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1 UVOD

Téma bakalarské prace jsem si zvolil jednak s ohledem na to, ze se fotbalu vénuji od
utlého détstvi a proSel jsem mladeznickym systémem dvou profesionalnich fotbalovych klubi,
jakoz i mladeznickou reprezentaci CR v kategorii U16, a jednak s ohledem na to, Ze se v dal§im
studiu chci vénovat manazerské problematice v profesiondlnich fotbalovych klubech, kde
problematika marketingu hraje stale vyznamnéjsi roli.

Kromé konzultaci s vedoucim bakalarské prace Mgr. Jifim Skoumalem, Ph.D. jsem pfi
zpracovani tématu vyuzil konzultaci také s viceprezidentem Unie ¢eskych fotbalovych trenérti
JUDr. Ladislavem ValaSkem, ktery se dlouhodobé€ v praxi zabyva problematikou strategického
fizeni a marketingu, a byl rovnéz exekutivnim manazerem v nékolika naSich profesionalnich
fotbalovych klubech, Gc¢astnil se také fady mezinarodnich seminaitd, konferenci a dalSich akci,

a to nejen v ramci UEFA/FIFA.

V teoretické ¢asti jsem Cerpal predevsim z dostupné odborné a dalsi literatury, kterd se
zabyva marketingem a marketingovou komunikaci obecné. Dale z publikaci a dalSich prament,
které se pfimo ¢i neptimo tykaji specifického fotbalového marketingu, respektive marketingové

komunikace v ¢eském vrcholovém profesionalnim fotbale.

Proto zasadni pro moji praktickou dotaznikovou a dal§i prizkumnou Einnost byly
kontakty a konzultace s pracovniky SK Sigma Olomouc. Pro jesté¢ hlubSi a komplexnéjsi
poznani marketingové problematiky v ¢eském fotbale bychom nejen my studenti vysokych
Skol, ale 1 marketingovi manazefi v praxi ocenili, kdyby na trhu byla opravdu souhrnné odborna
publikace, ktera by se zabyvala modernim marketingem a moderni marketingovou komunikaci
v naSem fotbale, pfedev§im ve vrcholovém profesiondlnim fotbale.

Vétim vSak, Ze pro ucely této bakalarské prace se podatilo skloubit zakladni teoretické
a praktické poznatky tak, aby se ¢lenéni prace a pouZzité metody zpracovani mohly v zavéru
prace vyuzit k formulaci opatfeni, ktera navrhuji ke zlepSeni marketingu a marketingové

komunikace v tak popularnim profesionalnim fotbalovém klubu jako je SK Sigma Olomouc.



2 SYNTEZA POZNATKU

Pro navaznost teoretické a praktické ¢asti a pro objektivnost analytickych informaci a
jejich provéazanost s navrhovanymi opatfenimi bylo dulezité, abych si v prib¢hu praci
pfipominal také pojmy a témata, kterd nejsou predmétem bakalarské prace, ale ktera tvoti jakési
kofeny pouzitého piistupu. Slo pfedevsim o pojmy jako ,management” a ,,manaZefi“ v tom
prevazné anglosaském pojeti, které se prosazuje i v CR.

Dale §lo uvédomeéni i jakési teoreticko-praktické ,,troj-souvztaznosti marketingové
problematiky, tedy o:

1)  souvztaznost k celo-klubovému managementu (pfedevSim v oblasti strategickych
vizi a cilt klubu a implementac¢nich koncepci, plani a projektd, které tyto hlavni vize
a strategie maji napliiovat)

2)  souvztaznost k jinym specializovanym ¢innostem, které¢ se realizuji uvnitf a vné
klubu soubézné s marketingem (pravni, ucetni, ekonomicko-finanéni a danové
agendy

3)  souvztaznost k okolnimu prostfedi, a to:

a) k prostiedi kooperativnimu (subjekty, se kterymi klub spolupracuje, napf.
reklamni partnefi, dodavatelé, Skoly, zdravotnickd zafizeni, média a jiné
instituce),

b) k prostfedi konkurencnimu (nejen jiné konkurencni fotbalové kluby, ale jiné
podnikatelské subjekty, které nabizeji konkuren¢ni produkty a sluzby, napf.
v jiném sportovnim odvétvi jako je tieba hokej apod. nebo i jiné subjekty, které
konkuruji nabidkou v zabavném primyslu),

c) k prostiedi regulaénimu (ve sportovni oblasti jde v tuzemsku pfedevsim o vztah
k FACR a LFA, v mezinarodni dimenzi o vztah k UEFA, ptipadné FIFA,
v ostatnich oblastech jde pifedev§im o vztah ke stditnim organiim a k orgdnim
mistni samospravy, které plsobi regulatné¢ a kontrolné, napf. finanéni a

zivnostensky ufad apod.).

Tyto tfi souvztaznosti samoziejm¢ ovliviiuji konkrétni marketingové strategické i
provozni koncepty kazdého prvoligového profesionalniho fotbalového klubu i v mezindrodnim
kontextu, protoze také nd$ tuzemsky vrcholovy profesiondlni fotbal ma celou fadu tzv.

zahrani¢nich a globalnich prvki a systémt, napt. zahrani¢ni hraci a trenéfi, mezinarodni



pfipravnd a soutézni utkani, ptipravné kempy v zahranic¢i, reklamni a jini partnefi, ktefi sidli a
nebo podnikaji v zahranici, feSeni pfipadnych mezinarodnich spori atd.

To vSe klade velké naroky na znalosti a dovednosti vSech participantd, zejména na
znalost cizich jazykl a pouzivani modernich technologii, piedev§im HW a SW v oblasti ICT. I
proto zkoumani problematiky marketingu v prvoligovém fotbalovém klubu vyzaduje i pii
zpracovani bakalédiské prace, pochopeni interdisciplinarity piistupll v teoretické i praktické
roving.

Diuiraz na respektovani komplexnosti a konkrétni proménlivé reality (se vSemi riznymi
protiklady ¢i paradoxy, které s velkymi riziky a zisky provézeji tzv. fotbalovou dzungli
soudobého profesiondlniho fotbalu) mi pfipominali vSichni konzultanti, se kterymi jsem pfi
zpracovani této prace debatoval. Stejné tak mne vSichni upozoriiovali na to, Ze marketing a
marketingovd komunikace musi byt opravdu chépana v tom dynamickém pojeti, kde se nejde
obejit bez otevienosti, flexibility a mobility, tedy ani bez strategie pfizplisobovani se novym

trendim a tendencim, které se projevuje jako tzv. best-practice v téch nejlepSich a

vvvvvv

Pii hledani vzorti a inspirace pro inovace v Ceském prostiedi vSak nelze zadné
zahrani¢ni modely piimo kopirovat nejen proto, Ze Zadné zarucen¢ spravné a vSeobecné platné
recepty neexistuji, ale i proto, Ze specifika lokalniho prostiedi od uspésnych profesiondlnich
fotbalovych klubti v CR vyzaduji tzv. glokalizaci (global thinking — local making aneb globalng&
myslet a lokalné konat), kterou v ceském fotbalovém managementu opakované a dlouhodobé
prosazoval L. Valasek, a to nejen v rdmci vzdélavani trenéra, kteti plisobi v Ceském seniorském

a mladeZznickém fotbale.

