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Abstrakt

Tato bakalarska prace analyzuje interni komunikaci v amatérskych fotbalovych
klubech v ramci Pardubického kraje. Hlavnim cilem je zhodnotit efektivitu
soucasnych komunikac¢nich nastroji a provérit potencidlni zajem o implementaci
jednotné klubové platformy. Praktickd Cast prace nejprve vymezuje strukturu
ceského fotbalu, jeho organizacni usporadani a systém soutézi, a dale charakterizuje
fungovani amatérskych klubti po strance organizacni i financ¢ni. Navazujici vyzkum
kombinuje kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi hraci a trenéry, které bylo
realizovano mezi 103 hraci a 25 trenéry amatérskych fotbalovych Kklubt, s
kvalitativnim polostrukturovanym rozhovorem se zastupcem spolecnosti EOS.
Vysledky prace potvrzuji pritomnost informa¢niho Sumu v komunikaci a
problematickou platebni moralku &lenti. Setfeni zaroveni ukazuje, Ze amatérské
kluby v Pardubickém kraji, zejména pak samotni hraci, maji zajem o inovativni
feSeni v podobé ,klubové“ aplikace. Prace slouzi jako analyticky podklad pro

budouci vyvoj specializované klubové platformy ¢i tvorbu marketingové strategie.

Klicova slova: interni komunikace, amatérsky fotbal, Pardubicky kraj, komunikacni
nastroje, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setieni, polostrukturovany rozhovor,

informacni Sum, klubova platforma

Abstract

Title: Marketing research on the communication of amateur

football clubs in the Pardubice region

This bachelor’s thesis analyzes internal communication within amateur soccer clubs
in the Pardubice Region. The main objective is to evaluate the effectiveness of
current communication tools and to assess potential interest in implementing a
unified club platform. The practical part of the thesis first defines the structure of
Czech soccer, its organizational setup, and competition system, and further

characterizes the functioning of amateur clubs from both an organizational and



financial perspective. The subsequent research combines a quantitative
questionnaire survey among players and coaches—conducted among 103 players
and 25 coaches of amateur soccer clubs—with a qualitative semi-structured
interview with a representative of the company EOS. The results of the thesis
confirm the presence of information noise in communication and problematic
payment practices among members. The survey also shows that amateur clubs in
the Pardubice Region, particularly the players themselves, are interested in an
innovative solution in the form of a “club” app. This study serves as an analytical
basis for the future development of a specialized club platform or the creation of a

marketing strategy.

Key words: internal communication, amateur football, Pardubice Region,
communication tools, marketing research, questionnaire survey, semi-structured

interview, information noise, club platform
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1 Uvod

Efektivni komunikace je povazovana za klicovou pro fungovani jakékoli organizace,
amatérské fotbalové kluby nevyjimaje. PrestoZe jsou tyto subjekty zaloZeny primarné
na dobrovolnosti a nadSeni ¢lenti, v organizacni roviné Celi podobnym vyzvam jako v
piipadé profesionalnich klubii. Spravné nastaveni informacnich tok mezi vedenim,
trenéry a hraci je vtomto kontextu vnimano jako zasadni. Vzhledem k tomu, Ze ¢lenové
v klubu piisobi ve svém volném case, miize mit jakékoliv komunika¢ni nedorozuméni
primy vliv na jejich motivaci i celkovou stabilitu tymu.

V  soucasnych sportovnich organizacich je vyuZivana Sirokd skala
komunikacnich nastroja. Od tradi¢nich osobnich schiizek a e-mailové korespondence
je pozornost presouvana k modernim platformam, jako jsou socidlni sité nebo
specializované mobilni aplikace. V amatérském prostiredi vSak ziistava problematické
jejich nejednotné vyuzivani. Informace jsou ¢asto roztristény do vice komunikacnich
kanal{i, coz vede k informac¢nimu chaosu namisto ocekavaného zvyseni efektivity.

Téma bakalarské prace bylo zvoleno na zdkladé vlastniho zdjmu o zefektivnéni
komunikace v amatérském sportu a také diky dlouholeté osobni zkuSenosti
s fungovanim amatérskych fotbalovych klubii v Pardubickém kraji. Aktivni ¢trnactileté
plisobeni v oblasti fotbalu mi umoznilo poznat rizné zplisoby interni komunikace
pfimo z pozice hrace. Tato praxe napomohla k identifikaci silnych a slabych stranek
soucasného stavu, které jsou v praci podrobeny vyzkumu. Skrze sbér dat od ostatnich
Clent amatérskych klubi je potvrzovan zajem o inovaci v podobé jednotné klubové

platformy, ktera by mohla zajistit plynulejsi a komfortnéjsi fungovani celého tymu.

2 Cil a metodika prace

Cilem této prace je analyza soucasného stavu interni komunikace v amatérskych
fotbalovych klubech v Pardubickém kraji, identifikace nastrojli vyuzivanych v praxi a
posouzeni jejich efektivity. Na zakladé ziskanych dat bude vyhodnoceno, zda existuje
realna poptavka po inovativnim reSeni v podobé jednotné klubové platformy.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je sepsana
reSerSe odborné literatury se zamérenim na komunikaci, komunikacni bariéry a

marketingovy vyzkum.
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V Uvodu praktické ¢asti jsou stanoveny cile dle metodiky SMART a nasledné je
provedena analyza makro a mikroprostredi, ktera slouzi k hlubSimu pochopeni
specifického kontextu amatérského fotbalu. Jadro praktické casti tvori marketingovy
vyzkum zaloZeny na kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu. Kvantitativni
sbér dat probiha formou online dotaznikového Setfeni mezi zastupci amatérskych
klubi (hraci a trenéry) v ramci Pardubického kraje. Vyzkum se sousttedi na vyuZzivané
technologie a vinimanou efektivitu téchto nastroja.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou doplnény kvalitativnim vyzkumem
realizovanym formou polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem spolecnosti EOS,
ktera provozuje platformu pro spravu sportovnich klubd. Diky rozhovoru s
odbornikem z praxe lze ziskana data z dotaznikového Setfeni porovnat s vysledky
rozhovoru a zjistit, zda se navzajem vyvraceji nebo potvrzuji.

Kombinovand metodika byla zvolena za ucelem dosaZeni vyssi validity dat.
Kvantitativni metoda poskytuje reprezentativni prehled o situaci v kraji, zatimco
kvalitativni rozhovor prinasi pohled odbornika z praxe.

Vyzkumny soubor byl tvofen nepravdépodobnostnim vybérem respondenti (tzv.
dostupnym vybérem). Dotaznikové Setreni bylo realizovdno mezi hraci a trenéry
plisobicimi v Kkrajskych soutézich Pardubického Kkraje, pricemz respondenti byli
osloveni prostirednictvim e-mailové komunikace a osobnich zprav. Reprezentativnost
vyzkumného vzorku byla zajiSténa zapojenim respondentli z vice klub napiic
regionem a zahrnutim jak hracq, tak trenérd, coZ umoznuje zachytit rtizné perspektivy
v rdmci zkoumané problematiky. Tento zplisob vybéru byl zvolen s ohledem na
¢asovou a organiza¢ni ndrocnost vyzkumu a umoZnil ziskat relevantni data od
aktivnich dcastnikl zkoumaného prostiedi.

Pii zpracovani jsou zohlednény mozné limity vyzkumu, mezi které patii
zejména mira navratnosti dotaznikli, subjektivita respondentl ¢i specifika riznych
velikostnich kategorif klubi.

V souladu s aktudlnimi etickymi standardy autor deklaruje vyuZziti nastroji umélé
inteligence (modelli Gemini a ChatGPT). Tyto nastroje byly vyuZity vyhradné jako
podpora pri strukturovani textu, stylistickych Upravach a terminologickém
zptesnovani s cilem zvysit Ctivost prace. VeSkera interpretace dat, formulace zavérl a

v

odborny piinos prace jsou vysledkem samostatné tviirci Cinnosti autora.
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3 Teoreticka cast

3.1 Definice komunikace

Komunikace je pojem, na ktery je mozné nahlizet z rliznych perspektiv a v rliznych
kontextech. Obecné lze komunikaci charakterizovat jako proces sdileni informaci,
jehoZ cilem je snizit nejistotu a dosahnout vzajemného porozuméni mezi tCastniky.
Predmétem komunikace mohou byt data, informace ¢i znalosti. Data predstavuji
zakladni, nezpracovana fakta, informace je davaji do kontextu a pridéluji jim konkrétni
vyznam, zatimco znalosti vznikaji tehdy, kdyZ jsme schopni s informacemi aktivné
pracovat a vyuzit je (Hola, 2011).

Komunikace je vidy oboustrannym procesem, ktery zahrnuje nejen prenos
sdéleni, ale i snahu o jeho ovérovani a vyjasnovani, nebot riizni icastnici mohou zpravu
vnimat odlisSné. Historicky si kazda spoleCnost vytvarela vlastni prostiedky
dorozumivani, jako je jazyk, gesta ¢i kulturné podminéné normy chovani. Presto i pri
pouzivani stejnych symbolli dochazi ¢asto k nedorozumeénim, protoZe kazdy ucastnik
miiZe interpretovat sdéleni odlisné (Hol4a, 2011; Jifincova, 2010).

Z technického hlediska Ize komunikaci chapat jako prenos sdéleni mezi zdrojem
a prijemcem, pricemZ sdéleni je modulovdno prostrednikem (napt. médii ¢i
technickymi kandly) a miize byt ovlivnéno Sumy, které zkresluji ¢i narusuji pienos.
Tento pohled vychazi z matematické teorie komunikace Clauda Shannona, ktera byla
plivodné vyvinuta pro optimalizaci prenosu signali v telekomunikac¢nich systémech,
avsak jeji principy lze aplikovat i na moderni mobilni a internetovou komunikaci
(Prikrylova, 2019).

Komunikace miize probihat verbalné i neverbalné. Verbalni komunikace je
proces vymeény informaci prostrednictvim soustavy zvukovych ¢i grafickych znakd,
tedy jazyka, pricemZ kazdy znak ma sviij zakladni, obecné dohodnuty vyznam
(denotat) i subjektivni vyznam (konotaci), kterd se mliZe u jednotlivych acastnika lisit.
Analogové komunika¢ni prostredky, napriklad vizudlni obrazy doprovazejici
mluvenou nebo psanou fec¢, mohou tento proces dale obohatit, ale zaroven zvysuji
moznost nedorozuméni (Jifincova, 2010).

Z uvedeného vyplyva, Ze komunikace neni pouze jednosmérnym prenosem
informaci, ale komplexnim a dynamickym procesem, jehoz cilem je vzajemné

porozumeéni a sdileni vyznaml mezi Castniky.



3.2 Efektivni komunikace v organizacich

Interni komunikace je proces vymény informaci, znalosti a zkuSenosti, ktery probiha
uvnitr organizace mezi vedenim, manazery a zaméstnanci. Jejim cilem neni pouze
predavat zpravy, ale také vytvaret porozumeéni, koordinovat ¢innosti a podporovat
motivaci a angazovanost pracovniki. Efektivni interni komunikace zajist'uje, ze kazdy
zaméstnanec vi, co ma délat, proc je jeho prace diilezita a jak jeji vysledky prispivaji k
dosazeni strategickych cilii firmy (Hola, 2006, 2011).

Podniky sbiraji z vnéjsiho prostredi informace, které jim umoznuji orientovat se
na trhu, analyzovat konkurenci a planovat nabidku. Tyto informace se uvnitf firmy
transformuji do podkladd pro rozhodovani a koordinaci ¢innosti jednotlivych utvart.
Interni komunikace tedy propojuje vSechny irovné organizace - od top managementu
pres stiedni vedeni aZ po jednotlivé tymy - a umoznuje sdileni znalosti a zkuSenosti.
Spravné nastavena interni komunikace je nejen nastrojem rizeni, ale také prostredkem
k formovani firemni kultury a pracovnich postoji (Hola, 2011, 2017).

Vyzkumy prokazaly, Ze kvalitni interni komunikace vyznamné ovliviiuje
efektivitu organizace. ZvySuje produktivitu, kvalitu prace, inovativni potencial a
angazovanost zameéstnanct, zaroven sniZuje fluktuaci a absenci. Naopak nedostatecné
definované komunika¢ni procesy mohou vést k nepochopeni tUkolli, demotivaci a
poklesu vykonu. Proto je nezbytné, aby interni komunikace byla planovana,
systematicka a strategicky rizena (Hola, 2017).

Pro efektivni fungovani interni komunikace je dleZitd nejen jasné definovana
struktura a pravidla, ale i volba vhodnych komunikac¢nich kandal a nastroji. Vedouci
pracovnici hraji klicovou roli pti sdileni informaci, prosazovani hodnot firmy, motivaci
zaméstnanci a nastavovani komunikac¢ni kultury. Soucasti procesu je i pravidelné
ziskavani zpétné vazby od zaméstnancti, priizkumy spokojenosti a hodnoceni ti¢innosti
komunikacnich nastroji. Tyto aktivity umoznuji identifikovat slaba mista, oveérit
porozumeéni cillim a postupné zvySovat efektivitu komunikace (Hol4, 2006, 2017).

Nastroje pro hodnoceni interni komunikace zahrnuji audity stavajiciho stavu,
dotazniky zamérené na vnimani informaci a vyuzivani kandld, stejné jako sledovani
dopadu komunikace na pracovni chovani a vykon. Na zdkladé ziskanych dat je mozné
planovat zlepsSeni, nastavovat standardy a priibéZné optimalizovat procesy. Klicovym
prvkem je oteviena a oboustranna komunikace, kdy zaméstnanci maji moZnost sdilet

podnéty a vedeni aktivné nasloucha jejich potrebam (Hola, 2011, 2017).



Efektivni interni komunikace je proto strategickym nastrojem managementu,
ktery podporuje stabilitu, vykonnost a prosperitu organizace. Jeji spravné nastaveni
vyzaduje kombinaci viile vedeni, jasné definovanych pravidel, vhodnych
komunikac¢nich kanalti a pravidelného monitoringu zpétné vazby, coz umoznuje
udrzovat vysokou uroven porozuméni, spoluprace a angazovanosti zaméstnancl

(Hol4, 2006, 2011, 2017).

3.2.1 Bariéry efektivni komunikace v organizacich

Efektivni komunikace predstavuje zakladni predpoklad spravného fungovani
organizace. Pokud je naruSena, objevuji se bariéry, které brani predavani informaci,
zpomaluji pracovni procesy a zhorsuji spolupraci mezi zaméstnanci. NejCastéji se jedna
o nedostatek, nedplnost ¢i nejasnost informaci, cozZ vede k tzv. informa¢nimu Sumu.
Ten zaméstnanci mnohdy obohacuji dohady a spekulacemi, ¢imZ vznika prostor pro
nepresnosti a nedorozuméni (Hola, 2006, 2011).

