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Abstrakt

V bakalarske praci se zabyvam strategickou analyzou a tvorbou strategickych doporuceni
pro fotbalovy klub Paris Saint-Germain. V teoretické ¢asti se vénuji obecné definici
marketingu a s nim spojeném sportovnim marketingu, dale procesu marketingového fizeni,
marketingovému mixu, marketingoveé komunikaci, a nakonec sponzorstvi ve sportu. Budu
definovat jednotlivé soucasti, které jsou dilezité pro vymezeni pojmu sportovni marketing
a marketingova komunikace a jeji nastroje v oblasti sportu.

V praktické Casti se vénuji pozornost analyzam vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. Na zakladé
vystupu z té€chto analyz se snazim stanovit cile a formulovat napady pro zlepSeni
fungovani klubu.

Cilem mé prace je marketing a marketingova komunikace v oblasti sportu, konkrétné
fotbalového klubu. V teoretické Casti je cilem poskytnou uceleny pohled na oblast
marketingu a marketingove komunikace jako takovych. Nasledné€ se seznamime se
specifiky sportovniho marketingu a marketingové komunikace.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, propagace, produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace, sportovni marketing, sportovni klub.



Abstract

In my bachelor thesis I deal with strategic analysis and creation of strategic
recommendations for the football club Paris Saint-Germain. In the theoretical part I deal
with the general definition of marketing and related sports marketing, as well as the
process of marketing management, marketing mix, marketing communication, and finally
sponsorship in sports. I will define the individual components that are important for
defining the concept of sports marketing and marketing communication and its tools in the
field of sports. In the practical part, attention is paid to the analysis of the internal and
external environment. Based on the results of these analyzes, I try to set goals and
formulate ideas to improve the functioning of the club. The aim of my work is marketing
and marketing communication in the field of sports, specifically football. The theoretical
part aims to provide a comprehensive view of the field of marketing and marketing
communication as such. Subsequently, we will get acquainted with the specifics of sports

marketing and marketing communication.

KEYWORDS

Marketing, marketing mix, promotion, product, price, place, marketing communication,
sports marketing, sport club.
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UvVOD
Cile

Cilem mé price je marketing a marketingovd komunikace v oblasti sportu, konkrétné
fotbalového klubu. V teoretické Casti je cilem poskytnout uceleny pohled na oblast
marketingu a marketingové komunikace jako takovych. Néasledné¢ se seznamime se
specifiky sportovniho marketingu a marketingové komunikace.

Teoreticka zjisténi budeme nasledné aplikovat na prikladu konkrétniho klubu, kterym je

fotbalovy klub Paris Saint-Germain.

Metodika zkoumani dané tematiky.

Zakladni metodou, kterou budeme pouzivat je sekundarni marketingovy vyzkum (desk
research), ktery je zalozeny na studiu a analyze dostupnych zdroju tiSténych a
elektronickych. Dale budu pouzivat marketingové analytické nastroje jako je SWOT analyza
a dalsi.

K ziskani dat a provedeni analyzy marketingové strategie jsou pouzity vlastni znalosti o
klubu, informaci z vefejné dostupnych siti, mezi které patii oficidlni webové stranky klubu,
fanouskovské stranky, rizné sportovni portaly apod. K analyze online komunikace s
fanousky, jenz je soucasti praktické Casti, jsou pouzita vefejna data ptimo ze socialnich siti,
jimiz jsou Facebook, Instagram, Reddit, Twitter a Youtube. SWOT analyza, ktera se déli na
silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, je provedena na zakladé znalosti ziskanych
dat béhem zpracovani bakalarské prace. Tyto védomosti jsem také aplikovala na
vypracovani posledni ¢asti bakalarské prace, zhodnoceni a navrh na zlepSeni marketingové

strategie klubu Paris Saint-Germain.
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TEORETICKA CAST

1. Marketing

1.1. Definice marketingu

Marketing je jednou ze zdkladnich disciplin pro odborniky na trhu, jako jsou
maloobchodnici, inzerenti, marketingovi vyzkumnici, manazefi novych a
znaCkovych produkti a podobné. Potiebuji védét, jak popsat trh a rozd€lit ho na
segmenty, jak posoudit potieby, pozadavky a preference spotiebitell v ramci
cilového trhu, jak navrhnout a otestovat produkt se spotfebitelskymi vlastnostmi
potfebnymi pro tento trh, jak zprostfedkovat spotrebiteli predstavu o hodnoté
produktu prostfednictvim ceny, jak si vybrat kvalifikované zprostfedkovatele, aby
byl produkt Siroce dostupny a dobfe prezentovany, jak produkt propagovat a
propagovat tak, aby jej spottebitelé znali a chtéli koupit. Profesiondlni obchodnik
musi mit bezpochyby rozsdhlé znalosti a dovednosti.

Marketing vznikl na konci 19. stoleti ve Spojenych statech. V této dobé prevladal
takzvany produkcni marketing, kde snahou bylo vyrobit co nejvice produkti s
minimalnimi naklady. Teprve po Velké hospodaiské krizi, kterd ovlivnila svétovou
ekonomiku ve 30. letech, se marketing stal orientovanym na prodej, jak je tomu dnes.
Na trhu byl pfebytek zbozi, coz vedlo k vytvoreni a vzniku reklamy a marketingu
zaméfeného na pozadavky zakaznikd.

Nektefi pouzivaji pojem , marketing® jako mddni obdobu slova ,,prodej“. Prodej je
jednoznacné soucasti marketingového procesu, ale marketing ma mnohem S$irsi
vyznam. Jini chdpou toto slovo jako Cinnost propagace a reklamy zbozi a sluzeb.
Opét se jedna o vSechny slozky marketingu, na které se neomezuje.

KOTLER uvadi, ze ,, dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako
schopnost prodat - ,, presvédcit a prodat “ - ale v novém vyznamu uspokojovdni potieb
zdkaznika. K prodeji dochazi az pote, co je produkt vyroben. Naopak marketing
zacind davno predtim nez mé spolecnost produkt k prodeji. *“!

V marketingu je hlavni cilova orientace na spotiebitele a komplexnost feSeni trznich
problému, ve kterych se vSechny Cinnosti vyrobce komodity spojuji do jediného
,,technologického™ procesu.

Dalsi definice je od Ceské autorky I. Horakové, ktera definuje pojem marketing jako:

U KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz8. vyd. Praha: Grada, c2001, s. 105
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,proces pldnovdni a napliiovani koncepce, ocenovdni, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdjemné vymény,
uspokojujici potieby jedincii a organizact.“ ?

Alternativni (a o néco formalnéjsi) definici pak nabizi napiiklad American Marketing
Association ftika: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” 3

Marketing se dotyka zivoti kazdého z nas kazdy den. Je to proces, pii kterém se
zbozi a sluzby vyvijeji a zpfistupiiuji lidem, aby zajistily urcitou zivotni uroven.
Marketing zahrnuje Sirokou $kalu ¢innosti, v€etné pruzkumu trhu, vyvoje produkti,
distribuce, cen, reklamy, osobniho prodeje a dal§i. Marketing kombinuje nékolik
¢innosti zaméfenych na identifikaci, obsluhu a uspokojovani potieb spotiebiteld za

ucelem dosazeni cilti organizace.

1.2. Marketingova strategie STP

Philip Kotler definuje marketingovou strategii jako ,,zdkladni strategii, ze které vychdzeji
jednotlivé podnikatelské jednotky pri plnéni viastmich marketingovych cili. (Kotler &
Armstrong, 2004, s. 110) Cilem je poznat a pochopit potieby zakaznikt a ovliviiovat jejich
intenzitu, naCasovani a slozeni v souladu se strategii organizace.

Kotler uvadi ze ,, VeSkerd marketingovd strategie je zaloZena na STP — segmentaci,
targetingu a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty,
které miiZe uspokoyjit Iépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh viiml

odlisné nabidky a image.

1.2.1 Segmentace

Segmentace trhu je kliovou marketingovou strategii. JehoZ cilem je identifikovat a popsat

trzni segmenty nebo soubory kupujicich, které se nasledné mohou stit cilovymi pro

2 HORAKOVA, I. Marketing v soudasné svétové praxi, str. 9

3 Definition of Marketing. American Marketing Association [online]. [cit. 5.3.2022]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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marketingové aktivity firmy. Vyhodou marketingového fizeni je, Ze tato technika rozdéluje
celkovou poptavku do relativné homogennich segmentt, které jsou identifikovany
nékterymi spolenymi charakteristikami. Tyto charakteristiky jsou relevantni pfi
vysvétlovani a predpovidani reakce spotiebiteli v daném segmentu na marketingoveé

podnéty.*
Vyhody segmentace trhu podle Jakubikové:

o uspokojeni potieb zakaznika — produkt byl vyroben podle pozadavkid zdkaznika,
proto s nim pravdépodobné bude spokojen,

« vyhodngjsi stimulace a distribuce — vyuziti reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje,

« pfizptisobeni produktu zdkaznikovi — zdkaznik bude plné spokojen, protoZe se jedna
o produkt jeho potteby, a proto tento produkt koupi 1 za vysi cenu,

« ziskani konkurenéni vyhody — produkt je nabizen na trhu odli§ném od ostatnich, kde

neni aZ tak silna konkurence.’
1.2.2. Targeting

Po rozdéleni trhu na segmenty nésleduje targeting. Jde o proces, pii kterém vyrobci a
prodejci zvazuji atraktivitu potencidlnich trznich segmenti a rozhoduji se, do kterych skupin
zainvestuji své zdroje a pokusi se udinit z jejich piislugnikd své zdkazniky. Vybrany segment

¢i segmenty jsou poté pro organizaci cilovymi trhy.®
Karli¢ek a kol. i Kotler a Keller uvadéji tyto moznosti vybéru segmentu:

e pokryti celého trhu — zaméteni na vSechny segmenty trhu

e specializace na vice segmenti:

4TYNAN, A. Carolyne a Jennifer DRAYTON. Market Segmentation. In: The Journal of Marketing
Management [online]. 1987, s. 301-335 [cit. 2022-03-07] Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.1987.9964020

S JAKUBIKOVA, Dagmar. 2013.Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: GRADA. ISBN
9788024746708.

6 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manaZerii. Brno: Computer Press, 2006, s. 204
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o produktova specializace — nabizeni jednoho produktu vice segmentiim
e specializace na jeden segment:
o trzni specializace—jednomu segmentu podnik nabidne veskeré timto
segmentem poptivané produkty
o jediny segment—zaméfeni na jeden vhodny segment a jemu piizpUsobeny
marketingovy mix
o mikrosegment (trzni vyklenek nebo trzni nika) — skupina spotiebiteld s

poptéavkou liSici-se od zbytku segmentu
1.2.3. Positioning

Positioning, tedy posledni krok STP. Podstatou positioningu je zptisob, jakym chce byt firma
vnimana v mysli spotiebitele a jak se vymezuje vici konkurenci a vici dal§im skupinam —
napf. dodavatelim a odbératelim.” Positioning piedstavuje zpusob: jakym chce byt firma
vnimana v mysli spotfebitele; jak se vymezuje vuci své konkurenci; jak se vymezuje vaci
dal$im skupinam.?

Jakubikova popisuje tii chyby, ke kterym muze v ramci positioningu dojit. Prvni z nich je
nedostateCny positioning, ktery nevhodné diferencuje vybrany prvek od konkurence.
Druhou chybou je pfehnany positioning, az piili§ zduraznujici uréity pfinos. Zatfeti mize
byt positioning matouci, a to zpravidla v diisledku nekonzistentni marketingové komunikace

a nepromysleného vybéru distribuénich cest.”