V procesu zpracovani bakaldiské prace jsem se tak s pomoci konzultantl z praxe, jakoz
a na zaklad¢ provedenych Setfeni, soustfedil na zpracovani SWOT analyzy, aby se vyse
uvedené vychozi teze promitly do navrhu realizovatelnych opatteni ke zlepSeni marketingu
konkrétné v SK Sigma Olomouc (s respektovanim poznatkti z prostudované odborné literatury
a dalSich pramentl).
komunikaci, jakoz i o zlepSeni celkové koordinace marketingové strategie klubu s celo-
klubovou vizi a strategii, pfisp&je jak ke zlepSeni vysledkit konkrétniho sportovniho tseku a
marketingového oddéleni v klubu (napt. diky ziskavani potiebnych finan¢nich prostiedka, diky
lepsi atmosféie na stadionu a vétsi podpote ze strany fanouski-zékaznikt, diky partnerstvi se

sponzory, diky lep$imu jménu na trhu atd.), tak také ke zlepSeni celkového fungovani a

10



prezentovani klubu, ktery se v profesionalnim fotbale nemiize obejit bez moderniho marketingu
a marketingové komunikace, kde se stale vice prosazuji moderni technologie a elektronické
komunikac¢ni platformy.

Soucasné je ziejmé, ze kazdé usili o zlepSovani vede vSechny jednotlivé tcastniky
k dalSimu hledani a vyuzivani aktudlnich teoretickych vysvétleni zkoumanych kategorii a
feSenych souvislosti, respektive k prospésné konfrontaci ziskanych poznatkti s konkrétni
praktickou realitou, kterd ani v ceském vrcholovém fotbale neni idealni.

Jde vSak o velmi slozité teoretické i praktické vazby, které svym multidisciplinarnim
charakterem a velkou komplexnosti rozhodné ptesahuji bakaldiskou praci. Samoziejmé
pfesahuji i moje osobni souc¢asné znalosti a zkusSenosti. Kazdopadné mne vSak tyto ,,mezery*
motivovaly ke zpracovani predklddané bakalatské prace, a predev§im mne také jesté vice
motivuji 1 k dal§imu vysokoskolskému studiu, k ziskavani dalSich praktickych zkuSenosti a
udrzovani kontaktii s profesionalnimi fotbalovymi kluby jako je SK Sigma Olomouc.

Pro vymezeni vychozich pojml a souvislosti pro tuto bakalafskou praci jsem utfidil
nasledujici struéné shrnuti zakladnich formulaci s tim, Ze logicky mimo ramec této prace
zustalo vymezeni dilezitych souvisejicich pojmi, které vSak nutno brat v potaz pii feSeni
marketingové problematiky v profesiondlnim fotbalovém klubu.

Jde zejména o pojmy jako:

e podnikova (firemni, korporatni) vize a strategie - takové koncepty a plany musi
byt jasné, jednoduché a presvédCivé, protoze podniky se dostavaji do potizi
prave kvili nejasnostem ohledné své strategie nebo jejimu nepochopeni (Kourdi,
2011),

e management (ve smyslu strategick¢ho a operativni fizeni firem (korporaci),
protoze profesionalni fotbalové kluby v CR musi mit povinné formu obchodni
spole¢nosti — akciové spolecnosti),

e management sportu (respektive sportovni management ¢i management ve
sportovni sféte), ktery byl v CR souhrnné vymezen napi. ve stile vyuzivané
publikaci E. Caslavové ,,Management sportu,“ ze které ¢erpaji i dalsi autofi i
odbornici z fotbalové praxe,

e management marketingu (ve smyslu fizeni marketingovych oddéleni, které
existuji prakticky v kazdém profesionadlnim fotbalovém klubu, i kdyZ jejich

kompetence, velikost a postaveni v klubové hierarchii se vice nebo méné lisi).
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Z vécného hlediska tato bakalafska prace tedy vychazi znasledujicich zakladnich
definic, které jsou Cerpany z odbornych publikaci renomovanych a respektovanych autort.
V syntéze poznatkil je pro lepsi orientaci stru¢né popsano fungovani Fotbalové asociace Ceské

republiky a také postaveni vysilacich prav v nejvyssi ¢eské fotbalové lize.

2.1 Fotbalova asociace Ceské republiky

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) je vrcholnym fidicim organem fotbalu v
Ceské republice (Stanovy FACR, 2017). FACR je ¢lenem The Union of European Football
Associations (UEFA) a The Fédération Internationale de Football Association (FIFA) a diky
tomu musi dodrzovat jejich nafizeni, predpisy a pravidla.

FACR je spolek a sidli v Praze. Piivodné se viak jednalo o ob&anské sdruzeni, které
neslo nazev Ceskomoravsky fotbalovy svaz (CMFS). Nejvy$§im organem Asociace je Valna
hromada, pod kterou spada Vykonny vybor. Vykonny vybor pod sebou mé dvé hlavni ¢asti
(Komise a sekretariat). Schéma organizaéni struktury FACRu je zaznamenano na Obrazku 1.
Utelem Asociace je organizovani fotbalu v Ceské republice. Detailngji se jedna o pédi,
komplexni rozvoj a propagaci fotbalu v Ceské republice, vytvafeni viestrannych a
rovnopravnych podminek, zabezpecovani ptipravy a Ucasti Ceské fotbalové reprezentace v
soutézich FIFA a UEFA, podpora profesionalniho a také amatérského fotbalu v CR a rozvoj
fotbalu mladeZe (Stanovy FACR, 2017).

Mezi hlavni pfedméty ¢innosti Asociace dle Stanov (2017) patfi:

e péce o sportovni vychovu mladeZe a ptiprava talentovanych fotbalistd,

e zfizovani, organizovani a pofadani fotbalovych soutézi (Asociace je vlastnikem
prav k témto soutézim), které piimo fidi svymi organy na zékladé predpisu, které
Asociace sama vydava (vSe musi byt v souladu a dle pravidel FIFA),

e organizovani Skoleni a dalSiho vzdélavani pro své ¢leny,

e potfadani a zabezpeceni mezinarodnich a mezistatnich utkani,

e vydavani vlastni odborné literatury na podporu rozvoje fotbalu a dalSich tiskovin
pro potieby vSech soutézi,

e zabezpecovani propagace fotbalu v médiich a vyhlaSovani anket,

e zajiStovani sportovné lékaiské informovanosti pro své ¢leny a také usilovani o
Cestnost fotbalu,

e podileni se na feSeni sport svych ¢leni a také na koordinovani jejich spoluprace,

e zabyvani se daldimi otdzkami ohledné rozvoje fotbalu v CR.
12
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Obrazek 1. Organizacni struktura FACR (viastni zpracovani)

2.2 Vysilaci prava v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi

Medidlni a audiovizudlni prava pro prvni a druhou ceskou fotbalovou ligu vlastni
spolecnost Pragosport. Tyto prava vlastni od roku 2014. Posledni prodlouzeni délky kontraktu
probéhlo v roce 2018, a to az do roku 2024. Pfesna vySe kontraktu nebyla zvefejnéna, ale
predpokladé se, ze Pragosport za televizni prava zaplati od roku 2020 ptiblizn¢ 150 miliona
korun za jednu sezonu. Tyto penize se poté prerozdé€luji klubutim v prvni a druhé lize. Predchozi
kontrakt byl sjednan na ¢astku pfiblizn¢ 120 miliont korun za sezénu. Spole¢nost Pragosport
nasledné prava pro televizni a online vysilani pro Ceskou republiku a Slovensko pieprodala na

sezony 2018/2019 az 2021/2022 spolecnosti O2 TV. O2 TV vysila vSechny zapasy prvni ¢eské
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fotbalové ligy s tim, Ze jeden zapas kazdého kola musi umoznit vysilat na vetejnopravni televizi
(CT Sport, 2018).