Podle Botka (2007) 1ze rozliSit bariéry vnéjsi a vniti'ni. Vnéjsi zahrnuji naptiklad
hluk, nevhodné pracovni podminky nebo technické problémy komunikacnich kanal.
Vnitini jsou spojeny s lidskym faktorem - psychickym a fyzickym stavem, postoji,
zkuSenostmi, ale také s pouzivanim odborného jazyka, kterému vSichni zaméstnanci
nerozumi. Tyto bariéry vedou k nepochopeni sdéleni a oslabuji tymovou spolupraci.

Nefunk¢ni komunikace ma primy dopad na motivaci a spokojenost pracovniki.
Jak uvadi Hola (2006, 2011), jeji disledky se projevuji frustraci, pasivitou,
nerozhodnosti nebo dokonce odchodem zaméstnancl. V prostiedi, kde neni
podporovana oteviena diskuse a ndzory zaméstnancl nejsou vyslySeny, se casto Siri
famy a roste nedlivéra viici vedeni. Tento stav je typicky pro organizace s autoritativni
firemni kulturou, kde je komunikace jednostranna a zpétna vazba minimalni.

Vyznamnym faktorem je také postoj managementu k interni komunikaci. Pokud
vedeni tuto oblast podcenuje, byvad komunikace uvnitt organizace nesystematicka,
nekoordinovana a ¢asto zavisla pouze na improvizaci jednotlivct. To snizuje efektivitu
prace a miiZe vést i k chybnym rozhodnutim na strategické arovni (Hola, 2006).

Z uvedeného vyplyva, Ze bariéry komunikace maji technicky, organizacni i
psychologicky charakter. Jejich odstranéni vyZaduje systematické nastaveni interni
komunikace, podporu obousmérné vymény informaci a vytvareni prostredi, které
motivuje zaméstnance k otevienému sdileni nazorl. Pouze tak lze minimalizovat

informacni Sumy a zajistit efektivni spolupraci napric celou organizaci.
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3.3 Komunikace jako koordinaéni mechanismus v

decentralizovanych a dobrovolnickych organizacich

3.3.1 Decentralizované organizace a role komunikace pri koordinaci

Dva zakladni organizac¢ni typy lze rozliSit na zakladé metafory pavouka a hvézdice.
Pavouk predstavuje centralizovanou organizaci s jasné definovanou hlavou -
odstranite-li ji, organizace se zhrouti. Hvézdice naopak nema centrum: kazdé jeji
rameno obsahuje klicové organy a funkce, a proto je odolna viici utokiim i rozpadu.
Tato analogie dobfte ilustruje, jak decentralizované systémy dokaZou fungovat bez
centralniho rizeni (Brafman a Beckstrom, 2006).

V decentralizovanych organizacich neplni komunikaci hierarchicky retézec
veleni, ale sdilené normy, hodnoty a principy, které se $ifi organicky mezi cleny.
Klicovym pojmem v tomto kontextu je otevieny systém (open system), jehoZ
charakteristickymi rysy jsou flexibilita, sdilena moc a urcitd mira neurcitosti (Brafman
a Beckstrom, 2006). V takovém systému nejsou pravidla vynucovana Zadnou
jednotlivou osobou; jejich dodrzovani zavisi na tom, zda je ¢lenové ptijmou za vlastni.
Komunikace tak neplni funkci prikazt shora doldi, ale probiha horizontalné - mezi
rovnocennymi ucastniky, kteri sdileji informace a znalosti tam, kde se nachazeji.
Inteligence v decentralizovaném systému neni soustiedéna v centru, ale je rozptylena
po celém systému, pricemZ znalosti prirozené proudi k okrajim, bliZe k mistu, kde se
odehrava skutec¢na akce (Brafman a Beckstrom, 2006).

Tento model ma piimé disledky pro zptlisob, jakym se v decentralizovanych
organizacich prijimaji rozhodnuti a $ifi informace. Centralizované systémy jsou v
krizovych situacich zranitelné pravé proto, Ze musi informace nejprve prenést az do
vrcholového vedeni a teprve pak reagovat. Decentralizovany systém naproti tomu
umoznuje ¢lenlim jednat okamzité na zakladé lokalné dostupnych informaci (Brafman
a Beckstrom, 2006). Tato vlastnost zvySuje agilitu organizace, ale zaroven klade vyssi
naroky na kvalitu sdilenych hodnot a vzijemné komunikace - bez ni by otevieny

systém sklouzl do chaosu.

3.3.2 Komunikace v organizacich zaloZzenych na dobrovolnictvi

Empiricky bylo zkoumadno, jaké komunikacni faktory ovliviiuji miru identifikace
dobrovolnika s organizaci a jeho ochotu v ni pokracovat. Na vzorku dobrovolnikd v

neziskové organizaci OUR HOUSE Grief Support Center bylo prokazano, Ze tri
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konkrétni komunika¢ni proménné - kvalita vztahu s primym nadfizenym, interni
komunikace (napriklad organiza¢ni newsletter) a aktivita organizace na socialnich
sitich - statisticky vyznamné pozitivné ovliviiuji jak identifikaci dobrovolnika s
organizaci, tak jeho imysl setrvat (Bauer a Lim, 2019). Vysledky jsou konzistentni s
teorii vymény vedouciho a clena (leader-member exchange theory), ktera

v

predpoklada, ze vztahy zaloZené na davére a respektu vedou k vyssi spokojenosti,
angazovanosti a nizsi fluktuaci (Bauer a Lim, 2019).

Organizac¢ni identifikace je v literatuie definovana jako mira, do niZ ¢lovék sdili
hodnoty, misi a kulturu organizace (Bauer a Lim, 2019). Dobrovolnici se od placenych
zameéstnanci lisi tim, Ze jsou méné ovlivnéni mocenskymi strukturami a systémy
odmén; jejich motivace je zpravidla orientovana spiSe na poslani organizace a socialn{
interakci (Bauer a Lim, 2019). Z toho plyne, Ze komunikace, ktera dobrovolnikovi
zprostredkovava smysl a hodnoty organizace, je pro jeho udrzeni zasadni.

Vedle komunikace jako takové hraje v dobrovolnickém prostiedi dllezitou roli
organizacni podpora a zpétna vazba. Ve vyzkumu sportovniho dobrovolnictvi bylo
zjiSténo, Ze dobrovolnici jsou nejvice spokojeni s faktory empowermentu - tedy s
prileZitostmi ucit se nové véci, vyuzivat vlastni schopnosti a autonomné rozhodovat v
ramci svérené role (Weerakoon, Abeysinghe a Vitharana, 2021). Organizac¢ni podpora,
ktera zahrnuje mimo jiné kvalitu komunikace ze strany placenych pracovniki a
vedoucich dobrovolniki, sdélovani cilii organizace a mechanismy zpétné vazby, se
ukazala jako druhy nejvyznamnéjsi prediktor celkové spokojenosti dobrovolniki
(Weerakoon, Abeysinghe a Vitharana, 2021). Dobrovolnicka organizace tedy nemiiZe
funkéni komunikaci zanedbat, pokud chce udrZet angaZované a spokojené
dobrovolniky.

Vyzkum managementu dobrovolniki se od roku 2019 stale vice zamétuje na roli
socialnich médii jako nastroje pro zapojeni a udrzeni dobrovolnikli (Xu et al., 2024).
Rostouci digitalizace komunikace otevira neziskovym organizacim nové prileZitosti,
jak posilovat vztah s dobrovolniky mimo primy kontakt. Zaroven se potvrzuje, Ze
dobrovolnické organizace jsou citlivé na vnéjsi prostiedi a musi svou komunikacni

strategii priibéZné prizptisobovat ménicim se podminkam (Xu et al., 2024).

3.4 Marketing

Marketing je védni disciplina a zaroven soucast managementu, jejimz cilem je zajisténi

efektivni smény mezi subjekty na trhu. Sména je pritom zakladem marketingu a
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vyZaduje, aby se ji castnili minimalné dva partneri, ktefi si vzajemné nabizeji urcitou
hodnotu, projevuji ochotu se smény ucastnit a jsou schopni vzajemné komunikace.
Soucasny marketing je tak vniman nejen jako souhrn jednotlivych Cinnosti, ale jako
integrovany proces, ktery koordinuje rizné aktivity smeérujici k uspokojovani potreb
spotrebitelti (Halek, 2017).

Marketing je uzce propojen s uspokojovanim lidskych potieb a prani, ktera
vyvolavaji nespokojenost a motivuji jednotlivce ¢i organizace k hledani zptisobt jejich
naplnéni. V moderni spolecnosti je toto uspokojovani realizovano prostiednictvim
smény, kdy lidé a firmy specializuji svou vyrobu ¢i sluzby a obchoduji mezi sebou s
cilem ziskat produkty, které potrebuji (Prikrylova, 2019).

Americkd marketingova asociace tuto ¢innost definuje takto: ,Marketing je
proces planovani a uskutec¢iiovani koncepce, ocenéni, stimulovani a distribuce napadd,
zboZi a sluzeb pro vytvoreni vymény uspokojujici cile jednotlivce i firmy“ (cit. podle
Durdova, 2005). Marketing se ptitom muze chapat dvojim zptisobem - koncepcné, kdy
vymezuje strategické cile podniku, a funk¢né, kdy piredstavuje soubor nastroji v oblasti
vyroby, cen, distribuce a propagace, které slouZi dosazeni téchto cili. Mezi klicové
nastroje marketingu patii tzv. marketingovy mix, znamy jako ctyti ,P“: produkt
(Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion) (Durdova, 2005).

Uspésny marketing tedy spo¢iva v poznani cilového trhu, definovani pottfeb a
prani zakaznikl a vytvareni nabidky, kterd tato ocekavani napliiuje, s dlirazem na

dlouhodoby vztah se zdkazniky a spole¢enskou odpovédnost firmy (Prikrylova, 2019).

3.4.1 Sportovni marketing

Sportovni marketing je dynamicky se rozvijejici oblast, ktera v poslednich desetiletich
ziskala na vyznamu. Jeho uplatnéni je patrné nejen u firem vyrabéjicich sportovni zbozi
a vybaveni, ale také u marketingovych agentur zajiStujicich sponzorské projekty ci
propagujicich sportovni osobnosti. Vyrazné se vSak prosazuje i u samotnych
sportovnich organizaci, pro néz predstavuje dilezity zdroj finan¢nich prostredkd a
prostiedek k zajiSténi dlouhodobé stability. V soucasnosti jsou vyuzivdny moderni
marketingové nastroje, jako je ocefiovani prav na komer¢ni vyuziti ndzvia sportovnich
arén, sofistikovany systém prodeje vstupenek, software pro méreni efektivity
sponzorstvi ¢ virtualni reklama (Céslavova, 2009).

Definovat sportovni marketing znamena spojit obecné principy marketingu s

charakteristikami sportu. Podle Freyera (1991, cit. dle Caslavova, 2009) jde o Fidici
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koncepci vychazejici z trhu, ktera vyZaduje dlouhodobé a systematické rizeni. Pitts a
Stotlar (1996, cit. dle Caslavova, 2009) jej oznacuji za ,proces navrhovani a
zdokonalovani €innosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby byly uspokojeny potreby a piani zdkaznikli a bylo dosazeno cilt
firmy“. Podobné Mullin, Hardy a Sutton (2000, cit. dle Caslavova, 2009) vymezuji
sportovni marketing jako souhrn aktivit smérujicich k naplnéni pozadavki
sportovnich spotrebitelli prostiednictvim smény. Durdova (2005) upozornuje, Ze v
soucasnosti lze rozliSovat dvé hlavni tendence: marketing sportovnich produktl a
sluzeb, tedy piimé plisobeni na spotiebitele, a marketing prostrednictvim sportu, kdy
je sport vyuzivan jako médium k propagaci produktii a znacek mimo sportovni odvétvi.

Specifickym rysem sportovniho marketingu je skutecnost, Ze sportovni
prostiredi se odliSuje od jinych priimyslovych odvétvi. Jak uvadi Chadwick (2011, cit.
dle Sedlo, 2020), sport je charakteristicky zejména nejistotou vysledkd, ktera zvysuje
atraktivitu soutézi, a potfebou konkuren¢ni rovnovahy mezi tymy a sportovci, jenz
podporuje napéti a zajem fanouskd. Dalsim znakem je dominance jadra produktu, tedy
samotné soutéZe, kterd neni plné pod kontrolou organizaci. Sport navic stoji na
spolupraci klubii a sportovcli, ma specifické ukazatele vykonnosti a vyznacuje se
aktivni roli fanouskd, kteri se nepodili jen na konzumaci, ale také spoluvytvareji
atmosféru a hodnotu sportovniho produktu. Vyznamnou roli hraje i symbioticky vztah
s médii, kdy sport poskytuje atraktivni obsah a média jej na oplatku zprostiredkovavaji
Siroké verejnosti.

Z uvedenych definic a charakteristik vyplyva, Ze sportovni marketing nelze
chapat pouze jako aplikaci obecnych marketingovych principi. Jedna se o specifickou
disciplinu, ktera propojuje ekonomické a spolecenské aspekty a vytvari prostor pro
uplatnéni modernich strategii jak ve sportu samotném, tak v jeho vyuzivani jako

prostiedku komunikace a propagace v jinych odvétvich.

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum predstavuje kliCovy ndastroj, jehoZ prostrednictvim podniky
ziskavaji objektivni a systematicky ovérené informace o trhu, zikaznicich a
konkurencnim prostredi. Jeho hlavnim cilem je sniZit miru nejistoty pri rozhodovani a
poskytnout podklady pro tvorbu strategii, zejména v oblasti vyvoje novych produkti.

Znalost potieb a poZzadavki spottebitel, stejné jako identifikace prilezitosti a rizik na



trhu, umoZiuje firmam efektivnéji prizptsobit svou nabidku a zvysit pravdépodobnost
obchodniho uspéchu (Halek, 2017).

Kazdy podnik by mél disponovat vlastnim marketingovym informacnim
systémem, ktery zajiStuje sbér, tfidéni, analyzu a prezentaci dat nezbytnych pro
strategické i operativni rozhodovani. Tento systém mize mit podobu jednoduché
struktury vyuZivajici zakladni nastroje, nebo naopak komplexniho aparatu
zahrnujiciho sofistikované technické vybaveni a specializovany personal. Zakladnimi
slozkami zdrojt informaci jsou vnitini podnikova data, marketingové zpravodajstvi a
marketingovy vyzkum, pricemz pravé vyzkum poskytuje nejpresnéjsi a nejpodrobné;jsi
vhled do chovani spotiebiteli a dynamiky trhu (Halek, 2017).