2. Marketingovy mix

Marketing je druh lidské Cinnosti zaméfené na uspokojovani potieb a pozadavku
prostfednictvim smény. Zakladni pojmy marketingové sféry jsou tyto: potieby,
potteby, pozadavky, produkt, sména, transakce a trh.

,,Marketingovy mix je soubor taktickych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a

komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle prdani zakazniku na

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
169

8 tamtéz
° tamtéz
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cilovém trhu. <“1°

Tradi¢ni Ctyfi elementy marketingového mixu znamé pod zkratkou 4P uvedl v roce
1960 matematik Edmund J. McCarthy ve své knize Basic marketing: a Global-
Managerial Approach.

Koncepce 4P reprezentuje nastroj, pomoci kterého lze utvaret strategickd marketingova
rozhodnuti. Zkratka 4P pod sebou skryva terminy produkt (product), cena (price), distribuce
(Place) a komunikace (Promotion).

*  Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska firmy — kvalita, spolehlivost,
znacka, design, zaruka, servis a dalsi sluzby apod.

* Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

e Place (distribuce) — zpusob distribuce produktu od jeho vyrobce ke

koneénému zakaznikovi

+  Promotion (komunikace) — zpisob propagace produktu.'!

Marketingovy mix

Vyrobek 4 Distribuce

" L VT A

Cena Komunikace

CaruRy Cenivova 3 pOdpora prog

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

Marketingovy mix md velky vliv na lidi vystupujici jako kupujici, prodavajici i bézné
obCany. Jako jeji cile, jako je dosazeni co nejvyssi vysoké spotieby, dosazeni
maximalni spokojenosti spotiebiteldl, poskytovani co nejsirS§iho vybéru spotiebiteld

a maximalizace kvality zivota. Mnozi se domnivaji, ze cilem by mélo byt zlepSeni

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, s. 105

! Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, 2000, s. 113.
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kvality zivota a prostfedkem k jeho dosazeni by meéla byt aplikace konceptu

socidlniho a etického marketingu.

2.1.

Produkt

Kotler a kolektiv'? uvadi ze produkt je ,,cokoliv, co je moziné nabidnout k upoutdni
pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prdani nebo
potreby. “ Jedna se o cokoli, co je mozné nabidnout trhu a zarovei tim uspokojit jeho urcitou
potiebu. Zahrnuje jak materialni pfedmeéty, tak i produkty nematerialni povahy jako sluzby,
osoby, mista, mySlenky a organizace. Do produktové politiky poté spadaji otazky designu,
sortimentu, kvality, znacky, sluzby, zaruky atd. Za produkt tedy mizeme povazovat:

hmotné vyrobky (televize, radio, hokejova hil, jogurt)
sluzby (bankovnictvi, pojistovnictvi, Skolstvi, doprava)
mySlenky (volebni programy, know—how, licence, patenty)
osoby, nebo jejich seskupeni'?

Podle Foreta'* ma produkt jako soucast marketingového mixu nékolik vrstev — jadro, fyzicky
(vlastni) produkt a rozsifeny produkt. MiZeme si je pfedstavit jako vrstvy, které obaluji
produktové jadro a navazuji na n¢j:

o Jadro produktu — zaklad produktu. Napfiklad: pokud mate Zzizen, jadrem

produktu, ktery reaguje na vasi poptavku je napoj/pitna tekutina, ktera hasi zizen.
Nicméné€ moznosti, jaky napoj vyuzit, jsou velmi Siroké. Zde pfichazi na fadu
dalsi vrstva.

Fyzicky produkt — postihuje dilezité vlastnosti vyrobku/sluzby. Vpiipadé
zvolenych napoji jde naptiklad o chut, barvu, perlivost/neperlivost, vzhled
lahve, znacku atd. Pravé tyto aspekty zapficifuji rozmanitost vyrobki a byvaji
prezentovany v reklamach. Druha vrstva rozsifuje vrstvu prvni, nicmené bez
zakladni funkce poskytujici uzitek by druha nemohla fungovat.

Rozsifeny produkt — jedna se o sluzby, které produkt doprovazi. Jako ptiklad
muzeme uvést pojisténi, poradenstvi, donasku/dopravu atd. V souvislosti s napoji
to mohou byt rtizné soutéze ¢i aktivity, u kterych maze byt i obtizné odlisit je od
marketingové komunikace. Posledni vrstva je tedy tvofena zejména sluzbami,
které predstavuji urcitou ptidanou hodnotu.

o Zavedeni produktu na trh predstavuje kliCovou etapu rozhodujici o dal§im rozvoji
produktu. Je nutné mu veénovat maximalni pozornost a zajistit dostateCnou
informovanost potencialnich zakaznikii o daném produktu.

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452, str. 615-616.

13

KUNZ, V. Ekonomika pro stfedni Skoly. 2. vyd. 2002. 122 s. ISBN 80-85922-92-4.

14 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 8025110419.
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o Rust a rozvoj prodeje predstavuje nejdynamictéjsi obdobi v zivotnim cyklu, a to
predevsim z hlediska pfirtstka prodeje. Produkt se jiz stava zdrojem zisku, ktery
roste.

o Faze zralosti je typicka predevS§im absolutnim ristem objemu prodeje, pricemz
zarovenl dochazi ke snizovani jeho tempa. Produkt je jiz znamy, prodava se ve
velkych mnozstvich, pfesto je ale dilezité kvantitativni rozSifeni produktu, ¢imz
dojde k jeho diferenciaci. Podnik je také Casto nucen snizit cenu z divodu vstupt
dalsich konkurentd na trh.

o Upadek znamena pokles prodeje produktu. Zde ma podnikatel dvé moznosti. Prvni
z moznosti znamena rychle prodej ukoncit a zaméfit se na jinou zajimavou oblast,
ktera umozni leps$i vyuziti zdroji. Druha moznost predstavuje setrvani na pavodnim
trhu ve snaze bojovat a ,vyzdimat® jej v maximalni mozné mife, coz se vyplati
hlavné€ v pfipadé€, existuje-li dostate€né silny konzervativni segment, ktery je na
upadajicim vyrobku dostatecné zavisly.

Zavedeni Rust Zralost Zanik

Objem prodeje

Obr.: K¥ivka fivotniho cyklu produktu. Zdroj Kotler, 2001.

2.2. Cena

Cena je marketingovym ndstrojem, ktery ma velky vliv na chovani zdkaznika, dzce
souvisi napfiklad s mnozstvim prodaného produktu. KOTLER (2013) tvrdi, ze cena
je s nejveétsi pravdépodobnosti nejjednoduseji meénitelnym prvkem marketingového

mixu a ze také sdé€luje trhu spolecnosti zamysleny positioning vyrobka a znacky.
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KOTLER a ARMSTRONG", definuje cenu jakozto ¢astku, za kterou firmy nabizi
vyrobek nebo sluzbu na trhu. Cena je dle zminénych autorti tvofitelem hodnoty pro
spotiebitele, tedy suma, kterou spottebitel vynaklada vymenou za uzitek, ktery mu
pfinese zakoupeny vyrobek nebo sluzba.

,,Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “'°

Cenové sluzby jsou velmi dulezitym a vaznym krokem. Tento krok velmi siln€ ovliviiuje
prosperitu zafizeni, je také taktickym prvkem vuci zakaznikovi a je také vyjadienim
marketingové filozofie zafizeni. Cena vytvorena pro zakazniky pfimo ovliviiuje
diverzifikaci poptavky po sluzbach. Proto je dilezité objasnit specifické vlastnosti vasich
zéakaznikd, jako je vék, finan¢ni kapacita nebo socialni postaveni.!’

Metody stanoveni cen zavisi na strategii spoleCnosti a prostiedi, ve kterém se
spolecnost nachazi. Pfi stanoveni ceny hraje velkou roli to, zda si spolecnost zvoli
kratkodoby nebo dlouhodoby cil. Nejcastéji pouzivané metody stanoveni cen jsou:

o Cena orientovana na naklady: tato metoda je nejCastéji pouzivana. Pomoci
kalkula¢nich postupt vycisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu.

o Cena orientovana na poptavku: vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti
na ruzné vysi ceny, a jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky.

o Cena orientovana na konkurenci: firma mize uvazovat o srovnatelné cen¢,
pokud ma srovnatelné produkty jako konkurence.

o Cena orientovana na zakaznika: metoda se opira o znalost hodnoty, kterou
zakaznik pripisuje produktu. Vyuziva se vysledkt marketingového vyzkumu.
Cena se stanovuje tak, aby maximalné¢ odpovidala vy§i hodnoty, jakou
produkt pro zakaznika predstavuje.'®

2.3. Distribuce

Distribuce je dal§im prvkem marketingové mixu, ktery fesi problematiku logistiky.
Hlavni myslenkou distribuce je vyfeseni problematiky pfesunu vyrobku nebo sluzby
k zékaznikovi, fesi se tedy misto prodeje produktu.

., VeSkeré cinnosti  spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné

15 KOTLER, Philip a Armstrong GARY. Principles of marketing. 4. Harlow: Pearson Education Limited, 2014. ISBN 0-273-68456-6.,
str. 668-700.

1 tamtéz
17 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 114.

18 FORET, M. Marketingovy priizkum. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-
2.
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zdkaznikiim. “!°

Bouckova?® déli ji podle poctu ptekazek mezi vyrobcem &i poskytovatelem produktu
a zakaznikem. Jednd se o pfimé a nepiimé distribucni cesty. Pfima cesta znamena,
jak naznacuje Stitek, ze produkt postupuje od vyrobce k zdkaznikovi. Vyhodou je
ptfimy kontakt komunikace se zdkaznikem. Nevyhody zahrnuji nehospodarnou
distribuci v doddvkach pro geograficky rozptylené zékazniky a potize s prezentaci
produktu. Naopak v nepfimé cesté produktu vstupuje do hry mezi pocatecnim a
kone¢nym predmétem kterou muze byt napfiklad dodavatel. Vyhoda zde spociva v
delegovani ukold. Na druhé strané nevyhodou mohou byt napiiklad potize se
ziskdvanim informaci o zdkaznicich a vySsi riziko nezaplaceni.

JAKUBIKOVA?! uvadi, Ze cilem distribuce je spravnym zptisobem dorugit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvyhodné;jsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit zakaznici
produkty k dispozici, v mnozstvi, ve kterém je potfebuji, a v neposledni fadé ve
kvalité, ve které je pozaduji.

Distribucni sit’ je tvofena az tfemi skupinami subjektt, kterymi jsou:

o Vyrobci — tézebni pramysl, prvovyrobci, zpracovatelé
o Distributoti — velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti

o Podpirné organizace — reklamni agentury, pojistovny, banky, advokatni

kancelare??

Distribu¢ni cesta ukazuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem
(uzivatelem). Musi zajistit, aby se produkt nebo sluzba nachazely v mist€ a case ureném
zakaznikem; uroven sluzeb vyzadovand zakaznikem; vytvofeni urcitych firemnich

distribu¢nich pfileZitosti; v§e za rozumnou cenu.??

Z obecného hlediska lze distribuci délit na pfimou a nepfimou.

o Pfima distribuce je nejjednodussi forma distribuce. Vyrobce prodava své

produkty pfimo konecnému zakaznikovi.

o Nepfima distribuce mize mit jeden az vice meziclankd. V pfipadé nepiimé
distribuce vyrobce ztraci kontakt se zakaznikem a stejné€ tak kontrolu nad

svym produktem. 2*

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452, str. 71.