Do roku 2018 spravovala finance z marketingovych a vysilacich prav pro prvni a druhou
¢eskou fotbalovou ligu agentura STES. Od roku 2018 si tyto pfijmy spravuje sama LFA (Ligova
fotbalova asociace), kterou si zalozily kluby. STES ma vSak potad velké portfolio, jelikoZ stale
vlastni prava na ¢esky pohar a také na reprezentaci. Cilem zaloZeni LFA bylo vymanit se z
vlivu Strahova, potazmo STESu (dcefina spoleénost FACRu). LFA si pro sezénu 2018/2019
sjednala nového titularniho partnera, kterym se stala spolecnost Fortuna. Dal§im novym
partnerem se v roce 2018 stala také cestovni kancelat Alexandria. Dalsi penize, které kluby
ziskavaji jsou za konecné umisténi v lize, mistr ziskava 12 milionti, druhy tym v tabulce 6
miliond, za tfeti pficku jsou vyplaceny 3 miliony a za kazdé dalsi umisténi Castky dale klesaji
(Sedivy, 2015).

Je tedy ziejmé, Ze kluby v prvni lize inkasuji za jednu sezénu za televizni prava a
umisténi v tabulce ¢astky v rozmezi mezi 10 az 20 miliony korun. Z toho vyplyva, Ze si museji
vEtsi ¢ast rozpoctu zajistovat ze svych zdrojii (pfijmy ze vstupného, prodeje hract, shanéni
vlastnich partnert apod.), jelikoz primérny rozpocet klubu jako je napt. SK Sigma Olomouc se
pohybuje ve vysi 60 miliont korun na sezéonu (Dockal, 2017). Zajimavé piijmy pro ¢eské kluby
mohou pfedstavovat finance za €¢inkovani v Evropskych pohérech. Piikladem je FC Viktoria
Plzen, kterd za ucast a vysledky v letosni sezoén€ (2018/2019) Ligy Mistrt zinkasovala okolo
770 milionii korun (Redakce O2 TV Sport, 2018).

Podobné piijmy ale ¢eské kluby dosahuji jen velmi zfidka, jelikoZ probojovani se

zejména do Ligy Mistr je pro Ceské kluby i1 diky koeficientu ceské ligy pomérné tézké.

2.3 Marketing

,Co vlastné znamena vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavuje
pouze prodej a reklamu” (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, 38).

Kotler et al. (2007, 39) vSak hlavné zdaraziuje, ze ,,Marketing definujeme jako
spolecensky a manaZzersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot”.

Podobnou definici uvadi také Keller a Kotler (2013, 35): ,,Marketing je spole¢enskym
procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskévaji, co potiebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi‘.
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Svétlik (2005, 10) popisuje marketing jako “...proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, piedvidani a ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cilii organizace®.

Fialova a Tomek (1994, 62) uvadi, ze marketing je “...fizeni na zaklad¢ cilt, planovani,
organizaci a kontrolu vSech aktivit zaméfenych na odbyt, nastroje odbytové politiky a
infrastrukturu tak, aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i potencionalnich trzich pii
soucasném dosazeni podnikovych cili s ohledem na konkuren¢ni vztahy*.

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotliveii
i organizaci® (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, 23).

,»K naplnéni cili marketingu slouzi marketingovy mix, tedy soubor marketingovych
nastrojl, ktery firma pouZziva k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cilt* (Slavik, 2014,

17).

2.4 Marketingovy mix

»Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentli a cilovych trhli vytvareji
marketingovou strategii firmy* (Jakubikova, 2008, 146).

Podnikatelské subjekty, mezi které patii také profesiondlni fotbalové kluby (v CR
museji mit povinné formu akciové spolecnosti) upravuji své aktivity podle toho, co si zada trh
a platna legislativa s tim, Ze k tomu pouZzivaji soubor marketingovych nastrojl a pfistupd, které
se nazyvaji marketingovy mix.

V marketingovém mixu jsou vSechny kategorie a nastroje vyuzivany tak, aby mohla
firma (tedy 1 profesionalni fotbalovy klub) co nejlépe pozitivné ovlivnit poptavku po svém
produktu a soucasné¢ tak mohla prokazovat v praxi svoji konkurenceschopnost
v dlouhodob¢jsim méftitku.

V teorii 1 praxi se osveéd¢ily tzv. 4P, tedy o vymezeni produktu (product), cenu (price),
distribuce (place) a propagacni komunikace (promotion), (Kotler et al., 2007).

Podle Kotlera et al. (2007), ktery je autorem i dalSich publikaci z oblasti managementu
a marketingu se jednotlivé slozky marketingového mixu vymezuji nasledovné:

e Produkt - produktem se rozumi vse, co je danou spolec¢nosti nabizeno cilovému
trhu. NejCastéji se jedna o vyrobky a sluzby, kterou jsou urceny ke koupi,

pouziti a spotieb¢ a které zaroven uspokoji ptani nebo potiebu zdkaznika.
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e Cena - je to penézni Castka, nebo chceme-li suma penéz, ktera je poZzadovana
za dany produkt nebo sluzbu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.

e Distribuce - Je to takovy druh ¢innosti, diky kterému se dany produkt nebo
sluzba dostane k cilovému zakaznikovi. Aby mohl byt produkt nebo sluzba
dostupné zakaznikovi, je zapotfebi pouzit distribu¢ni kanaly.

e Komunikace - jsou to ¢innosti, diky kterym se dany produkt nebo sluzba
dostane do povédomi potencionalnim zakazniktim. Informace o produktu nebo
sluzbé 1ze davat do povédomi prostfednictvim nékolika nastroji: podpora

prodeje, reklama, osobni prodej nebo publicita.

Kromé vystizného vymezeni pojmu je i u marketingového mixu dilezité, aby jednotlivé
pojmy, nastroje a procesy se nechapaly staticky, ale v dynamickém pojeti, jak zdiraziiuje napft.
tento citat: ,,Analyza marketingového mixu by méla byt povazovana za neptetrzity a dynamicky
proces, nebot na jejim zékladé muze byt marketingovy mix smysluplné upravovan®
(Jakubikové, 2008, 149).

Caslavova (2000) navic zdiraziuje, e u marketingového mixu je velmi dilezité dbat
také na jeho vyvéazenost a harmonii. Tyto atributy jsou zvlasté dilezité jelikoz dale také dodava,
ze nesoulad mezi jednotlivymi néstroji marketingového mixu by se mohl ve vysledku projevit
negativne.