Foret (2006) zddrazinuje, Ze marketingovy vyzkum se soustredi zejména na
zakaznika - kdo je, jaké ma socioekonomické charakteristiky, co nakupuje a jak je
spokojen s nabidkou. Takto ziskané informace jsou nezbytné nejen pro efektivni
komunikaci se zakaznikem, ale i pro inovace produktd, které musi reagovat na rychle
se meénici prostredi. Rostouci konkurence a naklady na inovace vyzZaduji, aby firmy
minimalizovaly riziko netspéchu. Pravé systematicky provadény vyzkum prinasi
potirebnou zpétnou vazbu o preferencich a o¢ekavanich zakaznik.

Proces marketingového vyzkumu lze vyjadrit jako sled vzajemné propojenych
krokii. Foret (2006) jej shrnuje do sedmi zakladnich fazi, mezi které patii vymezeni
problému, urceni vyzkumného souboru, operacionalizace sledovanych vlastnosti,
konstrukce a testovani méricich nastrojli, sbér dat, jejich statistické zpracovani a
finalni interpretace vysledki. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) pak zdliraziuji, zZe
nejvétsi vyznam ma piipravna faze, kdy se urcuje vyzkumny problém a cile, nebot’
spravné nastaveni celého procesu minimalizuje riziko, Ze vysledky nebudou odpovidat
potiebam zadavatele.

Samotny marketingovy vyzkum miiZe mit kvalitativni nebo kvantitativni podobu.
Zatimco kvantitativni pristupy umoziuji zjisStovat Cetnost vyskytu urcitych jevi ci
chovani, kvalitativni metody se zaméruji na hlubsi porozuméni motivacim a diivodiim,
které zakazniky vedou k jejich jednani (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011). V praxi
se obvykle kombinuji oba pristupy, aby vysledky poskytly co nejkomplexnéjsi obraz
sledované problematiky.

Vysledky marketingového vyzkumu hraji zasadni roli pti vyvoji produktu. Na
,2vstupu“ pomahaji firmam spravné zacilit své strategie a pochopit potieby zakaznikd,

zatimco na ,vystupu“ slouZzi jako kontrolni mechanismus, ktery umoznuje vyhodnotit
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uspésnost marketingovych aktivit a plnéni stanovenych cilt (Foret, 2006). Celkové 1ze
tedy rici, Ze marketingovy vyzkum neni pouze nastrojem pro ziskani dat, ale predevSim
prostfedkem, ktery sniZuje rizika, podporuje inovace a zajiSt'uje, Ze nabizené produkty

odpovidaji pozadavkim trhu.

3.5.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Metody marketingového vyzkumu lze v zadsadé rozdélit na pristupy kvantitativni a
kvalitativni. Oba zplisoby maji své specifické vyhody i omezeni, proto se v praxi ¢asto
vzajemné dopliiuji a vyuzivaji podle povahy zkoumaného problému (Foret, 2006).

Kvantitativni vyzkum je zaloZzen na praci s rozsahlymi soubory respondentt,
které Citaji stovky az tisice jednotek. Cilem je postihnout dostatecné velky a
reprezentativni vzorek populace, aby bylo moZné vysledky zobecnit. Vyzkum vyuziva
standardizované postupy a snaZi se zachytit chovani ¢i nazory lidi v podobé ¢iselnych
dat, ktera lze dale zpracovavat pomoci statistickych metod. K nejc¢astéji pouZivanym
technikdm patii dotazovani, pozorovani a experimenty. Mezi vyhody kvantitativniho
pristupu patii jeho vysoka spolehlivost a moZnost prezentovat vysledky v pirehledné
formé tabulek a grafii. Nevyhodou je vSak ¢asova a finan¢ni ndroc¢nost (Halek, 2017;
Foret, 2006, cit. dle Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Kvalitativni vyzkum ma odliSné zaméreni - nesnazi se kvantifikovat nazory
nebo chovani, ale spisSe objasnit jejich pticiny. Hlavnim cilem je zjistit motivace, postoje
a divody, které vedou spotiebitele k urcitému jednani. Typickymi technikami jsou
individualni hloubkové rozhovory a skupinové diskuse (tzv. focus groups), pripadné
rizné projektivni metody. Kvalitativni vyzkum se zaméruje na mensi pocet
respondentli, coZ sice omezuje moznost zobecnéni vysledkul, ale umoznuje hlubsi
porozuméni zkoumané problematice. Je proto vhodny zejména v pocatecnich fazich
vyzkumu, kdy je potieba rychle ziskat vhled do problému nebo formulovat nové
hypotézy (Halek, 2017; Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Oba pristupy maji spole¢né to, Ze klicovym metodologickym principem je
dotazovani. Rozdil spociva predevSim v charakteru vystupii: zatimco kvantitativni
vyzkum poskytuje ciselné vysledky a statistické ukazatele, kvalitativni vyzkum je
obvykle prezentovan formou verbalniho popisu ¢i interpretace (Foret, 2006; Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011).

V marketingové praxi se oba typy vyzkumu povaZzuji za rovnocenné a Casto se

kombinuji. Kvantitativni pristup odpovida na otazku ,kolik?, zatimco kvalitativni
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hledd odpovéd na otdzku ,proc?“. Teprve jejich propojenim mize firma ziskat
komplexni obraz o svych zakaznicich a efektivné reagovat na jejich potreby (Halek,

2017).

4 Prakticka cast

4.1 Stanoveni cile vyzkumu metodou SMART

S - Specific (konkrétni)

Cilem prace je provést marketingovy vyzkum komunikace amatérskych fotbalovych
klubti v Pardubickém Kraji, analyzovat soucasny stav a posoudit, zda existuje prostor
pro zavedeni jednotného digitalniho reseni v podobé klubové platformy.

Vyzkum bude realizovan prostrednictvim dotaznikového Setieni mezi hraci a
trenéry amatérskych fotbalovych klubti pisobicich nejvyse v paté lize v Pardubickém
kraji. Dale bude vyuzit polostrukturovany rozhovor se zastupcem spolecnosti EOS,
ktera poskytuje software pro spravu sportovnich klubti. Soucasti prace bude rovnéz
stru¢na analyza makro a mikroprostiedi, jejimzZ cilem je vymezit zkoumané prostiedi,
popsat strukturu fotbalu v Ceské republice a v Pardubickém kraji a uvést zakladni
charakteristiky daného segmentu.

Hlavnim smyslem projektu je prispét k modernizaci a digitalizaci rizeni
amatérského sportu, konkrétné ke zlepSeni komunikace v ramci amatérskych

fotbalovych klubii Pardubického kraje.

M - Measurable (méritelné)

V prvni fazi bude provedena stru¢na analyza prostiedi, ktera vymezi strukturu
fungovani fotbalu v Ceské republice, zejména systém Fizeni prosttednictvim Fotbalové
asociace Ceské republiky a ptislusnych regiondlnich svazii. Pozornost bude vénovana
rovnéz Pardubickému kraji, v€etné zakladnich tidajii o poctu registrovanych tymi a
hracu.

V ramci marketingového vyzkumu bude sestaven a distribuovan online
dotaznik mezi hrace a trenéry amatérskych klubl v Pardubickém kraji, a to
prostrednictvim e-mailové komunikace a osobnich kontakt.

Stanovenym meéritelnym kritériem je ziskani 80 odpovédi od hract a 20

odpovédi od trenérd, coz umozni relevantni vyhodnoceni dat.
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Vysledkem bude zpracovana analyza soucasného stavu komunikace v

amatérskych fotbalovych klubech.

A - Achievable (dosazitelné)

Vyzkum je realisticky proveditelny v ramci ¢asového a odborného rozsahu bakalarské
prace, planovaného od zari 2025 do dubna 2026. Ziskavani dat bude realizovano
prostrednictvim dotaznikového Setfeni, distribuovaného do 48 amatérskych
fotbalovych klubli Pardubického kraje. Kvalitativni ¢ast vyzkumu bude doplnéna
polostrukturovanym rozhovorem se zastupcem spolecnosti EOS. Tento postup je
dosaZitelny z Casového hlediska a umozZnuje ziskat relevantni data pro analyzu
soucasného stavu komunikace v amatérskych fotbalovych klubech v Pardubickém

kraji.

R - Relevant (relevantni)

Vyzkum reaguje na aktudlni potfebu digitalizace a zefektivnéni komunikace v
amatérském sportu. Osobné jsem do tématu zakomponovan jako hra¢ amatérského
fotbalu jiz 14 let, takZe dobi'e znam bézZné problémy v komunikaci mezi hraci, trenéry
a vedenim klubi. Tato zkuSenost potvrzuje vyznam zkoumdani moZnosti, jak zlepsit
organizaci a koordinaci aktivit amatérskych tymi a zvysit efektivitu jejich fungovani.
Vyzkum tak vychazi nejen z obecného trendu digitalizace, ale i z osobni zkuSenosti a

znalosti prostiedi, kterého se tyka.

T - Time-bound (¢asové ohranicené)

Vyzkum byl zahajen v bieznu 2025, pticemz psani teoretické ¢asti prace zacalo 16.
srpna 2025. Prvni vina dotaznikového Setieni byla rozeslana 3. listopadu 2025 a jeji
ukonceni je planovano na 31. prosince 2025. Cely vyzkum je planovan k dokonceni do

28. dubna 2026, coz odpovida terminu odevzdani bakalarské prace.
4.2 Analyza makroprostredi

4.2.1 Struktura a Fizeni fotbalu v Ceské republice

Cinnost amatérskych fotbalovych klubéi v Pardubickém kraji je ukotvena v $irsim
organizaénim a legislativnim ramci, ktery tvoti Fotbalova asociace Ceské republiky
(FACR). FACR funguje jako nejvys$si organ a zajistuje veskerou fotbalovou ¢innost

v zemi, a to jak profesiondlni, tak amatérskou (FACR, 2025a). Z pravniho hlediska je
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FACR spolek, ktery se f{di stanovami, pravidly FIFA/UEFA a platnou ¢&eskou
legislativou, vCetné zakona o podpore sportu. Aby mohla asociace plnit vSechny tyto
¢innosti, je organizovana pomoci vnitni struktury. NejvySSim rozhodovacim organem
Fotbalové asociace Ceské republiky je Valnd hromada FACR. Tuto hromadu tvoii
delegati, jejichZ sloZeni je dano Stanovami asociace. Valna hromada ma pravomoc Cinit
nejzasadnéjsi strategicka rozhodnuti a je odpovédna za volbu ¢lent dal$ich ridicich
organt, véetné Vykonného vyboru FACR (FACR, 2025a).

Vykonny vybor je statutarnim orgdnem asociace a nese odpovédnost za rizeni
¢innosti FACR v obdobi mezi zasedanimi Valné hromady. Jeho funkéni obdobi je
Ctyileté a je tvoien dvanacti ¢leny, véetné predsedy FACR (FACR, 2025a).

Ridici struktura FACR je hierarchicka a decentralizovana na regionalni Groveri.
Tato hierarchie je klicovd pro pochopeni, jak probihd oficidlni administrativa a

komunikace, ktera ovliviiuje praci funkcionai FACR (FACR, 2025a).

1. FACR (Centralni tvroven): Urcuje strategii, vydava zavazné piredpisy, ridi
narodni soutéze a pridéluje dotace. U¢ast FACR na chodu dvou nejvy$sich
domacich ligovych soutézi je zajiStovdna delegovanim pravomoci na
specializované organy, z nichZ lze jmenovat napriklad Komisi rozhodcich ¢i
Etickou komisi (FACR, 2025a).

2. Krajské fotbalové svazy (KFS): Na regionalni drovni ridi KFS soutéze (5. -
7liga). Pro kluby v Pardubickém kraji je Pardubicky KFS hlavnim

administrativnim partnerem pfi feSeni krajskych soutézi.

interakce pro vétsinu amatérskych klubii. Ridi okresni soutéZe (8. - 9.liga).

0d soutézniho roéniku 2024/2025 implementoval FACR novy systém nazvoslovi
fotbalovych lig v Ceské republice. Piivodni popisné nazvy byly nahrazeny ¢iselnou

fadou (napf. 4. liga, 5. liga atd.) za ticelem sjednoceni a zptehlednéni hierarchie. V praxi

vvvvvv

divize, krajsky prebor ¢i okresni soutéZe rtiznych trid.
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Svstém ceskych fotbalovvch klubovych soutézi 2025/2026

v kategorii muzi

Profesionalni fotbal

(Rizeno Ligovou fotbalovou asociaci - LFA)

1. Chance liga
2. Chance narodni liga
Poloprofesionalni a nejvyssi amatérsky fotbal
(Rizeno Ridici komisi pro Cechy a Moravu pii FACR)
3. 3. Ceska fotbalova liga / Moravskoslezska fotbalova liga
4. 4, Ceska fotbalova liga (skupina A-F)
Amatérsky fotbal
(Rizeno Krajskymi fotbalovymi svazy)
5. 5.liga
6. 6. liga
7. 7.liga
Amatérsky fotbal
(Rizeno Okresnimi fotbalovymi svazy)
8. 8. liga - Okresni piebor
9. 9.liga - III. trida
10. 10. liga - V. trida

Tabulka 1: Systém ceskych klubovych soutézi
Zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé mobilni aplikace FotbalCZ (FACR, 2025c).

4.2.2 Pocet registrovanych hraci a tymii v ceském fotbale

Ceska fotbalova asociace provozuje Informa¢ni systém FACR (IS FACR), ktery slouzi
pro evidenci klubt, hraéd, soupisky tymua a zapis hract do soutézi. FACR aktualné

eviduje priblizné 359 614 registrovanych aktivnich ¢lenti a 3 500 klubi. Tato ¢isla

zahrnujf amatérské, mladeZnické i veteranské kategorie (FACR, 2025a).

tymu v krajskych soutézich, které ridi Pardubicky krajsky fotbalovy svaz (PKFS).

Zbyvajici tymy spadaji pod okresni soutéze ve Ctyrech okresech kraje. Podle statistik

V Pardubickém Kraji je registrovano celkem 128 tymu. Z tohoto poctu hraje 48

vvvvvv

16 000 (FACR, 2025b).

15




Chotébo,

Obrazek 1: Mapa fotbalovych klubti v Pardubickém Kraji

4.2.3 Dostupné technologie pro komunikaci uvniti klubii vamatérskych

Hradec Kralové

tymech

Kluby amatérského ceského fotbalu maji k dispozici Sirokou nabidku modernich

komunikacnich technologii. Tyto béZné dostupné nastroje umoziiuji rychlou a efektivni

Trebechovice
pod Orebem

Borohradek

D38 e L

CHKO Zdadrské
vrchy

Litomy3!