20 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN
8071795771.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-

2690-8.

22 FORET, M. Marketingovy priizkum. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-

2.
2 tamtéz
2 tamtéz
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Vzhledem k tomu, Ze sluzby nelze oddélit od zakaznik(i, neni také mozné rozhodnout o
umisténi provozovny poskytujici sluzby bez zohlednéni potieb zakaznikd. Konecné
rozhodnuti o umisténi dané sluzby je ¢asto kompromisem mezi potfebami poskytovatele
sluzeb a pozadavky zakazniki. Podle Payne® zavisi vybér konkrétniho mista, kde budou
sluzby poskytovany, na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje.

Tti typy interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem jsou nasledujici:

o zakaznik prejde k poskytovateli
o poskytovatel prejde k zdkaznikovi
o transakce probihd na ddlku

Existuji tii zakladni distribucni strategie, které si kazda spolecnost zvoli v souladu se svou
nabidkou a celkovou marketingovou strategii intenzivni, exkluzivni a selektivni.

o Snaha firem zajistit co nejjednodussi dostupnost jejich zbozi ¢i sluzeb se odrazi v
taktice intenzivni distribuce. Jeho podstatou je vytvorit hustou sit’ mist, kde bude
mozné koupit, pronajmout nebo pouzivat produkt nebo sluzbu.

o Exkluzivni distribuce, kterd je typickd pro prémiové produkty. Jadrem této strategie
je snizit pocet distribu¢nich mist a zaméfit se na poskytovani vyjimecného zazitku z
kazdé jejich navstévy. Omezena dostupnost podporuje pocit exkluzivity a zaroven
dava vyrobciim vétsi prostor pro kontrolu prostiedi obchodu a umisténi jeho znacky,
¢imz je 1épe chranéna pred poSkozenim.

o Selektivni distribuce je vhodnou strategii k distribuci veterinarnich 1é¢iv kvuli
omezenim, kterymi je jejich prodej podminén. Vyrobce pracuje s omezenym poctem
distributorti, nad kterymi ma relativni kontrolu.

2.4. Propagace

Promotion znamena S§ifeni informaci o néfem s cilem uvedeni pfedmétu propagace
(vyrobek, sluzba, akce, skutecnost atd.) ve znamost. Je to zvySovani povédomi o nécem, co
chce firma svym potencialnim zakaznikiim nebo jinym stakeholderim sdélit. Propagace je
soucasti marketingovych aktivit podniku ¢i organizace. V zasad¢ existuji dva zakladni typy
propagace a to:

o Propagace nepiima, ktera smétuje plo$né (ne na konkrétniho zakaznika) na cilovou
skupinu potencialnich zakaznikd. Mezi nepfimou propagaci se pocitaji ruzné
propagacni akce (napf. prezentace, seminafe, vystavy), letaky, Kkatalogy,
prospekty, webové stranky, inzerce,

o Propagace piima, ktera sméfuje pfimo na konkrétniho zakaznika, obvykle navazuje
na nepfimou propagaci. Mezi pifimou propagaci patii osloveni konkrétniho
zdkaznika dopisem, letdkem, telefonnim hovorem, e-mailem atd.?¢

25 PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x.
% Propagace [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/propagace
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2.4.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je univerzalni a velmi obsdhly pojem a lze ji chdpat jako:
,kazdou formu komunikace, kterou pouzivd organizace k informovani, presvédcovdni
nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencidlnich) zdkaznikit. « %7

Kotler a Keller tvrdi ze: ,,marketingovd komunikace oznacuje prostredky, jimiz se
firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim (primo nebo
neprimo) vyrobky a znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistém smyslu ,, hlas“
znacky a je prostrednikem, jimz Ize podnitit dialog a vytvdret vztahy se spotrebiteli.

Mezi nastroje marketingové komunikace dle Svétlika?® patfi:
o Reklama — placend forma neosobni, masové komunikace, kterd je

uskuteCfiovana prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize,
internetu, venkovnich médii atd. Cilem reklamy je informovat Siroky
okruh zakaznikl se a kladné ovlivnit jejich kupni chovani.

o Osobni prodej — forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika
potencidlnimi zdkazniky s cilem dosazeni prodeje produktu ¢i sluzby.

o Pfimy (direct) marketing — pfima, adresna komunikace mezi zakaznikem
a proddvajicim prostfednictvim posSty, E-mailu, telefonu, televizniho a

rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisu.

o Podpora prodeje — zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodatecnych
podnéti prodej vyrobku a sluzeb, zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich

cest nebo na kone¢né zakazniky. Formy podpory prodeje:
Soutéze, hry, loterie
Akce v misté prodeje (ochutndvky, vystavky)
Vystavy a veletrhy
Vzdélavaci akce (seminafe, webinaie)
Riizné zabavné akce
Vzorky, dérky, prémie
Kupony, slevy, cenové balicky
Vérnostni programy?’

O O O O O O O O

o Public relations — s pojmem marketing je uzce spjaty také pojem Public

27 Bouékova a kol., 2003, s. 222

28 SV]::TLfK, Jaroslav. O podstate reklamy. Bratislava: EUROKC)DEX, 2012. ISBN 978-80-89447-85-5.

2 SOLOMON, R., M., MARSCHALL, W., G., STUART, W., E. Marketing. Brno: Computer Press, 2006. s. 428-429.
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relations, zkracen& PR, Cesky vztahy s vefejnosti. Halada*® povazuje PR

za: soustavnou a cilenou prdci s verejnosti (Ci lépe s verejnostmi), jejimz

ucelem je prosazovdni komunikacnich cilu a vytvareni dialogu mezi

instituct a zainteresovanymi osobami “

. Je to neosobni forma komunikace,

kde je dulezité si uvédomit, Ze zvySeni prodeje produktt ¢i sluzeb neni

ptimy cil PR, ,,hlavnim tkolem je vytvafeni pfiznivych ptedstav (image),

kterou firma bude na verejnosti mit “.

o Event marketing je uddlost, kterd md za ukol ziskat pozornost a zdjem cilené
skupiny a vnést jim zazitek v ramci komunikace firmy. Zaméfuje se na lidské
smysly. Moznost zakazniki vyzkouset si sam produkt, vyrobu produktu, sahnout
si na n&.32 Hlavnim cilem je ziskat od zakaznik{l vetsi oblibenost a vzbudit

kladné pocity.

Zapojeni do urcité
aktivity

Pozitivni emoce

Pozitivni vnimani

eventu

Obr.: Podstata event marketing. Zdro:Karlic¢ek a kol. 2016, s. 143

Pozitivni vnimani

znacky

o Sponzoring ,,Sponzoringem nazyvdame situaci, kdy firma ziskdvd moznost spojit svou
firemni ci produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem,
jednordzovou akci, instituci, sportovnim tymem, Jjednotliveem atd. Za toto spojeni

poskytuje sponzor druhé strané financni & nefinancni podporu.

U event marketingu dana firma sama organizuje akci (event), zatimco sponzorujici firma se
k akci jenom pfipojuje. Sleduje tak naplnéni svych vlastnich marketingovych a obchodnich

cilu.

3. Soucasny vyvoj marketingové komunikace

3.1.  Guerilla marketing

30 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:

Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 9788024630755.

31 tamtéz

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,

2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:

Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Podle Jakubikove34, guerilla marketing je vybudovan na kooperaci podnikatelskych subjekti
a nabidce kvalitnich produkti. Hlavni investici je Cas, energie a fantazie, je uplatiovan
zejména v malych podnicich, na prvnim misté se zabyva jen ziskem, vyuziva psychologii a
zakonitosti lidského chovani, jelikoz si nemize dovolit pouhé odhady. Primarné je
marketing uréen pro malé a stfedni podniky, mize jej vSak vyuzit i velka firma. Divodem
neni jen to, ze nevyzaduje horentni marketingovy rozpocet, ale také fakt, ze mensi firmy
snadng&ji vyuzivaji rysy, které jsou pro guerilla marketing typické. Témito rysy jsou rychlost,
flexibilita a kreativita. (Patalas 2009)

Mezi taktiky Guerilla marketingu patii>:

o Udefit na neCekaném misté.
o Zaméfit se na pfesn¢ vytipovane cile.
o Thned se stahnout zpét.

3.2.  Virdlni marketing

Viralni marketing je takovy druh komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
pfijemci natolik zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostfedky S§ifi dale. Timto
netradi¢nim zpisobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotfebiteld, zvysit prodeje svych
produkti nebo povédomi o znacce. Viralni zprava je exponencialné §ifena medialnim
prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, proto ji lze pfirovnat k virové epidemii. Odtud
nazev této metody.3¢

Aby byla viralni kampan Uspésna, musi spliiovat nékolik kritérii: predmét zajmu musi byt
neplaceny, predavani zpravy dal musi byt jednoduché a zprava musi byt neotteld, vtipna a
hodnotna, pfi¢emz rozsifovani zpravy dale neni nijak zpoplatnéno. Mize se pouzivat jak v
prostiedi B2B, tak v prostiedi B2C. Diky zpusobu Sifeni je velmi kladné pfijiman a neni
skoro viibec finanéné naro¢ny.?’

Uvedeme déleni viralniho marketingu do péti skupin:

o Hodnotovy — Sifeni pozitivni informace a zkuSenosti s vyrobkem spokojenymi
uZivateli.

o Lstivy — daji se najit podobnosti s multilevel marketingem, iniciator je na Sifeni
zpravy hmotné zaujaty a tim, Ze ziska dalSiho nakupciho, dostane odmeénu.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a r0z§. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

3 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2., 10z8. vyd. Praha: Management
Press, 2008. ISBN 978-80-7261-160-7.

36 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 9788024736228.

3T HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 9788024515205.
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o Vitalni — je zalozen naSifeni touhy po zazitcich sostatnimi, ktetfi chté&ji stejné
produkty.

o Spiralni — je nejroz§ifenéjsi, jedna se o pfedavani usmévnych a pikantnich informaci
jeden o druhém.

O Nigemny — pfedava varovani pted n&¢im, s ¢im nebyl zakaznik spokojen.3®

3.3.  Product placement

Podle Piikrylové a Jahodové* jde o pouziti znackového produktu pfimo ve filmu, serialu,
pfimém prenosu nebo v pocitacové hie za honoraf a jasné definované podminky. Reklama
neni pfimo nucena na zakaznika, ale je to jen otazka zminky nebo pouziti urcitého produktu
v pozitivni situaci, do které se hodi.

V Ceské republice byl product placement v ramci televizniho vysildni v potadech a serialech
umoznén az zdkonem platnym od 1. ¢ervna 2010. PP je mozné pouzit u kinematografickych
dél, serialt, filmu, zabavnych ¢i sportovnich potadid, pokud nejsou ureny pro déti. Nesmi
nabadat k ndkupu nebo ndjmu produktu. Je zakdzano timto zpisobem propagovat tabakové
vyrobky a cigarety, 1éky a 1éCebné postupy, které lze poskytovat jen na Iékarsky predpis.
Obsah PP také nesmi ovlivnit redakéni nezavislost. Potady obsahujici product placement
museji byt na zacatku a na konci 1 béhem preruseni potfadu reklamou zietelné oznaceny, ze

obsahuji umisténi produktu. 4

3.4. Mobilni marketing

Vznikl postupné s rozvijejici se siti mobilnich operatorti. Vyhodou je schopnost co
nejrychlejsi a nejinteraktivnéjsi komunikaci se zakaznikem. Efektivnost, rychla pripravenost
akce a pruzné&j$i moznost reagovani na potieby trhu se jevily jako velké vyhody.*' Lze jej
chapat jako jakoukoli marketingovou formu, reklamu nebo aktivitu na podporu prodeje
cilenou na spottebitele, probihajici pomoci mobilni komunikace.

