. Toto zjisténi je tedy
piredpokladem pro nezamitnuti vyzkumné otazky ¢. 2.

Hypotézy:

Hypotéza ¢&. 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vekem a sledovanosti klubové

stranky na Facebooku?

Vyse uvedena hypotéza ¢. 1 bude verifikovana pomoci metody y? testu o nezavislosti
s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro prvni hypotézu je stanovena nasledujici nulova

a alternativni hypotéza:

Ho: Mezi vékem a sledovanosti klubové stranky na Facebooku neexistuje vyznamna

zavislost.
Ha: Mezi vékem a sledovanosti klubové stranky na Facebooku existuje vyznamna zavislost.

V nize uvedené tabulce (Tab. 4) jsou zobrazeny odpovédi respondentli pomoci

pozorovanych Cetnosti.

Tabulka 4 — Odpovédi respondentii (Vlastni zpracovani)

Vek Sledov:;(gt klubové stranll\% na FB Sty
Méné nez 18 5 1 6
18-26 let 14 9 23
27-35 let 16 2 18
36-45 let 13 6 19
46-60 let 4 2 6
Soudty n, 52 20 72

Pozorované Cetnosti byly zapsany do vySe uvedené tabulky (Tab. 4). Poté byly vSechny
radky 1 sloupce secteny. Nasledné byly vypocitany o¢ekavané Cetnosti, které byly ziskany
jako soucin celkového souctu ur¢eného sloupce n; a celkového souctu uréeného fadku n;

a poté byl tento vysledek jesté vydélen poctem odpovédi n.

Ocekavané cetnosti uvedené v nasledujici tabulce (Tab. 5) byly wvypocitany podle

4 7 7 n; Xn;
nasledujiciho vzorce: n;‘}- = ‘n ]
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Tabulka 5 — Ocekavané Cetnosti (Vlastni zpracovani)

. Sledovanost klubové stranky na FB . .
Vék ANO NE Soucty ni.
M¢éné nez 18 4,33 1,67 6
18-26 let 16,61 6,39 23
27-35 let 13,00 5,00 18
36-45 let 13,72 5,28 19
46-60 let 4,33 1,67 6
Soucty n, 52 20 72
’ W 2 4 crr 2 T S (nij_n;j)z
Vypocet x“ podle nasledujiciho vzorce: x* = Xi_1 Xj=1 —

ij
Za pomoci tohoto vzorce byla vypocitana hodnota testovaciho kritéria (viz ptiloha P III)
x% = 4,5683. Stupeii volnosti pro vyse uvedenou tabulku (Tab. 5) je ((5-1) * (2-1)) = 4

a tabulkova hodnota X%,os = 9,49. Je tedy patrné, Ze kriticky obor je vymezen y? > 9,49.

Pti srovnéani vyslednych hodnot Ize vidét, Ze vypocitana hodnota testového kritéria (4,5683)
je mensi nez jeho tabulkova hodnota (9,49). Na zéklad¢€ tohoto urceni nezamitame Ho, coz
muze dokazovat, ze mezi vékem a sledovanosti klubové stranky na Facebooku neexistuje

statisticky vyznamna zavislost.

Hypotéza &. 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a zdjmem o oteviené

tréninky?

Hypotéza ¢. 2 bude verifikovdana pomoci metody x? testu o nezévislosti s hladinou
vyznamnosti 0,05. Pro prvni hypotézu je stanovena nasledujici nulovd a alternativni

hypotéza:

Ho: Mezi pohlavim a z4jmem o oteviené tréninky neexistuje vyznamna zavislost.

Ha: Mezi pohlavim a zajmem o oteviené tréninky existuje vyznamna zavislost.

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny odpovédi respondentli za pomoci absolutnich ¢etnosti.

Tabulka 6 — Odpovédi respondentti (Vlastni zpracovani)

Zajem o otevirené tréninky

Pohlavi Soucty ni.
ANO NE
Zena 30 2 32
Muz 14 1 15
Soucty n 44 3 47
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Pozorované Cetnosti byly zapsany do Tabulky 6. Poté byly vSechny fadky i sloupce secteny.
Nasledné byly vypocitany ocekavané Cetnosti, které byly ziskany jako soucin celkového
souctu urc¢eného sloupce #n; a celkového souctu ur¢eného fadku »; a poté byl tento vysledek
jeste vydeélen poctem odpovedi n.

Ocekavané cetnosti uvedené v nasledujici tabulce (Tab. 7) byly vypocitany podle

x n; X nj
17 n

nasledujiciho vzorce: n

Tabulka 7 — Oc¢ekavané Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi Zai e;noo otevirené trgllf:nky Sy
Zena 29,96 2,04 32
Muz 14,04 0,96 15
Soucdty n, 44 3 47
VDo 2 . sr cy2 — T s (nij—nj;)?
ypocet x* podle nasledujiciho vzorce: x* = ¥i_1 Xj=q —

i
Za pomoci tohoto vzorce byla vypocitana hodnota testovaciho kritéria (viz ptiloha P III).
x% =0,0030. Stupeii volnosti pro vyse uvedenou tabulku (Tab. 7) je ((2-1) * (2-1)) = 1

a tabulkova hodnota )(5_05 = 3,84. Je tedy patrné, Ze kriticky obor je vymezen y? > 3,84.

Pfi srovnani vyslednych hodnot 1ze vidét, ze vypocitand hodnota testového kritéria (0,0030)
je mensi nez jeho tabulkova hodnota (3,84). Na zéklad¢€ tohoto urceni nezamitame Ho, coz
muze dokazovat, Ze mezi pohlavim a zdjmem o oteviené tréninky neexistuje statisticky

vyznamna zavislost.

10.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentl, ktefi navstévuji
zapasy klubu, se o klubu dozvédéla od rodiny, pfatel ¢i znamych. Dale pak nej€astéjSim
mistem, kde ziskdvaji informace o casech konini domécich zipasl, je nejen internet

a socialni sité, ale také plakaty nebo ostatni domaci zapasy.

Témét vSichni respondenti by uvitali, kdyby mél klub vlastni webové stranky, na kterych by
radi vidéli rozpisy a vysledky zapast, aktuality, fotografie a videa, rozpisy tréninkli nebo
také historii klubu. Komunikaci klubu prostiednictvim facebookové stranky hodnoti vétSina
dotazovanych pozitivné. Prevazuje spokojenost jak s obsahem, aktivitou, aktudlnosti

1 prehlednosti klubové stranky na Facebooku. I pfesto by zde respondenti nejvice uvitali
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napiiklad vysledky zapasii, pozvanky na zapasy, fotografie ze zapasu, ¢lanky ze zapasi,
rozhovory s hréaci, soutéze. Naopak komunikace klubu na Instagramu jiz neptisobi tak
pozitivné. Jiz na prvni pohled na to upozoriuje sledovanost, kdy vétSina respondentti vitbec
nesleduje klubovy instagramovy profil. Zbyla cast, které jej sleduje, uvedla, Ze s obsahem
a pfehlednosti je spokojena. Na druhou stranu u aktivity a aktudlnosti pfevazuje
nespokojenost, a to z toho diivodu, ze posledni ptispévek zde zverejnény je z roku 2019. Co
se tyCe obsahu, tak z vysledkli dotazniku vyplyva, Ze nejvice by na Instagramu respondenti
radi vidéli pozvanky na zapasy, fotografie ze zapasi, vysledky zapasi nebo soutéze.
Z pozvankovych plakati na zapasy nejvice respondentl zvolilo navrh ¢. 1 predevsim diky
jeho ptehlednosti, dobré Citelnosti, jednoduchosti, fotky domaciho prostiedi a znakt klubi.
Kdyby byla moznost zakoupeni klubovych propagacnich predmétili, vétSina dotazanych by
tuto moznost vyuZila a nejvice by byl zdjem o klubové §aly, tricka, hrnecky, ksiltovky,

mikiny, ¢epice nebo také tilka, propisky, blocky ¢i zapalovace.

Druha hlavni ¢ast dotazniku se tykala déti, akci pro déti a naboru. Z uvedenych odpovédi
vyplyva, ze z hlediska pohlavi pfevazuji chlapci nad divkami. Vékove jsou nejpocetnéjsi dveé
skupiny, a to déti ve véku 5-7 let a také 8-11 let. Nejvice respondenti se svymi rodinami
travi volny Cas sportovné a v ptirod¢. Ze tii navrhii naborovych letakl zvitézil navrh ¢islo 1,
kdy byla opét upfednostnéna jednoduchost, piehlednost a nejlépe viditelny text. VétSina
dotazovanych by uvitala moznost otevienych tréninkl a potfadani akci pro déti, pficemz
nejveétsi zajem by byl o pfiméstsky tabor s fotbalovou tématikou, détsky den na htisti nebo
fotbalovy turnaj. Z hlediska ¢asu by se jednalo o vicedenni akci v podobé pfiméstského
tdbora, dale by se pak Casova narocnost odvijela od druhu akce, ale respondenti by
preferovali jednodenni ¢i jen odpoledni akci, a to bud v prazdniny nebo o vikendu.
Nejcastéjsimi divody, pro¢ rodic¢e podporuji své dité ve fotbale je pohyb a Cas straveny
s kamarady. Naopak diivody, pro€ jejich dit€ nehraje fotbal je zejména nizky v€k anebo fakt,
ze jejich dité déla jiny sport.

Nejpocetn€jsi skupinou dotazanych byla v€kova kategorie 18-26, avSak ztéto vékové
skupiny vétSina respondentii nema dité€. Proto budou déle dileZzité v€kové kategorie 27-35 let
a 36-45 let, které se objevovaly jako dalsi nejCastéjsi. Pfevazna vétSina respondenti ma bud’

sttedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani a je zaméstnana.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V této kapitole je shrnuta analyticka Cast diplomové prace. Jejim cilem bylo charakterizovat

soucasnou situaci marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu.

Prvni kapitola analytické ¢asti se vénovala piedstaveni fotbalového klubu FK Horka nad
Moravou. Nejprve byla kratce popsana jeho historie, poté soucasnost véetné vSech hracskych

kategorii, organizac¢ni struktura klubu, a nakonec jeho financovani.

Cilem dalsi kapitoly bylo zhodnotit souCasny stav marketingové komunikace vybrané¢ho
fotbalového klubu. Soucasny komunikac¢ni mix klubu se skladal z reklamy, public relations,
sponzoringu a online komunikace v podob¢ webovych stranek a socialnich sitich (Facebook
a Instagram). Provedend analyza ukdzala nedostatky zejména v absenci klubovych

webovych stranek a také nedostate¢né komunikaci prostiednictvim socidlnich siti.

Dalsi kapitola se vénovala vybranym marketingovym analyzam, konkrétné benchmarkingu,
PESTE analyze, a nakonec SWOT analyze. V ptipad¢ prvni analyzy, tedy benchmarkingu,
byl vybrany klub porovnavén s dal§imi tfemi konkuren¢nimi fotbalovymi kluby. Hodnotici
kritéria se tykala ptfedev§im marketingové komunikace a naboru. Z vysledkli benchmarkingu
vyplynulo, ze fotbalovy klub FK Horka nad Moravou v porovnani s konkurenci obdrzel
nejméné bodid. Diky PESTE analyze byly zjiStény vnéjsi faktory, které ovliviiuji klub.
Jelikoz klub je spolek, musi se Fidit obéanskym zikonikem a ptedpisy vydavané FACR.
Jeden z hlavnich ekonomickych faktort, ktery ma na klub vliv je ekonomicka situace CR,
kterd v souCasné dobé vzhledem k situaci na Ukrajiné neni pfili§ pfizniva. To mize
negativné ovlivnit pfichod novych sponzort. Naopak pozitivni vliv na klub maji
technologické faktory, konkrétné naptiklad automaticka zavlaha, zrealizovana v roce 2021,
ktera napomahd udrZovat kvalitni hraci plochu. Nakonec byla provedena SWOT analyza,
ktera identifikovala silné a slabé stranky a pfileZitosti a hrozby. K silnym strankam klubu
patii zejména jeho dlouholetd tradice, hii$t¢ a zazemi a co se ty¢e marketingové komunikace
tak ¢lanky v mistnim zpravodaji. Naopak slabymi strankami je absence webovych stranek,
nedostate¢né vyuzivani socialnich sitich nebo nizkd marketingova aktivita zaméfena na
nabor novych ¢lenil. Z vnéjSiho prostiedi je pro klub ptilezitosti rostouci zajem o sport nebo
zvySujici se zdjem o sponzoring lokalniho sportu. Na druhou stranu hrozbou z vnégjSiho
prostfedi je konkurence at’ uz ostatnich fotbalovych klubii ¢i jinych sportli nebo pandemie

covidu-19, kterd jiz v minulosti nejen fotbal ale 1 ostatni sporty omezila.
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Posledni kapitola analytické ¢asti je zamétena na vysledky dotaznikového Setieni, ze kterého
vyplyva, ze vétsina respondentll by uvitala, kdyby mél klub vlastni webové stranky. Déle
bylo zjisténo, jaky obsah by preferovaly jak na webovych strankéch, tak i na socidlnich
sitich. Druha ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na déti a naborové aktivity klubu, ze
kterych vyplynul nejvétsi zdjem o pfiméestsky tabor s fotbalovou tématikou a dalsi dopliujici
informace.