Zdroj: FACR (2025d)

{ Hanusovice

Sumperk

komunikaci mezi hraci, trenéry i dalSimi ¢leny realiza¢niho tymu.

Pro interni komunikaci amatérskych klubti l1ze vyuZit nékolik typt digitalnich

reSent:

e Socialni sité: Popularni komer¢ni platformy jako WhatsApp, Messenger nebo
Facebook, patti podle vyzkumu CEDMO (2025) mezi nejpouzivanéj$i v Ceské

republice. UmoZziiuji vytvaret skupiny a rychle sdilet dtlezité informace -

napriklad o zménéach tréninkii, nominacich ¢i organizaci zapasu.

e Specializovany sportovni management software: Na trhu jsou dostupné také
nastroje vyvinuté piimo pro fizeni tymi. Nabizeji funkce jako planovani
tréninkd, sledovani dochazky, sdileni materialti nebo vedenti statistik hrac

e Sdilené kalendare a cloudova uloZisté: Sluzby typu Google Kalendar nebo
Outlook umoziuji prehledné planovat terminy tréninkii a zapast. Cloudova

ulozisté (Google Drive, Dropbox) se pak hodi pro sdileni dokumentd,

tréninkovych plani ¢i multimedialnich soubori.
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Pro oficialni komunikaci a administrativni fizeni na drovni svazu je k dispozici systém
IS FACR. Jedna se o kli¢ovy, centralné fizeny systém, ktery slouZi jako primarni digitalni
rozhrani mezi klubem a Fotbalovou asociaci CR (FACR) a jejimi niz§imi ¢lanky (krajské

a okresni svazy).

4.3 Analyza mikroprostredi

Informace o struktuie a financovani amatérskych fotbalovych klubi byly konzultovany
se zastupcem vedeni klubu TJ Sokol Rosice nad Labem a sekretafem PKFS, panem
TomasSem Raisem, a doplnény o dlouholetou zkuSenost autora s amatérskym fotbalem.
Tento postup umoznil ziskat relevantni a prakticky ovérené poznatky o fungovani a

financovani klubu.

4.3.1 Klubova struktura na amatérské urovni

Struktura amatérskych fotbalovych klubti se vyrazné lisi od profesionalnich organizaci,
predevSsim z hlediska organiza¢ni velikosti, finan¢nich moZnosti i persondlniho
zajiSténi. Presto vSak maji amatérské kluby jasné vymezené zakladni funkéni prvky,
které umoznuji efektivni rizeni sportovni Cinnosti, administrativy a komunikace s

¢leny. V amatérskych klubech je hlavnim fidicim orgdnem obvykle jeho vybor.

e Vykonny vybor / vedeni klubu - Nejvyssi fidici organ klubu, ktery zajistuje
strategické vedeni, rozhoduje o finan¢nim hospodatreni, organizuje Cinnost
jednotlivych tymi a komunikuje s okresnim ¢i krajskym fotbalovym svazem.

e Predseda Kklubu - Reprezentuje klub navenek, zastfeSuje komunikaci s
partnery a dohliZi na chod klubu. U mensich klubli mliZe zaroven plnit funkci
trenéra nebo spravce arealu.

e Sekretai / administrativni pracovnik - Odpovida za evidenci hracq,
registraci do soutéZi, komunikaci s FACR prostrednictvim IS FACR a
administrativu spojenou s poiadanim utkani.

e Trenéri jednotlivych kategorii - Zodpovidaji za sportovni pfipravu tymij,
vedeni tréninkl, sestavovani nominaci a komunikaci s hraéi a rodiéi. V
amatérskych klubech byvaji trenéri Casto dobrovolnici s trenérskou licenci
ziskanou v ramci FACR.

e Vedouci tymu - Nékdy se v organizacnich strukturach vyskytuje i tato funkce,
ktera zajiStuje organizacni podporu trenéra, komunikaci o zapasech, dopravu,

vybaveni a dalsi praktické zaleZitosti.
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V nékterych klubech mohou existovat dalsi specializované pozice, napriklad spravce
hrisSté nebo mladeznicky koordinator. V mensich klubech vsak tyto funkce obvykle
zastavaji stejné osoby.

Amatérské kluby obvykle pracuji s nékolika vékovymi kategoriemi, jejichZ pocet

zavisi na velikosti Clenské zakladny. Nejcastéjsi struktura zahrnuje:

e Muzi (A-tym, pripadné B-tym) - Hlavni reprezentac¢ni tym Kklubu, hrajici
krajské ¢i okresni soutéze.

¢ Dorostenecké kategorie - Kategorie U19 a U17, které piedstavuji piechod
mezi mladeZnickym a muZskym fotbalem.

e Zakovské kategorie — Mladsi a starsi Zaci (U13, U15).

e Pripravky - Kategorie U7-U11, Casto nejpocetnéjsi slozka klubu.

Nékteré kluby provozuji pouze 1-2 kategorie (napt. muzsky tym a jedna mladeZnicka

kategorie), zatimco vétsi regionalni kluby mohou mit i deset a vice kategorii.

4.3.2 Finance amatérskych fotbalovych klubt

Nasledujici analyza mapuje strukturu financnich zdrojii amatérskych fotbalovych
klubii. PrestoZe presné tidaje o hospodareni jednotlivych subjektii nejsou plné verejné
dostupné, je tato analyza klicova pro posouzeni redlnych moZnosti pti financovani
provozu a udrzby piipadné klubové aplikace.

Amatérské fotbalové kluby v Ceské republice piisobi prevazné jako neziskové
subjekty, jejichz hlavni dlohou neni tvorba finan¢niho zisku, ale poskytovani
sportovnich sluzeb verejnosti. Zaméruji se predevsim na praci s mladezi, podporu
zdravého Zivotniho stylu a organizaci sportovnich aktivit v rdmci mistnich komunit. Z
toho vyplyva specificka struktura jejich financovani, ktera se vyrazné lisi od finan¢nich

modell profesionalnich klubli napojenych na komer¢ni sektor ¢i nadnarodni investory.

Dotace obci a mést
Jednim z nejvyznamnéjsich piliii financovani amatérskych klubii je podpora ze strany

obci a mést. Financ¢ni podpora mize mit podobu:

e penéZnich dotaci na provoz,
e prispévkii na udrzbu sportovist,

e podpory mladeZnickych tymd,
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e nepenézniho plnéni (napf. materidl, technika, bezplatné vyuziti pozemki ci

sluZeb obce).

VySe podpory se lisi podle finan¢nich moZnosti a priorit dané obce. V mensich
obcich miize klub ziskat vétSinu svého rozpoctu pravé odsud, zatimco ve vétSich

meéstech se kluby Casto uchazeji o dotacni programy spolec¢né s dalSimi organizacemi.

Clenské prispévky
Clenské prispévky predstavuji stabilni a tradi¢ni zdroj pfijmd. Jejich vySe se miize
vyrazné lisit podle ekonomické situace regionu, vékovych kategorii hraci i ambici

klubu. Obvykle existuje vice typt plateb:

e zapisné pri vstupu nového clena,
e rocni Clenské prispévky,

e oddilové prispévky, které pokryvaji sportovni ¢innost konkrétniho tymu.

Sponzori a dary
Soukromy sektor predstavuje dalsi Kklicovy zdroj financi, a to bud ve formé
sponzorskych smluv, nebo nepenéznich dart. Pro amatérské kluby ale byva ziskavani
sponzorli pomérné narocné - na rozdil od profesiondlnich sportovnich organizaci
nedokaZou nabidnout srovnatelny medialni dopad ¢i komerc¢ni navratnost.
Sponzory byvaji nejcastéji mistni podnikatelé, kteri maji k obci ¢i klubu osobni

vztah. Typické jsou:

e financ¢ni dary,

e materiadlni podpora (dresy, vybaveni),

e reklamni spoluprace (propagace na dresech nebo bannerech).
V nékterych klubech se objevuji i tzv. mecendsi - jednotlivci, ktefi dotuji podstatnou
¢ast rozpoctu. To sice poskytuje znacnou stabilitu, ale zaroven vytvari riziko, Ze pri

ukonceni podpory mize klub rychle ztratit finan¢ni prostredky.

Prijmy z navStévnosti a dalSich akci
Urovei navs$tévnosti na amatérskych utkanich se silné lisi podle regionu, soutéze i
tradice klubu. Ze zapist o utkani v soutézich 5., 6. a 7. ligy byva priimérna navstévnost

100 divakd, pricemz vstupné byva 20 az 100 K¢. V nizsich soutézich byva ptijem ze
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vstupného spiSe symbolicky, nicméné stale predstavuje dilezitou soucast financovani,
zejména u klubt, které maji vyssi divackou zakladnu.

Kromé vstupného mohou kluby vytvaret prijem také prostfednictvim:

e prodeje obcerstveni béhem domacich utkani,
e doprovodnych akci (tomboly, kulturni programy),
e pronajmu hristé ¢i zarizeni,

e organizace turnaji nebo spolecenskych akci.

Bézné vydaje klubi
Rozpocet amatérskych klubti neni tvoien pouze prijmy, ale také pravidelnymi naklady,

které jsou nezbytné pro jejich provoz. Mezi nejcastéjsi vydaje patfi:

e udrZba a provoz htisté (seceni, zavlaZovani, opravy),

e sportovni vybaveni (mice, dresy, tréninkové pomticky),
e poplatky a startovné v soutézich,

e cestovni vydaje souvisejici s utkanimi,

e energie a provozni poplatky,

e administrativni naklady.

Shrnuti piijmi a vydajti pomoci tabulky

Pi‘ehled hlavnich prijmt a vydaji amatérského fotbalového klubu

Prijmy (+) Vydaje (-)

Dotace obci/mést 40-50 % Udrzba h¥i$té a arealu 25-30%
Clenské prispévky 25-30 % Sportovni vybaveni 15-20 %
Sponzofri a dary 15-20 % Poplatky FACRu 5-10 %
Piijmy ze =zapasui - 5-10 % Doprava 10-15%
navstévnost, zisk z

obcerstveni

Vlastni ¢innost klubu 5-10 % Odmény trenéri a 15-20 %

realizacniho tymu

Administrativa a 5-10 %

sluzby

Tabulka 2: Pirehled hlavnich prijmi a vydaji amatérského fotbalového klubu

Zdroj: vlastni zpracovdni
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4.4 SWOT analyza prostredi

SWOT analyza byla zpracovana autorem na zakladé zjiSténi uvedenych v kapitolach
4.3.1 Klubova struktura na amatérské urovni a 4.3.2 Finance amatérskych fotbalovych
klubti, pricemz vychazi z vlastnich poznatki autora a byla konzultovana se zastupcem

vedeni klubu TJ Sokol Rosice nad Labem a sekretafem PKFS, panem Tomasem Raisem.

Silné stranky

e Siroké vyuzivani digitalnich nastrojt v klubech - hradi, trenéfi a rodice jsou
zvykli pouZivat WhatsApp, Messenger, Facebook skupiny ¢i sdilené kalendare,
coz ukazuje ochotu pouzivat digitalni komunikaci.

e Existence strukturovaného IS FACR - kluby uZ pracuji s jednim centralnim
systémem pro administrativu, coz mtze usnadnit prijeti dalSiho digitalniho
nastroje zaméreného na interni komunikaci.

e Vysoky pocet aktivnich hract - v Pardubickém kraji plisobi mnoho tymi
napric kategoriemi, coZ predstavuje velky potencialni trh pro aplikaci.

e Rostouci zajem o zjednoduSeni administrativy - trenéii a dobrovolnici
mohou byt ¢asto pretiZeni, coZ vytvari prostor pro reSeni, které ¢ast prace

automatizuje (dochazka, prispévky, planovani tréninki).

Slabé stranky

VIV

e RoztiriSténost komunika¢nich kanalti - kluby mohou pouzivat mnoho
nesjednocenych komunikacnich platforem, coz mize zplisobovat pocatecni
odpor Kk prechodu na jednotny systém.

e Nizka digitaliza¢ni kapacita malych klubti - mensi kluby maji omezené
zdroje, Casto neni jasné dana osoba odpovédna za administraci.

e Finan¢ni omezeni - rozpocty jsou limitované, takze aplikace musi byt cenové
dostupnd, nebo Skalovatelna podle velikosti klubu.

e Nedostatek technickych dovednosti nékterych funkcionari - starsi trenéri

e Zavislost na dobrovolnicich - pokud se zméni vedeni klubu, miZze dojit k

preruseni prace s aplikaci.
Prilezitosti
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e Moznost integrace s IS FACR - do budoucna Ize uvaZovat o napojeni na
soupisky, Cleny ¢i data o utkanich, coz by klublim vyrazné usnadnilo
administrativu.

¢ Digitalizace sportu a podpora inovaci - stat, kraje i sportovni svazy podporuji
modernizaci Fizeni sportovnich organizaci, coz miZe zjednodusit propagaci
aplikace.

e Vysoky pocet mladeznickych tymii - rodice jsou ochotni aktivné pracovat s
aplikacemi (dochazka, omluvenky, platby), coZ zvySuje vyuZitelnost produktu.

e Moznost tvorby nabidky - aplikace miize byt skalovatelna: zdarma zaklad
(komunikace, dochazka), dalsi funkce placené (finance, statistiky), aby byla
pristupna i mensim klubtm.

e MozZnost budouciho rozsireni aplikace - nabidka aplikace mtze byt v dalSich
letech rozsirena o nabidku pro tvorbu klubovych webovych stranek ¢i spravu

socidlnich siti, coZ je oblast, kterou amatérské kluby v soucasnosti casto

postradaji.
Hrozby

e Konkurence zavedenych platforem (WhatsApp, Messenger) - uzivatelé
jsou zvyKli na jednoduché nastroje a mohou odmitat pfechod na novy systém.

e Cenova citlivost Klubti - jakékoli mési¢ni poplatky mohou kluby vnimat jako
zatiZeni, zejména pokud jiz investuji do vybaveni ¢i provozu arealu.

¢ Nizka motivace ke zméné - pokud kluby nemaji akutni problém s komunikaci,
nemusi citit potfebu piechodu na inovativni feseni.

e Technologicka nerovnost mezi kluby - nékteré kluby mohou byt velmi
progresivni, jiné naopak odmitaji digitalizaci, coZ miZe byt komplikace pro
prijeti aplikace napric celym krajem.

e Externi administrativni pracovnici - nékteré kluby si najimaji osoby Cci

sluzby, které za né zajiStuji administrativni a organizacni agendu.
Zavér
Vysledky SWOT analyzy naznacuji, Ze podminky v amatérskych fotbalovych klubech v

Pardubickém kraji jsou pro zavedeni nové aplikace vhodné. Lze predpokladat, Ze kluby

pri své Cinnosti jiZ béZné vyuzivaji zakladni digitalni nastroje, ale zaroven aktivné
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hledaji cesty, jak si zjednoduSit papirovani a vnitfni komunikaci. Tato potieba
potvrzuje, Ze by o specializovanou klubovou platformu mohl byt mezi tymy zajem.