Mobilni marketing vyuziva celou skalu nastroji marketingu od zasilani reklamnich SMS

nebo MMS, her s reklamnim obsahem, stahovanim log oblibenych znacek, oslovovani

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a r0z$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

40°¢.132/2010 sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani

# JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a r0z$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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zakazniki SMS, po reklamni upozornéni na obchody nebo jiné dostupné aktivity podle
polohy majitele mobilniho telefonu.

S rozvojem technologii se publikum mobilnich zafizeni neustéle rozsifuje. Jejich uzivatelé
nejen piijimaji hovory nebo piSou SMS, ale také prohlizeji webové stranky, kontroluji postu,
nakupuji pomoci chytrych telefont. Podnik se snazi posunout své strategie tam, kde je jeho
spotiebitel. Proto si dnes lze jen tézko predstavit marketingovou strategii, ktera by

nezahrnovala praci s mobilnim publikem.

3.5. Word of Mouth marketing

Podle Heskové a Starchon&* se jedna o vyvolani efektu ustniho Sifeni zpravy, vétsinou
reklamniho typu, mezi samotnymi zakazniky.

Marketéfti pracujici timto smérem pouzivaji ruzné techniky. Patii mezi né viralni marketing,
blogovani, prace s influencery. V druhém pfipadé je zprava prenasena lidmi, ktefi maji
autoritu v urcitém segmentu cilového publika.

Jednim z béznych trikd, které 1ze WOM pripsat, je stimulovat zvefejiiovani recenzi produktt
na jejich strankdch na socidlnich sitich. Uzivatel si naptiklad koupi produkt v internetovém
obchodé a obdrzi slevu na pfisti nakup za to, ze o produktu bude mluvit na své strance.
Online WOM je Sifen prostiednictvim e-mailu a online socialnich siti jako jsou blogy, online
komunity a online komunikacni sité jako Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Foursquare
atd.®

4.  Vyvoj marketingové mixu a jeho soucasna podoba

Postupem casu se ukazalo, ze v oblasti firem poskytujicich sluzby klasické nastroje tohoto
mixu (4P) nestaci k vytvafeni efektivnich marketingovych plant. Divodem tomu jsou
specifické vlastnosti sluzeb, odlisné od vyrobki. Proto se pozdé&ji rozsifil marketingovy mix
o dalsi P.44

4.1. People

4 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 9788024515205.

# JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a r0z8. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

4 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-86851-
02-8.
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Postupem casu bylo k zakladnimu modelu pfidano paté P, lidé (people).

Podle J

akubikové® lze v organizacich zaméstnance rozdélit do nékolika skupin podle typu

kontaktu se spotiebitelem a podileni se na produkci sluzeb.

Jednim

@)
@)

z moznych d€leni je:

Kontaktni — pfimo se stykaji se zakaznikem

Koncepéni — primarné do kontaktu se zakazniky nepfichazeji, naopak ovliviiuji
prvky marketingové strategie

Obsluhujici — ¢asty kontakt se zakazniky, musi se umét zakaznikim pfizpusobit a
reagovat na pozadavky. Zakladem jsou téz dobré komunikacni schopnosti.
Podptirné — nepravidelny kontakt se zakazniky, kontakt neni dulezity, vyrazné se
nepodili na béZnych marketingovych €innostech

Cibakova, Rozsa a Cibak*, pro spravny postup v oblasti personalniho managementu
stanovili nasledujici doporuceni:

o Ziskavat spravné lidi
o Vychovavat takove lidi, ktefi jsou schopni poskytovat kvalitni sluzby
o Podpofit zaméstnance vhodnym systémem vyhod a podpturnych systému
o Snazit se o udrzeni dobrych zaméstnancu
4.2. Process

6 P je prodej informace nebo process. Organizace zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb
si mohou vybrat rizné procesy jejich poskytovani. Procesni systémy poskytovani sluzeb
rozdélujeme do tii kategorii.

o

Prvni jsou masové sluzby s nizkym osobnim pasobenim a poskytovanim shodnych
sluzeb. Déle je mozno tyto sluzby nahradit mechanizaci a automatizaci. Mohou jimi
byt bankovni a finanéni sluzby*’

Dalsi skupinou jsou zakazkové sluzby, které se vysoce prizpusobuji potiebam a
pozadavkum zakazniki. Je zde stfedné Casty kontakt se zakaznikem.

Tretim typem jsou profesionalni sluzby poskytované odborniky se znaénym
zapojenim piijemce a poskytovatele sluzby do procest. Jsou to vétSinou
neopakovatelné sluzby charakteristické vysokou intenzitou prace. Pozaduje se zde
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4% CIBAKOVA, V., CIBAK, L., ROZSA, Z. Marketing sluzieb.1.vyd. Trenéin: Institat aplikovaného
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4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,

aktualiz.
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26



vysoka kvalifikace poskytovatele sluzeb. Mohou to byt pravnické ¢i poradenskeé
sluzby .48

4.2. Physical Evidence

Postupem Casu se marketingovy mix pfizpusobil do 8P. Marketing sice zohlediiuje zmeény v
komercnim prostiedi, ale neustalé inovace nuti obchodniky pfizptisobovat se modernim
podminkam. V komplexnich systémech fizeni je nezbytnou podminkou dosazeni zisku
zvy$eni produktivity prace, které napomahé snizovat naklady. Rizeni kvality sluzeb se navic
stava obzvlasté dalezitym pro odliSeni se od pfimych konkurentt.

Materialni prostredi sluZeb a jeho vliv na zakazniky a zaméstnance

Stimuly prostredi
a) nehmotné
¢ teplota
¢ hluk, hudba
*  viné a pachy
b) prostoru
¢ velikost
*  zafizeni
¢ nabytek
v
*  ocekavani
. emoce (nalady)
¢ psychologické
a fyziologické faktory
(pohodli, bolest, snadnost,
volnost pohybu atd.)

1
v % v
Reakce zakaznikl Reakce zaméstnancu
a) kladné a) kladné
*  ochota zustat *  produktivita
*  poznavat *  komunikace
*  komunikovat *  dobry pocit
*  vracet se z poskytovani sluzeb
*  vyuzit nabidky b) zipomné
*  nabytek *  fluktuace
b) zaporné *  S$patna pracovni kazen
*  vyhnout se interakci
*  prani odejit a
nevritit se

Zdroj Janec¢kova, L., Vastikova, M.: Marketing sluZeb, str. 146

4.3. Productivity & Quality

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.
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Jednim z hlavnich instrumentli budovani a zlepSovani pozice na trhu je kvalita vyrobku.
Kvalita vyrobku je komplexni zaletitosti a primarné predstavuje zpuisobilost vyrobku plnit
své funkce. Z marketingového hlediska je kvalita vyrobku takova, jak je vnimana
zakaznikem.

Parametry ktere maji vliv na zptisob vnimani kvality vyrobku:

o Piesnost

o Spolehlivost

o Tivotnost

o Snadnostpoutiti

o Zpusob fungovani a oprav

4.4. Packaging

Nekteti marketéfi prikladaji obalu tak velky vyznam, te ho nékdy pokladaji za 9 P v
marketingovém mixu. J. Bouc¢kova a kol.** z marketingového hlediska upind nejvétsi
pozornost na prodejni neboli spotiebitelské obaly, kterymi firmy mohou ovlivnit nakupni
rozhodo- vani i konecné uziti vyrobku. Obal je dle autorky mimofadné dualezitym
,,vyrobkovym médiem*. Baleni v§ak neni jen o produktech, coz je §patné. U sluzeb plni obal
svoji funkci, zejména u tzv. darkovych poukazl, které se vkladaji do papirové nebo
celofdnové obdlky apod.

4.5. Model 4C

Robert Lauterborn vytvofil koncepci &tyt C°, kterd se divd na marketingovy mix z hlediska
kupujiciho. Na rozdil od pavodnich ¢tyt P, ktera reprezentuji disponibilni nastroje prodejce,
jimiz pusobi na zakaznika, bere Lauterborn do Gvahy pohled zakaznika, ktery marketingové
ndstroje chdpe jako nositele spotfebitelského uZzitku. Jak uvadi i Kotler’!, zatimco se
marketéfi na sebe divaji jako na lidi prodavajici produkt, zakaznici se povazuji za lidi
kupujici hodnotu. Proto Lauterborn pozménuje ptvodni Ctyfi P nasledovné:

Product — Customer Value (Hodnota z hlediska zakaznika).
Price — Cost to the Customer (Ndklady pro zdkaznika).
Place — Convenience (Pohodli).

Promotion — Communication (Komunikace).

49 BOUCKOVA, J a kolektiv. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

% KOTLER, P. Marketing management (10. rozsirené vydani). 2001. s. 33
S KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 2000. s. 115
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5. Sportovni marketing

Pojmem sportovni marketing 1ze zastupovat vSechny Cinnosti, které se pouzivaji v
marketingu a které se v naSem pripade¢ tykaji sportu, sportovnich podniki a organizaci
a sportovniho prostiedi obecné. Vzhledem k zaméfeni této prace na sportovni
organizace je dulezité analyzovat sportovni marketing a také podat teoretické
vymezeni.

Podle Caslavové® zahrnuje sportovni management: . zplsob uceleného Fizeni
telovychovnych a sportovnich svazii, spolkii, klubii, télovychovnych jednot, druzstev,
které alespon z cdsti akcentuji podnikatelsky orientované chovdni. Ddle zde jde zcela
bezvyhradné primo o zpiisob rizeni v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho
zbozi ¢i provozovani placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb.

Némecky autor FEYER™ uvadi ze ,.sportovni marketing je ridici koncepce, kterd u
sportovnich organizaci vychdzi z trhu nebo se chce ridit trhem. Tato koncepce
pozaduje dlouhodobé a koncepcni jednani. Uspéch sportovaiho marketingu zavisi na
schopnosti obsahnout adekvdameé dané skutecnosti ze sportu a zpracovat problémové
specifické otazky “.

PITTS a STOTLAR> definuji sportovni marketing jako proces navrhovini a
zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, oceniovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a prani zakaznika a bylo dosazeno cilt
firmy.

Pro pochopeni specifik sportovniho prostiedi a uplatnéni marketingu ve sportovni oblasti je
diulezité seznamit se s oblastmi, které se tykaji sportovniho marketingu a segmentu
prumyslovych sporti. Segmenty sportovniho primyslu podle PITTS a STOTLAR:

e Profesionalni sport

eV enkovni sporty

e Sport pro amatérské ucastniky
e Sportovni zafizeni

e V olny Cas

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 225 s. ISBN 978-80-
7376-150-9.
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e Turistika

e Vyroba sportovniho zbozi

o Skolstvi zaméfené na sport

e Organy ¢inné ve sportu (organizace)

e Vzdélavani v oblasti sportovniho managementu

o Firmy, které piisobi v oblasti marketingu sportu

e Firmy, které se zabyvaji managementem sportovcu
e Sponzoring

e Obchod ve sportu

5.1.  Marketingovy mix ve sportu

Sportovni klub je obchodni spole¢nost jako kazda jina, takze 1 pro n¢j plati marketingovy
mix. Opét se jedna o tradini koncept 4P.

5.1.1. Sportovni produkt

CASLAVOVAS za sportovni produkt povazuje ,veskeré hmomné a nehmomé statky
nabizené k uspokojovdni prani a potieb zdakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
a sportu.”.