Na zaklad¢ vysledku ziskanych z dotaznikového Setfeni a provedenych analyz byl navrzen

projekt marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu, ktery je uveden

v nasledujici kapitole.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
FOTBALOVEHO KLUBU

Posledni ¢asti této diplomové prace je projekt, ktery je zaméfeny na marketingovou
komunikaci vybraného fotbalového klubu. Zakladem pro projekt budou provedené analyzy
a dotaznikové Setfeni ze kterych bude tato cast prace vychazet. Projekt bude navrzen
primarné na ptisti fotbalovou sezoénu rocnik 2022/2023 ale vybrané aktivity se budou tykat

1 zacatku dalsi sezony.

12.1 Cile projektu

Cilem projektu je zvysit povédomi o klubu pomoci lepsiho vyuzivani marketingovych
komunikac¢nich nastroji. Dil¢im cilem je za pomoci marketingové kampané zamétené na

nabor, oslovit a pfivést minimalné 15 novych hraca do 31. 9. 2023.

12.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny vyplynuly zejména z dotaznikového Setieni. Tento projekt cili v prvni ¢asti
na muze i Zeny ve vékové kategorii 18-26 let, nebot’ z dotazniku vyplynulo, Ze ta to skupina
je nejpocetnéjsi. V dalsi Casti zameétené na nabor a akce pro déti jsou cilovou skupinou rodice
ve veékovych skupinach 36-45 let a 27-35 let, ktefi travi svlij volny Cas sportovné nebo
v pfirod¢ a maji déti ve ve€ku 5-7 let a 8-11 let. Pfi¢emz déti nejsou cilovou skupinou, ale

pouze uzivateli.

7w

12.3 Méreni ucinnosti projektu

Soucasti kazdého projektu je 1 jeho vyhodnoceni. Méfeni ucinnosti tohoto projektu bude
probihat rliznymi zplisoby v zavislosti na tom o jaky akéni plan se bude jednat. U kazdého
ak¢niho planu bude uvedena konkrétni metoda. Mezi metody méfeni G€innosti lze zatadit
naptiklad statistiky uzivatelti dostupné na webovych strankadch nebo socialnich sitich ¢i

v ptipadé€ ndboru nové€ ptichozi hraci do klubu.

12.4 Navrhované akéni plany

V této podkapitole budou zpracovany jednotlivé akéni plany pro marketingovou komunikaci

vybraného fotbalového klubu.
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12.4.1 Akéni plan €. 1 — Webové stranky

V soucasné dob¢ internetu patii webové stranky k zdkladnim komunika¢nim nastrojim,
a proto je dulezité, aby i sportovni klub mél své vlastni stranky. I piesto, ze se do poptedi
stale vice dostavaji socidlni sit¢, tak navzdory tomu jsou webové stranky stale velmi
dalezitym komunikaénim prostfedkem i v souvislosti s oslovenim novych hract. Nicméné
k tomu, aby se webové stranky staly u¢innym marketingovym nastrojem, musi spliiovat
urcita kritéria. Predev§im by mély byt pfehledné, snadno ovladatelné a také by urcit€ mély
obsahovat aktualizované informace. Dulezité je, aby zde uzivatel nalezl takové informace,

které potiebuje.

Vzhledem k tomu, Ze vybrany fotbalovy klub v soucasnosti nema vlastni klubové webové
stranky, bude potieba vytvofit zcela nové. Jelikoz webové stranky by mély slouZit predev§im
k informac¢nim Uc¢eliim, neni tak potfeba, aby si na jejich tvorbu klub najimal néjakou
specializovanou firmu a vynakladal tak zbyte¢n¢ velké financni prostiedky. Existuje spousta
nastrojii, které umoznuji tvorbu webovych stranek zcela zdarma nebo za urity nizsi
poplatek. VSe se odviji od konkrétniho druhu. Jednim takovym ndstrojem je i sluzba
Webnode, prostfednictvim které by mély byt klubové stranky vytvoteny. V piipadé, Ze by
byly vytvoteny zcela zdarma, bylo by to bez vlastni domény a na tikor toho by obsahovaly
subdoménu webnode.cz, coz nepusobi pfili§ reprezentativné. Piedev§im z tohoto diivodu
bych doporucovala, aby klub vyuzil moznosti bali¢ku MINI, ktery obsahuje vlastni doménu
na rok zdarma. Vyhody vlastni domény jsou naptiklad jiZ zminéna reprezentativnost a lepsi

zapamatovatelnost.

FK HORKA NAD MIORAVOU

Fotbalovy klub

Historie
Rozpisy a vysledky zapasu
Aktuality
Galerie

Pro hrace

Kontakty

n FK Horka nad Moravou |@l FK Horka nad Moravou

Obrazek 15 — Navrh webovych stranek (Vlastni zpracovani)
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Obsah webovych stranek vyplynul z provedeného dotaznikového Setfeni, podle kterého by
webové stranky mély obsahovat historii klubu, rozpisy a vysledky zapast vSech kategorii,
aktuality, galerii a sekci pro hrace, kde by byly k dispozici rozpisy tréninkt. V ¢asti aktuality
by byly k dispozici veSkeré informace o aktualnim déni v klubu, v¢etné nejblizsich zapast.
Déle by bylo dobré webové stranky propojit s facebookovou strankou klubu, aby byly
informace dostupné i pro ty, ktefi nemaji Facebook. Pfi¢emz postupem Casu by se mohl

obsah webovych stranek rozsitit napiiklad o sponzory apod.

S ohledem na to, Ze cela tvorba webovych stranek je uzivatelsky i1 Casove ptivétiva, mohl by
ji zrealizovat néktery z ¢lend klubu. Stejné tak je potieba urcit ¢loveka, ktery bude webové
stranky spravovat. Muze to byt bud’ to souCasny spravce Facebooku nebo ptipadné jiny

poveteny €Elen klubu.

Naésledujici tabulka shrnuje specifika akéniho planu €. 1. Pro klubové webové stranky byl
zvolen ve sluzbé Webnode bali¢ek MINI, jehoz naklady ¢ini 139 K¢ mési¢né a zahrnuje
doménu zdarma, hosting také zdarma, dale prostor na serveru, pfenos dat, statistiky
navstévnosti apod. Pfi tvorbé webovych stranek je dale potieba vytvofit a schvalit graficky
navrh, pficemz odhadovand €asova narocnost je 5 dni. Vytvofeni a nastaveni webovych
stranek v néstroji Webnode by odhadem zabralo 7 dni. Pfiprava podklad zahrnuje text
o historii klubu, tymov¢é fotografie, vytvoreni rozpisti pro vSechny kategorie a ¢lanky o noveé
sezoné ¢ chystaném naboru. Cinnosti tykajici se tvorby podkladii by mély podle odhadt
trvat 6 dni. Posledni ¢innosti nezbytnou pro fungovani webu je doplnéni zpracovanych
podkladii na webové stranky. Doba trvani je odhadovana na 2 dny. Celkem je tedy ¢asova

naro¢nost ptipravy webovych stranek odhadnuta na 20 dni.

Tabulka 8 — Ak¢ni plan ¢.1 — Webové stranky

Webové stranky
Prinosy Zvyseni povédomi o klubu
Vsechny podstatné informace na jednom misté i pro ty, kteti nemaji
ucet na socialnich sitich
Prezentace klubovych vysledkl a spéchii
Osloveni potencidlnich hract
Cinnosti Vytvotfeni webovych stranek
Ptiprava podklada
Pravidelna aktualizace

20 dni

Casova narocnost
pripravy
Méreni ucinnosti | Statistika navstév webovych stranek
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12.4.2 Akéni plan &. 2 — Socialni sité

Socidlni sité jsou velmi dilezitym nastrojem marketingové komunikace a neni tomu jinak
ani u vybraného fotbalového klubu, jez vyuziva jak Facebook, tak i Instagram. Nicmén¢
predevsim na Instagramu jiz pomérné dlouhou dobu nebyl aktivni. Proto je diilezité, aby
klub 1épe vyuzival potencial, kterym v ramci marketingové komunikace socidlni sité jsou.
Z tohoto diivodu byla komunikace na socidlnich siti zatazena do jednoho z ak¢nich pland.
Diky dobrému vyuZzivani socialnich siti se zvySuje povédomi o klubu a také to mtze ptilakat

nové hrace.

Jelikoz klub jiz ma ¢ty na diive zminénych socidlnich siti neni proto potieba zakladat nové,
a tak se tento ak¢ni plan spiSe zamétuje na obsah zvetejiilovanych piispévkl a predevsim
pravidelnost, kterd je velmi dulezitd. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, jaky obsah by
sledujici nejvice na socialnich sitich uvitali, pficemz nejvétsi zdjem by méli o vysledky ze
zapasu, pozvanky na zapasy, fotografie a ¢lanky ze zapast, rozhovory s hraci nebo soutéze.
Vzhledem k tomu, ze kazda z vySe uvedenych socialnich siti méa sva specifika, je potieba

formu obsahu pro kazdou socialni sit’ specifikovat samostatne.
Facebook

Na facebookové strance jsou vysledky zapasu jiz zvetejiiovany, stejné jako pozvanky na
zapasy pouze ve formé¢ textu. Nicméné vzhledem k tomu, Ze v ptipadé zverejnéni fotografii
se u prispévkl objevuji veétsi pocty reakci, bych doporucovala pozvanky zvefejiiovat
v grafické podob¢ (viz navrh na Obr. 16). Dal§im doporu¢enym obsahem jsou fotografie ze
zapast. JelikoZ momentalné klub nemd osobu, kterd by zapasové fotografie pofizovala, je
potieba ji zajistit. Touto osobou by mohl byt néjaky fanouSek nebo fanynka, ktera vlastni
svlij fotoaparat a byla by ochotna fotit alespoit domaci zapasy. Dalsi moznosti je zakoupeni
klubového fotoaparatu a zajisténi pouze osoby, kterd by zapasy dokumentovala. V ptipad¢,
Ze by se takova osoba nenaSla, mél by si klub najmout fotografa, aby vyfotil alespon
z n&jakého domaciho zépasu par momentek, které by pak slouZily k propagaci klubu a byly
by zvefejiiovany na socialnich sitich, poptipadé i na webovych strankach. Z vyse uvedenych
alternativ pro fotografie doporucuji prvni variantu, protoZze je nejlevnéjsi. Poslednim
navrhovanym obsahem facebookové stranky klubu jsou Clanky ze zapast. V muzské
kategorii jsou tyto Clanky ze zapasu jiz zvefejnovany. Nicméné pro osloveni potencialnich
hraca by bylo dobré publikovat tyto ¢lanky 1 ze zapast mladeznickych kategorii, jez by
mohly oslovit potencidlni hrace ¢i jejich rodice. Tyto clanky by psaly povefené osoby,

kterymi by mohli byt bud’ trenéfi nebo fanousci zacastiiujici se vybranych zépast.
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Il. tiida mazu - sezéna 2022/2023  |¢43
5. kolo

FK Horka nad Moravou
VS

Sokol Bohunovice "B"
Sobota 30.8.2022 16:30
Tésime se na Vasi Ucast!

Bohaté obcerstveni zajisténo.

Obrazek 16 — Navrh pozvanky na FB
(Vlastni zpracovani)

Instagram

Na Instagramu by se mél zvefejnovat témét identicky obsah co na Facebooku, ovSem pouze
v jiné formé, jelikoz Instagram se zaméruje predevsim na fotografie a videa. Tudiz vysledky
zapasi by se zde mély objevovat v grafické podobé&. Navrh piispévku je zobrazen na
Obrazku 18. Nicméné tyto vysledky by mély byt publikovany pravidelné po kazdém zéapase.
Stejné tak tomu je 1 u pozvanek na zapasy, jejichz sdileni samoziejmé musi probihat pied
konkrétnimi zapasy. Klub by také nemél zapominat na to, ze je dobré zapojovat sledujici,
coz by mohlo probihat naptiklad formou anket v pfibézich. (viz. ukazka na Obr. 18). Co se
tyCe fotografii ze zépast, tak vzhledem k tomu, Ze na Facebooku by mohl klub vkladat celé
album fotografii, tak na Instagramu bych doporucovala zvetejnit pouze par momentek ze
zapast. JelikoZ obecné soutéze jsou na socialnich siti velmi populdrni, dokazuje to
1 dotaznikové Setfeni, z ¢ehoZ vyplyva, Ze by sledujici o soutéZze méli zdjem. Mohlo by se
jednat naptiklad o tipovaci soutéZ vysledki zapasi, kdy odménou vitézi by byla naptiklad

sportovni lahev na piti. Soutéz by zaroven probihala i na Facebooku.

TIPNI VYSLEDEK
A VYHRAJ!