Na druhou stranu je potieba pocitat s omezenymi financemi a nedostatkem lidji,
ktefi by se spravé aplikace vénovali. Dilezitym faktorem je také rozdilna uroven
technickych znalosti u jednotlivych ¢lent klubf. Sanci na tispéch aplikace viak zvysuje
obecny trend digitalizace sportu, moZnost budouciho napojeni na informacni systém
FACR nebo postupné ptidavani novych funkci podle poti‘eby.

[ pres hrozbu konkurence nebo obavy z novinek analyza ukazuje, Ze zavedeni

specializované aplikace pro lepSi komunikaci ddva smysl a ma zna¢ny potencial.
4.5 Metodika a cile marketingoveho vyzkumu

4.5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zmapovat soucasny stav komunikace a pouZivanych
komunikacnich nastrojii v amatérskych fotbalovych klubech na tzemi Pardubického
kraje.

Dil¢i cile vizkumu jsou stanoveny nasledovné:

e Identifikovat komunika¢ni ndastroje a platformy, které hraci a trenéri v
soucasnosti vyuzivaji pro vzajemnou komunikaci.

e Analyzovat miru spokojenosti obou cilovych skupin se stavajicim zplisobem
predavani informaci.

e Definovat problematické oblasti v komunikaci a organizacnich c¢innostech
(napft. evidence dochazky, platby ¢lenskych prispévkil).

e Zjistit potencidlni zajem respondentli o inovativni softwarové teSeni a

identifikovat klicové funkce, které by v ramci klubové platformy uvitali.

4.5.2 Kvantitativni Setireni (Dotaznik)

Dotaznikové Setieni je urceno vyhradné respondentiim, ktefi plisobi jako hraci nebo
trenéti v amatérskych fotbalovych klubech v Pardubickém kraji, predevSim v tymech
hrajicich 5.-7. ligu. Vybér respondentli probihal formou nepravdépodobnostniho
(dostupného) vybéru, jak je blize popsdno v metodice prace. Seznam klubi hrajicich v
krajskych soutézich a jejich kontakti byl ziskan z dokumentti dostupnych na webovych

strankach Pardubického krajského fotbalového svazu (2025).
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Jak bylo uvedeno v kapitole 4.3.3 Pocet registrovanych hrdc¢i a tymii v ceském
fotbale, v Pardubickém Kkraji je registrovano celkem 128 tymii. Z tohoto poctu hraje 48
tymi v krajskych soutézich, které ridi Pardubicky krajsky fotbalovy svaz (PKFS)“.

Pro tvorbu dotazniku byl zvolen nastroj Google Forms. Dotaznik byl
distribuovan v online podobé prostiednictvim e-mailu v§em tymlim Pardubického
kraje hrajicim krajské soutéze. Pro jeho distribuci byl rovnéz vyuzit pan Tomas Rais,
sekretat PKFS. Sbér dat probihal v obdobi od 3.11.2025 do 31. 12. 2025.

Dotaznik je rozdélen do dvou samostatnych casti - pro hrace a pro trenéry. Obé
verze dotazniku obsahuji spolecny tvodni blok otazek, ktery slouZi k zdkladnimu
rozdéleni respondentl. Tento blok se zaméfuje na vék respondenta (pro posouzeni
urovné digitalni gramotnosti), nazev (pro identifikaci specifickych potreb jednotlivych
oddilt v ramci Pardubického kraje), pricemz v dotazniku ur¢eném trenértim byl dale
zjiStovan také pocet Clenli v organizaci (pro posouzeni naroc¢nosti managementu) a
uroven soutéze, ktera umoznuje porovnani organizac¢ni naro¢nosti napric jednotlivymi
soutéZemi.

V dotaznicich byly pouZity tfi typy odpovédi: uzaviené otdzky s moZnosti
vybéru (zaskrtavaci policka), Skalové hodnoceni na stupnici 1-5 a otevirené otazky. U
Skalovych otazek byla hodnota 1 vzdy prifazena k nejvyssi intenzité sledovaného jevu
(napft. ,rozhodné souhlasim®, ,,velmi ¢asto“, ,velmi spokojen/a“ ,vyborny“) a hodnota
5 k nejnizsi intenzité (napft. ,rozhodné nesouhlasim®, ,nikdy“, ,velmi nespokojen/a“,
y2nedostatecny”). Pii interpretaci vysledki jsou proto hodnoty 1-2 a 4-5 posuzovany v

kontextu konkrétni otazky.

Dotaznik pro hrace
Dotaznik pro hrace obsahuje celkem 24 otazek, které jsou rozdéleny do Ctyr

tematickych oblasti:

1. Oblast: Efektivita a prehlednost stavajicich nastroji
e Otazky:4,5,6,7,8,10
e Cil: Zjistit, zda v radmci soucasnych komunikac¢nich nastroji dochazi k
informaCnimu Sumu (napf. prehliZzeni zprav, mazani notifikaci) a zda
respondentim nevyhovuje michani soukromé komunikace s klubovymi

povinnostmi.
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2. Oblast: Informovanost a organizace (tréninky a zapasy)
e Otazky:9,11,12,13,14
e (il: Identifikovat slaba mista v predavani nominaci a informaci o Casech
trénink a zapast.
3. Oblast: Administrativni procesy (omluvenky a platby)
e Otazky: 15,16, 17 (omluvenky), 18, 19, 20 (platby).
e (Cil: Zjistit miru prehlednosti a funkcnosti soucasného komunika¢niho
kanalu v oblasti omluvenek a plateb.
4. Oblast: Ochota k inovacim a poZzadavky na reSeni
e Otazky: 21, 22, 23, 24
e C(Cil: Ovérit, zda jsou hraci ochotni zacit pouzivat novou aplikaci, a vybrat

vvvvvv

zapis dochazky.

Dotaznik pro trenéry

Dotaznik pro trenéry obsahuje celkem 21 otazek a je rovnéZ rozdeélen do ¢tyr oblasti:

1. Oblast: Analyza stavajicich komunikacnich kanalt a jejich spolehlivost
e Otazky:5,6,7,8,9,17
e Cil: Zmapovat technologie, které kluby v Pardubickém kraji vyuZivaji, a
posoudit jejich efektivitu z pohledu trenérti. Pozornost je vénovana zejména
vyskytu informacniho Sumu, tedy situacim, kdy je nutné informace opakovat
nebo tesit individualné mimo skupinovou komunikaci.
2. Oblast: Organizace sportovni ¢innosti (nominace)
e Otazky: 10,11,12,13
e C(il: Zjistit zpiisob sestavovani nominaci a reakce hracd na tento proces.
3. Oblast: Administrativni naro¢nost a omluvenky
e Otazky: 14,15, 16
e (Cil: Identifikovat miru naro¢nosti procesu omlouvani a evidence dochazky.
4. Oblast: Dopady na trenérskou praci a poptavka po inovaci
e Otazky: 18,19, 20, 21
o (il: Zjistit celkovou miru nespokojenosti s aktualnim stavem a ochotu prejit

na profesionalni digitalni platformu.
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4.5.3 Kvalitativni Setieni (polostrukturovany rozhovor)

Pro hlub$i porozuméni problematice a ovéreni dat ziskanych z kvantitativniho Setfeni
byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru. Jako respondent byl vybran
David Petraz, ktery ve spolecnosti EOS zastava pozici CSO (Chief Sales Officer).
Rozhovor byl realizovan dne 23. 2. 2026 formou online schiizky, a to zamérné az po
vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni, aby bylo mozné zjisténa data
konzultovat s lidrem na trhu.

Spole¢nost EOS patfi na cCeském trhu mezi Spicku v oblasti digitalizace
sportovniho managementu. Stoji za komplexni platformou pro spravu a rizeni
sportovnich klubd, kterou v soucasnosti vyuziva vice nez 1 000 klubi naptic¢ 73 sporty
v nékolika evropskych zemich. Platforma pomdaha automatizovat administrativni
procesy, sjednocovat interni komunikaci a efektivné spravovat rozsahlou ¢lenskou

zakladnu citajici pies 229 000 aktivnich ¢lend.
4.6 Analyza a interpretace vysledki z dotazniku

4.6.1 Analyza vysledkit z dotazniku pro hrace

Na dotaznik odpovédélo celkem 103 hraci ve véku od 18 do 41 let z 24 tymi. Bylo
zaznamenano 32 odpoveédi z 5. ligy, 20 odpovédi z 6. ligy a 51 odpovédi ze 7. ligy.

1. Oblast: Efektivita a prehlednost stavajicich nastroji

Prvni oblast vyzkumu se zaméfila na identifikaci komunikacnich kanadli a miru
informac¢niho Sumu. Z vysledki vyplyva, Ze dominantnimi nastroji v Pardubickém kraji
jsou Messenger (82,5 %) a WhatsApp (72,8 %). Ackoliv se jedna o popularni
aplikace, jejich vyuziti pro sportovni management nardZzi na znacné limity v

prehlednosti.
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4, Jaké komunikacniaplikace jsou ve Vasem klubu

vyuzivany?
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Obrazek 2: Graf vyuZivanych komunikac¢nich aplikaci

Zdroj: vlastni zpracovdni

Klic¢ova zjisténi v této oblasti:

Informacni pietiZeni: Vice nez 50 % respondenti priznava, ze alespon
obcas prehlédne zpravu v chatu (soucet hodnot 1 a 2 u otazky ¢. 6). Tento
problém umocnuje fakt, Ze 12 % hraci musi velmi Casto a dalSich 44,7 %
Casto prochazet historii zprav, aby dohledali dtilezité informace (otazka .

8).

8. Jak ¢asto musite prochéazet historii zprav, abyste nasel/a
dalezité informace
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Obrazek 3: Graf nutnosti prochazeni historie zprav

Zdroj: vlastni zpracovdni
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e Ztrata notifikaci: Celych 13,6 % hractl velmi casto a dalsich 33 % casto
omylem smaZe notifikaci a zapomene si zpravu zobrazit. V prostredi
rychlych chatii tak dochazi k zdsadnimu informa¢nimu Sumu.

e Michani komunikace: Pouze neceld 4 % respondentii jsou velmi
spokojena s tim, Ze se klubové zaleZitosti fesi ve stejném chatu jako

neformalni zabava (otazka ¢. 10).

10. Jak jste spokojen/as tim, Ze klubové zalezitosti
(planovanitrénink(, nominace, organizacniinformace) se
fesive stejném chatu jako neformalni komunikace mezi
spoluhraci?

39
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5 2
0 [ —
1-Velmi 2 3 4 5-Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 4: Graf spokojenosti s michanim soukromé a klubové

komunikace

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dil¢i zavér: Data potvrzuji, Ze soucasné nastroje vedou k nepiehlednosti informaci.
Respondenti sice povazuji aplikace za uzivatelsky privétivé (otazka €. 5), ale jejich
realnd efektivita pro organizaci tymu je nizka kviili vysoké mife zapominani a nutnosti

slozité dohledavat terminy tréninki ¢i zapasf.
2. Oblast: Informovanost a organizace (tréninky a zapasy)

Cilem této oblasti bylo identifikovat slabd mista v distribuci klicovych
organizacnich informaci.

Klicova zjisténi v této oblasti:

e Vcasnost informaci: U zdkladnich organizac¢nich Udajt (tréninky, zapasy)
vyjadrilo naprostou spokojenost pouze 10,7 % respondentti (otazka ¢. 9).

U informaci o ¢ase a misté tréninku je situace o néco lepsi, kde pres 60 %
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hraci (soucet hodnot 1 a2 u otazky ¢. 11) uvadi, Ze informace dostavaji vcas.
Presto zbyvajici nezanedbatelnd ¢ast hract pocituje v této komunikaci
rezervy.

Kanaly pro nominaci: Dominantnim zplisobem sdélovani nominace na
zapas je skupinovy chat (77,7 %) nasledovany soukromymi zpravami
(62,1 %). Vyznamny podil ma stale i osobni sdéleni (36,9 %). Absence
jakékoliv automatizované klubové aplikace (0 %) v Pardubickém kraji

potvrzuje technologické zaostani v organizaci amatérského fotbalu.

12. Jakym zplsobem se obvykle dozvidate nominacina
zapas?

50 38

Obrazek 5: Graf zptisobu dozvidani se nominace na zapas

Zdroj: vlastni zpracovdni

Subjektivni spokojenost a nejistota: PrestoZe je vétSina hraci se
zplisobem nominace spiSe spokojena (59,2 % u otazky ¢. 13), vykazuji
odpovédi skrytou chybovost. Témér 38 % hraci (soucet hodnot 1 a 2 u
otazky ¢. 14) priznava, Ze si jsou casto nebo velmi ¢asto nejisti, zda jsou k

utkani skute¢né nominovani.
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14. Stavéa se Vam, Ze si nejste jisty/a, zda jste nominovany/a

k utkani?
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Obrazek 6: Graf miry nejistoty ohledné nominace k utkani

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dil¢i zavér: Analyza potvrzuje, Ze se informace v klubech predavaji pres prilis
mnoho kanalli najednou (chaty, SMS, tstni domluvy). Kviili tomuto nejednotnému
pristupu se kazdy treti hrac¢ potyka s nejistotou, zda je na zapas skutecné nominovan,
nebo kdy se ma dostavit. Tato zjiSténi ukazuji, pro¢ by v pripadné aplikaci mél byt
kalendar a modul nominaci. Tato funkce by totiZ odstranila nutnost zpétné dohledavat

potvrzeni v nepiehledné historii zprav v chatu.
3. Oblast: Administrativni procesy (omluvenky a platby)

Tato oblast rozebira hlavni administrativni ukony, které zatézuji hrace i vedeni

klubi.

Klicova zjisténi v této oblasti:

e RoztriSténost Kkanalii: Hraci k omluvam vyuzivaji Siroké spektrum
nastrojli. Dominuji soukromé zpravy trenérovi (75,7 %) a skupinové
chaty (60,2 %). Nezanedbatelny podil maji i SMS zpravy (26,2 %), coZ pro
trenéra znamena nutnost kontrolovat minimalné tfi rdzné zdroje dat

zaroven.

30



15. Jakym zplisobem se obvykle omlouvate z tréninku?
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Obrazek 7: Graf zptisobu omlouvani se z tréninku

Zdroj: vlastni zpracovdni

Subjektivni hodnoceni a nejistota: Prestoze polovina hraci hodnoti
soucasny systém jako spiSe dobry (znamka 2 u otazky ¢. 16), celych 46,6 %
respondenti (soucet hodnot 1 a 2 u otazky €. 17) priznava, Ze si jsou Casto

nebo velmi Casto nejisti, zda byla jejich omluvenka viibec zaznamenana.