Sportovni se déli na:

zboti (nakup, prodej)

slutby zakaznikam (potitky, zdravi, zdatnost, rehabilitace, vytiva,...)
slutby divakim (zabava)

slutby sponzoram (sdrutovani, trtni pristup)

psychicky prospéch

socialni mySlenky (zdravi, aktivni tivotni styl)

O O O O O O

56 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 225 s. ISBN 978-80-
7376-150-9.
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Sportovni produkty

v v v v v v

Sportovni Sluzby Diviacké Sponzorské Psychicky Socidlni
zboZi zdkaznikim sluzby sluzby prospéch mySlenky
v v v v v v
V¥roba SluZby Zabava Trini Altruisticky Zdatnost
orientované pFistup
na poZitky
Prodej SluZby Zivody SdruZovini Egoisticky Zdravi
orientované
na zdravi
a zdatnost
Podivand Aktivni
Zivotni
Lidskd styl
dovednost  TFeti misto
Lidskd
Vykonnost
VyZiva

Rehabilitace

A A -~ A “ ~

Produkce Produkce

Management

Zdroj: CHELLADURAI in CASLAVOVA (2009)

Sportovni produkt a jeho klasifikaci CASLAVOVASY rozdé&luje nasledovné:

o Zakladni produkty télesné vychovy a sportu: Nabidka télesnych cvi€eni, sportovnich
a turistickych akci

o Produkty vazané na osobnost: Sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
vykony trenérd a reklamni vystoupeni sportovctu

o Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu: myslenky iniciujici té€lovychovnou
a sportovni oblast, sportovni informace §ifené¢ médii a hodnoty zazitku v télesné
vychové a sportu

o Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty: T€lovychovna a sportovni zafizeni,
vzdé€lani ve sportu, pojisténi cvicencu a sportovcd, spoleCenské akce, sponzoring,
dary a podpora, doprava na soutéze, propagace zbozi a suvenyry a vstupenky

o Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu: Télovychovné a sportovni
naradi, t€lovychovné a sportovni nacini a sportovni obleceni

5.1.2. Cena ve sportu

7 tamtéZ

31



CASLAVOV A zastava nazor, Ze tvorba ceny ve sportovnich organizacich je Gizce spjata s
druhem produktu, ktery nabizi. Kazdy sportovni produkt a sluzba ma svou individualni cenu,
kterou lze znazornit na prikladu sportovni akce, kde cena zahrnuje naklady na dopravu nebo
parkovani, vstupné, program, obc¢erstveni, nakup reklamnich predmétt, piipadné sportovni
sazky. Pro sportovni kluby je dilezité odhadnout, kolik je zakaznik ochotny zaplatit, jak
velky obrat bude pfi této cené, jaké budou naroky na kapacity a zda se vibec vyplati pfi této
cené projekt realizovat.

O prijeti rozhoduje vétsina sportovnich klubi, coz by mélo vypovidat o kvalit€ nabizeného
utkani. V soucasné dobé je vstupné podle kategorie nebo sektoru. Pied sezonami jsou
nabizeny permanentni vstupenky, pomoci kterych si fanousek zajistil misto na stadionu na
celou sezonu a za vyhodnéjsi cenu. Navic jsou na stadionu stanoveny ceny za dalsi sluzby,
které urcuji predevsim externi firmy a podnikatelé, coz v podstaté znamena obcerstveni.

5.1.3. Distribuce

Distribuce a distribucni strategie je ovlivnéna moznosti nebo nemoznosti pfesunu produktu
nebo sluzby. Dle CASLAVOVE® povaha distribugnich cest zalezi na druhu sportovniho
produktu, na typu sportovni organizace, ktera s nim obchoduje, na jejich zékaznicich a
mnoha faktorech. Pfi urCovani distribu¢nich kanalt je dilezité, zda je sportovni produkt
hmotny nebo nehmotny. Fyzicky produkt ma svou velikost a musi byt doru¢en na misto
prodeje. V tomto piipad€ mizeme mluvit o sportovnim zbozi. Nehmotné produkty, jak uvadi
CASVALOVAS, nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji sluzby, které si klient nemaze predem
osahat, pfivonét nebo ochutnat, protoze tyto sluzby musi klient sam zazit.

Jak uvadi DURDOVAS!, uréit misto sluzby znamena vybrat prostiedi, v némz budou fyzicky

provozovany sluzby: zakaznik jde k poskytovateli, poskytovatel jde k zakaznikovi nebo
transakce probiha na dalku.

5.1.4. Propagace ve sportu

Ve sportu je velmi dialezitym faktorem vztah k zakaznikovi a jeho divéra ve sportovni
produkt.

38 tamtéz
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Dle CASLAVOVE® jsou specifické Ginnosti nazyvany propagaénim mixem a déli
se na nasledujici 4 zakladni ¢innosti:
* Reklama — reklama na sportovni vyrobky, reklama na sportovni sluzby, reklama
ve specifickych sportovnich médiich
* Publicita — rozhovory se sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako svédci a znalci
kvality sportovniho zbozi, sluzeb a myslenek ve sportu
* Opatfeni na podporu prodeje — hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovca, dny
otevienych dvefi ve sportovnich centrech a slosovani na sportovni akce
* Osobni prodej — prodej V.I.P. servisu sponzort prostfednictvim vybrané osoby,
prodej noveé ziizenych sluzeb sportovniho centra prostiednictvim osobniho

vystupovani manazera

5.2.  Sponzoring ve sportu

Financovani a dal§i rozvoj télesné kultury a sportu v trzni ekonomice obnasi neustalé
hledani dalsich zdroja financovani a materialni podpory, jednim z nich je sponzoring.
KOTLER® | jako dalsi prostredek, jehoZ pomoci firmy ziskdvaji pozornost
verejnosti. Sponzorovdni se stalo vyznamnym komunikacnim ndstrojem pro firmy,
které chtéji pozvednout image své znacky nebo predstavit nové Fady vyrobkii ci
sluzby “

Darihelova®, kterd definuje sportovni sponzoring jako ,specificky prostredek k
zajisténi dodatecnych financnich zdroju pro télovychovné, sportovni a turistické
akce, spolky a kluby. AvSak i jednotlivci usiluji o ziskani financnich prostredkit pro
svou sportovni ¢innost.

Sponzoring muzeme definovat i jako podpofeni osoby, neziskové akce, ¢i
organizace, kdy subjektim poskytneme finan¢niho obnos s divodem naplnéni nasich
cili. Sponzoring je tedy spojen vzdy s poskytnutym finanénim obnosem za
smluvenou protisluzbu. V oblasti sportovniho sponzoringu se jedna o podporu pfi

sportu jednotlivce nebo tymi. Sponzor se mize sam rozhodnout, jestli bude lepsi

82 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 225 s. ISBN 978-80-
7376-150-9.

63 KOTLER, P ., WONG, V ., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni

marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-

80-247-1545-2.

% DANHELOVA, Sarka. Sportovni marketing. Brno: Masarykova univerzita, 2005. ISBN 8021039019.
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finan&né& podporovat sportovni klub nebo jednotlivee.5

Sponzoring v oblasti télesné kultury a sportu je soucinnost sponzora a sponzora s
moznou ucasti ruznych zprostiedkovateld, pii které télovychovné a sportovni
organizace a organizatofi akci, sportovci a odbornici dostavaji rizné materialni
podpory (finan¢ni prostiedky, zbozi, sluzeb atd.) v reakci na jejich ucast na realizaci
marketingovych funkci (uvolfiovani, propagace, marketing vyrobkl atd.) vyrobct
vyrobnich a spotfebnich prostiedki, jakoz i spole¢nosti poskytujicich sluzby. Podle
HESKOVE® je hlavnim principem sponzoringu protisluzba — sponzor vynaklada
penézni 1 nepenézni prostiedky s cilem ziskat od sponzorovaného predem urcenou
protisluzbu.

Pomérmé presny a podrobné vysvétleny vycet sponzorskych cilt predklada ve své
publikaci Donlan®’. Povazuje t&chto devét cili za nejdileZit&si v oblasti
sponzoringu.

» media exposure (medidlni expozice)

* brand awareness (povédomi o znacce)

* company awareness (povédomi o firme)

* product awareness (povédomi o produktu)

* maintain, enhance or change brand or company image (udrzet, zlepsit ¢i zménit

image znacky nebo spolecnosti)
» showcase products, product trial (predvést produkt, nechat ho
vyzkouset)
* targeting particular market segments (zaméfeni na konkrétni trzni
segmenty)
* corporate hospitality (firemni pohostinnost)

* increase sales (zvysit prodeje)
Sportovni sponzoring dle Caslavové®® se déli na nékolik forem:

 Sponzorovani jednotlivych sportovci — nejrozsiren€jsi ve vrcholovém sportu,

nejCastéji vymeéna finan¢ni ¢i materialni podpory a aspéchu sportovce, které

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

66 HESKOVA., Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 9788024515205

" DONLAN, Leah K. The contribution of sports sponsorship to consumer-based brand equity. Sheffield,
2008. Disertacni prace na Sheffield Hallam University. Vedouci pradce Chris Gratton.

8 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 225 s. ISBN 978-80-
7376-150-9.
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jsou podvédomé prenaseny na sponzora a jeho produkty ¢i sluzby.
., V pripadeé, Ze firma sponzoruje jednotlivce, nabizi se v oblasti public relations celd
rada vyuziti. Miize se zajistit interview s médii, pri kterém sportovec prezentuje
dohodnuté komunikacni cile spolecnosti a pri tomto rozhovoru mda na sobé obleceni
s logem sponzora. Podporovany sportovec se miize setkdvat se zaméstmanci
spolecnosti, prondset projevy pri firemnich akcich a tim je lépe motivovat.
Spolecnosti poskytuji médiim informace o reklamnich kampanich, které sportovec
podporuje a ucastni se jich“.%
* Sponzorovani sportovnich tymt — nejrozsirenéjsi u kolektivnich sportl, nejen
u vrcholového sportu. Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybavent,
ubytovaci sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym nabizi predevs§im
reklamu na dresu, reklamu prostiednictvim inzeratu, opatfeni na podporu prodeje —
autogramiddy apod. jako u jednotlivého sportovce.
» Sponzorovani sportovnich akci — pfina§i mnoho moznosti pro zviditelnéni
sponzora.
* Sponzorovani sportovnich klubt — rozsdhly vztah klubu se sponzorem nabizi
nejSirs§i moznosti spoluprace.
» Sponzorovani ligovych soutézi — sponzor se Casto objevuje pfimo nazvu
soutéze. Tato forma nabizi nejSirS§i moznosti z hlediska ¢innosti, které 1ze

nabidnout sponzorovi.

6. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je dle Zamazalové” prostiedi, kde se firma a jeji marketingové
funkce nachazeji. Marketingové prostiedi je velmi promeénlivé a komplexni. Rozdé€luje se
na marketingoveé makroprostiedi a mikroprostiedi.

6.1. Makroprostredi

% CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizend komunikace podniku s verejnosti. Brno: Computer Press,
2003. Business books (Computer Press). ISBN 8072268864.

0 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 9788074001154,
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Faktory makroprostfedi 1ze délit do ¢tyt skupin (STEP):

6.2.

Socialni - zkoumani vyvoje, zmén v populaci, demograficky vyvoj a klima ve
spoleCnosti, které mohou mit na podnik vliv. Mezi hlavni faktory patii velikost,
hustota a rozmisténi obyvatelstva, slozeni podle pohlavi, vzdé€lani, nebo veéku.