FK HORHR NRD MORRVOU
Vs

SOROL BJEZD

17.9. 2022 15:30
Napis nam do komentafe

Tipovat mizes do vykopu zapasu.

kontaktovat

Obrazek 17 — Navrh soutéze
(Vlastni zpracovani)
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I Vysledek zépasu -}

FK HORKA SOKOL
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16:30
30.8.2022 FK Horka nad Sokol Bohunovice
DORAZIS 1TY? & Moravou

L
Lk L"

A

Dneska mi to nevyjde =

Obrazek 18 — Ukdzka ptibéhu (vlevo) a piispévku (vpravo) na Instagramu (Vlastni
zpracovani)

V niZze uvedené tabulce jsou shrnuta specifika tykajici se akéniho planu €. 2. Pro potteby
toho akéniho planu je pozadovano pfipravit publika¢ni plan a podklady k jednotlivym
prispévkim. Celkova ¢asova naro¢nost ptipravy druhého akéniho planu je odhadovana na
10 dni a zahrnuje vytvofeni publika¢niho planu, grafické navrhy ptispévka, tvorbu ¢lanka
a vybér fotografii. V pribéhu sezony budou prispévky piidavany trikrat tydné, bude se
jednat o pozvanky na zapasy, vysledky zapast a ¢lanky + fotografie. Pfi¢emz tvorba jednoho
ptispévku je odhadovana na 30 minut, tudiz ¢asova narocnost spravy socialnich siti ¢ini za
tyden 1,5 hod. Jednou za mésic bude probihat soutéz a dvakrat do meésice, vzdy pred

doméacimi zapasy, budou na Instagramu zvetejnény piibehy s anketou. (viz. Tab. 10)

Socialni sité si klub i1 nadéale bude spravovat sam, tudiZ tim uSetfi ndklady, které by mu
vznikly v ptipad¢ externi spravy socialnich siti, kde se naklady pohybuji okolo
600 K¢/hodinu. Kromé uSettenych nakladl je vlastni sprava pro klub vyhodna v tom, ze
jeho profil bude pilisobit vérohodnégji, pfece jenom sam klub zna své fanousky nejlépe.
V ptipad¢ mésice zati 2022, kdy je planovano 16 ptispévkil a ptibéht s ohledem na dobu
potiebnou k tvorbé jednoho piispévku (30 min) by odhadované mésicni naklady cinily
4 800 K¢. Dalsi polozkou potiebnou pro tvorbu obsahu na socialni sité jsou fotografie.
Pokud by klub zajistil osobu z tad fanousku, ktera vlastni sviij fotoaparat a byla by ochotna

pofizovat par fotografii ze zapasu, uSetfil by tak nadklady na externiho fotografa, které se
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pohybuji okolo 2 000 K¢ za hodinu foceni. Pokud by se, ale rozhodl zakoupit vlastni

fotoaparat naklady na vybrany typ by ¢inily 3 990 K¢. Dalsi finan¢ni néklad je v ptipadé

spravného tipu vysledku zapasu, odména ve forme sportovni ldhve na piti v cené 109 K¢.

Tabulka 9 — Ak¢ni plan €. 2 — Socialni sité (Vlastni zpracovani)

Socialni sité
Prinosy Zvyseni povédomi o klubu
Propagace klubu
Prezentace vysledkt klubu
Cinnosti Ptiprava podkladi a publika¢niho planu
Pravidelnd aktivita
éva’sové narocnost 10 dni
pFipravy
Meéreni ucinnosti | Statistiky na socidlnich sitich
Tabulka 10 — Navrh publika¢niho planu socialnich siti na zaii 2022 (Vlastni zpracovani)
Den Obsah Socidlni sitt | Cas
1|CT |Fotka — Pozvanka na zpasy FB, IG 18:00
2|PA
3/SO
4 |NE | Vysledky vikendovych zapasi (FB text, IG fotka) FB, IG 19:00
5|PO
6|UT
7|ST | Clanek z pfedchoziho zapasu + fotografie FB 10:00
8 |CT |Fotka — Pozvanka na zapasy FB, IG 18:00
9 |PA | Ptibéh s anketou "Dorazis i ty?" IG 15:00
10| SO
11| NE | Vysledky vikendovych zapast (FB text, IG fotka) FB, IG 19:00
12 | PO
13| UT | Tipovaci sout&z FB, IG 11:00
14| ST | Clanek z piedchoziho zépasu + fotografie FB 10:00
15| CT |Fotka — Pozvanka na zapasy FB, IG 18:00
16 |PA
17|SO
18 | NE | Vysledky vikendovych zapast (FB text, IG fotka) FB, IG 19:00
19 | PO
20 |UT
21|ST | Clanek z predchoziho zépasu + fotografie FB 10:00
22 |CT |Fotka — Pozvanka na zapasy FB, IG 18:00
23 | PA | Ptibéh s anketou "Dorazis i ty?" IG 15:00
24 (SO
25 |NE | Vysledky vikendovych zapast (FB text, IG fotka) FB, IG 19:00
26 | PO
27|UT
28 |ST | Clanek z piedchoziho zépasu + fotografie FB 10:00
29 | CT |Fotka — Pozvanka na zapasy FB, IG 18:00
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| 30|PA | | | |

12.4.3 Akéni plan €. 3 — Naborové letaky

Pti potfaddani ndboru patii naborové letadky k zadkladnim nastrojim jeho marketingové
komunikace, a to at’ uz se jedna o jejich papirovou ¢i elektronickou podobu. Vzhledem
k velikosti a moznostem klubu byly zvoleny naborové letadky zamétené na celoro¢ni nabor
mladych divek a chlapcti ro¢nik 2016 a starsi. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejvice

by respondenty oslovil navrh €. 1, ktery je mozno vidét na nize uvedeném Obrazku 19.

Fotbalovy klub
FK HORKA NAD MORAVOU b

poiada celoroéni nabor mladych fotbalistt
i fotbalistek ro¢nik 2016 a starsi

Budeme se na
TEBE tesit na
tréninku!

b4
Tak pojd'si @_,
zahrat fotbal!

Kontakty:
M. Stajgr tel: 606 725 361 L.Prochazka tel:737 257 055

nebo pan ugéitel Richard Pavel

Obrézek 19 — Navrh naborového letdku (Vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo uvedeno vyse, naborové letdky budou propagovany jak v papirové, tak
1 v elektronické formé. Pro tisk papirovych plakati byla vybrana firma justprint.cz. Bude se
jednat o jednostranny plakat o velikosti A3 s gramaZzi a druhem papiru 130 g — matna kiida.
Plakaty budou zhotoveny v 10 kusech za cenu 630 K¢, tudiZ cena 1 ks ndborového plakatu
vychazi na 63 K¢. V Horce nad Moravou, obci, kde klub plisobi, bude vylepeno 6 kusi
plakatt. Z toho 2 kusy na reklamnich plochéch u zastavek, dale pak po jednom kuse na dalsi
reklamni ploSe v jiné ¢asti obce, ve vestibulu zakladni Skoly, ve sportovnim aredlu a posledni
kus v arealu htisté. Zbylé 4 kusy budou vylepeny v sousednich obcich. Konkrétné¢ na
reklamnich plochach ve Skrbni jeden u zastavky a druhy u nadrazi, v Kielové u zastavky
a v Bfuchoting u hasi¢ské zbrojnice. VSechny tyto naborové plakaty zde budou vylepeny az
se svolenim pfislusnych obci. V papirové podobé bude ndborovy letdk jesté zvetejneén
v Horeckém zpravodaji. Elektronicky naborovy letdk bude poté publikovan také na

socialnich sitich a webovych strankéach.
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Casova naroénost akéniho planu &. 3 je odhadovana na 7 dni. Uprava a schvaleni grafického
navrhu letaku bude trvat 2 dny. Vytisk plakati zabere 4 dny a vylepeni a zvetejnéni plakatt

na jednotlivych mistech potom 1 den.

Tabulka 11 — Ak¢ni plan €. 3 — Naborové letaky

Naborové letaky
Piinosy Osloveni potencidlnich hracu
Cinnosti Névrh designu

Tisk plakata
Vyvéseni plakatl, popt. zvefejnéni na soc. sitich, webovych
strankéch nebo ve zpravodaji

7 dni

Casova narocnost
pripravy

7 7 we

Meéreni icinnosti | Pocet nové ptichozich hract

12.4.4 AkéEni plan ¢ 4 — Piiméstsky tabor s fotbalovou tématikou

Dal$im navrhovanym ak¢énim pldnem je piiméstsky tabor s fotbalovou tématikou, ktery je
urcen jak pro soucasné hrace, tak ale pfedevSim pro potencidlni fotbalisty a fotbalistky.
Ptiméstsky tabor ma za ukol détem ukézat fotbal jako sport, ale i ostatni volnocasové
a sportovni aktivity, jeho cilem neni primarné forma fotbalového sousttedni. V nize uvedené

tabulce (Tab. 12) je navrZen tydenni program piiméstského tabora.

Ptiméstsky tabor s fotbalovou tématikou se uskute¢ni v terminu 21.8. — 25.8. 2023 na
fotbalovém hftisti v Horce nad Moravou. Kazdy den bude pro déti pfipraven bohaty program,
pticemz vzdy bud’ dopoledni nebo odpoledni program bude vénovan fotbalové piipravé
a dalSim tréninkovym aktivitam. Pro zbylou ¢ast dne bude kazdy den pfipraven riznorody
program. Na obédy budou déti dochdzet do nedalekého Slundkova, nachazejiciho se
v blizkosti hfiste, kde pro n¢ budou denné pfipraveny obédy. Na zéklad€ provedené analyzy
podobnych akcich potadanych v okoli bylo zjisténo, Ze ptfiméstské tabory a podobné akce

navstévuje 30 déti. Proto je kapacita pfiméstského tabora planovana na 30 ucastnikii.

Tabulka 12 — Navrh programu pfiméstského tabora (Vlastni zpracovani)

Program piiméstského tabora s fotbalovou tématikou

Den Cas Aktivita
8:00-8:30 Ptichod déti
8:30-9:30 Seznamovaci hra s détmi i trenéry, rozdani tdborovych

tricek se jmény

PONDELI | 9:45-12:00 | Fotbalové rozcvicka a prace s mi¢em
12:00-12:45 | Obeéd

13:30-15:30 | Odpoledni program — stezka plnéni ukolt
15:30-16:00 | Pfedani déti rodiciim

UTERY | 8:00-8:30 | Pfichod déti
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9:00-12:00 | Cyklovylet na Loveckou chatu

12:00-12:45 | Obed

13:30-15:30 | Odpoledni program — pohybové hry s micem
15:30-16:00 | Ptedani déti rodi¢im

8:00-8:30 Ptichod déti

8:30-9:30 Rozdé€leni déti do péti tymi po Sesti a vysvétleni pravidel
soutézi

STREDA | 9:45-12:00 | Tymové fotbalové soutéZe na h¥isti

12:00-12:45 | Obed

13:30-15:30 | Dokonceni soutézi z dopoledne a vyhlaseni vysledka
15:30-16:00 | Piedani déti rodi¢tim

8:00-8:30 Prichod déti

9:00-12:00 | Sportovni kviz pro déti a fotbalové aktivity
12:00-12:45 | Obed

13:30-15:30 | Navstéva a autogramiada vybranych hract SK Sigma
Olomouc

15:30-16:00 | Piedani déti rodi¢tim

8:00-8:30 Ptichod déti

8:30-9:30 Sportovni hry na rozbéhéani

9:45-12:00 | Rychlostni dovednosti

PATEK | 12:00-12:45 | Ob&d

13:30-15:30 | Rozlouceni se spolecnym zépasem s trenéry a obdrZeni
medaili

15:30-16:00 | Ptedéani déti rodi¢lim

CTVRTEK

Propagace priméstského tabora

Propagace piiméstského tabora s fotbalovou tématikou by méla probihat pomoci
informacniho letaku, ktery bude Sifen v né€kolika podobach. Navrh letaku je uveden v piiloze
P IV. Prvni z nich je formou tisténych plakatl, dale zvetejnéni v breznovém cisle Horeckého

zpravodaje, poté na webovych strankach a socialnich sitich.