Pravé marketingové mixy (a celé marketingové koncepty) jednotlivych profesionalnich
fotbalovych klubli maji sice spolecné a podobné modely, ale v praxi jsou mezi jednotlivymi
kluby zna¢né rozdily, coz souvisi nejen s historickymi tradicemi, ale také s velikosti
fanouSkovské zdkladny, silou akcionarti, sponzorskych a reklamnich partnerti, medialni
oblibenosti apod. Samoziejmé hlavni roli hraji celkové cile jednotlivych klubli a finan¢né-
ekonomické a sportovni kapacity, kterymi tyto kluby disponuji a se kterymi operuji v ramci

sportovnich soutézi a celkové piisobi na konkuren¢nim trhu.

2.5 Marketingova komunikace
,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek, 2016,

10).
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V praxi profesionalnich fotbalovych klubli se vétSinou marketingovd komunikace
traduje jako souhrn vnitini 1 vnéj$i komunikace, ktera se také tykd komunikace nejen s fanousky
jako specifickymi zakazniky, ale také s ostatnimi subjekty, se kterymi profesiondlni fotbalovy
klub ptichdzi do styku (v€etné reklamnich partnerti, dodavateld, medii, regulacnich organi,

konkurenc¢nich subjektil a vefejnosti viibec).

2.6 Marketingovy komunika¢ni mix

Kotler et al. (2007, 809) uvadi, ze marketingovy komunikacni mix ,,...se sklada ze
specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastrojii
pfimého marketingu, kterou firma vyuziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych
cila”.

Ptikrylova s Jahodovou (2010) fadi do marketingového komunika¢niho stejné nastroje
jako Kotler et al. (2007). Rada autort ma viak na skladbu nastrojti marketingového
komunika¢niho mixu ponckud odliSny nazor. Napi. dle Karlicka s Kralem (2011) se do
komunikaéniho mixu fadi také event marketing nebo tieba online marketing. Sindler (2003) do

svého komunika¢niho mixu event marketing zatazuje také.

Kotler et al. (2007) popisuje jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu nasledovné:

Reklama

Prostfednictvim reklamy informujeme a presvédcujeme zdkaznika ke koupi. Kazda
reklama by meéla také mit néjaky cil, ktery vychazi z prizkumu cilového trhu a také
marketingového mixu. Kotler et al. (2007, 855) definuje reklamu doslova ,,...jako jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy,

televize ¢i radio®.

Osobni prodej
Spociva v osobni prezentaci prodejce s cilém vybudovani vztahti se zadkazniky a také za
ucelem prodeje. Mlze jit o prodejce, agenta, obchodniho zastupce, oblastniho manazera,

prodavace a dalsi.
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Podpora prodeje

Ma za ukol podpotit dany vyrobek nebo sluzbu. Jedna se o formu jakési nastavby,
ktera ma zakaznika presveédcit k okamzitému nakupu. Jde o darky, kupony, prémie, provize a
soutéze. Podpora prodeje se ¢leni na spotiebitelskou podporu, podporu obchodnika

(maloobchodu), podporu organizaci a podporu prodejct.

Public relation

V piekladu se jedna o vztahy s vefejnosti. Cilem je péstovani dobrych vztaht s cilovou

skupinou a budovani dobré image firmy na zaklad¢ kladného vetejného povédomi.

Piimy marketing

Ptimy marketing nazyvany firmami Casto také jako direct marketing, je pfima forma
komunikace s vybranymi zdkazniky. Cilem pfimého marketingu je ziskani okamzité odezvy od
zakaznika. Mezi vyhody pfimého marketingu, pokud jde napt. o on-line ndkupy patii pohodli
pro zakaznika pfi vybéru zbozi, interaktivita, jednoduchost a také soukromi. Mezi hlavni formy
pfimého marketingu patii napt. direct mail, telemarketing, teleshopping, osobni prodej a prode;j

on-line.

Event marketing
zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilovani emociondlni sloZky postoje cilové skupiny k
dané znacce®. A dale dodavaji, Zze event marketing je spojen s ur¢itou emoci. Nazyvaji ho jako
tzv. zazitkovy marketing.

Je tifeba jeSt€¢ pfipomenout, Ze nckteré formy a néstroje marketingové mixu
v profesionalnim fotbalovém klubu jsou pro klub zavazné (napft. propagace partnert celé ligy
na urcitych mistech, protoze kluby je musi vyuzivat dle smluv, kterymi kluby svd néktera
marketingova prava prenesla do kolektivnich ujednani na tirovni celé ligové soutéze s vyuzitim
marketingové firmy STES a. s,, kterou zfidil FACR a se kterou spolupracuje LFA (Ligova

fotbalova asociace sdruzujici profesionalni fotbalové kluby hrajici prvni a druhou ligu).
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2.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

Guerilla marketing

Kotikova a Zlamal (2006, 71) popisuji Guerilla marketing jako ,,...nekonvenéni
marketingovou kampan, ve které se firmy snazi dosahnout maximalniho G¢inku s minimem

zdroji, v nékterych ptipadech na hranici legélnosti®.

Viralni marketing

,» Viralni marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si sami mezi sebou fekli o
propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance* (Kotikova & Zlamal, 2006, 71). Tento
nazev vznikl diky podobnosti se Sifenim virové epidemie, kterd se §ifi samovolng. Virova
zprava ma nejcastéji podobu e-mailu, videa, odkazu, textu nebo tfeba hudby. Mezi nejcastéji
vyuzivané kandly pro virdlni marketing patii pfedevSim elektronicka posta, Youtube, nebo

socialni sit’ Facebook (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Digitalni marketing

S rozvojem digitalnich technologii se tato oblast marketingu zacala ¢im dal tim vice
rozvijet. Frey (2005) uvadi, ze on-line reklama mize byt Gspésnd zejména tehdy, pokud je
prostiedi internetu dostatecné chapano jako odlisSny komunikaéni kanal napt. oproti televizi

nebo tisku.

Mobilni marketing

Frey (2005) uvadi, Ze mobilni marketing vznikl pfedev§im diky rozvoji siti mobilnich
operatori. Vedlo to podle néj najednou k velmi rychlé a iderné komunikaci se zdkazniky.
Podobneé to vidi také Kotikova a Zlamal (2006, 73) a uvadi, Ze ,,Vyhodou mobilniho marketingu
je efektivnost, firmy se mohou pfipravit na mobilni kampan rychle a Ize ji dobfe zacilit podle
demografickych tdaji. Mobilnim marketingem lze podpofit stdvajici propagaci. Lze vyuzit
prvky hry, zabavy®. Dle mého nézoru zazivaji v soucasnosti mobilni zatizeni extrémné rychly
technologicky pokrok a lze fici, Ze tento trend vyuZzivdni mobilniho marketingu nebude

stagnovat, ale bude se nadale rozvijet.
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Product placement

,»Jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditelné
umisti do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy pifind$i moznost oslovit

specifické cilové skupiny* (Kotikova & Zlamal, 2006, 74).