17. Stavéa se Vam, Ze si nejste jisty/4, zda byla Vase
omluvenka z tréninku ¢i zapasu zaznamenana?
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Obrazek 8: Graf miry nejistoty ohledné zaznamenani omluvy

Zdroj: vlastni zpracovdni

Platebni metody: Nejrozsirenéjsi metodou je QR koéod (81,6 %),

nasledovana hotovosti (51,5 %). Vzhledem k tomu, Ze se v Zadném z
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dotazovanych klubi nevyuZivaji platebni brany ani klubové aplikace (0 %),
je zfejmé, Ze se pri kontrole plateb stale spoléha na ru¢ni dohledavani
v bankovnictvi.

¢ Platebni moralka a zapominani: Pravé tyto vysledky mohou piedstavovat
jeden z hlavnich argumenti pro zavedeni nového reSeni. Celych 40,8 %
hract (soucet hodnot 1 a 2 u otazky ¢ 20) priznava, ze kviili

neprehlednosti informaci zapominaji na platby.

20. Jak ¢asto se Vam stava, ze kvili nepfehlednosti
informacizapomenete na platbu?

30

30 28
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Obrazek 9: Graf zapominani na platby kviili neprehlednosti

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dil¢i zavér: Administrativa v amatérskych klubech je v soucasnosti znacné
komplikovana. Skutecnost, Ze témér polovina hracii zapomina platit piispévky kvtli
Spatnému piedavani informaci, zptisobuje klublim finan¢ni ztraty a zbytecné zatézuje
pokladniky. Pripadna aplikace by diky automatickym upozornénim a platebnimu

modulu mohla tento problém vyresit.
4. Oblast: Akceptace inovaci a poZadavky na reSeni
Zavérecna Cast vyzkumu u skupiny hraci byla zamérena na ovéreni pripadného
feseni v praxi.
Klicova zjisténi v této oblasti:
e Chybéjici funkcionalita: Celych 70,9 % hraca (soucet hodnot 1 a 2 u

otazky ¢. 21) pocituje v soucasnych aplikacich absenci diilezitych funkci,

jako je kalendar, prehledna dochazka nebo tabulka pokut. Tento vysledek
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jasné ukazuje, Ze béZné chatovaci aplikace jsou pro rizeni sportovniho klubu

nevhodné.

21. Postradate v soucasné komunikacniaplikaci urcité
funkce (napf. kalendaf, piehlednatabulka s dochéazkou €i

pokutami)?
60
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souhlasim nesouhlasim

Obrazek 10: Graf absence specifickych funkci v soucasnych
nastrojich

Zdroj: vlastni zpracovdni

Hlavni bariéry: Oteviena otazka (C. 22) odhalila, Ze hracim nejvice vadi
»Chaoti¢nost chatu“, ,nejednota“ a michani duleZzitych informaci s béZnou
konverzaci, kviili Cemuz se zpravy casto ztraceji.

Ochota k prijeti aplikace: Odpovédi na otazku ¢. 23, kdy 82,6 %
respondenti by uvitalo aplikaci, ktera by soustiedila nominace,
omluvenky, platby a kalendar na jedno misto. Z toho vice neZ polovina (51,5

%) s timto krokem ,rozhodné souhlasi“.
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23. Uvital/a byste aplikaci, ktera by soustfedila klubové
funkce (nominace, omluvenky, platby, kalendaf, notifikace)
na jednom misté?

60 53
50
40
32
30
20 14
10
0 [ ] —
1-Rozhodné 2 3 4 5- Rozhodné
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 11: Graf celkového zajmu o sjednocenou klubovou
aplikaci

Zdroj: vlastni zpracovdni

e Prioritni funkce: Podle otevirenych odpovédi (¢. 24) hraci nejvice vyzaduji
pirehledny kalendar, notifikace o Casech srazii, modul pro platby
napojeny na platebni branu a jednoduchy systém omlouvani (napf.

pomoci ,zaskrtavaciho poli¢ka“).

Dil¢i zavér: Analyza posledni oblasti potvrdila vysoky zajem o budouci digitalni
platformu. Z vysledkd vyplyva, Ze jsou hraci v Pardubickém Kkraji frustrovani
nepiehlednym predavanim informaci pres vice riznych kandli a vyzaduji jedno
spolec¢né reseni.

4.6.2 Analyza vysledki z dotazniku pro trenéry

Na dotaznik pro trenéry odpovédélo celkem 25 respondentti ve véku od 30 do 64 let, a
to z 23 riznych tymu. Z tohoto poctu se 16 trenért vénuje mladeZnickym kategoriim,

zatimco zbyvajici respondenti ptisobi u muzskych tymi v 5.-7. lize.
1. Oblast: Analyza stavajicich komunikacnich kanalii a jejich spolehlivost

Tato oblast zkoumala technologie vyuzivané k rizeni tyma a jejich realnou

efektivitu z pohledu trenéru.

Klicova zjisténi v této oblasti:
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Vyuzivané technologie: Dominantnim nastrojem je WhatsApp (92 %),
ktery dopliiuje prekvapivé vysoky podil e-mailu (72 %) a SMS/telefonnich
hovort (60 %). Trenéri tak musi kombinovat rychlé chaty s formalnéjsimi

nebo osobnimi komunikacnimi kanaly, aby zajistili doruceni informaci.

5. Jaké komunikacniaplikace jsou ve Vasem klubu

vyuzivany?
25 23
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I 1 1 1
0 - - -
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telefonni sheets terminy
hovory tréninkd +

zap...

Obrazek 12: Graf vyuzivané komunikacni aplikace u trenért

Zdroj: vlastni zpracovdni

Spolehlivost reakci: Trenéfi hodnoti disciplinu hrac¢i velmi vysoko. Celych
60 % respondentii (soucet hodnot 4 a 5 u otazky ¢. 7) uvadi, Ze se témér
nestava, aby hraci na zpravy nereagovali.

Nizka potieba duplicitni komunikace: Na rozdil od predpokladd, vétSina
trenérii nepocituje nutnost informace neustale opakovat. U otazky ¢. 8
uvedlo 52 % trenéru (hodnoty 4 a 5), Ze informace opakované piipominat
nemusi. Stejné tak 72 % trenéri (otazka ¢. 9) uvadi, Ze témér nikdy nemusi

kviili nejasnostem komunikovat s hraci individualné mimo skupinovy chat.
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9. Jak ¢asto musite kv(ili nejasnostem komunikovat osobné
nebo telefonicky mimo skupinovy chat?
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Obrazek 13: Graf nutnosti individualni komunikace

Zdroj: vlastni zpracovdni

e Prehlednost historie zprav: | v otazce piehlednosti jsou trenéri spokojeni.
Celkem 68 % respondentti (otazka ¢. 17) se domniva, Ze se dulezité

organizacni informace v historii chatu spise neztraceji.

Dil¢i zavér: Z pohledu trenéri je soucasny zplisob komunikace vniman jako
dostatecny a prehledny. Tento vysledek vSak ve vyzkumu odhaluje zasadni rozdil mezi
pohledem trenéri a samotnych hrac. Zatimco trenéii maji pocit, Ze informace
predavaji jasné, hraci v predchozich ¢astech vyzkumu uvadéli ¢astou nejistotu a
zapominani. Tento rozdil vnimani je silnym argumentem pro mozZné zavedeni jednotné
platformy, ktera by cely proces zpriihlednila pro obé strany. Odstranil by se tak
subjektivni pocit trenérd, Ze systém funguje bezchybné, zatimco hraci v informacich

tapou.
2. Oblast: Organizace sportovni ¢innosti (nominace)

Tato oblast se zamérila na proces sestavovani nominaci a efektivitu jejich
komunikace smérem k tymu.

Klicova zjisténi v této oblasti:

e Metody sestavovani nominace: NejcastéjSim zplsobem je pomoci
skupinového chatu (64 %) a osobné na tréninku (56 %). Pouze

minimalni zlomek klubli vyuZziva pokrocilejsi nastroje jako tabulky (4 %)
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nebo specializované aplikace (8 %), coZ doklada technologickou zastaralost

procesi v téchto klubech.

10. Jakym zplisobem sestavujete nominacina zapas?
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Obrazek 14: Graf zpiisobu sestavovani nominaci na zapas

Zdroj: vlastni zpracovdni

Spokojenost s procesem: PrestoZze je 60 % trenéri se souCasnym
zplisobem nominace spiSe spokojeno, celych 24 % z nich pocituje silnou
nespokojenost. Tyto rozdilné vysledky naznacuji, Ze stavajici reSeni
nevyhovuje vSem stejné.

Vysoka subjektivni spokojenost: Trenéfi vnimaji stavajici systém velmi
pozitivné. Celych 84 % respondentii (soucet hodnot 1 a 2 u otazky ¢. 11)
vyjadrilo spokojenost se zplisobem, jakym nominace tvori a komunikuji.
Spolehlivost doruceni informaci: Otazka ¢. 12 potvrzuje, Ze komunikacni
kanaly jsou v tomto sméru efektivni. Podle 84 % trenérti (soucet hodnot 4
a 5) se témér nikdy nestava, aby hraci informaci o nominaci piehlédli nebo
na ni nereagovali.

Efektivita bez nutnosti opakovanych vyzev: Potvrzenim hladkého
pribéhu nominaci je i vysledek otazky ¢. 13, kde 80 % trenéru (soucet
hodnot 4 a 5) uvadi, Ze témér nikdy nemusi hrace dodate¢né kontaktovat

pro ovéreni jejich ucasti.
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13. Jak ¢asto musite dodate¢né kontaktovat hrace, abyste
si ovéfil/a jejich u¢ast na utkani?
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Obrazek 15: Graf nutnosti dodateéného kontaktovani hracia

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dil¢i zavér: Z vyzkumu vyplyva, Ze systém nominaci je v klubech Pardubického
kraje ustaleny a trenéfi jej vnimaji jako funkcni. Vysoka spokojenost a mala potieba
dalS$i kontroly ukazuji, Ze béZné komunikacni kanaly (WhatsApp/Messenger) v

kombinaci s osobni domluvou v této oblasti zatim staci.
3. Oblast: Administrativni naro¢nost a omluvenky
Tato Cast vyzkumu zjiStuje, jak narocné je pro trenéry sledovani dochazky a
omlouvani hracu.
Klicova zjisténi v této oblasti:
e Zptisoby omlouvani: NejpouZzivanéjsim kanalem pro omluvy je skupinovy
chat (88 %), nasledovany soukromymi zpravami (52 %) a osobnim

sdélenim (24 %). Pro trenéra to znamena nutnost tfidit informace z mnoha

zdroji, aby si udrZel prehled.
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14. Jakym zplsobem se hracive Vasem tymu obvykle
omlouvajiz trénink( a zapasti?
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Obrazek 16: Graf zptisobu omlouvani hraca z tréninkt

Zdroj: vlastni zpracovdni

Spolehlivost doruc¢ovani omluv: Podle trenért funguje systém omlouvani
spolehlivé. Celych 64 % respondenti (soucet hodnot 4 a 5 u otazky ¢. 15)
uvadi, Ze se témér nikdy nestava, aby omluvenka nebyla dorucena nebo
prisla se zpozdénim.

Narocnost sledovani dochazky: VétSina trenérli vnima sledovani ucasti
jako velmi snadné. U otazky ¢. 16 vyjadrilo 84 % respondentt (soucet
hodnot 1 a 2 na Skale) vysokou spokojenost s prehlednosti omluv a

dochazky.

16. Jak snadné je pro Vas sledovat, kdo se zu¢astni tréninku
¢izapasu a kdo se omluvil?
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1-Velmisnadné 2 3 4 5-Velminaroéné

Obrazek 17: Graf snadnosti sledovani dochazky a omluv

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Dilci zavér: Z dat vyplyva, Ze trenéfi v Pardubickém kraji nevnimaji omlouvani a
dochazku jako zasadni administrativni problém. I kdyZ k tomu vyuZivaji béZné aplikace

(hlavné WhatsApp), dokazali si v nich vytvorit funkéni systém.
4. Oblast: Dopady na trenérskou praci a poptavka po inovaci

Zavérefna cast vyzkumu byla zamérena na ovéreni potfeby nové aplikace z
pohledu vedeni tym{i.

Klicova zjisténi v této oblasti:

e Komplikace v praci trenéra: Celych 80 % respondentii (soucet hodnot 4
a 5 u otazky ¢. 18) uvadi, Ze jim soucasny zplisob komunikace praci
neztézuje. Tento vysledek opét potvrzuje vysokou miru adaptace trenérti na

stavajici, byt neprofesionalni nastroje.

18. Jak moc Vam soucasny zplisob komunikace komplikuje
praci trenéra (napf. pfipravu nominace, organizacitréninku,
dohled nad dochazkou)?

12

10 10
10

0 0

1-Velmi 2 3 4 5-Vibec

Obrazek 18: Graf miry komplikaci v praci trenéra

Zdroj: vlastni zpracovdni

e Hlavni nedostatky: V oteviené otdzce ¢. 19 trenéri shodné uvadéli, Ze jim
chybi prehledné statistiky a vystupy. Jako hlavni prekdzky vnimaji pozdni
omluvy hracl (jejich laxni pristup) a to, Ze jsou informace rozptylené v
mnoha aplikacich. Za velky problém je povazovan nedostatek nastroji pro

dlouhodobé sledovani dochazky a vykonnosti hract.
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Zijem o sjednocenou platformu: [ pres uvadénou spokojenost se
soucasnymi nastroji by 56 % trenérli uvitalo novou aplikaci, ktera by
propojila vSechny dtlezité funkce na jednom misté. Z téchto vysledki
vyplyva, Ze si trenéfi uvédomuji nedostatky nynéjsiho zptisobu komunikace
ajsou otevireni novinkam, pokud jim v praxi skute¢né usnadni praci.

20. Uvital/a byste platformu/aplikaci, ktera by soustfedila

vSechny potfebné funkce (nominace, omluvenky, platby,
kalendaf, notifikace) na jednom misté?

7 7
5 5
1
1-Rozhodné 2 3 4 5- Rozhodné
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 19: Graf zajmu o sjednocenou klubovou platformu

Zdroj: vlastni zpracovdni

Prioritni funkce aplikace: Podle odpovédi na otazku ¢. 21 jsou pro trenéry
nejdtlezitéjSimi moduly sprava dochazky, kalendar akci s notifikacemi,
modul pro platby a pokuty a tvorba automatickych statistik a reporti.
Jeden z respondentii vyslovné apeloval na potirebu ,poiradného

informacniho systému®.