Pro tiSténé plakaty byl zvolen format A3, graméz a druh papiru poté 130 g — matna kiida
a vyrobu provede firma justprint.cz. Plakaty budou vyhotoveny v 5 kusech a vyvéSeny
budou na mistech v Horce nad Moravou, konkrétné 2 ks na reklamnich plochach u zastavek,
dale po 1 ks na reklamni ploSe v jiné ¢asti obce, ve zdejSim sportovnim aredlu a posledni
v mistni zékladni Skole. Dale by mél byt tento letak soucasti Horeckého zpravodaje, ovSem
ve zmenSeném méfitku. Predpokladana velikost letdku je Y4 strany A4. Stejné tak bude na
pfiméstsky tabor upozoriiovano prostrednictvim webovych stranek, kde bude zvefejnén
tak bude vytvofen orientatni publika¢ni plan zaméfeny pouze na piiméstsky tdbor

s fotbalovou tématikou.
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Navrh publikaéniho plianu pro priméstsky tabor

e 9.3.2023 — zvetejnéni informacniho letdku na Facebooku a webovych strankach.
Vzhledem k velikosti pfispévkll na Instagramu bych doporucila letdk vlozit do

ptibéhu nebo vytvofit upravenou verzi pfimo pro Instagram.

e 30. 3. 2023 — prispévek o kapacité¢ priméstského tabora, zda jest¢ zbyvaji néjaka

mista apod.
e Naplnéna kapacita — ptispévek s podékovanim za zajem

o Kazdy ctvrtek od 4.5. 2023 do 8. 6. 2023 ptedstaveni jednoho Clena realizaéniho

tymu spolu s jeho fotkou a informacemi o ném a n&jakym jeho vzkazem pro déti
e 21.6.2023 — prispevek ,,UzZ jen 2 mésice do zacatku tdbora*

e 30. 6. 2023 — prispévek se vzkazem, ,,DéEti uzijte si prazdniny! My uz se na Vas

t&8ime 21. 8. 2023 na fotbalovém hiisti!*

"‘

14. 8. 2023 — ptispévek ,,Jiz za tyden se vSichni spole¢né¢ vidime

Tabulka 13 — Néklady na ptiméstsky tabor (Vlastni zpracovani)

Niaklady na priméstsky tabor s fotbalovou tématikou

Tricka se jmény 10 008 K¢
Medaile 582 K¢&
Drobné odmény za soutéze 100 K¢
Navstéva vybranych hracia SK y

. 0 K¢
Sigma Olomouc
Obédy 17 550 K¢
Pitny rezim + svaciny 4 000 K¢
Tisk plakati 455 K¢
Odmény trenérim a dozoru 24 000 K¢
CELKEM 56 695 K¢é

Tri¢ka budou zakoupena v obchodé¢ Decathlon, kde budou i poti§téna jmény, ktera budou
uvedena spolu s velikosti tricka v pfihlaSce. Cena 1 ks tricka vetné potisku ¢ini 278 K¢.
Celkem cini ndklady za tricka se jmény (30 détskych + 6 dospé€lych) 10 008 K¢&. Dalsi
nakladovou poloZku tvoti medaile, které déti obdrzi na konci piiméstského tabora. Pro
nakup medaili byla vybréana stranka velkepohary.cz, kde cena jedné medaile i se stuhou je
17 K¢&. Celkové néklady za 30 ks medaili v€etné dopravného ¢ini 582 K&. Drobné sladké
odmény za soutéze v cené¢ 100 K¢. Na navstévu vybranych hraci SK Sigma Olomouc

nebude potfeba vynalozit Zadné naklady, vzhledem k tomu, Ze podle zjisténych informaci
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SK Sigma Olomouc tyto aktivity déla zdarma v ramci své propagace. Cena ob&di za détskou
porci je ve vybraném zatizeni 91 K¢, za normalni porci pak 130 K¢. Naklady na obédy pro
vSechny ucastniky (30 déti + 6 trenért a dozoru) za den ¢ini 3 510 K¢, za tyden potom
17 550 K¢&. Svaciny po cely tyden zahrnujici ovoce, tyCinky a pitny rezim vychazi pro
vSechny ucastniky na 4 000 K¢. Tisk plakatii na propagaci tabora ¢ini 455 K¢. Posledni
nakladovou polozkou, kterou je tfeba zahrnout jsou odmény trenérim a dozoru, coz ¢ini
pro 6 osob na tyden 24 000 K¢. Odmény budou vyplaceny na zakladé dohody o provedeni
prace, jelikoz je mésicni piijem do 10 000 K¢, tak se neplati socialni ani zdravotni pojiSténi.
Celkové naklady na ptiméstsky tabor s fotbalovou tématikou pro 30 déti jsou odhadovany
na 56 595 K¢. V pripad¢€, Ze by se cena odvijela od nakladd, tak by na jedno dité Cinily

1 887 K¢. Proto bych doporucovala stanovit cenu tabora na 1 900 K¢ za osobu.

Nasledujici tabulka (Tab. 14) shrnuje specifika Etvrtého akéniho planu zaméteného na
priméstsky tabor. Potfadani piiméestského tdbora je spojeno se spoustou ¢innosti. Navrh
informac¢niho letdku a jeho zvetfejnéni na socidlnich sitich, webovych strankach, ve
zpravodaji a vylepeni na vybranych mistech v obci je odhadovano s Casovou néro¢nosti
20 dni. Dal$ich 30 dni bude potieba pro zajisténi fotbalovych trenéri a dal$iho dozoru. Na
obstarani jidla (obédu a svacinek) a pitného rezimu je dle odhadii potfeba také 30 dni. Zbyla
ptiprava zahrnujici organizaci doprovodného programu (napiiklad tvorba ptihlasek, vyroba
tri¢ek se yjmény, domluva s hraci SK Sigma Olomouc, zakoupeni odmén) je odhadovéana na

100 dni. Celkova ¢asova naro¢nost piiméstského tabora by méla zabrat 180 dni.

Tabulka 14 — Ak¢ni plan €. 4 — Pifiméstsky tabor (Vlastni zpracovani)

Priméstsky tabor s fotbalovou tématikou

Prinosy Osloveni potencialnich hraca
ZvySeni povédomi o klubu

Cinnosti Néavrh informacniho letdku a jeho zvetejnéni na socidlnich sitich,
webovych strankach, ve zpravodaji a vylepeni na reklamnich
plochach v obci

Zajisténi persondlu (trenéfi a dozor apod.)
Ptiprava a organizace doprovodnych aktivit
Zajisteni jidla a pitného rezimu

180 dni

Casova naroénost
pripravy

Méreni ucinnosti | Pocet castnikti pfiméstského tabora, ktefi se poté ptihlasili na
fotbal do klubu
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12.4.5 AkéEni plan &. 5 — Oteviené tréninky

Poslednim akénim pldnem navrhovanym pro tento projekt jsou oteviené tréninky. Vzhledem
k tomu, Ze se nejedna o pfili§ Casové narocnou aktivitu na piipravu, mohl by je klub vyuzit
Jiz v z&fi 2022. Nicméné primarné jsou navrzeny jako posledni ndborova aktivita, pro ty,
kteti se naptiklad nemohli zacastnit pfiméstského tabora a chtéli by si fotbal vyzkouset nebo
se jen divat, jak tréninky probihaji, tedy na zati 2023. Zajem o oteviené tréninky vyplynul
1 z provedeného dotaznikového Setfeni. Na niZe uvedeném obrazku (Obr. 20) je mozno vidét

navrh letdku pro oteviené tréninky.

FOTBAL
NAVZIOUS KU

FK Horka nad Moravou
pofada

OTEVRENE TRENINKY

pro vSechny malé sportovce

MUzes se jen divat nebo si rovnou
zatréenovat spolu s ostanimi hraci.

KDY?
2.9.2022 NEBO 9.9, 2022

v 16 hod .
)
“ Na fotbalovém hristi

v Horce nad Moravou

Obrazek 20 — Navrh letaku pro oteviené
tréninky (Vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce (Tab. 15) jsou shrnuta specifika posledniho akéniho planu
souvisejiciho s pofadanim otevienych tréninka pro malé sportovce. Oteviené tréninky by se
mély konat zejména v zafi, kdy vrcholi naborové aktivity. Nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze
klub se rozhodl pro celoro¢ni nébor, je mozné jej zopakovat i na jatfe napiiklad zacatkem
dubna. Doba potfebna pro vytvoieni grafického navrhu propagacniho letaku je odhadovana
na 2 dny. Pro tisk letdki byla vybrana firma justprint.cz, kde bude vyrobeno 10 ks
jednostrannych letdki o velikosti A4. Gramaz a druh papiru byly zvoleny 130 g — matna
kiida. Cena za téchto 10 ks ¢ini 490 K¢ a vyroba potrva 4 dny. Umisténi papirovych letakt

je planovano na stejna mista jako budou umistény naborové letaky, tj. 6 ks ve vybrané obci
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(2 kusy na reklamnich plochach u zastavek, 1 ks na reklamni ploSe v jiné Casti obce, ve
vestibulu zakladni Skoly, ve sportovnim aredlu a posledni kus v aredlu htiste) a dalsi 4 ks
v okolnich obcich (Skrben 2 ks, Kielov a Bfuchotin po 1 ks) Vyvéseni papirovych letdkt
a poté jejich zvetejnéni na webovych strankach a socialnich sitich je odhadovano na 1 den.

Celkova asova naro¢nost ptipravy tohoto akéniho planu je 7 dni.

Tabulka 15 — Ak¢ni plan €. 5 — Oteviené tréninky (Vlastni zpracovani)

Oteviené tréninky

Piinosy Osloveni potencidlnich hracu
Cinnosti Navrh letaki
Tisk letakt

Vylepeni letakti na vybranych mistech
Zverejnéni letdku na webovych strankach a socialnich sitich

Casova narocnost

. 7 dni
pripravy
Méreni ucinnosti | Pocet navstévnikl otevienych tréninki, ktefi se poté pfihlasili na
fotbal

12.5 Casova analyza

Casova analyza pro tento projekt bude rozdélena do dvou &asti. Prvni &ast se bude tykat
ptipravnych ¢innosti projektu, druhé pak bude navazovat na ptipravnou ¢ast a bude souviset

s realizaci projektu, a tudiz pravidelné spravovani webovych stranek a socidlnich siti.
Piipravné ¢innosti projektu

Nize uvedena tabulka (Tab. 16) zobrazuje ptfipravné Cinnosti, které¢ jsou nezbytné pro

realizaci navrhovaného projektu.

Tabulka 16 — Casova naro&nost piipravnych ¢innosti projektu (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan ¢ 1 — Webové stranky
Cinnost Casova naroénost
Graficky navrh webovych stranek 5 dni
Vytvoteni a nastaveni webovych stranek v nastroji Webnode 7 dni
Ptiprava podkladl pro webové stranky (texty, fotografie, clanky) 6 dni
Doplnéni informaci z podkladii na webové stranky 2 dny
CELKEM 20 dni
Ak¢ni plan ¢ 2 — Socialni sité
Cinnost Casova naroénost
Publikaéni plan 1 den
Ptiprava podkladi (grafické navrhy ptispévki, tvorbu €lankt ,
1 . 9 dni
a vybér fotografii)
CELKEM 10 dni
Ak¢ni plan €. 3 — Naborové letaky
Cinnost | Casova naro¢nost
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Graficky navrh letdku 2 dny
Vytisk plakat 4 dny
Vylepeni a zvetejnéni letdkl 1 den
CELKEM 7 dni
Ak¢ni plan ¢. 4 — Priméstsky tabor
Cinnost Casova naro¢nost
Névrh informacniho letdku a jeho zvetejnéni a vylepeni 20 dni
Zajisténi fotbalovych trenéru a dozoru 30 dni
Obstarani jidla a pitného rezimu 30 dni
Ptiprava a organizace doprovodného programu (napi. tvorba
prihlasek, vyroba tricek se jmény, domluva navstévy vybranych 100 dni
hrac¢ta SK Sigma Olomouc, zakoupeni odmén)
CELKEM 20 dni
Ak¢ni plan ¢ 5 — Oteviené tréninky
Cinnost Casova naro¢nost
Graficky navrh propagac¢niho letaku 2 dny
Vyroba letdkli 4 dny
Vyvéseni a zverejnéni letaki 1 den
CELKEM 20 dni

Sprava webovych stranek a socialnich siti

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pravidelnd sprava, se kterou musi klub pocitat se tyké zejména

webovych stranek a socidlnich siti.

Tabulka 17 — Casové naroénost ¢innosti spojenych s pravidelnou spravou (Vlastni

zpracovani)

Webové stranky

Cinnost

Casova naroc¢nost

Aktualizace informaci

1 hod tydné

Sledovani statistik

1 hod mési¢né

Socialni sité

Cinnost

Casova naroc¢nost

Tvorba piispévki

1,5 hod tydné

Sledovani statistik

1 hod mésicné

Béhem sezony je planovano piidavat 3 piispévky tydné, pfi¢emz tvorba jednoho piispévku

je odhadovéna na 30 minut. Celkova ¢asova naro¢nost tvorby piispevki je tedy 1,5 hodiny

tydné.

12.5.1 Casova analyza p¥ipravy projektu

Tato podkapitola je jiz vénovana samotnému Casovému harmonogramu piipravné Casti

projektu marketingové komunikace vybraného fotbalového klubu. Casova analyza bude
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provedena pomoci metody CPM prostiednictvim softwaru QM for Windows, diky nému

bude zjisténa kritickd cesta, tj. nejkratsi mozna doba trvani ptipravné faze projektu.

Nasledujici tabulka zobrazuje ptipravné ¢innosti projektu, jejich dobu trvani a predchéazejici

¢innost.

Tabulka 18 — Casovy harmonogram piipravy projektu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Piedchozi
(dny) ¢innost
A Analyza souCasné situace 14 -
B Stanoveni cili 1 A
C Névrh a konzultace projektu 7 B
D Piiprava webovych strdnek 20 C
E Ptiprava socidlnich siti 10 C
F Ptiprava ndborovych letakil 7 C
G Piiprava piiméstského tdbora 180 C
H Ptiprava otevienych tréninkli 7 C
I Predstaveni projektu 1 D.,E,F.G,H
J Findlni schvéleni projektu 2 I

Na zacatku ptipravné faze realizace projektu musi klub provést analyzu soucasné situace
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na zdkladé provedené analyzy si stanovit cile
projektu, poté navrh projektu s akénimi plany.

V ptipadég, Ze byly pfedchozi ¢innosti provedeny, dochazi k ptipravé jednotlivych akénich
plant, které jsou poté predstaveny vedeni klubu. Nakonec dochazi k findlnimu schvaleni

projektu a ten se tak mlZe zacit realizovat. Zaatek realizace je planovan na zacatek sezony

2022/2023 a bude pokracovat 1 dale v roce 2023.