Technologické - patii k nejrychleji se rozsitujicim faktorim. Reakce na probihajici
zmeny a investice do technického rozvoje faktorem uspéchu.

Ekonomické - Soucasti ekonomickych faktora je celkova ekonomicka troven zemé,
vyjadfena hrubym domacim produktem, tempem rlistu, mirou nezamestnanosti, nebo
mirou inflace.

Politické a pravni — jsou ochrana spotiebitelt, zivotniho prostfedi, nebo vS§eobecny
ramec pro existenci podnikani. Z politického hlediska jsou to statni vydaje, dafiovy
systém, mira korupce, bezpecnost firem, nebo také i riziko valek a znarodnéni.”!

Mikroprostiedi

Mezi hlavni faktory mikroprostfedi podle Zamazalové patii:

6.3.

Podnik/subjekt sam — faktory tykajici se samotného subjektu voblasti struktury,
organizace, zdravi podniku a vyvojového stadia. Patfi sem zdravi podniku, pracovni
moralka, nebo d¢lba prace.

Konkurence — Konkuren¢ni firmy vétSinou vyrazné ovliviiuji nabidku podniku.
Konkurenc¢ni prostfedi ma velky vyznam, jelikot vytvaii tlak na snitovani nakladu,
na inovaci, na zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyutiti

Dodavatelé — Dodavatelé ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdroju, které jsou
potiebné pro funkénost podniku??

Distribucni ¢lanky — Aktivity, které neni firma schopna vlastnimi silami zabezpecit,
piebiraji firmy, které jsou specializované pro danou aktivitu.

Zakaznici — Zakaznici tvofi zékladni podstatu existence podniku a predstavuje tedy
velmi duletity faktor mikroprostiedi podniku.

SWOT Analyza

Bednar¢ik” uvadi, Ze: ., Swot analyza predstavuje analyzu silnych a slabych stranek,
, 281, yza p 7k A% Yy Y

prileZitosti a ohroZeni, které podniku vznikaji v jeho vnéjSim nebo vnitinim

"I tamtéz
72 tamtéz

3 BEDNARCIK, Zdengk. Strategicky marketing. Karvina: Slezska univerzita v Opave, Obchodné
podnikatelsk4 fakulta v Karving, 2007. ISBN 978-80-7248-436-2.
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prostredi .

Podle Ferrella a Hartlina’™ je cilem ur¢it, jak moc je soucasna strategie firmy schopna
se vyrovnat se zménami, které nastavaji v jejim prostredi.

SWOT analyza se sklada ptivodné z: analyzy SW a analyzy OT. Je doporu¢eno zacit
analyzou OT (pfilezitosti a hrozeb), ktera se tyka vnéjsiho prostedi firmy, a to jak
makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak 1 mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vefejnost). Zde se sleduji sily makroprostredi (demografické, ekonomické, politicko-
pravni, pfirodni a technologické Cinitele atd.) jez ovliviiuji zisky a dale pak sledovani
a vyhodnocovani dalezitych vyvojovych trendi. Marketingova pfilezitost je oblasti
potieb zakaznika, pfi jejichz uspokojovani muze firma profitovat. Ptilezitosti mohou
byt klasifikovany z hlediska jejich pfitazlivosti a pravdépodobnosti ispéchu. Pficemz
pravdépodobnost dosazeni uspechu bude zaviset nejen na tom, zda jeji obchodni sila
bude odpovidat kliCovym pozadavkam trhu, ale také na tom, zda bude vétsi nez sila
konkurence.

Po fadné propracované analyze OT se pokracuje v analyze SW, ktera zahrnuje vnitini
prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi,
firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu).
Stejné dulezité, jako rozpoznani atraktivnich pfilezitosti, je také jejich nasledné
pozitivni vyuziti. Z toho vyplyvd, ze je nezbytné pravidelné vyhodnocovat silné a
slabé stranky dané jednotky. Ale neni mozné, aby vSechny podnikatelské aktivity
meély pouze silné a slabé stranky. Zde se tedy nabizi zdsadni otdzka, zda by se firma
méla vénovat vyhradné t€m piilezitostem, u kterych by dochazelo k uplatnéni silnych
stranek nebo daleko lepSim prilezitostem, které by ovSem vyzadovaly velké usili a

snahu pro ziskani potiebnych silnych stranek.”

" HARTLINE, Michael. Marketing Strategy, Text and Cases. Cengage Learning. 2013. ISBN 1285073045.

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a r0z$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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6.4. BSC matice

Metoda BSC je dle Fotra” ,, manazersky nastroj, ktery vzdjemné propojuje firemni
strategii s operativnimi aktivitami, a pritom klade diiraz na méreni téchto aktivit.
Lze ji definovat jako (EIPA, 2006, s. 57): ,, Dlouhodoby pldan prioritnich aktivit, ktery
je sestaven za ucelem dosdahnuti hlavniho nebo celkového cile nebo pro naplnéni
poslani.

Ukolem BSC je tedy realizace strategie a ta se posléze stavad nastrojem pro tvorbu
strategie.  Horvdth & Partners”’ definuji metodu BSC jako zvlastni druh
konkretizace, znazornéni a sledovani strategie, s jeji pomoci se ma vyrazné zvysit
pravdépodobnost zavedeni zamyslené strategie.

Metoda BSC tedy umoziuje nahlizet na strategicky plan jako na komplex
vyvazenych ukazatell, které jsou zobrazovany prostfednictvim perspektiv: finanéni,
procesni, zakaznicka a perspektiva potencialt a slouzi k prevedeni strategie do bézné

praxe. Situaci rozdéleni jednotlivych perspektiv nam popisuje obrazek.

76 FOTR, 1., a kol. Tvorba Strategie a strategické pldnovani: teorie a praxe, s. 305

" Novd koncepce controllingu: cesta k ui¢innému controllingu. Praha: Profess Consulting, 2004. Poradce
controllingu. ISBN 80-7259-002-2.
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Vyse zminéné perspektivy postihuji klicové oblasti strategického fizeni. V piipadé,
ze jednotlivé perspektivy nebudou pro konkretizaci jednotlivych strategickych cila
firmy dostacujici, je mozné strukturu i mnoZstvi perspektiv upravit’®.

BSC se vyuziva zejména v nasledujicich smérech:
o Jako strategického manazerského systému, jehoz cilem je konkretizovat a

transformovat strategické cile podniku do podoby méfitelnych kritérii,

o jako nastroj méfeni vykonnosti podniku jako celku i1 jeho strategickych
jednotek,

o k nalezeni klicovych faktori tvorby hodnot, které budou zvySovat
dlouhodobou vykonnost, ovliviiuji budouci vyvoj podniku a jsou vyznamné z

hlediska hodnoceni podniku jako celku i jeho utvart.”

7. Marketingovy vyzkum

., Proces marketingového Fizeni se sklddd z analyzovdni marketingovych prileZitosti,
vzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovdni marketingovych strategii, planovdni

8 Kaplan, Robert S., and David Norton. "Using the Balanced Scorecard as a Strategic Management
System." Harvard Business Review 74, no. 1 75-85.

™ SOLTAKOVA, Libuse. Strategicky zamérené manazerské iicetnictvi. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 9788072611997.
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marketingovych programit a organizovani, provadéni a kontroly marketingového usili s
cilem vytvdaret smény, které uspokoji jednotlivce a organizace “%°

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci na trhu a zaroven, ze jejich ziskavani
je vysledkem urcitého procesu €i postupt, které respektuji specifika socialné-ekonomické
reality. I pfes dodrzeni vSech pravidel a postupti ji dokazeme poznat pouze Castecné.

7.1.  Druhy marketingového vyzkumu

7.1.1. Primarni

., Primarni data jsou ziskavdana v terénu a primo se tykaji FeSeného problému, zjistuji se
nové, jsou aktudlni a relevantni. “®!

Dotazovani je nejvhodnéjsi pfistup ro ziskavani primarnich udaja. Lidem jsou pokladany
otazky tykajici se jejich znalosti, postoju, preferenci a nakupniho chovani. Dotazovani maze
byt strukturované nebo nestrukturované. Strukturované pouziva seznam otazek, které jsou
kladeny stejnym zptsobem. Nestrukturovany pruzkum klade otazky a sméfuje rozhovor
podle reakci respondenta. 8

Pozorovani shromazduje primarni udaje pozorovanim pfislusnych osob, jejich jednani a
situaci. Vyuziva se pfi ziskavani informaci, které nam nositel informaci nechce nebo nemiize
poskytnout.®3

7.1.2. Sekundarni

., Sekundarni data jiz byly néjakym zpusobem ziskany v minulosti a jsou uloZeny v podniku,
externi organizaci (napv. v agenture marketingového vyzkumu), v archivu, vpublikacich
(napr. centrdlnich orgdnit jako jsou ministerstva, statistické urady, hospodarské komory).
“84 Jde o dalsi vyutiti dat a informaci, jent byly shromatdény, analyzovany a vyhodnocen
pro jiny ucel a jinym subjektem, ale Cast z nich lze vyutit jako vstupni data a informace pro
vyzkum.

PRAKTICKA CAST

80 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ckonomicke ucebnice. ISBN 9788074001154.

81 HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1.

82 KOTLER, P ., WONG, V ., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978- 80-247-1545-2.

83 tamtéz

8 HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1.

40



8. Charakteristika klubu Paris Saint-Germain

V modernim fotbale existuje jen velmi malo piikladd, kdy v 70. letech vznikaly narodni
Spickové kluby, ale Paris Saint-Germain je vyjimkou. Dvacet tisic lidi sesbiralo své podpisy,
aby v hlavnim mésté republiky vytvorili profesionalni tym. Byli mezi nimi podnikatelé a
vSemi respektovani lidé, takze byrokratické jemnosti piesly velmi rychle. V poloviné ¢ervna
1970 se sloucily dva meéstské kluby: FC Paris a Stade Saint-Germain, novy tym se zacal
jmenovat Paris Saint-Germain.%

Zacatek byl okazaly: brilantni Paris touzila po silném tymu, protoze nebylo nouze o finance.
Koncem cCervence probéhl prvni trénink nového tymu, zaklad prvniho hlavniho trenéra
Pierra Felipona nebyl Spatny: kapitan francouzské reprezentace Jean Djorkaeff, Jean-Pierre
Destrumel, Fernando Cruz, kterému se podafilo vyhrat Evropsky pohar mistra.

Financ¢ni krize zabranila dalsi spolupraci mezi FC Pari a Paris Saint-Germain: FC Pari zistal
v nejvyssi divizi a novaccei se museli potacet ve tieti nejsilngjsi lize zemée. V polovine 70. let
se tym po mnoha potizich vratil mezi elitu a od té doby je Paris Saint-Germain stalym clenem
Ligue 1.

Tym podruhé ziskal titul mistra Francie, dvakrat hral finale Poharu vitézi pohara, dostal se
do semifinale Ligy mistri, dvakrat hral o krok do finale Poharu UEFA. Kolaps zacal poté,
co tym opustili velké penize a velci hraci.

Dne 31. kvétna 2011 koupila von Qatar Sports Investments 70% podil v klubu. Od tohoto
okamziku zacala ,zlata“ éra PSG. Prezidentem klubu se stal Nasser Al-Khelaifi, ale u
hlavnich trenéra a sportovnich feditel zacal postupny skok, piesto ne kazdy ma o hegemonii
ve Francii zajem a v Lize mistrd se nepodafilo dosahnout zadnych vynikajicich vysledki.