Dil¢i zavér: Analyza posledni ¢asti vyzkumu ukazala diileZitou véc: trenéri jsou sice
na soucasné komplikace zvykli, ale vice neZ polovina z nich vidi v digitalizaci cestu k
lepSimu fizeni klubu. Zajem se soustiedi hlavné na funkce, které bézné chatovaci

aplikace neumi - tedy na statistiky, prehled dochazky a automatické platby.

4.7 Interpretace vysledku z rozhovoru

. »Jaky podil Vasi zakaznické zakladny tvori cisté amatérské kluby oproti

tém profesionalnim nebo poloprofesionalnim? Dari se vam tyto malé

kluby presvédcovat o vyhodnosti investice do softwaru?“
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Vétsinu klientely tvori amatérské kluby. Platforma resi kaZdodenni provozni
agendu - komunikaci, administrativu, evidenci dochdzky, podklady pro dotace ci
vybér plateb. Tyto CcCinnosti musi zajistovat kazdy klub. V amatérskych
organizacich casto administrativu vykondvaji dobrovolnici, kteri jsou touto
agendou vyrazné zatiZeni. PrestoZe miiZe byt zpocdtku obtiZzné opustit zaZité
manudlni postupy, po zavedeni systému si kluby platformu velmi pochvaluji,
protoZe jiz nemuseji trdvit volny cas praci v tabulkdch ¢i komunikacnich
aplikacich. Pokud jde o podil, zdleZi na definici hranice mezi amatérskym a
poloprofesiondlnim klubem, avsak hrubym odhadem tvori amatérské kluby

priblizné 80 % zdkaznické zdkladny.

»,ve fotbale byva vékovy primér funkcionaiti ¢asto vyssi. Vnimate pri
jednanich s fotbalovymi Kkluby (zejména mimo nejvyssi soutéze)

generacni rozdily v ochoté prijimat moderni digitalni nastroje?“

Generacni rozdily jsou patrné. Primdrni roli sice hraje osobni nastaveni
konkrétnich clenti vedeni - i starsi funkciondri mohou byt velmi progresivni -
nicméné urcitd korelace mezi vékem a ochotou digitalizovat procesy existuje.
Generacni obmeéna ve vedenti klubii obvykle vede k vétsi otevienosti viici zavadeni
modernich ndstroji, vcetné platformy EOS. Mladsi zdstupci klubii nds casto

aktivné vyhleddvaji sami nebo na zdkladé doporucent.

»~Irenéfri vmém dotazniku tvrdi, Ze komunikace pres WhatsApp nebo
Messenger je bezproblémova, ale hraci si stéZuji na nejistotu a chaos.
Setkavate se pri zavadéni EOS s tim, Ze vedeni klubu zpocatku popira, ze

by mélo v komunikaci problém?¢

Casto je situace opacnd - trenéfi mivaji potize efektivné komunikovat se svym
tymem, zejména v mlddeznickych kategoriich pti komunikaci s rodici.

Kluby casto uvddéji, Ze jejich komunikace funguje bez problémi, coZ vsak
plati do chvile, nez zjisti, Ze miiZe fungovat vyrazné efektivnéji. V aplikacich typu
WhatsApp se informace sice rychle preddvaji, avsak probihd zde soucasné nékolik
témat a diileZité zprdvy se mohou ztrdcet. Prinos centralizované komunikace
proto kluby plné ocenuji az po implementaci EOS. Dalsim problémem je absence

kontroly - jednotlivé skupiny spravuji trenéri bez pristupu vedeni klubu. V systému
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EOS je naopak komunikace centralizovand, dohledatelnd a prehlednd, vietné

historie prectent.

»,V mém vyzkumu mezi hraci vyslo, ze pres 40 % z nich zapomina platit
prispévky jen proto, Ze informaci v chatu prehlédnou. Odpovida to
zkuSenostem Klubii, které Kk vam prechazeji? Jak moc dokaze

automatizace v EOS toto ¢islo realné snizit?+«

Ano, tato zkuSenost odpovidd praxi. Podobnd data vyplyvaji i z interniho vyzkumu
mezi kluby. Automatizace plateb a notifikaci vyznamné sniZuje pocet opomenuti.
Spolecnost md k dispozici také kalkulacku efektivity, kterd umoZiiuje spocitat

casovou i financni usporu.

Platby

Zasadni benefit platformy

Platforma prinasi Usporu ¢asu, minimalizaci chyb, méné plateb po splatnosti a k tomu vice vybranych prispévka.
Diky tomuto EOS efektu se vynalozené penize na platformu nasobné vraci a klub penize naopak vydéla.

Cas straveny fedenim plateb Platby po splatnosti Neuhrazené platby
98% u 3X méné 3,5X méné

o uspora X méneé 92X méne
781 hod e —— 411000 K& enm—— 123 000 K&
125hod 139 000 K& e 36000 KE e
Pfiprava plateb, kontrola téch Platforma éleny sama upozoriiuje Vyssi efektivita ve vybéru plateb
uhrazenych, upominani plateb na blizici se splatnost plateb za &lenské poplatky, tzn. vice pendz
po splatnosti a vystavovani a také na platby po splatnosti pro klub. To je pravdépodobné ten
potvrzeni. Viechny tyto tkony Diky tomu se minimum plateb nejvétsi pfinos feseni plateb
s EOS odpadaiji dostane do stavu po splatnosti pomoci EOS.

Spocitejte si EOS efekt pro vas klub www.eos.cz/efekt @

Obrazek 20: EOS kalkulacka aspor
Zdroj: PETRAZ (2026)

»,Kdyby si klub mohl vybratjen jednu jedinou funkci, se kterou zacne - jsou
to platby, dochazka, nebo nominace? Co je pro kluby v praxi tou nejvétsi

'ulevou' od administrativy?“

Nejvétsi prinos predstavuje oblast plateb, kterd byvd casové nejndrocnéjsi a

zdrovern generuje nejvice problémil. Vyznamnou ulevu prindsi také automatické

generovdni podkladii pro dotace (nap¥. pro NSA ¢i CUS).

»Je pro malé amatérské kluby prekazkou cena za licenci, nebo spiSe strach

z toho, Ze se s novym systémem nenauci pracovat?“
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Prekdzkou miiZe byt jak cena, tak obava z pouZivdni nového systému. Spolec¢nost
se snaZi oba faktory minimalizovat tak, aby byl systém dostupny i mensim klubtim.
Nejvétsi bariérou vsak Casto byvd neochota vedeni ke zméné. Objevuje se také
obava, Ze trenéri - kterych je nedostatek — nebudou chtit novy systém pouZivat a
mohli by z klubu odejit. Tento pristup vsak vede k udrZovdni zastaralych postupii

a brzdi dalsi rozvoj klubu.

. »Jak Casto se stava, zejména u amatérskych klubi, Ze po urcité dobé
spolupraci prerusi nebo o aplikaci ztrati zajem? Co byva nejcastéjSim

diivodem odchodu?*

Odchody jsou minimdlni; mira retence klientii dosahuje priblizné 99 %. Ke
spoluprdci dochdzi k ukonceni zpravidla pouze v pripadé zdniku klubu nebo tehdy,
pokud si na systém nezvyknou trenéri Ci jej dostatecné nevyuZzivaji rodice. Ve
vetsiné pripadii vsak byvd pric¢inou nedostatecnd interni komunikace a vysvétleni
prinosti systému. Cena zpravidla nepredstavuje problém - pokud systém funguje
sprdvné, kluby jsou ochotny za néj platit, protoZe jim ve vysledku prindsi financni

i Casové tspory.

. ,Mate néjaky odhad nebo statistiku, kolik hodin tydné priimérny trenér

uSetri diky digitalizaci?*

U vétsich organizaci (napr. s priblizné 2 000 cleny) miiZe celkovd rocni tispora
dosahovat 5-7 tisic hodin. Mensi klub s 200-250 cleny miiZe uSetrit pribliZzné 1
000 hodin rocné. Jednd se o celkovou tsporu za cely klub (administrativa vedent,
komunikace, sprdva webu apod.). Jeden trenér miiZe podle rozsahu svych

povinnosti uSetrit pribliZné tii hodiny tydné, jednd se vsak o orientacni odhad.

. »Zpétna vazba od klubti ukazuje, Ze digitalizace procesti, jako jsou platby
nebo dochazka, pomaha snizovat vnitini konflikty a nejasnosti v malych
sportovnich komunitach? A vede tento pozitivni efekt k tomu, Ze maji

Zajem u vas porizovat i dalsi produkty, napriklad web nebo e-shop?“

Platforma prindsi do klubi vyssi miru prehlednosti a transparentnosti, coZ
napomdhd predchdzet nedorozuménim a konfliktim. U nékterych klubii se
ndsledné projevuje zdjem o dalsi produkty, napriklad webové stranky nebo

zpoplatnéné moduly, jako je e-shop. Tento trend je patrnéjsi zejména u stredné
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velkych klubt. Jakmile si ovéri prinos zdkladnich funkci, casto se rozhodnou

vyuZzivat i dalsi moduly.

10. ,EOS ma nyni pires 1000 klubi. Kam se bude sprava sportu posouvat v
nejblizsich letech? Bude to o vétSi propojitelnosti s nositelnou
elektronikou (vedenim statistik z ¢ipu do aplikace), nebo o jesté hlubsi

automatizaci?

Hlavnim trendem bude pravdépodobné jesté vyssi mira automatizace procesti s
cilem co nejvice ulevit ¢lentim klubti od administrativy, aby se mohli soustredit na
samotny sport. DiileZitym smérem je také integrace sirsiho spektra funkci do jedné

komplexni platformy.

4.7.1 Shrnuti kvalitativniho Setfeni

Rozhovor s odbornikem ze spolecnosti EOS potvrdil, Ze roztriSténost informaci v
amatérském sportu neni jen ojedinélym problémem jednotlivych klubt, ale spise
Sirsim systémovym nedostatkem. Zasadni je pritom soulad mezi vysledky
dotaznikového Setfeni a poznatky z kvalitativniho vyzkumu, a to predevsim v otadzkach
platebni moralky a vnimani nevyhod béZné pouZivanych komunikac¢nich aplikaci.

Z rozhovoru zaroven vyplynulo, Ze obavy z novych technologif jsou v amatérském
prostiedi sice stale pfitomné, postupné je vSak prevysuji praktické prinosy digitalizace.
Vyznamnym argumentem je zejména Uspora casu, kterd mizZe dosahovat az 1 000
hodin ro¢né i u mensich organizaci. Moderni platformy navic neslouZi pouze k evidenci
udaji, ale prispivaji k vétsi prehlednosti a plynulosti fungovani klubu, coZ se ukazuje

jako klicové zejména pii zménach ve vedeni.
5 Zaveéry

5.1 Uvod zdvéru a splnéni cili

Predkladand bakalaiska prace se zabyvala interni komunikaci v amatérskych
fotbalovych klubech v Pardubickém kraji. Jejim hlavnim cilem bylo analyzovat
soucasny zpusob vyuzivani komunikac¢nich nastroji, zhodnotit jejich efektivitu z
pohledu hraci i trenérii a na zakladé ziskanych poznatkl posoudit zajem o ptipadnou
implementaci jednotné klubové platformy. Diky vlastni dlouholeté zkuSenosti s

plisobenim ve fotbalovém prostfedi regionu bylo cilem prace nejen teoretické
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vymezeni problému, ale predevsim hledani praktického reSeni realnych situaci, se
kterymi se ¢lenové amatérskych klubli kazdodenné setkavaji.

Stanovené cile lze povaZovat za naplnéné. Teoreticka c¢ast vymezila zakladni
vychodiska v oblasti efektivni komunikace, sportovniho marketingu a metodologie
marketingového vyzkumu, na ktera nasledné navazala ¢ast vyzkumna. Prakticka Cast,
kombinujici kvantitativni Setfeni s expertnim pohledem zastupce spole¢nosti EOS,
nabidla uceleny prehled o potrebach i limitech sledovaného segmentu. Vysledky
ukazaly, ze prestoZe je dostupnych komunikacnich nastrojl cela fada, v praxi pretrvava
jejich roztristéné vyuZzivani a s tim souvisejici informacni neefektivita. Zjisténi tak
naznacuji existenci prostoru pro specializované reseni, které by komunikaci sjednotilo

a zaroven zjednodusilo organizac¢ni procesy amatérskych klubd.

5.2 Syntéza zjisténi

Provedeny vyzkum prinesl zasadni zjiSténi o stavu komunikace v klubech
Pardubického kraje. Vyznamnym zjiSténim vyzkumu je rozdil ve vnimani efektivity
komunikace mezi trenéry a hraci. Zatimco 84 % trenérli vyjadrilo spokojenost se
stavajicimi metodami (prevazné WhatsApp a Messenger), u hrac¢i byla zjiSténa
informacni nejistota. Témér 38 % hraci si neni jisto svou nominaci a 46,6 % pocituje
nejistotu ohledné zaznamenani své omluvy.

Tento rozpor lze interpretovat prostrednictvim konceptu informacni asymetrie,
kdy trenér vystupuje jako odesilatel informace, zatimco hrac je v roli prijemce, ktery
musi informace aktivné vyhledavat a interpretovat. Zaroven se zde miZe projevovat i
poznavaci zkresleni na strané trenérli, ktefi maji tendenci preceiniovat efektivitu
komunikace, jelikoZ znaji obsah sdéleni a nevnimaji obtiZe na strané jeho prijemce.

Vysledky tak potvrzuji, Ze neformdalni komunikacni kanaly sice umoznuji
rychlou vyménu zprav, avsak nezajistuji dostatecné prehlednou a strukturovanou
organizaci komunikace.

V ramci administrativy byla identifikovdna vyznamna finanéni a organizac¢ni
rizika. Vyznamnym zjiSténim vyzkumu je, Ze 40,8 % hracd zapomina hradit ¢lenské
prispévky, coz poukazuje na primou vazbu mezi kvalitou komunikace a ekonomickym
fungovanim klubu. Tento proces lze interpretovat jako sled na sebe navazujicich
faktori: neefektivni komunikace vede k informa¢nimu Sumu, ten zptisobuje opozdéné

¢i opomenuté platby a v konecném diisledku dochazi k zhorseni cash-flow klubu.
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Tato zjisténi byla potvrzena také v rozhovoru se zastupcem spolec¢nosti EOS,
podle kterého patfi automatizace plateb mezi nejzadanéjsi funkce v praxi. Dale bylo
uvedeno, Ze digitalizace mtliZe i malému klubu usettit ptiblizné 1 000 hodin prace
rocné, coZ predstavuje zasadni prinos zejména v prostiedi zaloZeném na
dobrovolnické ¢innosti.