2.8 Marketing sportu / sportovni marketing

Dle Caslavové (2000, 67) je pojem marketing sportu spojovan se sportovnimi
organizacemi, které¢ se velmi vyrazné zabyvaji obchodem ve sportu. ,,Obchodni spole¢nosti
v oblasti sportu provozuji komercni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji zékladni

aktivitu ... Do sportovni oblasti se tak dostava obchodni soutézZeni o ziskani zdkaznika®.

V ramci takového SirSiho pojeti managementu sportu se marketing sportu ¢i sportovni
marketing v ¢eské fotbalové praxi, tedy v oblasti vrcholového profesionédlniho fotbalu, pojiméa
vétSinou v definicich, které jsou stru¢né shrnuty v ucebnici psané pro fotbalové trenéry a
manazery. Buzek a kol. (2007, 310) zde uvadi, ze: ,,Sportovni marketing je proces souboru
¢innosti pro oceilovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu s cilem uspokojit potieby
zakaznika, respektive divaka®. K tomu se vysvétluje, ze ,,fotbalovy marketing je také proces
¢innosti, které jednozna¢né smetuji k vytvareni produktu®.

Dale se v této publikaci rozliSuje ,,produkt divacky* (fotbalova hra na hfisti pro divaky)
a ,,produkt ucastnicky* (vlastni sportovni vykon realizovany hraci obou tymi pod vedenim
trenérl a za Gicasti dalSich prvki jako jsou rozhod¢i a delegati na utkédnich atd.) s tim, ze kvalita
zahy vytvaii tlak na propagaci fotbalového produktu. A to hned v n¢kolika marketingovych
kategoriich jako jsou: reklama, sponzoring, medidlni propagace a inzerce, cilené propagacni
akce, dary apod.

Domnivam se, Ze vuvedeném pojeti jde o pfistup, ktery jednak marketing a
marketingovou komunikaci ve fotbale propojuje se sportovni podstatou fotbalového klubu,
jakoz 1 s celkovym managementem profesiondlniho fotbalového klubu a se strukturovanim
pouzivanych marketingovych nastrojt a kritérii.

V tomto rdmcovém pojeti je pak prostor pro konkrétni kreativitu jednotlivych
marketingovych specialisti v daném profesiondlnim fotbalovém klubu, ktefi pfipravuji a
nabizeji portfolio nabidky klubovych produkti a sluzeb s konkretizaci konkrétnich
marketingovych ndstrojii a nosicli reklamy a propagace (typicky napf. reklamy na dresech a

odévech tymi, na reklamnich panelech a nosicich reklamy, na budovach a zatizenich stadionu
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¢i v tréninkovych centrech, na tiskovinach klubu, na klubovych web-strankach a
komunikac¢nich platformach socialnich siti atd.). A to vSe se specifikaci jejich cenové Grovné a
dalSich podminek spoluprace, které maji riznou miru atraktivity a srovnani s konkurenci.

Da se fici, ze sportovni marketing ¢i marketing sportu ve vrcholovém profesionalnim
fotbale ma Spickovou troven, a to i ve srovnani s jinymi sportovnimi odvétvimi. Tim také
pfispiva jak k optimalizaci samotného praktického fotbalového marketingu, tak k hlub§imu
vyuzivani multidisciplinarniho zkoumani sportovnich, marketingovych a dalSich postupi a

procest uvnitt i vné profesiondlnich fotbalovych klub.
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3 CILE A UKOLY PRACE

Cile prace
Cilem této bakalarské prace je provést analyzu marketingové komunikace fotbalového
klubu SK Sigma Olomouc. Na zékladé¢ této analyzy a jejiho vyhodnoceni nasledné navrhnout

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace tohoto klubu.

Ukoly prace

1. Ziskat teoretické poznatky z odborné literatury z oblasti marketingu a marketingové
komunikace

Vypracovat marketingovou situa¢ni analyzu klubu SK Sigma Olomouc

Vytvofit dotaznik a provést dotaznikové Setfeni

Vypracovat a provést SWOT analyzu marketingové komunikace SK Sigma Olomouc

nokR » N

Na zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni navrhnout a doporucit feSeni pro

zlepSeni marketingové komunikace klubu
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4 METODIKA

V této kapitole se zaméiuji na vyzkumné metody a techniky, které jsem pouzil ke sbéru
dat a k naslednému vyhodnoceni.
Metody:
e Metoda analyzy primarnich dat — ziskavame vlastnim pfi¢inénim dosud
nepublikovana data (jde tedy o prvotni sbér informact),
e Metoda analyzy sekundarnich dat — vychazime zde z jiz diive publikovanych
dat,
e Metoda introspektivni — opirdme se zde o znalosti a zkuSenosti na zaklad€ ucasti

ve zkoumaném prostieni (Cihovsky, 2006).

4.1 Situacni analyza

Caslavova (2009) uvadi, Ze pii situadni analyze musime vychazet z redlné situace, ve
které se dany subjekt nachazi a musime zde zaroven zahrnout i vSechny okolni vlivy jako je
napf.: spolupracujici, konkurenc¢ni, politické, socialni, ekonomické a pravni okoli. Dle
Bouckové a kol. (2003) je marketingova situacni analyza organickou soucasti celkové
podnikové analyzy.

Marketingova situacni analyza je vypracovana na stranach 25 az 39.

4.2 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni patii mezi nejcastéji vyuzivané nastroje sbéru dat. Vyhodou
dotazniku je jeho anonymni vypliiovani. Respondenti tak mohou odpovidat otevienéji na rozdil
od osobniho dotazovani, které anonymni neni (Kotler et al., 2007).

Dotaznikové Setfeni je vypracovano na stranach 39 az 51.

4.3 SWOT analyza
Podle Kotikové a Zlamala (2006) patii SWOT analyza mezi zadkladni analytické metody
vyuzivané v marketingu, kde S= Strengths (Silné stranky), W= Weaknesses (Slabé
stranky), O = Opportunities (Ptilezitosti), T = Threats (Hrozby). SWOT je tedy zkratkou pro
vnitini silné a slabé stranky organizace a pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi organizace.
Kotikova a Zlamal (2006, 35) dale dodavaji, ze ,,Metoda SWOT patii mezi zakladni

pomucky marketingovych utvar a provadi se nejen pfi analyze vlastni firmy, ale je velmi
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roz$ifenym analytickym néstrojem i pro posuzovani a hodnoceni jednotlivych zakaznik nebo
konkurencnich firem®.

Je logické, ze také ve fotbalovém prostiedi se SWOT analyza vyuziva ke generovani
dilezitych poznatkil a zavérd, ze kterych jsou pak vytvareny alternativy strategickych i dalSich
opatfeni ke zlepSovani ¢innosti klubu.

I kdyz nelze ptecenovat vyuzitelnost SWOT analyzy, je Skoda, ze v praxi vétSiny
ceskych fotbalovych klubtli neni tato metoda vice vyuZzivéna tak, jako je tomu ve vyspélych
zemich, kde orientace na zlepSovani ma velkou vahu prakticky ve vSech oborech podnikani,
sportu 1 zabavy. VSak i proto existuje mnoho publikaci, které se vénuji problematice fizeni
zlepSovatelskych zdmért, projektt a celych (velkych i malych) firem.