Tabulka 19 — Kriticka cesta ptipravy projektu (Vystup
z programu QM for Windows)

f@': Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 205

A 14 0 14 0 14 0
B 1 14| 15 14 15| 0
c 7 15| 22 15 22| of
D 20 22 42 182 202 160
E 10 22| 32 192 202 170
F 7 22 29 195 202 173
G 180 22 202 22 202 0
H 7| 22| 29 195 202 173]
| 1 202 203 202 203 0
J 2| 203/ 205 203 205 | of
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Kritickacesta: A>B—->C—->G->1-5J

Vyse uvedend tabulka (Tab. 19) zobrazuje kritickou cestu pfipravy projektu zjist€nou
pomoci programu QM for Windows. Z tabulky vyplyva, Ze nejkratSi mozné doba trvani
ptipravné faze projektu je 205 dni. Kritické cesta zobrazuje ¢innosti, u kterych nejsou zadné
Casové rezervy. V piipadé, ze by doslo ke zpozdéni nékteré z Cinnosti lezici na kritické
cest¢, dojde tak ke zpozdéni v celé piipravné Casti projektu.

Naésledujici obrazek (Obr. 21) zobrazuje Cervené kritickou cestu. Modrou barvou jsou pak
vyznaceny ¢innosti, u kterych mize dojit ke zpozdéni bez toho, aniz by ohrozily zpozdéni

celé ptipravné faze projektu.

-
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Time
Obrazek 21 — Ganttiv diagram pro piipravu projektu (Vystup z programu QM for
Windows)
Vystupem z programu QM for Windows je také sitovy graf, ktery je zobrazen na Obrazku
22. Na sitovém grafu Ize vidét navaznost jednotlivych Cinnosti a ¢ervené je zde znazornéna

kriticka cesta.

Obrazek 22 — Sitovy graf piipravy projektu (Vystup z programu QM for Windows)
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12.6 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady pro jednotlivé akéni plany. Vzhledem k tomu,
ze klub nemé dostatek finan¢nich prostiedkli, aby povétil marketingovou komunikaci
n¢koho zvendi, ale miize se stat, ze bude mit zvySeny rozpocet nebo dostane sponzorsky dar,
proto byla vytvofena interni i externi varianta. Pro webové stranky byl vybran balicek MINI,
jehoz cena ¢ini 139 K¢ mésicné, ktery zahrnuje doménu zdarma, hosting také zdarma, dale
prostor na serveru, pienos dat, statistiky navstévnosti apod. Déle byly néklady rozd€leny pro
ptipad toho, kdyby si klub dané cinnosti d¢lal sdm (interni varianta) a druhd varianta
(externi), kdyby tuto ¢innost zadal externim pracovnikiim. V ptipad¢, Ze by si klub sam psal
texty a Clanky sam, nevyklddal by tak zadné naklady. Pokud by tuto Cinnost zadal
copywriterovi, ktery si podle zjiSténych informaci Gctuje 700 K¢ za hodinu, tak pti tvorbé
¢lankt 1 hodinu tydné, by mési¢ni naklady ¢inily 2 800 K¢. Pokud by si chtél obstarat vlastni
fotografie potteboval by k tomu sviij fotoaparat. Pro tyto ucely byl vybran fotoaparat Kodak
ASTRO ZOOM AZ252, jehoZ cena ¢ini 3 990 K¢, diky kterému by klub mohl pravidelné
pofizovat vlastni fotografie, které by vkladdal na webové stranky a socialni sité. Kdyby se
vsak klub rozhodl pro sluzby profesionalniho fotografa, zaplatil by dle zjisténych informaci

priblizn¢ 2 000 K¢ za 1 hodinu foceni, ze které by ziskal 30-40 fotografii.

Tabulka 20 — Odhadované néklady spojené s webovymi strdnkami (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan ¢ 1 — Webové stranky
Interni varianta \ Externi varianta

Cinnost Rotni naklady
Balicek sluZzeb — doména je v cené balicku 1 668 K¢
zdarma

CELKEM 1 668 K¢

Néklady na spravu webovych
stranek (mési¢n¢)

Tvorba textil a ¢lankd pro webové stranky 0 K& 2 800 K¢ (1 hod
tydné — 700 K<)
Fotografie pro webové stranky 3990 K¢ 2 000 K¢
(jednorazovy (profesionalni
nakup fotograf 1 hod
fotoaparatu) foceni)
CELKEM 3990 K¢ 4 800 K¢

Dal$im akénim planem jsou socidlni sité, jejichz sprava také probiha a bude probihat
povéfenym spravcem socidlnich siti, ktery je z fad klubu, tudiZz klub nemusi vynakladat

zadné néaklady. Pracnost tvorby piispévkil je vyc€islena v akénim planu. V piipadé externi
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spravy by v rozsahu 16 piispévkltl mésicné, pti¢emz tvorba jednoho z nich je odhadovéana na
30 min, by Cinily néklady, pfi hodinové sazbé 600 K¢, mésicné 4 800 K¢é. Co se tyce
fotografii, plati zde stejné naklady jako jsou uvedeny u webovych stranek, tedy v piipadé
vlastnich fotografii zakoupeni klubového fotoaparatu za 3 990 K¢&. Pro zajisténi fotografii ze
zapast od profesionalniho fotografa by ndklady za 1 hodinu foceni, ze které by bylo
potizeno 30-40 fotografii, Cinily 2 000 K¢&. Dale je do nakladl zahrnuta i odména ptipadné

vyhry z tipovaci soutéze, ktera se bude konat jedenkrat mésicné.

Tabulka 21 — Odhadované néklady spojené se socidlnimi sit¢mi (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan ¢ 2 — Socidlni sité
Cinnost Interni varianta \ Externi varianta
Mési¢ni naklady
Tvorba ptispévki na socidlni sité 0 K¢ 4 800 K¢
Fotografie ze zapast 3990 K¢ 2 000 K¢
Odména za ptipadnou vyhru v soutézi 109 K¢ 109 K¢
CELKEM 4 099 K¢ 6 909 K¢

Pro ak¢ni plan €. 3 byly stanoveny naklady pouze ve vysi tisku plakati o velikosti A3
(gramaz a druh papiru 130 g — matna kiida), které ¢ini 630 K¢ za 10 ks, v tom ptipadé, kdyby
si klub navrhoval vlastni graficky navrh. Pokud by navrh zadal grafikovi freelancerovi €inily

by néklady 300 K¢ za hodinu.

Tabulka 22 — Odhadované néklady spojené s naborovymi letaky (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan €. 3 — Naborové letaky

X Interni Externi

Cinnost . .
varianta varianta

Tisk plakata - 19 ks, format A3, gramaz a druh papiru 630 K& 630 K&

130 g — matnd kiida

Graficky navrh 0 K¢ 300 K¢

CELKEM 630 K¢ 930 K¢

Nejvyssi naklady jsou odhadovany na akcni plan zaméfeny na piiméstsky tabor, coz je
pochopitelné i vzhledem k jeho ¢asové naro¢nosti. Proto se klub bude snazit naklady snizit
za pomoci sponzorskych dart. V nasledujici tabulce jsou shrnuty ndklady na potfadani
pfiméstského tdbora pro 30 déti, na které dohlizi personal v poctu 6 lidi. Z toho 3 jsou
fotbalovi trenéfi a dals§i 3 studenti/studentky, ktefi radi pracuji s détmi a bavi je fotbal.
Odmény budou vyplaceny formou dohody o provedeni prace a jelikoz mési¢ni piijem bude

do 10 000 K¢&, neplati se socialni a zdravotni pojisténi.
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Tabulka 23 — Odhadované naklady spojené s pfiméstskym taborem (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan ¢. 4 — Priméstsky tabor

Cinnost Naklady
Tricka se jmény — 30 détskych + 6 dospélych, cena za 1 ks y
vcetné potisku 278 K¢ 10008 K¢
Medaile — 30 ks 1 se stuhou 582 K¢
Drobné sladké odmény za soutéze — 48 ks 100 K¢
Navstéva vybranych hraci SK Sigma Olomouc 0 K¢
Obedy na cely ty’den -30 dvetskych porci za 91 KE a 6 17 550 K&
normdlnich porci za 130 K¢
Pitny rezim + svaciny na cely tyden 4 000 K¢
Tisk plakatd — 5 ks, format A3, gramaz a druh papiru 130 g — .

\ 1 455 K¢
matnd kiida
Odmény trenérim a dozoru — 800 K¢/ osobu/den — celkem 6 24 000 K&
0sob
CELKEM 56 695 K¢

Stejné tak jako u naborovych letdkd, tak i1 v pfipad€ otevienych tréninkl se naklady tykaji

pouze tisku letakll o velikosti A4 (gramaz a druh papiru 130 g — matnd kiida) v cen¢ 490 K¢

za 10 ks, pokud by pouzil svij vlastni graficky design. V ptipad¢ grafického névrhu od

grafika freelancera by naklady cinily dal$ich 300 K¢ za hodinu.

Tabulka 24 — Odhadované néklady spojené s otevienymi tréninky (Vlastni zpracovéni)

Ak¢ni plan ¢ 5 — Oteviené tréninky

Cinnost Interni varianta | Externi varianta
Tlslf letakd — 10 ks, forfl?at A4, gramaz a druh 490 K& 490 K&
papiru 130 g — matnd kiida

Graficky navrh 0 K¢ 300 K¢
CELKEM 490 K¢ 790 K¢

12.6.1 Celkové naklady

Tabulka 25 — Tabulka celkovych naklada projektu (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Interni varianta Externi varianta
Webové stranky 5 658 K¢ 6 468 K¢
Socidlni sité 4 099 K¢ 6 909 K¢
Néborové letaky 630 K¢ 930 K¢
Ptiméstsky tdbor 56 695 K¢

Oteviené tréninky 490 K¢ 790 K¢
CELKOVE NAKLADY 67 572 K& 71 792 K&

Vyse uvedend tabulka shrnuje celkové ndklady jednotlivych akénich plant, a to ve dvou

variantach. Prvni varianta pfedstavuje zajisténi potfebnych c¢innosti (tvorba textd, ¢lank,
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fotografii, grafiky apod.) interné€, tedy Cleny klubu a druhd varianta pocitad se zajiSténim

t&chto ¢innosti externé.

Nejvyssi polozkou celkovych nakladt projektu jsou néklady na ptfiméstsky tabor. Nicméné
tyto penize ziska klub zpét tim, ze je vybere v cené tdbora od déti. Jelikoz cilem projektu je
zvysit povédomi o klubu a nabor novych ¢lent, k ¢emuz ma i piiméstsky tabor dopomoct.
Budou néklady za ptiméstsky tabor odecteny od celkovych naklady a diky tomu bude
zjisténo jaké naklady klub na navrhovany projekt bude muset vynalozit. V piipad¢ interni
varianty by se naklady vypocitaly nasledovné: 67 572 — 56 695 = 10 877 K¢ a pro piipad
druhé varianty: 71 792 — 56 695 = 15 097 K¢.

12.7 Rizikova analyza

S realizaci kazdého projektu jsou spojena také rizika, kterd mohou kdykoliv béhem celého
projektu nastat. Proto je dilezité tyto rizika identifikovat a urcit s jakou pravdépodobnosti

mohou nastat a jaky mizou mit dopad na cely projekt.

Definovana rizika jsou zobrazena v nasledujici tabulce (Tab. 26) spolené s jejich

pravdépodobnosti vzniku a stupném dopadu.

Tabulka 26 — Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen dopadu Hodnota
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky rizika
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nedostatek
financ¢nich X X 0,25
prostiedki
Nezajem o obsah
na socialnich X X 0,15
sitich
Nezajem o X X 0.15
priméstsky tabor ’
Nezajem déti o
fotbal X X 0.21
Nedostatek
kvalifikovanych X X 0,35
trenéra
Nesplnéni cilit
projektu X X 0,15

Vyse uvedena rizika jsou rozdélena do tii kategorii podle nasledujicich $kal:

e Nizké riziko 0,00 — 0,15
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e Stfedni riziko 0,16 — 0,30
e Vysoké riziko 0,31 a vice

U nizkych rizik se predpoklada, ze by v pribéhu projektu nemély nastat a v pfipad¢€, ze
nastanou, tak jejich dopad na projekt bude minimalni. Na druhou stranu na stiedni a vysoka
rizika je tieba brat vétsi zietel a predchazet jim, vzhledem k tomu, Ze jejich pravdépodobnost

vzniku je vétsi a stejné tak jejich dopad na projekt.
12.7.1 Nizka rizika

e Nezéijem o obsah na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, Ze obsah socialnich siti byl sestaven na zaklad¢ vysledkli dotaznikového
Setfeni, neni pfili§ pravdépodobné, Ze by dané riziko nastalo. Nicmén¢ pokud by k tomuto
riziku doslo, mél by klub dany obsah zvetejnovat atraktivnéjsi a zajimavejsi formou tak, aby

vice zaujal.
e Nezéjem o ptimé&stsky tabor

Ptiméstsky tabor je jednim z hlavnich akénich plant celého projektu, proto by nezéjem o n¢j
mohl ovlivnit cely projekt, nicméné z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zédjem
o priméstsky tabor s fotbalovou tématikou by byl. Dale by se tomuto riziko dalo predejit

dostate¢nou propagaci, ktera je i soucasti akéniho planu.
e Nesplnéni cilt projektu

Navrhovany projekt je naplanovan tak, aby jeho cile byly naplnény. Avsak muze dojit
k n¢jakému problému, potom je tieba co nejrychleji zjistit mozné pfi¢iny. Nicméné tomuto

riziku Ize predejit diky pravidelnym kontroldm akénich plant.
12.7.2 Stiedni rizika

e Nedostatek finan¢nich prostiedkii

Pro eliminaci tohoto rizika je tfeba bud’ pfiklonit k interni varianté, kde jsou naklady o néco
niz8i nez v pripadé¢ zajiSténi externimi pracovniky. Dalsi moznosti, jak ptedejit nedostatku

finan¢nich prostfedkil je zvoleni pouze nékterych akcnich plant, které jsou pro klub

24

e Nezijem déti o fotbal
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Tomuto riziku Ize ptedejit tim, Ze klub bude svou marketingovou komunikaci smétovat ne
pfimo smérem na fotbal jako takovy, ale argumentovat divody mimo jiné uvedenych
1 v dotazniku, Ze na fotbale déti stravi cas s kamarady, hybou se tudiz dé¢laji néco dobrého

pro své télo apod. Diky tomu tak vyvolat u déti o fotbal zajem.