Prace také ukazala vysoky zajem o inovace. I pres uvadénou spokojenost
trenéra vyjadrilo 82,6 % hract a 56 % trenéri piimy zajem o sjednocenou klubovou
platformu. Jako prioritni funkce byly urceny: prehledny kalendar, automatické
notifikace a modul dochazky. Z rozhovoru s pracovnikem EOS vyplynulo, Ze nejvétsi
bariérou pro zavedeni takovych reSeni neni cena, ale obavy z technologické naroc¢nosti
a konzervatismus z c¢asti funkcionaiid. Tento zavér odpovida principim modelu
Technology Acceptance Model (TAM). TAM vysvétluje, Ze prijeti technologie zavisi na
trech fazich: vnéjsi faktory (napf. design systému) ovliviiuji kognitivni reakce uZivatele
(vnimana uZiteCnost a snadnost pouziti), tyto pak formuji postoj a zdmér k pouzivani
technologie, coZ nakonec ovliviiuje samotné chovani pfi pouzivani systému. Cim
jednodussi a intuitivnéjsi je systém pro uzivatele, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze jej
budou povazovat za uzitecny a ochotné prijmou (Marikyan & Papagiannidis, 2025).
Model dale ukazuje, Ze vhimana snadnost pouziti podporuje efekt vinimané uZitecnosti,
¢imZ se zvySuje celkova akceptace technologie. Tento trend se vSak s postupnou
generacni obménou v klubech méni.

Trend digitalizace amatérského sportu ma $irsi strategicky vyznam. Zavadéni
modernich digitalnich nastroji prispiva k transparentnosti financovani, efektivni
spravé clenské zakladny, zjednodusSuje administraci dotaci a usnadiiuje komunikaci s
rodi¢i mladeZe. Digitalizace tak nejen zvySuje organizacni efektivitu jednotlivych
klubt, ale podporuje i celkovou profesionalizaci amatérského sportu v regionu.

V zavéru Ize konstatovat, Ze se amatérské fotbalové kluby v Pardubickém Kkraji se
potykaji s komunika¢nimi problémy, a to i v pripadech, kdy si je vedeni plné
neuvédomuje. Zarovei je patrny zdjem o vyuZzivani modernich digitalnich nastroju.

PrestoZe je vyzkum zaméfen na prostiedi Pardubického kraje, 1ze jeho vysledky
do urcité miry zobecnit i na Sirsi kontext ¢eského amatérského fotbalu. Diivodem je

zejména podobna struktura soutézi, obdobny zptsob financovani klubi a vyuzivani

obdobnych komunikacnich nastroji naptic regiony.
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5.3 Seznameni vysledki vyzkumu s praxi

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla v ramci online konzultace projednana se
zastupci spolec¢nosti EOS, konkrétné s obchodnim reditelem (CSO) Davidem Petrazem
avedoucim front-end sekce Vaclavem Lockrem. Oba odbornici potvrdili, Ze se vysledky
vyzkumu v hlavnich ukazatelich shoduji s jejich internimi analyzami a odpovidaji
soucasnym potiebam Kklubtl. Spolecnost EOS se aktudlné zaméfruje na oslovovani
subjektq, které dosud digitalni nastroje nevyuzivaji, pricemz hlavnim argumentem pro
jejich zavedeni je prokazatelna uspora ¢asu i penéz. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost v
letoSnim roce prekonala hranici 1 000 aktivnich klubovych zakladen, planuje dalsi
rozsifovani automatizace systémi s cilem co nejvice snizit administrativni zatéz clent
sportovnich organizaci.

S findlnimi zavéry prace byl rovnéZ sezndmen pan Tomda$ Rais, sekretar
Pardubického krajského fotbalového svazu a zaroven vedouci klubu T] Sokol Rosice
nad Labem. Pri prezentaci vysledki byl pan Rais pozadan o predani vystupi této prace
sekretariatu FACR. Cilem tohoto kroku je ziskat stanovisko k budoucimu sméiovani
digitalizace ¢eského fotbalu. Snahou je zjistit, zda FACR zvaZuje zavedeni jednotného
aplikaéniho fe$eni, napiiklad jako soucasti informaéniho systému IS FACR, nebo zda

bude digitalizace ponechana na individualni ¢innosti jednotlivych klubd.

5.4 Moznosti budouciho vyuziti vysledku prace

Vysledky a zavéry tohoto vyzkumu tvori podklad, na ktery hodlam navazat v ramci
magisterského studia. Cilem je vyuZit ziskana data jako vychozi bod pro diplomovou
praci, ktera se bude vénovat piipravé marketingového planu pro uvedeni nové aplikace
na trh. V piipadé potvrzeni zdjmu ze strany sekretariatu FACR by tak mohlo dojit k

propojeni budouciho marketingového planu s konkrétnimi poZadavky asociace.
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Priloha ¢. 1

Marketingovy vyzkum komunikace amatérskych fotbalovych klubd v Pardubickém

kraji - Hrac

1. Jaky je VA3 vék? *

Vase odpovéd

2.\ jakém klubu plsobite (nazev klubu)? *

Vase odpovéd

3.V jaké kategorii nebo soutéZi v ramei Pardubického kraje plsobite? *

Vyberte -

4. Jaké komunikacni aplikace jsou ve Vasem klubu vyuzivany? (moZnost vice *
odpovédi)

WhatsApp

Messenger

Instagram

SM5 / telefonni hovory
E-mail

Jiné:

N I I O W A

5. PovaZujete pouZivanou aplikaci pro komunikaci za pfehlednow a uZivatelsky  *
privétivou?

1 2 3 4 3

Rozhodné souhlasim O D D O O Rozhodné nesouhlasim



6. Jak casto se Vam stava, Ze piehlédnete zpravu v chatu? *

1 2 3 4 5

Velmi éasto O D D O D

7. Dochazi u Vas k situac, 2e omylem smaZete notifikaci a ndsledné si
zapomenete Zpravu zZobrazit?

1 2 3 4 3

Velmi Sasto O O D O D

8. Jak &asto musite prochazet historii zprav, abyste nasel/a dileZité informace? *

1 2 3 4 5

Velmi éasto O D D O D

Mikdy

Mikdy

Mikdy

9. Dostavate vcas viechny dilezité informace (tréninky, zapasy, nominace)? *

1 2 3 4 3

Rozhodné souhlasim O O D O O Rozhodné nesouhlasim

10. Jak jste spokojen/a s tim, Ze klubové zaleZitosti (planovani tréninki,

nominace, organizacni informace) se fesi ve stejném chatu jako neformalni

komunikace mezi spolunradi?

1 2 a 4 3

Velmi spokojen/a O D D O O Velmi nespokojen/a

Priloha ¢. 1



Priloha ¢. 1

11. Mate vzdy véasne informace o ase a misté réninku? *

1 2 3 4 3

Rozhodné souhlasim O O O O O Rozhodné nesouhlasim

12. Jakym zpdsobem se obvykle dozvidate nominaci na zapas? *

Osobné na tréninku / zépase

Telefonickym hovorem

SMS zpravou

Ve skupinovém chatu (napd. WhatsApp, Messenger)
Soukromou zpraveu od trenéra (WhatsApp, Messenger apod.)
E-mailem

Prostrednictvim klubove aplikace

Jingé:

N Y I By I

13. Jak jste spokojen/a se zplsobem sdélovani nominaci na zapas? *

1 2 3 4 5

Velmi spokojen/a O O o D O Velmi nespokojen/a

14. Stava se Vam, Ze s nejste jisty/a, zda jste nominovany/a k utkani? *
1 2 3 4 5

Velmi Zasto O O O O O Nikdy



—
&Ln

I Y B A O

17.

. Jakym zplsobem se obvykle omlouvate z tréninku? *

Osobné na tréninku / zépase

Telefonickym hovorem

SMS zpravou

Do skupinového chatu (napi. WhatsApp, Messenger apod.)
Soukromou zpraveu trenérovi (WhatsApp, Messenger apod.)
E-mailem

Prostrednictvim klubove aplikace

VEtSinou =& neomlouvam

Jing:

. Jak hodnotite souéasny zpisob omlouvani z tréninkl a zapasa? *

1 2 3 4 3

Wyborny D O D O D Medostatecny

Stava se Vam, Ze sl nejste jisty/a, zda byla Vase omluvenka z tréninku &

Zapasu zaznamenana?

Velmi éasto O O D O O Mikdy

Priloha ¢. 1



Priloha ¢. 1

18. Jakym zplsobem aktuding hradite clenské pfispévky nebo jiné poplatky (napf. *
pokuty)? (moZnost vice odpovédi)

Hotovost

Bankowni prevod

OR kdd/okamzité platba

Inkaso

Platebni brany / Online plathy
Platka kartou

Prostiednictvim klubové aplikace

Platbu provadi rodice/opatrovnici

I I B N B O

Jiné:

19. Vyhovuje Vam soufasny zplsob placeni Elenskych pispévid a jinych .
poplatk(?

1 2 3 4 5

Velmi spokojen/a O O o D O Velmi nespokojen/a

20. Jak Casto se Vam stava, Ze kvl nepfehlednost informaci zapomenete na .
platbu?

1 2 3 4 5

Velmi Zasto O O O O O Nikdy

21. Postradate v soutasné komunikacni aplikaci urcité funkce (napf. kalendar, .
piehledna tabulka s dochazkou &1 pokutami)?

1 2 3 4 3

Rozhodné souhlasim O O O O O Rozhodné nesouhlasim



Priloha ¢. 1

22. Co Vam na soucasném zplsobu komunikace vadi nejvice? (otdzka neni
povinna)

Vase odpovéd

23. Uvital/a byste aplikaci, kterd by soustfedila klubové funkce (nominace, .
omluvenky, platby, kalendar, notifikace) na jednom misté?

1 2 3 4 3

Rozhodné souhlasim O O D O O Rozhodné nesouhlasim

24 Uvedte aZ tfi funkce, které jsou pro Vas nejdileZitéjdi a které by méla klubova
aplikace obsahovat. (otdzka neni povinnd)

Vase odpovéd



Priloha ¢. 2

Marketingovy vyzkum komunikace amatérskych fotbalovych klubd v Pardubickém

kraji - Trenér / asistent trenéra

1. Jaky je Va3 vék? *

Vase odpovéd

2.V Jakém klubu pdsobim (nazev klubu)? *

Vase odpovéd

3. Jaka je velikost Klubu, ve kterém plsobite? *
() 0-50 Elend

51-100 &lend

101 - 350 Elend

351 - 500 &lend

500 - 1000 clend

nad 1000 &lend

O OO O0O0

4.V jaké kategorii nebo soutéZi v ramci Pardubického kraje plsobite? *

Viyberte -



Priloha ¢. 2

5. Jaké komunikacni aplikace jsou ve Vasem klubu vyuzivany? (moZnost vice .
odpovedi)

WhatsApp

Messenger

Instagram

SMS / telefonni hovaory
E-mail

Jingé:

N B B

6. Jak hodnotite celkovou pfehlednost komunikace s hraci ve Vasem klubu? *

1 2 3 4 5

Velmi spokojen/a O O o D O Velmi nespokojen/a

7. Jak Casto se Vam stava, Ze hraci nereaguji na zpravy vibec nebo s velkym .
ZpoZdénim?

1 2 3 4 5

Velmi Zasto O O O O O Nikdy

8. Jak tasto musite hracim opakované pifipominat informace, které jiz byly .
sdéleny?

Velmi Zasto O O O O O Nikdy



Priloha ¢. 2

9. Jak éasto musite kvili nejasnostem komunikovat osobné nebo telefonicky .
mirmo skupinovy chat?

1 i 3 4 3

Velmi Easto O O O O O Mikdy

10. Jakym zplsobem sestavujete nominaci na zapas? (mozZnost vice odpovedi) *

Osohné na tréninku / zépase

Telefonickym hovaorem

SMS zpravou

Pomoci skupinového chatu (napf. Whats&pp, Messenger)
Pomoci rozesilani e-maild

Pomoci tabulky (napf. Excel, Google Sheets)

Prostrednictvim klubove aplikace

I Y I

Jiné:

11. Jak hodnotite sou€asny zpisob sestavovani nominace a jeji komunikace .
smérem k hraéom?

1 2 a 4 3

Velmi spokojen/a O D D O O Velmi nespokojen/a

12. Stava se Vam, Ze hraci pfehlédnou nebo nereaguji na nominaci? *
1 2 3 4 5

Velmi Zasto O O O O O Nikdy



Priloha ¢. 2

13. Jak asto musite dodateéné kontaktovat hrace, abyste si ovefil/a jejich Uéast *
na utkani?

1 2 3 4 2

Velmi Zasto O O O O O Nikdy

14, Jakym zpdsobem se hraci ve Vasem tymu obvykle omlouvaji z tréninkd a .
zapasi? (moZnost vice odpovéd))

Osohné na tréninku / zépase

Telefonickym hovaorem

SMS zpravou

Do skupinowvého chatu (napf. WhatsApp, Messenger apod.)
Soukromou zpravou trenérovi (napi. WhatsApp, Messenger apod.)
E-mailem

Prostrednictvim klubove aplikace

VEtEinou se ani neomlouvaji

Jing:

N A B B O

15. Stava se Vam, Ze omluvenky hracl nejsou doruceny nebo jsou zaslany pozdé? *

1 2 3 4 5

Velmi casto O O D O D Mikdy

16. Jak snadné je pro Vas sledovat, kdo se z08astni tréninku & zdpasu akdose  *
omluvil?

1 2 3 4 3

Velmi snadné D O D O D Velmi naméné



17. Jak Easto se Vam stava, Ze ddlefité informace (nominace, Easy tréninkl) se
ztraci mezi ostatnimi zpravami ve skupinovém chatu?

1 2 3 4 5

Velmi casto O O D O D Mikdy

18. Jak moc Vam soucasny zplsob komunikace komplikuje praci trenéra (napf.
pfipravu nominace, organizaci tréninku, dohled nad dochazkou)?

1 2 3 4 5

Velmi O D D D O Vitbec

Priloha ¢. 2

&

i

19. Co Vam na soucasném zplsobu komunikace s hraci vadi nejvice? (otazka neni

povinna)

Vase odpoved

20. Uvital/a byste platformu/aplikaci, ktera by soustiedila véechny potiebné
funkce (nominace, omluvenky, platby, kalendaf, notifikace) na jednom misté?

1 2 3 4 3

&

Rozhodné souhlasim O O O O O Rozhodné nesouhlasim

21. Uvedte aZ tfi funkce, které jsou pro Vas nejdileZitéjdi a které by méla klubova

aplikace obsahovat. (otdzka neni povinnd)

Vase odpoved
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