SWOT analyza je zpracovéana na stranach 52 az 57.
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5 VYSLEDKY

5.1 Marketingova situac¢ni analyza SK Sigma Olomouc

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc byl zalozen v roce 1919 pod nazvem FK Hej¢in,
takZe si letos pfipomina vyznamné jubileum -100. vyroci svého zaloZeni (podobné jako tifeba
jiny moravsky prvoligovy fotbalovy klub ze Zlina).

Za téchto sto let prosel velmi zajimavym vyvojem, ktery provazely zmény typické pro
vétsinu tradiénich a velkych fotbalovych klubii v byvalém Ceskoslovensku, respektive v CR.
Slo jednak o proces integrace mensich klubii do vétsich klubi a s tim souvisejici zmény nazvi,
jak uvedeno déle a jak to souviselo také s celkovym vyvojem sportu a se zménami tehdejsiho
politického, hospodéiského a kulturniho prostredi.

V roce 1924 zacal klub hrat Hanackou zupu fotbalovou a s tim spojena soutézni utkéni.
V roce 1948 se SK Hejcin sloucil s klubem Sokol Hej¢in a DTJ Hej¢in. Timto sloucenim
vznikla Télovychovna jednota HSK baiiské a hutni Olomouc a toto muzstvo hrélo I. A tfidu. V
roce 1953 byla TJ HSK baiiské a hutni pfejmenovana na Banik Moravské Zelezarny Olomouc.
V tom stejném roce probehlo slouceni s Rudou hvézdou Olomouc, ¢imz vznikla nova
Télovychovna jednota - Sokol Olomouc. Vzapéti se dalsi rok ndzev zménil znovu, a to na Banik
Olomouc. V roce 1956 postoupilo muzstvo do Moravské divize, ale hned po prvni sezéné zase
sestoupilo zpét. V roce 1958 se délo totéz, nejprve postup a poté zase sestup. V roce 1961 se
zménil ndzev na TJ Moravské Zelezarny Olomouc a muzstvo hralo pravidelné Krajsky prebor
Severomoravského kraje v sezoné 1962/1963 vyhrali a postoupili do II. ligy.

Rok 1966 pfinesl dal§i zménu nazvu na TJ Sigma MZ Olomouc, a to diky vstupu nového
partnera (Koncern Sigma) do klubu. Tou dobou hralo muzstvo pravidelné nékolik let divizi.

V roce 1974 pod hrajicim trenérem Karlem Briicknerem muzstvo uhralo postup do III.
ligy. Hned za dva roky se klub dohodl se Slovanem Cernovir na sloudeni pravé téchto dvou
sportovnich oddili. Je§té ten samy rok se Sigma MZ diky reorganizaci soutéZi stala
postupujicim do nové vytvorené I. Ceské narodni ligy. Tou dobou za klub uZ postupné zacali
hrévat znama jména jako napi. Smetana, Macala, Uli¢ny nebo Gomola. V roce 1980 pfisla dalsi
zména nazvu, a to na TJ Sigma ZTS Olomouc.

V roce 1982 nastal dulezity okamzik v historii tohoto klubu. Tim byl dlouho o¢ekévany
postup do L. ligy. Radost vSak trvala pouze jednu sezénu, jelikoz se klub v nejvyssi soutézi
neudrZel a po prvnim roce spadl. Na opétovny postup se vSak necekalo nikterak dlouho, protoze

tym vedeny opétovné s hlavnim trenérem Karlem Briicknerem se hned po prvni sezoné ve II.
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lize 1 diky patnactibodovému ndskoku stal od sezoény 1984/1985 opét ucastnikem nejvyssi
Ceskoslovenské federalni fotbalové soutéze. Po prvnim ro¢niku v nejvyssi soutézi klub skon¢il
na vyborném Sestém misté v tabulce. Mezi nejznaméjsi hrace klubu patfili v této povedené éte
80. let zejména Drulék, Lauda, Pfilozny, Machala, Beznoska, Marosi a dalsi.

K zasadnim zménam doslo po listopadu 1989, kdy se nejen znovu ménil ndzev na SK
Olomouc Sigma MZ, ale kdy se také odstartoval proces transformace na postupné plné
profesiondlni klub puasobici v novém demokratickém rezimu a v zainajici moderni trzni

ekonomice.

V roce 1990 se do klubu znovu vratil legendarni Karel Briickner a doséhl s vedenym
tymem uspéchd, které jsou povazovany za nejveétsi v celé historii klubu. Velkou roli v té dobé
hral manazersky tandem J. Gajda — J. Kubicek, za jejichz éry klub doséhl novych sportovnich
uspécht a v ekonomicko-finan¢ni i marketingové oblasti se zdsadné zmodernizoval, a to v¢etné
budovani stadionu a dalsi infrastruktury klubu.

Klub se v rostouci konkurenci dopracoval v sezonach 1990/1991 a 1991/1992 ke dvéma
tretim mistim a jednomu druhému mistu v nejvyssi soutézi (1995/1996), dale se klub ve
dvou sezonach po sobé (1991/1992 a 1992/1993) ucastnil Poharu UEFA. V Poharu UEFA se
SK Olomouc Sigma MZ utkala s fadou véhlasnych evropskych klubt, jako byl tieba Juventus
Turin, Hamburger SV, Fenerbahce Istanbul nebo Real Madrid, se kterym Sigma vypadla az ve
ctvrtfinale. V roce 1995 se nazev klubu se zménil na SK Sigma Olomouc, a.s., se tento klub
stal akciovou spolecnosti a spolupracoval s fadou znamych a vyznamnych reklamnich partnert,

mezi kterymi se dlouhodobé angazovala napt. sv€toznama znacka Mazda apod.

Koncem devadesatych let a na pfelomu tisicileti nasledovalo dalsi plodné obdobi, klub
prokazoval svoji konkurenceschopnost na hfisti i mimo hfisté. Dlikazem toho jsou v sezdnach
1997/1998, 2000/2001 a 2003/2004 umisténi na tieti pticce v tabulce. Tato umisténi zarucovala
klubu t¢inkovani v poharové Evropé&. Diky tomu béhem nékolika let v Olomouci odehraly své
zapasy dalSi evropské kluby jako napiiklad Udinese Calcio, Olympique Marseille, Real
Mallorca, Celta Vigo nebo tieba Real Zaragoza. Usp&chem byla také ucast ve finale Intertoto

cupu v roce 2000.