Ziskané trofeje FC PSG

Vyhrané domaci soutéze

e francouzskd liga (1985/86,
1993/94, 2012/13, 2013/14, 2014/15, 2015/16, 2017/18, 2018/19, 2019/20)

e 2. francouzskd liga (1970/71)

e Francouzsky ndrodni pohar (1981/82, 1982/83, 1992/93, 1994/95, 1997/98, 2003/04,
2005/06, 2009/10, 2014/15, 2015/16, 2016/17, 2017/18, 2019/20, 2020/21)

e Francouzsky ligovy pohar (1994/95, 1997/98, 2007/08, 2013/14, 2014/15, 2015/16,
2016/17, 2017/18, 2019/20)

e Francouzsky superpohdr (1995,
1998, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019, 2020)

Vyhrané mezinarodni soutéze
e Pohar vitéz pohara (1995/96)
e Pohir Intertoto (2001)%

8.1. Women

85 UEFA Team Ranking 1998 [online]. [cit. 2022-03-18]. Dostupné online. (anglicky)
8 STOKKERMANS, Karel. UEFA Intertoto Cup 2001 [online]. Rec.Sport.Soccer Statistics Foundation
(RSSSF), rev. 2002-07-07 [cit. 2022-02-09]. Dostupné online. (anglicky)
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Jde o Zenské oddéleni Paris Saint-Germain. Spolecnost byla zalozena v roce 1971 a soutézi
v Division 1 Féminine, nejvyssi divizi francouzského fotbalu. Jejich domovskym hfistém je
Stade Jean-Bouin. PSG hraje v nejvyssi soutézi od roku 2001, kdy vyhralo titul Division 2.
Patizané ziskali svou prvni velkou cenu, Coupe de France, v roce 2010. Tato trofej spolu s
prevzetim klubu signalizovala zacatek nové éry. PSG se ze stfedu tabulky stalo jednim z
nejlepsich tyma evropského fotbalu. Red and Blues byli od té doby poprvé v roce 2021
korunovani na mistry divize 1, v roce 2018 vyhrdli druhy pohérovy titul a dvakrat se dostali
do finale zenské Ligy mistrd UEFA.

Na konci Cervna 2019 Paris Saint-Germain oznamil prodlouzeni dlouhodobé smlouvy s
vyrobcem souprav Nike, coz je nyni jedna z nejlukrativnéjSich evropskych fotbalovych a
nejvetsi sponzorska dohoda v historii klubu. PSG je vazano na americkou znacku do roku
2032 a vice nez ztrojnasobi svou predchozi transakci v hodnoté 25 miliont eur s ro¢nim
Cislem ptesahujicim 80 miliont eur.’’

Ziskané trofeje FC PSG Women

Vyhrané domaci soutéze
e Division 1
Winners (1): 2020-21
Runners-up (8): 2010-11, 2012-13, 2013-14, 201415, 2015-16, 2017-18, 2018-
19, 2019-20
e Division 2
Winners (1): 2000-01
Runners-up (2): 1982-83, 198485
e Ligue de Paris fle-de-France
Runners-up (1): 1971-72
e Coupe de France
Winners (2): 2009-10, 2017-18
Runners-up (4): 2007-08, 2013-14, 2016-17, 2019-20
e Trophée des Championnes
Runners-up (1): 2019

Vyhrané mezinarodni soutéze
o UEFA Women's Champions League Runners-up (2): 2014-15,2016-17%8

8.2. Handball

Paris Saint-Germain Handball je francouzsky profesionalni hazenkaisky klub zalozeny v
roce 1941 se sidlem v Pafizi ve Francii. PSG hraje v nejvyssi trovni francouzské hazené,
LNH Division 1.8 Pivodné se jmenoval Patriotes d'Asniéres (1941-1942), klub prosel
nekolika zménami nazvu: Asnieres Sports (1942-1987), Paris-Racing-Asnieres (1987-
1988), Paris-Asnieres (1988-1992), PSG -Asnieres (1992-2002) a patizskéa hazena (2002—

87 PSG seal record €80m per year Nike kit deal". ESPN.com.
8 "Les 10 dates qui font I'histoire de I'équipe féminine du PSG". Ville de Paris.

8 "Histoire". PSG Handball.

42


http://ESPN.com

2012). Poté, co jej v roce 2012 koupili majitelé Paris Saint-Germain Qatar Sports
Investments (QSI), se klub stal Paris Saint-Germain Handball.
Od svého zalozeni klub vyhral 22 tituld. Ziskané trofeje FC PSG Handball
Vyhrané domaci soutéze
e LNH Division 1
Winners (8): 2012-13, 201415, 2015-16, 2016-17, 2017-18, 2018-19, 2019-20, 2020-
21
Runners-up (3): 1995-96, 2004-05, 2013-14
e LNH Division 2
Winners (2): 1989-90, 2009-10
Runners-up (1): 1985-86
e Championnat National 2 (Academy)
Winners (1): 2016-17
e Coupe de France
Winners (5): 200607, 2013-14, 2014-15, 2017-18, 2020-21
Runners-up (4): 2000-01, 2007-08, 2012-13, 2015-16
e Coupe de la Ligue
Winners (3): 201617, 2017-18, 2018-19
Runners-up (3): 2004-05, 2005-06, 2015-16
e Trophée des Champions
Winners (4; record): 2014, 2015, 2016, 2019
Runners-up (1): 2017

Vyhrané mezinarodni soutéze
e EHF Champions League
Runners-up: 201617
Third place: 2017-18, 2019-20, 2020-21
e 2016 IHF Super Globe
Runners-up (1): 2016

8.3. Esports

PSG Esports je francouzskd profesiondlni esportova organizace zalozend v roce 2016.
Organizace mé aktivni divize ve FIFA, League of Legends (PSG Talon), Dota 2 (PSG.LGD),
FIFA Online, Brawl Stars a Arena of Valor. Od prosince 2020 m4 klub ve Francii a po celém
svété online systém mladeze s ndzvem Paris Saint-Germain Academy Esports. Studio Paris
Saint-Germain bude ustfedim a tréninkovym centrem PSG Esports a jeho profesionalnich
tymu. Bude se nachazet v Boulogne-Billancourt, uvnitf sidla matefského klubu Paris Saint-
Germain. Tento multifunk¢ni prostor bude hostit Paris Saint-Germain Academy Esports a
bude slouzit jako nahravaci studio pro tvorbu digitalniho obsahu.*®

Paris Saint-Germain Academy Esports je online systém pro mladez PSG Esports. Spusténa
v prosinci 2020 a jejim cilem je podepsat nejlepsi mladé talenty a piipravit je na
profesionalni herni scénu. Tato kouCovaci platforma vyvinutd spolecnosti GamerCoach
umoznuje fanouskim videoher rizného véku z celého svéta rezervovat si individualni online
lekce s profesionalnimi hraci ze scény Esports, kteti se zac¢astnili klubového tréninkového
kurzu.”!

% "PARIS SAINT-GERMAIN ENTERS ESPORTS". PSG Esports.

o1 "Le Paris Saint-Germain lance sa premiére Academy d'Esports". PSG.FR.
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9. Marketingova strategie klubu Paris Saint-Germain

9.1. Cile spolecnosti

Klub PSG ma mnoho riznych cilt. Existuje podpurny fond pro rozvoj mladé generace a
pomoc détem. Od svého zalozeni v roce 2000 se nadace zaméfuje na podporu
znevyhodnénych ¢i nemocnych déti, ale i mladych lidi a komunit v nesnazich. PSG rozviji
vzdélavaci a sportovni programy ve Francii 1 v zahrani€i, které vyuzivaji sport a jeho
hodnoty jako péku pro uceni, seberozvoj a solidaritu. Prostfednictvim toho programu
socialniho a profesniho zaclenovani, skol ROUGE & BLEU, podpory uprchlikim a dara
charitativnim organizacim Cerpame ze vzdélavacich a psychologickych vyhod sportu na
podporu socialné slabych a lidi se zdravotnimi problémy. Za poslednich 20 let vyuzilo
programu vice nez 250 000 déti a dospivajicich.”?

Pokud se bavime o rozvoji marketingu obecné, tak se klub planuje Uspé$né rozvijet dal.
Hledat nové sponzory, prilakat nové publikum, hledat nové zpisoby rozvoje. Pokud se
bavime o rozvoji marketingu obecné, tak se klub planuje uspésné rozvijet dal. Hledat nové
sponzory, prilakat nové publikum, hledat nové zpusoby rozvoje. To vSe poskytuje velké
moznosti pro dalsi rozvoj.

9.2. Analyza konkurence a trhu

Pokud jde o soutéz, PSG vyhrava domaci soutéze rok co rok. Coz naznacuje, ze ve Francii
nemaji tolik konkurence. Coz neni ptekvapivé, protoze s takovym sponzorstvim a podporou
se klub snazi prilakat nejlep§i hrace svéta a utraci neuvéftitelné mnozstvi penéz za prestupy
a nakupy hrac¢t. Neymartuv prestup za svétovy rekord za 222 milioni EUR v srpnu 2017.
nejen ohromil fotbalovou komunitu, ale také zlomil piestupovy trh. Velky pohyb penéz
zpusobil masivni inflaci na trhu. Brazilec byl soucasti historického tymu Barcelony, ktery
vyhral trojnasobek. Tim byl jeho pfestup jesté Sokujici. Neymartv krok vychazel z touhy
vyhrat Zlaty mi€ a byt ustfednim bodem tymu.

Nejde ale jen o to, kolik penéz partneti do klubu investuji, ale také jaky pfinos pfinasi
hlavni produkt klubu v podobé atmosféry na utkani, coz je velmi dulezity faktor pro divaky
a zaroven i hrace klubu, kterym podpora fanouskd znateln€ zvysSuje vykonnost a motivaci.
Podle zajmu fanouskt se odviji celé marketingova strategie, protoze na tom piimo zavisi i
zajem partnertt a médii o klub.

9.3. Marketingovy mix FC PSG

9.3.1. Product

%2 https://foundation.psg.fr/our-missions
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PSG nabizi produkt ve formé sluzeb. Pfi ur¢eni konkrétnich sluZzeb konkrétnim zakaznikim
je tfeba si zakazniky rozdélit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou jsou klubovi hraci.
Jejich prostrednictvim klub nabizi produkty fanouskim a sponzorim. Pokud se podivame
na hrace jako na zakazniky klubu, PSG jim nabizi produkt v podobé tréninku, zapast, nebo
raznych fotbalovych kempt a akci. Pro klub je velice dilezité tento produkt nabizet kvalitni.
Je dulezité mit kvalifikované trenéry, a kvalitni vysledky sportovnich utkani. Druha skupina
nebo oblast sluzeb, ktera ma uspokojit divaky, fanousky a ostatni zainteresované osoby. Zde
jsou dilezité predevsim vysledky a vykony druZstev.

9.3.2. Cena

Stanoveni ceny produkti u sportovniho klubu neni lehkou zalezitosti. Cenu za tréninky a
zapasy plati hraci v podobé rocnich prispévku. Tyto piispévky pokryvaji naklady na tréninky
a zapasy, které hraci absolvuji béhem celé sezony. Pokud by se jednalo o stanoveni ceny pro
fanousky klubu, mohla by byt cena za produkt, ktery obdrzeli, stanovena jako vstupné na
jednotlivé utkdni.