12.7.3 Vysoka rizika
e Nedostatek kvalifikovanych trenért

Kvalifikovani trenéfi jsou nezbytnou soucasti kazdého klubu a jejich nedostatek by
vyznamné ovlivnil cely projekt. Jednou z moznosti eliminace tohoto rizika je absolvovani

trenérského kurzu soucasného personalu ptipadné zajisténi novych kvalifikovanych trenéra.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingové komunikace pro vybrany
fotbalovy klub, ktery ma za ukol nejen zvysit povédomi o klubu, ale piedevsim prilakat nové
hréce.

V teoretické ¢asti bylo cilem na zaklad¢ provedené literarni reSerSe zpracovat teoretické
poznatky tykajici se marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, sportovniho

marketingu a marketingového vyzkumu. Poznatky ziskané z literarni reSerSe poté byly

pouzity jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti této prace.

V uvodu analytické c¢asti byl nejdiive predstaven vybrany fotbalovy klub. Dale byla
provedena analyza souasné¢ho stavu marketingové komunikace vybraného fotbalového
klubu, a to formou popisu jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu, které klub vyuziva.
Provedend analyza zjistila, ze velkym nedostatkem je zejména absence webovych stranek.
Poté byl zpracovan benchmarking, jenz mél za ukol zmapovat konkurené¢ni kluby predevsim
jejich Cinnosti v oblasti marketingové komunikace a naboru. Nésledné byla provedena
PESTE analyza, kterd méla charakterizovat vnéjsi faktory, které klub ovliviiuji. Poté byly
pomoci SWOT analyzy definovany silné a slabé stranky klubu a také ptilezitosti a hrozby
plynouci pro klub zvnéjSiho prostfedi. V zavéru analytické casti bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, jehoZ tkolem bylo zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace
vyuzit a také jaké ndborové aktivity pouZit pro osloveni novych hract. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo 88 respondentll, pficemz 72 z nich navstévuje zapasy klubu a vyplynulo
zn¢j, ze vétSina respondentl by uvitala vlastni klubové webové stranky s rozpisy a vysledky
zapast, aktualitami nebo fotografiemi. Stejné tak pfiméstsky tabor s fotbalovou tématikou
jako jednu zndaborovych akci pro déti. Vysledky ziskané zprovedenych analyz

a dotaznikového Setfeni poté dale slouzily jako podklad pro zpracovani projektove ¢asti.

Posledni casti diplomové prace byla projektova ¢ast, jejimz cilem bylo navrhnout projekt
marketingové komunikace pro fotbalovy klub FK Horka nad Moravou. Nejprve byly
stanoveny cile projektu a jeho cilové skupiny. Projekt je navrzen primarné pro sezénu
2022/2023, nicméné vybrané aktivity zasahuji 1 na zacatek dalsi sezony. Bylo stanoveno pét
akénich plant, které se tykaji marketingové komunikace, konkrétné webovych stranek

a socidlnich sitich a dalsi akéni plany jsou zaméfeny na naborové aktivity.
Navrhované akéni plany:

e Akeni plan €. 1 — Webové stranky
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e Akeni plan €. 2 — Socidlni sité

e Akcni plan €. 3 — Naborové letaky

e Akcni plan €. 4 — Pfiméstsky tabor s fotbalovou tématikou
e Akcni plan €. 5 — Oteviené tréninky

Vyse uvedené akéni plany obsahuji informace o jejich ptfinosech, Cinnostech, casové
naroc¢nosti ptipravy ¢i moznostech méteni jejich Gcinnosti. Na zavér je cely projekt doplnén

o ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRAC: -~ &

AT

Projekt markeﬂngoué komunikage.r '.~-.. .

v v &

2

l.

13

w bk
."_:_

Dotaznik k diplomove praci

Dobry den,

chtéla bych vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka fotbalového klubu Horka nad
Moravou &, jehoz vysledky budou podkladem pro moji diplomovou praci zaméfenou na

marketingovou komunikaci pravé tohoto fothalového klubuw.

Cilem dotazniku je zjistit jaké marketingové nastroje pouZit k propagaci klubu a také k
prildkani novych mladych talentd.

V&echny odpovédi jsou zcela anonymni. Mockrat Vam dékuji za Vas Cas.
Pavla M.

studentka 2. ro€niku magisterského studia Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné

*Povinne pole

Navstévujete Vy nebo Vase dité zapasy fotbalového klubu Horka nad Moravou? *

QO ano
O nNe

Dalsi Vymazat formular



2. Jak jste se o klubu dozvédéli? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ ] od rodiny, pratel &i zndmych
[ ] Z internetu nebo socialnich sitich

[ ] Ztisku

[ ]Z plakata
[ ] Ze skoly

Jing: D

3. Kde ziskavate informace o ¢asech konani domacich zapas? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
D Internet nebo socialni sité

[ | Mistni rozhlas

[ ] Plakaty

[ | Ostatni domaci zapasy

Jing: D

4. Uvitali byste kdyby meél klub vlastni webowe stranky? *
Oznadte jen jednu elipsu.

[__JAno  Preskoite na otdzku 5
[ JMNe  Preskocte na otdzku 6

5. Jaké informace by podle Vas mély webové stranky cbsahovat? *

Zaskrinéte véechny platné moZnosti.

[ Aktuality

[ | Rozpisy trénink

[ ] Rozpisy a vysledky zdpasl

[ ] Fotografie a videa (dostupné pod heslem kvili GDPR)

Jiné: ]




6. Sledujete FK Horka nad Moravou na Facebooku? *

FK Horka nad Moravou

khorkanadmoraveu - Amatérsky sportowni b @ Poslat Zpravu

Hiawnistranka  Informace  Fotky  Udilosti  Dabil v 1l Tohle s& mi libi Q, i
0Oznacte jen jednu elipsu.

T Ano

(_ )Ne  Pfeskotte na otizku 9

Facebookova stranka klubu

7. Jak jste spokejeni s nasledujicimi vyroky o facebookove strance klubu? *

Spokojenfa  Mespokojen/a

Obsah _ ()
Aktivita )
Aktudlnost

Prehlednost

8. Jaky obsah byste chtéli, aby klub zvefejioval na své facebookové strance? *

[ | Pozvénky na zdpasy
[ | Fotografie ze zapasi
[] vysledky zépasi

[] Elanky ze zépasi

[ ] Fotografie z tréninka
[ ] Rozhovory s hréti

[ ] rozhovery s fanousky
[] soutéze

Jiné: D



9. Sledujete FK Horka nad Moravou na Instagramu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ano
{ INe  Preskoite na otdzku 12

10.  Jakjstespockojeni s nasledujicimi vyroky o instagramovem profilu klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Spokojens/a Mespokojen/a

Obsah (D) (D]
Aktivita - -
Akwdnost () )
Prenlecnost () )

11, Jaky ocbsah byste radi vidéli na instagramovem profilu klubu? *

Zaskrinéte viechny platné moZnosti

|:| Pozvanky na zapasy

|:| Fotografie ze zépasi
|:| Wysledky zépasu

[ ] Clénky ze zépasi

[ | Fotografie z trénink

|:| Rozhovory s hraci

|:| Rozhovory s fanousky
[ ] soutéze

Jing: D




12, Jaky design pozvankoveho plakatu byste preferovali? *

Oznatte jen jednu elipsu.

o, aaf :an:
! -n'-'
o ' M i

1 o2

T flerko

13.  Uvedte prosim ddvedy, proc?

14, Kdyby byla moznost, zakoupili byste si propagacni pfedmeéty s logem klubu? *
Oznatte jen jednu elipsu.
[ ano
{ UMe  Preskofte na otdzku 16

15. O jaké pfedméty byste méli zajem? *

[ Mikiny
[ ] Cepice
[ ] Kéilovky
Jing: D




16.  IMate déti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
 Ano,mam  Preskofte na otdzku 17
{__INenemam  Preskofte na otdzku 31

17.  Pohlavi ditéte: *
Zaskrinéte viechny platné moZnosti

[ ] Mam syna
[ ] Mam dceru

18. Vase ditéje ve véku*
Zaskrinéte vsechny platné mozZnosti

[ ] 04 roky
[]57let
[]&11let

[ 12151k

[ ] starsi15let

19, JakVaSe rodina travi volny cas? *

Zaskrtnéte wiechny platné moZnosti
[ ] sportovné

[ ] Doma

[ ] ve més

[ ] v pfirodé

[ ] ve spoletnosti

|:| Sama
Jine: D




20, Ktery naborovy letak by Vas nejvice oslovil? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Fotbalovy klub

FK HORKA NAD MORAVOU Forattii e

pofadd celonodnd ndbor mlseljch fothalist FE HOREA MAD MORAVOU
| fotbalkstek rodnilc 2016 a starsl

Bt chesimes e

Taie pojeal
rrrat fothusls 1 e
wraninkal

21, Uvedte prosim divedy proé?

22, Uvitali byste, kdyby klub pofadal oteviené tréninky, kde by simohl pfijit fotbal zahrat kaZzdy | kdyZ neni
hracem klubu a klub by tak mohl ziskat nove talenty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JAno

~.

J Ne

23, Uvitali byste, kdyby klub pofadal akce pro géti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

'Me  Preskocte na otdzku 26



24, O jaké akce byste méli zajemn? *
Zaskrtnte vsechny platné moZnosti
[ ] Piiméstsky tabor s fotbalovou tématikou
[ | Détsky den na hristi
[ ] Zapas déti vs. rodite
[ ] Spoletné vylety na profesionalni fotbal
[ ] Fotbalewy tumaj

Jiné: D

25, Jakou akci byste preferovali z hlediska casu? *
Zaskrinte vSechny platné moZnosti
[ ] Jednodenni
[ ] vicedenni (pfiméstsky tdbor)
[] Jen odpoledni
[ ] 0vikendu

[V tydnu
[ ] v prazdniny

26, Hraje VaSe dité fotbal? *
Oznacte jen jednu elipsu.
{_Jano  Preskoite na otdzku 28

__JNe

27, Uvedte divody, prod nepfihlasite své dité na fotbal? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti,

[ | Déla jiny sport

[ ] vénuje se jinym konitkim mimo sport

[ ] Mema &as

[ ] Nebavi ho to

[ ] Mizky vk
Jing: D




Preskocte na otdzku 37

28. Hraje za FK Horka nad Moravou? *
Oznatte jen jednu elipsu.
{ JAno  Preskofte na otdzku 29
{ JMe  Pfeskofte na otdzku 30

29.  Uvedte divody, prod podporujete své dité ve fotbale? *
Faskrtnéte viechny platné moZnosti
[ ] Cas stréveny s kamarddy
[ ] stmelovani kolektivu
|:| Mauti se spolupracovat a prijimat prohru
(] Pohyb
[ ] Zapinéni volného £asu

Jiné: |:|

Preskocte na otdzku 37

30.  Uvedte divody, prod nehraje za FK Horka nad Moravou? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti
[ ] M4 kamarady v jiném tymu
[ ] Dojizdéni
[ | ZAzemi (Satny, hfisté)
[ ] Mizky vk
Jiné: ]

31, Pohlavi*

Oznatte jen jednu elipsu.
() zena
) Muz



32, VEk*
Oznaéte jen jednu elipsu.

) Méné nez 18 let
1826 et
 2735le
13645 et
1 46-60 let

161 avice let

33, NejvySsi dosazeng vzdélani *
Oznaéte jen jednu elipsu.

1 Zakladni
") Stiedoskolské
I Vysokoskolské

-
oy
i
b

34 Co délgte?

[ ] studuji

[ ] Jsem zamésmany

[ ] Pracuji brigédné

[ | Podnikam

[ ] Jsem v dischodu

[ ] Jsem na matefské (rodicovske) dovolend
[ ] Momentalné nepracuji



PRILOHA P II: KOMPLETNI VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Prvni otdzka v dotazniku se tykala toho, zda respondenti nebo jejich déti navstévuji zapasy
klubu. Jednalo se o tzv. filtracni otazku, kdy v ptipad¢ odpovédi ne, byly pfesmérovani na

dalsi roztazovaci otazku. Z grafu na Obrazku 23 je vidét, Ze vétSina respondentl nebo jejich

déti zapasy klubu navstévuji (tj. 81,8 %, coz predstavuje 72 dotazovanych).

Navstévujete Vy nebo Vase dité zapasy fotbalového klubu Horka nad Moravou?

® Ano
® Ne

Obrazek 23 — Graf k 1. otdzce (Vlastni zpracovani)

Otazky tykajici se informaci o klubu

V této sekci se otazky zamétovali predevS§im na to, jak se navsSté€vnici o klubu dozvédéli

a kde ziskavaji informace o domacich zapasech.