V tomto GspéSném obdobi za SK Sigma Olomouc nastupovalo mnoho vynikajicich
hracu, pricemz se vétSina z nich prosadila také v zahrani¢i a GspéSné reprezentovali také Ceské
narodni muzstvo. Jmenovat mizeme napiiklad Pavla Hapala, Radoslava Latala, Milana Kerbra,
Tomase Ujfalusiho, Radoslava Kovace, Stanislava Vicka, Martina Vaniaka, Davida Rozehnala,

Karla Radu, Marka Heinze, Romana Hubnika, Davida Kobylika a dalsi.
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V sezéné 2009/2010 piivital klub SK Sigma Olomouc v Play-off Evropské ligy
anglicky Everton FC, se kterym v8ak olomoucky klub vypadl. Everton FC tak byl az do leto$ni
sezony (2018/2019) poslednim zvuénym klubem z Evropy, ktery do Olomouce zavital. V roce
2012 SK Sigma Olomouc pod vedenim trenéra Petra Ulicného vyhrala domaci pohér. Téhoz
roku dokazal klub vyhrat jesté Cesky Superpohér. Bohuzel v sezoné 2013/2014 klub po tiiceti
letech sestoupil do 2. ligy. Po jedné sezoné ve druhé lize klub ihned postoupil zase nazpét do
nejvyssi soutéZe, ale sestup se poté zase opakoval. Od sezény 2017/2018 SK Sigma Olomouc
hraje opét Ceskou nejvyssi fotbalovou soutéz.

Ke shrnuti se d4 stru¢né fici, Ze SK Sigma Olomouc svymi déjinami prosla mnoha
etapami s vice ¢i mén¢ Uspé€Snymi sezonami, ale vzdy i po urCitych krizich a neuspésich se
fotbalovym klubtim na Moravé a v celé CR. Svijj respekt ziskala i v mezindrodnim fotbalovém
prostiedi, a to nejen ve stiedni Evropé, ale i v celoevropském méftitku.

Je dilezité jesté zvyraznit, Ze v klubové historii se stfidaly nejen generace hraci, ale
také trenért a funkcionaid, kteti tak spolutvofili a obohacovali specifické trenérsko-manazerské
,know-how* a olomouckou klubovou kulturu. Mezi nimi vyniké tzv. Briicknerova trenérska
Skola, tedy Trenér K. Briickner a hraci, kteii prosli olomouckym fotbalem pod vedenim trenéra
K. Briicknera a pak se z nich stali vyznamni a GspéSni profesionalni prvoligovi trenéfi a néktefti
znich ziskali uznani v zahrani¢i nebo u narodnich tymt v zahrani¢i. Jde zejména o tyto
Spickové trenéry: M. Macala, V. Palicka, V. Petrzela, L. Kalvoda, R. Pivarnik, P. Hapal, R.
pfedevsim P. Uli¢ny, ktery je nyni sice uz penzista, ale pfesto se spole¢né¢ s M. Macalou i
v soucasné dob¢ podili na ¢innosti organi SK Sigma Olomouc. Z dalSich profesionalnich
trenérd, kteti plisobi nyni v ¢eskych profesionalnich klubech a prosli olomouckym fotbalem,
lze jmenovat napft. J. Muchu, L. Pfibyla, R. Kucera a donedévna teba také M. Vaniaka a dalsi
byvalé hrace SK Sigma Olomouc.

To vSe pfispiva k tomu, Ze klub nejen ve sportovni oblasti, ale i v marketingu a
marketingové komunikaci mé opravdu znaény potencial, ktery vSak nebyl doposud plné vyuzit
a lze se pravem domnivat, Ze i v této praci zkoumanda a opatfeni ke zlepSeni marketingu a

marketingové komunikaci lze pokladat za realizovatelné a velmi potiebna.
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Jak jiz bylo zdiraznéno, SK Sigma Olomouc je tradi¢ni fotbalovy klub, ktery takika
pravidelné hraje ¢eskou nejvyssi fotbalovou soutéz. SK Sigma Olomouc se historicky fadi mezi
predni ceské kluby. Tento klub je dlouhodobé znamy predevsim jako lihen velkych fotbalovych
talenti. Filozofie Sigmy je dlouhé roky zaloZena na precizni praci s mladezi a snahou o
zapracovani co nejvice svych odchovancti do seniorského profesionalniho prvoligového

muzstva, a to 1 s cilem nasledné¢ho vyhodného zpenézeni pii transferech do jinych klubd.

Ovsem vzhledem k tomu, Ze ma SK Sigma Olomouc v nasi nejvyssi fotbalové lize spise
primérny rozpocet, tak je (na rozdil napt. oproti bohatym prazskym “S”) dlouhodobé nucena
financni chod klubu =zajistovat pravé pomoci prodejnich transferit svych nejlepSich
odchovancti, coz logicky pak vede kneustdlému pohybu v hra¢ském kadru a tim i
k vykonnostnim vykyvim a oslabovani kvality muzstva.

V soucasné dobé, kdy se finan¢ni nlizky mezi tzv. bohatymi (napft. diky finan¢né silnym
zahrani¢nim partnertim) a tzv. chuds$imi kluby rozeviraji stale vic a vic, je tento fakt neustalého
oslabovani jest¢ umocnén. O to vétsi vSak musi mit vyznam kritérium efektivnosti prace
sportovnich a marketingovych manaZzert a jejich motivace na dlouhodobé;jsi stabilizaci nejen
,»A“ muzstva, ale i celého klubu. V tomto se nelze obejit bez vSestranné a aktivni sportovni a
marketingové celo-klubové strategie a bez uplatiiovani nejmodernéjsich poznatkl a zkusenosti,
které se uplatnily v soucasné teorii a praxi profesionalniho vrcholového fotbalu.

I kdyz je SK Sigma Olomouc pfedevsim moravskym regiondlnim klubem, ktery ma
objektivné omezenou spadovou oblast, a tim 1 pon€kud omezené zdroje pro lidsky a finan¢ni
kritérii a standardd, které jsou v CR s vrcholovym profesionalnim fotbalem spojeny. Jde tedy
také o to, aby klub usiloval o ziskani talenti nejen pro sportovni tsek, ale i pro dalsi utvary
klubu, protoze tzv. prvoligové parametry musi mit kazdy tsek klubu obecné a marketingovy
usek specificky, nejen tedy usek sportovni, jak si mylné néktefi lidé v Ceském fotbalovém
prostiedi mysli.

Jde o dilezitou soucast vnimani fotbalu jako vyznamného spolecenského fenoménu,

ktery ma své projevy nejen pii samotné hie na fotbalovém hfisti, ale také mimo hiiste.
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5.1.1 Organizacni struktura

SK Sigma Olomouc je (a dle fotbalovych predpistt musi byt) akciova spolecnost. Akcie
na jméno vlastni dva subjekty, kterymi jsou spolek (dfive tzv. obéanské sdruzeni) SK Olomouc
Sigma MZ a Statutarni mésto Olomouc, pfi¢emz spolek SK Olomouc Sigma MZ je majoritnim
vlastnikem klubu. SK OLOMOUC Sigma MZ drzi 77 % akcii a Statutarni mésto Olomouc drzi
23 % akcii. Zakladni kapital spole¢nosti je 273 500 000,- K¢.

Nejvyssim organem akciové spolecnosti je valna hromada. Valn4 hromada voli dozor¢i
radu, kterd vykonava kontrolni ¢innost. Pod dozorci radu spadéa predstavenstvo spolecnosti.
Predstavenstvo spolecnosti pak déle fidi jednotlivé useky akciové spolecnosti.

Obsahové je celkovy management SK Sigma Olomouc pojiman v tradi¢nim ¢eském
pojeti na bazi anglosaskych tradic managementu, které se po roce 1989 postupné prosadily ¢i
prosazuji do vSech Ceskych profesionalnich fotbalovych klubt, které si vSak vétSinou dobie
uvédomuji, ze zddné zahrani¢ni vzory a modely nejde idealizovat nebo je mechanicky prenaset
¢i kopirovat do ¢eskych podminek.