Aktudlni cena PSG Price token je dnes 14,57 $ za (PSG / USD) se soucasnou trzni
kapitalizaci 45,32 miliont USD. Binance Fan Tokeny poskytuji drzitelim tokent specialni
vyhody a privilegia. Sportovni kluby, znacky a dalsi celebrity mohou vyuzivat tokeny
fanouskt Binance k rozsifovani své fanouskovské komunity a odmeénovani fanousku.

Vstupenky PSG cCasto zacinaji na 120 dolarech s primémou cenou blizici se 138 dolarim.
Mista blizko stiedu pole se obvykle pohybuji kolem 175 az200 $, zatimco mista za brankami
jsou blize 120 $. Mista v rozich budou stat kolem 130 dolara.

9.3.3. Place

Parc des Princes je ctyrhvézdickovy patizsky fotbalovy stadion. Pojme 48 712 sedicich
divaka, domov v ném ma klub Paris Saint-Germain FC. Az do postaveni Stade de France byl
také domacim stadionem francouzské reprezentace. Hostil i nékolik zapast Mistrovstvi
svéta ve fotbale v letech 1938 a 1998. Své jméno ziskal podle parku, ve kterém potadala
v 18. stoleti francouzska kralovska rodina lovy.

Z pohledu fanousku se v hale vyskytuji pro né vSechny potiebné sluzby. Bufet je umistén v
blizkosti hlediste, nakup vstupenek na zapasy probiha pfimo na misté ve vstupni Casti haly.
Stadion nabizi také komentovane prohlidky. «Paris Saint-Germain znovuobjevuje navstévu
stadionu tim, Ze vam nabizi tuto zdabavnou a jedinecnou prohlidku. Objevte symbolickd, tajnd
mista a sdilejte své emoce béhem ndvstévy. »%3

% https://en.psg.fr/stadium-tour/stadium-tour
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Komentovana prohlidka zakulisi stadionu: od horni ¢asti tribuny po lavicku nahradniki, od
VIP boxa po Satnu, vCetné History Room a jeji stény s trofejemi. Zabavna, pfistupna,
vicejazyCna prohlidka, kterd je oteviena vSem a ktera nadchne fanousky, okouzli turisty a
ohromi malé i velké. Pro déti do 5 let navstéva zdarma.

9.3.4. Promotion

V této Casti budou podrobnéji rozebrany casti komunikacniho mixu a také jejich vztah k
fotbalovemu klubu PSG.

10. Komunika¢ni mix

10.1. Reklama

Jak PSG prosazuje vétsi uspéchy na hristi, agresivné také buduje rozsahlou globalni znacku
mimo hfisté — vytvari image, ktera mohla by pfesahovat hranice fotbalu, dokonce i1 sportu.

Ke znacce PSG se v posledni dobé hrnou celebrity — Justin Timberlake, Beyoncé, Will
Smith, Travis Scott, Spike Lee a Stephen Curry byli vSichni spatfeni ve vystroji klubu. A
dohoda s Jordan Brand z roku 2018 o vytvoreni uniforem PSG Ligy mistrd, stejné jako celé
Skaly obleCeni PSG znacky Jordan, zpusobila raketovy narust prodeje tricek spoleCnosti.
Spoluprace PSG x Air Jordan zahrnuje 90 produkti ve tfech fadach: vykon, trénink a Zivotni
styl. Udajné ma pro PSG hodnotu kolem 100 miliond eur, a kdyZ v patek byla sbirka
spusténa, funkce predobjednavky na klubovém webu musela byt deaktivovana kvali
obrovské vaze poptavky.

Podle oficidlnich stranek je klub také pfitomen v televizi o raznych sportovnich kanalech.
Zvetejniuji také propagacni videa vytvorena tymem, kterd se snazi ovlivnit fanousky, aby
zaujali aktivn€j$i postoj k tymu a probouzeli emoce s obrazky tymu jako v jejich
propagacnim videu pro ligu mistri.

Podle oficidlnich strdnek ma PSG k dispozici oficidlni aplikaci v Apple Store a na iTunes.
Popisuje se jako:

"Objevte novou radu oficialnich aplikaci pro mobilni telefony Paris Saint-Germain a
zuistanite v kontaktu s tim nejnovéjsim z hlavniho klubu."?

Paris Saint Germain podle oficialnich stranek komunikuje prostfednictvim socialnich siti,
jako je Instagram, Facebook, twitter a YouTube.

% https://en.psg.fr/fans/mobile-app
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Pocet sledujicich na socialnich sitich Paris Saint-Germain v listopadu 2019 podle socidlnich
médii (v milionech lidi)

636

million euros

venue in

2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21

Zdroj statista.com

Tato statistika ukazuje pocet sledujicich na sociélnich sitich Paris Saint-Germain v listopadu
2019 podle socialnich médii. V té dob&é mélo Paris Saint-Germain 38,09 milionu fanouska
na Facebooku.

10.2. Osobni prode;j

Osobni prodej nepatii k nejdulezité€jsim nastrojum marketingové komunikace klubu. PSG
vyuziva osobni prodej predevsim pfi jednani s partnery a sponzory.

10.3. Piimy (direct) marketing

Ptimy adresny marketing je uskute¢fiovan rozesilanim mési¢niho newsletteru formou emailu
o planovanych akcich a novinkach. Newsletter obsahuje mési¢ni prehled udalosti, novinek
a ¢innosti klubu, informace pro divaky a fanousky.

10.4. Podpora prodeje

Stejné jako v pfipadé reklamy klub aktivné vyuziva socialni sité, kam vklada profesionalni
fotografie hraca. Hraci témeér vzdy nosi tymové obleCeni — tricko nebo obleceni z klubového
fanshopu. Velkym plusem je, ze tyto véci lze zakoupit v jiz zminéném fanshopu. Dal§imi
zpusoby podpory klubu pfedstavuji bannery, roll upy, potisky mantinelt, umisténi loga
vklubovych prostorech apodsedaky pouzivané ptiutkanich a akcich.
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10.5. Sponzoring

Podle oficidlnich stranek Paris Saint-Germain ma PSG také razné sponzory, jako jsou:

Emirates - letecka spole¢nost

Nike - svétovy lidr v oblasti sportovniho vybaveni

Ooredoo - svétova jednicka v telekomunikacnim sektoru

Orange - jednim z pfednich telekomunikacnich operatort na svété

Citroén - firemni automobil

Huawei

QNB - Katarska narodni banka prvni banka na Blizkém vychodé a v severni Africe
Aspetar - svétovy lidr specializujici se na nemocniéni sportovni medicinu a ortopedii

Celkové trzby Paris Saint-Germain od 2013/14 do 2020/21 (v milionech eur)

2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21

Zdroj https://www.statista.com/statistics/964223/revenue-of-paris-saint-germain/

Tato statistika ukazuje pfijmy Paris Saint-Germain od sezény 2013/14 do sezény 2020/21.
V sezon¢ 2020/21 Cinily piijmy Paris Saint-Germain 556,2 miliond eur.

V dodavatelich jde napiiklad o energetickou firmu GDF Suez, ktera je spojena také s
tenisovym Roland Garos, Panasonic, ktery vyuzil zejména prav na vyuziti hraca a spojil je
se svymi holicimi strojky.

10.6. Public relations

Klub investoval do zvucnych jmen, jako jsou Ibrahimovi¢, Thiago Silva, Cavani ¢i David
Luiz, ale katarska spolecnost Qatar Sports Investments vlastnici tento klub investuje i do
marketingu.
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Nové partnerstvi mezi PSG a Qatar Airways bylo ozndmeno 1. tdnora 2020 tiskovymi
zpravami prostiednictvim vztahd s médii obou spole¢nosti a bylo vyzvednuto organizaci
SportsPro, mezinarodni sportovni prumyslovou publikaci, aby $ifila zpravy. PSG a Qatar
Airways si ,,vyslouzily dosah® SportsPro, aniz by za to musely platit, a efektivné vyuzivaly
své vztahy s médii.

PSG vyuziva funkci zivého vysilani Facebooku k vysilani tréninkovych relaci pro fanousky
a sledujici diskuzi o nadchazejicich zapasech, aby divaci m¢li pocit okamzité blizkosti tymu,
udalosti a nakonec i znacka.”

Spole¢nost PSG spustila platformu pro ziskavani financnich prostredkt #PSGengagé ve
prospéch peCovateld a lidi v nouzi.

11. Zhodnoceni strategie a navrhy na jeji zlepSeni

e V oblasti sponzoringu ma klub moznost rozsifit partnerskou nabidku na mladez a
nabidnout novy zpusob cileného partnerstvi, kde ma partner na vybér, do kterych
casti klubu rozdéli své prostiedky. Tyto partnerstvi mohou oslovit Sir§i spektrum
potencialnich partnert a tim se zvysi Sance osloveni novych partnerd.

e Vybornou praci odvadi klub také v oblasti PR aktivit, hlavné charitativnich a akci
pro déti. Klub ovSem trosku zapomina na své vérné fanousky, ti zadaji otevienou
komunikaci vedeni klubu a majitele smérem k nim. Je nutné, aby na propagaci
znaCky pracoval samostatny tym SMM a do organizace bylo zapojeno nékolik
administratord. Navic kazdého hrace propaguje jeho vlastni agent nebo manazer,
ktery propaguje hracovu osobni znacku. Spolecné se staraji o zajmy klubu a hracu,
aby kazdy dostal ty nejlepsi podminky a smlouvy.

e PSG ma krasny obrovsky stadion a porada na ném prohlidky. Ale, 95 % fanouska
vsak nikdy nedostane prilezitost objevit neuveritelnou atmosféru Parc des Princes.
PSG ma schopnost a prostiedky organizovat online prohlidky stadionu s privodcem.
Dopliite to o fraze od slavnych hraca a rizné dalsi interakce.

e PSG jsou velmi dobfi v reklamé a jsou aktivni na socialnich sitich. Je vSak velmi
dulezité byt inovatorem a prukopnikem, zejména na novych platformach, které
zajimaji novou generaci (TikTok, YouTube, Snapchat atd.)

% https://www.facebook.com/PSG/
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ZAVER

V teoretické Casti prace jsou nejprve popsany zakladni pojmy marketingu. Nejveétsi
pozornost je vénovana jednotlivym nastrojim marketingového mixu, zejména v jeho
nejbeéznéjsi podobée 4P, tedy produktu, cené, distribuci a propagaci. Byla podrobné popsana
marketingovéi strategie STP, vyvoj marketingové mixu a jeho soucasna podoba. V zavéru
teoretické Casti byl rozebran sportovni marketing a marketingovy mix ve sportu.
Definované teoretické pojmy byly aplikovany v praktickeé €asti prace, kde byly vymezeny
nastroje komunika¢niho mixu, které jsou v soucasnosti ve sportovnim klubu pouzivany.
Uvod analytické &asti je vénovan zakladnim udajim o FC PSG, popisu rozdéleni jeho
Cinnosti, kratkemu popisu muzské, zenské fotbalové, florbalové a esportové tymy a
kratkému nahlédnuti do historie klubu. Nasleduje popis cili spolenosti, mala analyza
konkurence a trhu jako celku. Nasleduje podrobny rozbor jednotlivych nastroju
marketingového mixu klubu (v podobé¢ 4P) a jeho analyza skrze dotaznikové Setfeni.
Hlavnim cilem bakalarské prace bylo provést analyzu a sestavit doporuceni jednotlivych
nastroju marketingového mixu pro sportovni klub na zakladé zhodnoceni soucasného stavu.
K ziskani dat a provedeni analyzy marketingové strategie jsou pouzity vlastni znalosti o
klubu, informaci z vefejné dostupnych siti, mezi ktere patii oficialni webové stranky klubu,
fanouskovske stranky.
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