Jak jste se o klubu dozvédéli?

Hral jsem fotbal za jiny klub 1 1 (1,4 %)
Aktivni €len od 1. - 8. tfidy 1 1 (1,4 %)
Hrala jsem tam fotbal 1 1 (1,4 %)
Z tisku 2(2,8%)
Z internetu nebo socialnich sitich 2 (2,8 %)
Jsem hracem tohoto klubu 3 (4,2 %)
Ze skoly 5 (6,9 %)
Z plakatu 12 (16,7 %)
Od rodiny, pratel &i znamych 64 (88,9 %)
0 20 40 60 80

Obrazek 24 — Graf k 2. otdzce (Vlastni zpracovani)
Z vyse uvedeného grafu je na prvni pohled patrné, ze nejvice se respondenti o klubu

dozvédéli od rodiny, pratel ¢i znamych. Tuto odpoveéd’ zvolilo 64 dotazovanych (tj. 88,9 %).



Druha nejcastéji zminovana odpoveéd byla z plakati a zatrhlo ji pouze 12 respondentti (t;.
16,7 %). Dale 5 respondentti uvedlo, Ze se o klubu dozvedéli ze skoly, coz ¢ini 6,9 %. Poté
3 dotazovani jsou hré¢i tohoto klubu (tj. 4,2 %). Shodné 2 respondenti (tj. 2,8 %) zvolili
odpovéd’ z internetu nebo socialnich sitich a z tisku. Zbylé odpovédi se pohybovali pouze
v jednotkach a souvisely s pisobenim v klubu, kdy respondenti za n¢j dfive hrali nebo zde

hrali fotbal za jiny tym.

Nasledujici otazka méla zjistit, kde respondenti zjist'uji informace o konadni se domacich

zapasu klubu.

Kde ziskavate informace o ¢asech konani domacich zapasu?

Od trenéra 1(1,4 %)
Tréninky 11,4 %)
Mam kamarady 1(1,4 %)
Od pritele 1(1,4 %)
Hréaci klubu 1(1,4 %)
Mistni rozhlas 18 (25 %)
Ostatni domaci zapasy 28 (38,9 %)
Plakaty 29 (40,3 %)
Internet nebo socialni sité 52 (72,2 %)
0 20 40 60

Obrazek 25 — Graf k 3. otdzce (Vlastni zpracovani)
Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice respondenti ziskavaji informace
na internetu nebo socidlnich siti. Tuto odpovéd’ oznacilo 52 dotazovanych (tj. 72,2 %). Dale
29 respondentt (tj. 40,3 %) tyto informace ziskava z plakatt, 28 dotazovanych (tj. 38,9 %)
zase na ostatnich domécich zapasech. Ctvrtina respondentti uvedlo jako odpovéd’ také mistni
rozhlas. Zbyli respondenti déale uvadéli Ze tyto informace ziskavaji napiiklad na trénincich,

od kamaradu nebo pfitele.
Otazky souvisejici s marketingovou komunikaci klubu

Nasledujici sekce je zaméfena na marketingovou komunikaci klubu. Otazky se tykaji
zejména webovych stranek, socialnich siti (Facebook, Instagram) nebo propagacnich

predméta.



Uvitali byste kdyby mél klub vlastni webove stranky?

® Ano
® Ne

)

Obrazek 26 — Graf ke 4. otazce (Vlastni zpracovani)
VétSina respondenti (tj. 90,3 %) by uvitala, kdyby mél vybrany klub vlastni webové stranky.

Zbylych 9,7 % respondentd by o tuto moznost neméli zajem.

Zminéna vétSina, kterd v predchozi otdzce odpovédéla, ze by uvitala webové stranky dale
pokracovala na dalsi otazku tykajici se obsahu klubovych webovych stranek.
Jaké informace by podle Vas mély webové stranky

obsahovat?

Rozpisy, vysledky a komentafe 1 1(1,5%)

Historii klubu 1 1 (1,5 %)

Rozpisy tréninkd 27 (41,5 %)
Fotografie a videa (dostupné pod heslem kvdili
GDPR) 50 (76,9 %)
Aktuality 60 (92,3 %)
Rozpisy a vysledky zapast 61(93,8 %)
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Obrazek 27 — Graf k 5. otdzce (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 27) je zfejmé, ze vétSina respondentti by méla zdjem o rozpisy a vysledky
zapasu (tj. 93,8 %) a aktuality (92,3 %). Dale by respondenti na webovych strankach radi
vidéli fotografie a videa, tuto moznost zvolilo 76,9 %. Za zminku stoji i rozpisy trénink,
které uvedlo 41,5 % respondenti. Mimo jiZz uvedenych odpovédi byly dile zminéna

naptiklad historie klubu ¢i komentare.



Sledujete FK Horka nad Moravou na Facebooku?

® Ano
® Ne

Obrazek 28 — Graf k 6. otdzce (Vlastni zpracovani)
Co se tyka klubové stranky na Facebooku, tak z vyse uvedeného grafu je patrné, ze vétSina
respondenttl, tedy 52 (tj. 72,2 %) klub na Facebooku sleduje. Zbylych 20 dotazovanych (tj.
27,8 %) uvedlo, Ze jej nesleduji.

52 respondentd, kteti uvedli, ze klub na FB sleduji ptesli do dalsi ¢asti, kde méli zhodnotit
Ctyfi kritéria sou¢asného ptsobeni klubu na facebookové strance a dale uvést obsah, jaky by
zde radi vidéli.

Jak jste spokojeni s nasledujicimi vyroky o facebookove strance klubu?

Il Spokojen/a M Nespokojen/a

40

20

Obsah Aktivita Aktualnost Prehlednost

Obrazek 29 — Graf k 7. otdzce (Vlastni zpracovani)
Jiz na prvni pohled je zjevné, ze vétSina respondentl je spokojena. Nejvice respondentt je
spokojeno s obsahem (tj. 45), se kterym je tedy nespokojeno pouze zbylych 7. Dale je
spokojeno 40 dotazovanych s prehlednosti facebookové stranky klubu, kde je nespokojeno
zbylych 12. S aktivitou klubu na této strance je spokojeno 38 a nespokojeno 14 respondentd.
Nejmensi rozdil mezi spokojenosti a nespokojenosti je aktualnost, kdy 33 respondentt je

spokojeno, ale zbylych 19 nespokojeno.



Jaky obsah byste chtéli, aby klub zverejnoval na své
facebookové strance?

Tabulka 1(1,2 %)

Fotografie z tréninku 7 (13,5 %)
Rozhovory s fanousky 16 (30,8 %)
Soutéze 17 (32,7 %)

Rozhovory s hradi 23 (44,2 %)

Clanky ze zapast 33 (63,5 %)
Fotografie ze zapast 47 (90,4 %)
Pozvanky na zapasy 47 (90,4 %)
Vysledky ze zapasl 48 (92,3 %)

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 30 — Graf k 8. otdzce (Vlastni zpracovani)
Pres 90 % respondentli by na facebookové strance klubu radi vidéli vysledky zapasi,
fotografie ze zapast a pozvanky na zapasy. DalSich 63,5 % dotazovanych by si zde rado
precetlo clanky ze zapasi 44, 2 % by uvitalo rozhovory s hrac¢i. Kromé jiz zminénych
moznosti se v odpovédich opakovali dale naptiklad soutéze, rozhovory s fanousky,

fotografie z tréninkti nebo tabulka.

Sledujete FK Horka nad Moravou na Instagramu?

® Ano
® Ne

Obrazek 31 — Graf k 9. otdzce (Vlastni zpracovani)
Na Instagramu je situace opa¢nd nez na Facebooku. Na Instagramu naopak vétSina
sledujicich tj. 77,8 % klub nesleduje. Pouze zbylych 22,2 % jej sleduje. 16 respondenti,
ktery klub na Instagramu sleduji se pfesunulo k dalsi ¢asti tykajici se spokojenosti a obsahu

instagramového profilu klubu.



Jak jste spokojeni s nasledujicimi vyroky o instagramovem profilu klubu?

15 M Spokojen/a [ Nespokojen/a

10

Obsah Aktivita Aktualnost Prehlednost

Obrazek 32 — Graf k 10. otazce (Vlastni zpracovani)
Co se tyce obsahu a ptehlednosti je na prvni pohled patrné, ze zde pfevazuje spokojenost.
Naopak u aktivity a aktualnosti pfevazuje nespokojenost, kterd miize byt zplisobena zejména

tim, ze posledni ptispévek, ktery klub na svém Instagramu zveiejnil, byl z roku 2019.

Jaky obsah byste radi vidéli na instagramovém
profilu klubu?

Rozhovory s fanousky 1(8,3%)
Rozhovory s hradi 2(12,5%)
Fotografie z tréninkd 4 (25 %)
Clanky ze zapast 4/(25 %)
Soutéze 9 (56,3 %)

Vysledky ze zapasl 13(81,3 %)
Fotografie ze zapast 14 (87,5 %)
Pozvanky na zapasy 16 (100 %)
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Obrazek 33 — Graf'k 11. otdzce (Vlastni zpracovani)
Vsichni respondenti odpovédéli, ze by zde uvitali pozvanky na zapasy. Témét vSichni
dotazovani tj. 87,5 % by na Instagramu klubu radi vidéli fotografie ze zapast, 81,3 %
respondentl vysledky zapast a 56,3 % soutéZe. Shodné 4 respondenti by uvitali ¢lanky ze
zapast nebo fotografie z trénink. O rozhovory s hra¢i by méli zéjem 2 z dotazovanych

a o rozhovory s fanousky pouze 1.



Jaky design pozvankoveho plakatu byste preferovali?

[
®:
®3

Obrazek 34 — Graf ke 12. otazce (Vlastni zpracovani)
Z grafu na Obr. 25 je ziejmé, ze vétSina respondentl by preferovala navrh pozvankového

plakatu €. 1 (tj. 87,5 %). Tteti navrh zvolilo 6,9 % dotazovanych a druhy névrh pouze 5,6 %.

Poté nasledovala 13. otazka, ktera zjistovala divody, pro¢ respondenti zvolili dany navrh.
Tato otdzka byla nepovinnd. Mezi nej€astéjSimi diivody, pro¢ vétSina dotazovanych zvolila
navrh €. 1 se opakovala predev§im piehlednost, jednoduchost a dobra ¢itelnost, dale fotka

domaéciho prosttedi v pozadi nebo znaky klubti.

Kdyby byla moznost, zakoupili byste si propagacni predmeéty s logem klubu?

® Ano
® Ne

Obrazek 35 — Graf ke 14. otazce (Vlastni zpracovani)
V ptipadé moznosti zakoupeni klubovych propagacnich pfedmétii by si jej zakoupilo 54

respondenttl, coz je 75 % a naopak zbylych 18 (tj. 25 %) by o né zajem neméli.

Poté pokracovalo 75 % respondentli na dalsi otazku, kde méli uvést o jaké predméty by méli

zajem.



O jaké predméty byste méli zajem?

Tilko, Blo€ky, Propisky, Zapalovate 11,9 %)

Cepice 8 (14,8 %)
Mikiny 12(22,2 %)
Ksiltovky 14 (25,9 %)
Hrnecky 20 (37 %)
Tricka 30 (55,6 %)
Saly 39 (72,2 %)
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Obrazek 36 — Graf k 15. otazce (Vlastni zpracovani)
Nejvétsi zajem ze strany respondentti by byl o klubové §aly. Tuto moznost vybralo 72,2 %.
Dale by 55,6 % dotazovanych mélo zdjem o tricka, 37 % o hrnecky. Asi ¢tvrtina respondent
by uvitala klubové ksiltovky. O néco méné 22, 2 % by mé&lo z4jem o mikiny, dale pak 14,8 %

o Cepice a objevila se zde i odpoveéd’ se zajmem o tilka, propisky, blocky nebo zapalovace.
Otazky tykajici se déti a naboru
Poté nasleduje sekce, kterd se tyka zejména déti a naborovych aktivit a také dalSich

dopliujicich otazek.

Mate déeti?

® Ano, mam

® Ne, nemam

Obrazek 37 — Graf k 16. otazce (Vlastni zpracovani)
Prvni otazka v této sekci byla opét rozfazovaci. VéEtSina respondentll odpovédéla, Zze maji
déti (4. 53,4 %). Zbylych 46,6 % dotazanych déti nema4, a proto tak dale pokracovali az na

identifikacni otazky a dotaznik pro né skon¢il.



Pohlavi ditéte:

IMam syna 43 (91,5 %)

Mam dceru 19 (40,4 %)

Obrazek 38 — Graf k 17. otazce (Vlastni zpracovani)
Z grafu na Obrazku 38 je patrné, Ze prevazuji chlapci oproti divkam. Podle uvedenych

odpovédi ma 43 respondentli syna a 19 ma dceru.

VasSe dité je ve véku

Starsi 15 let 3(6,4 %)
12-15 let 7 (14,9 %)
0-4 roky 9(19,1%)
8-11 let 21 (44,7 %)
5-7 let 22 (46,8 %)
0 5 10 15 20 25

Obrazek 39 — Graf k 18. otazce (Vlastni zpracovani)
Nejvice déti je ve vékové kategorii 5-7 let, coz uvedlo 22 respondentil. Dalsi velmi pocetnou
skupinou jsou déti ve veéku 8-11 let, v tomto véku ma déti 21 dotdzanych. 9 respondentt
odpovédelo, ze maji déti v kategorii 0-4 roky. O dva méné¢, tedy 7 dotdzanych, uvedlo ze

jejich déti jsou ve véku 12-15 let a zbyli 3 respondenti maji déti stari 15 let.

Dalsi otazka se zamétovala zejména na to, jak respondenti a jejich rodina travi sviyj volny

¢as.



Jak Vase rodina travi volny ¢as?

Sama 4 (8,5 %)
Ve mésté 8 (17 %)
Ve spoletnosti 21 (44,7 %)
Doma 21 (44,7 %)
Sportovné 39 (83 %)
V pfirodé 44 (93,6 %)
0 10 20 30 40 50

Obrazek 40 — Graf k 19. otdzce (Vlastni zpracovani)
Z vySe uvedeného grafu je ziejmé, Ze vetSina respondentil se svymi rodinami travi svilj volny
¢as v ptirodé€ (tj. 93,6 %) a sportovné (83 %). Shodné 44, 7 % dotdzanych uvedlo ze svij
volny ¢as prozivaji bud’ doma nebo ve spolecnosti. Déale 17 % respondentti travi tento Cas ve

meésté a 8,5 % pak sami se svou rodinou.

Ktery naborovy letak by Vas nejvice oslovil?

@1
®:

\ 3

Obrazek 41 — Graf ke 20. otazce (Vlastni zpracovani)
Vice nez polovinu respondentl nejvice oslovil ndborovy letak ¢islo 1. (tj. 59,6 %). Naopak

neceld polovina (tj. 38,3 %) zvolila nadborovy letak ¢islo 3. Zbylé 2,1 % oslovil navrh ¢islo 2.

Poté nasledovala 21. otazka, ktera se tykala diivodil pro€ respondenti oznacili vybrany névrh,
tato otazka byla nepovinna. Jako divody pro navrh €. 1 byly nejvice udavany davody jako
ptehlednost, jednoduchost nebo nejlépe viditelny text. Naopak pro névrh €. 3 to byly

zejména dobrd motivace pro déti, fotografie, barevnost a také prehlednost.



Uvitali byste, kdyby klub poradal otevrené tréninky, kde by si mohl prijit fotbal
zahrat kazdy i kdyz neni hracem klubu a klub by tak mohl ziskat noveé talenty?

® Ano
® Ne

]

Obrazek 42 — Graf k 22. otdzce (Vlastni zpracovani)
JiZ na prvni pohled je z uvedenych odpovédi patrné, Ze moznost otevienych tréninkd pro

vetejnost by uvitalo 93,6 % respondentt. Proti bylo pouze 6,4 % dotazanych.

Uvitali byste, kdyby klub poradal akce pro déti?

® Ano
® Ne

Obrézek 43 — Graf k 23. otazce (Vlastni zpracovani)
Témet vsichni z dotazanych tj. 97, 9 % uvedlo, ze by uvitali, kdyby klub poradal akce pro

déti. Pouze zbylé 2,1 % respondentil by o tyto akce neméli zajem.

Nasledujici dveé otazky mély za ukol zjistit o jaké akce by respondenti méli zdjem a jaké akce

by jim z hlediska ¢asu vyhovovali.



O jaké akce byste mélizajem?

Spoletné vylety na profesionalni fotbal 5 (10,9 %)
Zapas déti vs. rodice 7 (15,2 %)
Fotbalovy turnaj 17 (37 %)
Détsky den na hristi 28 (60,9 %)
Priméstsky tabor s fotbalovou tématikou 34 (73,9 %)
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Obrazek 44 — Graf k 24. otazce (Vlastni zpracovani)
Nejvice by respondenti méli zajem o piiméstsky tabor s fotbalovou tématikou, tuto moznost
zvolilo 34 dotazanych. Dalsi velky zdjem by byl o détsky den na hiisti, tuto akci by uvitalo
28 respondenttl. Jako o tieti nejpocetnéjsi akci by byl zajem o fotbalovy turnaj, ktery zvolilo
17 dotazanych. Sice v mens$i mife ale respondenti by méli zdjem také o zapase déti vs. rodice

nebo spolecné vylety na profesiondlni fotbal.

Jakou akci byste preferovali z hlediska ¢asu?

V tydnu 2 (4,3 %)

Jen odpoledni 17 (37 %)
O vikendu 18(39,1 %)
Jednodenni 18(39,1 %)
V prazdniny 27 (58,7 %)
Vicedenni (pfiméstsky tabor) 29 (83 %)
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Obrazek 45 — Graf k 25. otazce (Vlastni zpracovani)
Co se tyce hlediska ¢asu zminénych akci by byl nejvice zdjem o vicedenni akci v podobé
piiméstského tdbora. Dale by respondenti uvitali akce konané v prazdniny, o vikendu,
jednodenni nebo jen odpoledni, zalezelo by na druhu potfadané akce. Pro akce poradané

v tydnu se vyslovili pouze 2 respondenti.

Nasledujicich pét otazek souvisi s tim, zda dité hraje fotbal, poptipad¢ zda hraje za vybrany

fotbalovy klub ¢i divody proc¢ hraje nebo nehraje fotbal.



Hraje Vase dité fotbal?

® Ano
® Ne

Obrazek 46 — Graf k 26. otazce (Vlastni zpracovani)
Pfevazna vétSina respondenti (tj. 69,6 %) uvedla, Ze jejich dité hraje fotbal. Pouze 30,4 %
dotazanych odpovédélo, ze jejich dité fotbal nehraje. Zbylych 30,4 % dale pokracovali na

otazku, kde méli vybrat diivody, pro¢ nepiihlési své dit¢€ na fotbal.

Uvedte davody, pro¢ nepiihlasite své dité na fotbal?

Nebavi ho to 2(14,3 %)
Vénuje se jinym koniékim mimo sport 2 (14,3 %)
Déla jiny sport 4 (28,6 %)
Nizky vék 7 (50 %)
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Obrazek 47 — Graf k 27. otazce (Vlastni zpracovani)
Mezi nejcastéjsi diivody, kvili kterym respondenti nepiihlasi své déti na fotbal, je predevs§im
nizky vék, tuto moznost zvolilo 7 dotazovanych. Dal§imi ditvody byly naptiklad to, Ze déla

jiny sport, nebavi ho to nebo se vénuje jinym konickiim mimo sport.



Hraje za FK Horka nad Moravou?

® 4Ano
® Ne

Obrazek 48 — Graf k 28. otazce (Vlastni zpracovani)
Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze vétSina respondentil jejichz dité hraje fotbal uvedla, ze
hraje za FK Horka nad Moravou (tj. 76,5 %). Pouze zbylych 23, 5 % odpovédéli, Ze nehraji
za vybrany klub.

Vétsina tedy 76,5 % dotazanych nésledné pokracovala na dalsi otazku, ktera se tykala

davodu, pro¢ podporuji své dité ve fotbale.

Uvedte davody, pro¢ podporujete své dité ve fotbale?

Stmelovani kolektivu 2 (7,7 %)
Zaplnéni volného ¢asu 4 (15,4 %)
Nauci se spolupracovat a pfijimat prohru 8 (23,1 %)
Cas straveny s kamarady 19(73,1 %)
Pohyb 25 (96,2 %)
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Obrazek 49 — Graf k 29. otazce (Vlastni zpracovani)
Z odpovédi uvedenych na grafu (Obr. 49) je patrné, Ze nejcastéjSim divodem, proc
respondenti podporuji své dit€ ve fotbale je pohyb, tuto odpoveéd’ zvolilo 25 respondentti. 19
dotazanych uvedlo, Ze je to Cas straveny s kamarady. Dale 6 dotazanych odpovédelo, Ze se
nauci spolupracovat a pfijimat prohru, 4 respondenti pak jako diivod zvolili pouze zaplnéni

volného ¢asu. A zbyli 2 respondenti podporuji své dité ve fotbale kvili stmelovani kolektivu.

Respondenti, kteti ve 28. otdzce uvedli, ze jejich dité nehraje za vybrany klub (). 23,5 %)
dale pokracovali na nésledujici otazku, kde méli uvést diivody pro¢ jejich dité nehraje za FK

Horka nad Moravou.



Uvedte davody, pro¢ nehraje za FK Horka nad Moravou?

Vek 1(12,5 %)
Zazemi (Zatny, hFistg) 1(12,5 %)
Dojizd&ni 7 (87,5 %)
0 2 4 6 8

Obrazek 50 — Graf k 30. otdzce (Vlastni zpracovani)
Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ dité¢ nehraje za vybrany fotbalovy klub patii predev§im
dojizdéni, tuto odpovéd uvedlo 7 respondentii. Mezi dal$imi diivody jsou naptiklad zdzemi
a Satny nebo nizky vek.

Identifika¢ni otazky

Posledni sekci dotaznikového Setieni je ¢ast zamétend na identifikacni otazky. Cilem této

sekce bylo zjistit predev§im potencialni cilové skupiny projektu.

Pohlavi

® Zena
® Muz

Obrézek 51 — Grafk 31. otazce (Vlastni zpracovani)
Vyse uvedeny graf ukazuje, Ze pohlavi respondentt je pomérné vyrovnané. Mirn€ pievazuji

Zeny, které tvoti 53,4 % a zbylych 46,6 % jsou muZi.



® Méng nez 18 let
® 15-26 let
@ 27-35 let
® 36-45 let
@ 4660 let

!‘ ® 61 avice let

Obrazek 52 — Graf k 32. otazce (Vlastni zpracovani)

Z hlediska véku jsou nejpocetnéjsi skupinou respondenti ve véku 18-26 let (tj. 38,6 %).
Ctvrtina respondentd jsou ve vékové kategorii 36-45 let, dale 22,7 % dotazovanych jsou ve
véku 27-35 let. Shodné 6,8 % respondentli tvoii zastupci mladsi 18 let a také kategorie
46-60 let. Z posledni v€kové skupiny tj. 61 a vice let nevyplnil dotaznik Zadny respondent.

Nejvyssi dosazené vzdeélani

@ Z:kladni
@ Stiedoskolske
l @ Vysokoskolské

Obrazek 53 — Graf ke 33. otazce (Vlastni zpracovani)

Vice nezZ polovina dotdzanych (tj. 55,7 %) ma stfedoskolské vzdé€lani, 37,5 % ma vzdélani

vysokoskolské a zbylych 6,8 % ma zakladni vzdélani.



Co délate?

Jsem na matefské (rodi¢ovské) dovolené 4 (4,5 %)

Podnikam 5 (5,7 %)

Pracuji brigadné 8(9,1%)
Studuiji 28(31,8 %)
Jsem zaméstnany 57 (64,8 %)
0 20 40 60 80

Obrézek 54 — Graf ke 34. otazce (Vlastni zpracovani)
Vice nez polovina dotdzanych tj. 64,4 % je zaméstnanych, dale 31,8 % studuje, dalsich 9,1 %
pracuji, ale brigddné. Poté jiZ pouze 5,7 % respondentli podnika a 4,5 % jsou na mateiské

nebo rodic¢ovské dovolené.



PRILOHA P III: POMOCNE VYPOCTY PRI VYHODNOCENI
HYPOTEZ

Tabulka 27 — Pomocné vypocty pro vyhodnoceni hypotézy €. 1
(Vlastni zpracovani)

njj n*jj nij-n*ij (njj-n*ij)? (nij-n*ij)>/m*jj
5 4,33 0,67 0,44 0,1026
1 1,67 -0,67 0,44 0,2667
14 16,61 -2,61 6,82 0,4104
9 6,39 2,61 6,82 1,0671
16 13,00 3,00 9,00 0,6923
2 5,00 -3,00 9,00 1,8000
13 13,72 -0,72 0,52 0,0380
6 5,28 0,72 0,52 0,0988
4 433 -0,33 0,11 0,0256
2 1,67 0,33 0,11 0,0667
72 72,00 4,5683

Tabulka 28 — Pomocné vypocty pro vyhodnoceni
hypotézy €. 2 (Vlastni zpracovani)

njj n¥;j nij-n*ij | (mij-n*ij)? | (nij-n*ij)>/n*;
30 | 2996 | 0.04 | 00018 |6,044487E-05
2 2,04 -0,04 0,0018 | 0,000886525
14 14,04 -0,04 0,0018 | 0,000128949
1 0,96 0,04 0,0018 | 0,001891253
47 47 0,0030




PRILOHA P IV: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU PRO

PRIMESTSKY TABOR

e vorka nad Mo,q

ooiada Yoy
Primeéstsky tabor

21.8.-25.8. 2023

Pro holky i
kluky ve véku

Cena: 1900 K¢

Cena mimo jiné zahrnuje tricko se
5-11 |et jménem, medaili, pitny reZim po cely den,
obéd a svacinky

od 8 do 16 hod

Pro déti je pfipraven bohaty program. PIlny nejen fotbalovych
a micovych her, soutéZi, ale napfiklad i cyklovylet a spousta
dalsi zabavy.

9)

o .

L

o

Misto: fotbalové hristé v Horce nad Moravou

BliZsi informace a pfihlasky pfijimame
do 30. 6. 2023 na:
taborhorka@seznam.cz

Obrazek 55 — Navrh propagacniho letaku pro pfiméstsky tabor
(Vlastni zpracovani)