V SK Sigma Olomouc jsou dva hlavni tseky, které zajistuji chod klubu a vyznamné
ovliviiuji dosahované vysledky. Je to usek sportovni a usek ekonomicky. Do ekonomického
useku spadé financni manazer, ktery mé pod sebou ma ti€etni a mzdové specialisty. Tyto osoby
zpracovavaji ¢innosti nutné v klubu pro veskeré toky penéz, ucetni evidenci, dang, finan¢ni
rozbory, rizné statistiky a hlaseni.

Na rozdil od jinych ¢eskych profesionalnich klubii do ekonomického tseky patii také
marketingovy manazer, pod kterého spada tiskovy mluvei, spravee webu, redaktor a také
videotechnik. Tyto osoby se v klubu staraji o marketing a veskerou marketingovou komunikaci
klubu smérem k fanouskiim, partnerim a ke vsem dalSim subjektim v okoli klubu. V jinych,
predevsim ve vétSich klubech, je marketingova agenda a jeji specialisté organiza¢né zaclenény
do samostatnych oddéleni (utvaril), aby se jesté vice tlaCilo na kvalitu a aktivitu v oblasti
marketingu a PR a souCasné, aby si jiné useky klubu jesté vice uvédomovaly vyznam
marketingu a marketingové komunikace pro jejich uspésnost a pro uspésnost klubu jako celku.

Pravé v takové soucinnosti a koordinovanosti postupti klubu se realizuji obchodni a
podptirné aktivity k hledani a oslovovani novych sponzorti a reklamnich partnerti klubu,
respektive pii udrZzovani a prohlubovani vztahl se soucasnymi partnery ¢i pii prodluzovani
reklamnich a dalSich smluv stavajicich partnera.

Nyni vice ke sportovnimu useku klubu, ktery je jako v kazdém fotbalovém klubu,
naprosto kli¢ovym a sté&zejnim Gitvarem. Ridi ho sportovni manazer (sportovni feditel) klubu.

Ten ma na starosti veSkera rozhodnuti, kterd se tykaji sportovniho fungovéani klubu jak
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z hlediska sportovni strategie (dle celkovych cilii a limitd, které stanovuje statutdrni vedeni
klubu), tak z hlediska metodického a operativniho fizeni v§ech sportovnich agend v klubu jako
celku, véetn¢ externich vztahd s jinymi subjekty, které se dotykaji sportovni stranky klubu,
ptedevsim prvoligového tymu.

Nejde jen o klasickou agendu ve vztahu k budovani trenérskych hra¢skych kadra ve
spojitosti s vychovou vlastnich odchovancti ve vlastnim systému vychovy mladeze, ale také o
ziskavani novych hract na fotbalovém trhu, tzv. transferova politika, do které spadaji
samoziejmé také odchody do jinych klubii v tuzemsku nebo v zahrani¢i. S touto ¢innosti je
spojena velmi naro¢na smluvni agenda, a to nejen svym sportovnim, ale také ekonomickym a
marketingovym vyznamem, zvlasté jde-li o transfery top hract, zvlasté talentovanych mladikt
nebo trenérii a dalSich znamych ¢lenti realiza¢niho tymu.

Podobné naro¢né je tzv. soutézni agenda sportovniho feditele ve vztahu k regula¢nim
subjektim — tedy k FACR a v poslednich letech také ve vztahu k LFA, ktera fidi profesionalni
soutéze (kromé agendy rozhodcich, ktera zlstava dle pravidel FIFA i nadale v kompetenci
UEFA). Do této oblasti prace sportovniho feditele patii samoziejmé ti€ast sportovniho feditele
na jednanich s FACR a LFA, a to i z hlediska piipadnych disciplinarnich fizeni nebo pfi
jednanich ohledn¢ finan¢nich narokt klubu ve vztahu ke STES apod.

Uvniti klubu sportovni feditel jedna s nejvyssi organy a akcionafi klubu, fidi interni
porady sportovniho useku a ucastni se celo-klubovych porad. Prosazuje vici specializovanym
pracovistim zajmy a potieby sportovniho tseku nebo si pro plnéni sportovnich tkoli a potieb
vyzaduje jejich aktivni a koordinovanou soucinnost. Vychdzi pfitom ze sportovnich
strategickych koncepci klubu, jejiz tvorbu a praktické uskutec¢tiovani vyraznym zptisobem
ovliviuje.

Zasadni jsou kompetence sportovniho feditele ve vztahu k hlavni trenérovi “A” tymu,
jeho asistentim a dal$im ¢lenim jeho realiza¢ni tymu “A” muzstva (véetné vedouciho muzstva)
a samoziejme ve vztahu k hractim, kteti jsou ¢leny ,,A* tymu, respektive k hractm, se kterym
klub uzavtel profesiondlni a podobné smlouvy nebo takové smlouvy pfipravuje ¢i zvazuje.
V ramci téchto vztahil se sportovni feditel podili na tvorbé tréninkové filozofie, tréninkovych
planti v soutéZznim 1 pfipravném obdobi, vcetné piipravnych utkani, pfipravnych kempt
(soustiedéni) v tuzemsku ¢i v zahranici atd.

Specidlni jednani a postupy uplatituje sportovni feditel se svymi spolupracovniku
v oblasti skautingu a jednani s agenty — manazery hracl, respektive se zprostfedkovateli
hrac¢skych transferii. Pravé v této transferové agend€ miize sportovnim feditel vyrazné ovlivnit

nejen sportovni a ekonomicko-finanéni vysledky klubu (dosazenim uspor nebo ziskanim piijmt
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pro klub), ale také celkovou marketingovou politiku a komunikaci klubu, nebot’ na rozhodnuti
v této oblasti zvlasté citlivé a emociondlné reaguji vSichni uvnitt a vné klubu, predevs§im tzv.
skalni fanousci, sponzofi, media a moderni socialni sité.

Dutlezitou oblasti, které se sportovni feditel musi vénovat, je také problematika
juniorského tymu, ktery plni funkci jakéhosi rezervniho tymu (n¢kdy téZ ozna¢ovaného jako
,tym budoucnosti — future team*), kde jsou zatazeni hraci ve vékové kategorii 19-21 let, ale za
juniorsky tym mohou nastupovat také mladsi ¢i starsi hraci klubu nebo se mohou v tréninkovém
a procesu i v utkanich kratkodobé vyzkousSet hraci z ciziny, a to i bez oficidlnich pfestupovych
transferti na zakladé dohod s jejich kluby a agenty, zpravidla vSak jde o tzv. volné hrace nebo
hréce z neprofesionalnich klubi, které klub pozve na kratkodobou zkousku.

Pod sportovniho manazera spadd manazer-sekretdf, ktery zajiStuje predevSim

organiza¢n¢ technické procesy a souvisejici administrativu celého sportovniho useku uvnitt i
vné klubu. Zvlastni, ale velmi dillezitou a rozsdhlou oblasti ¢innosti sportovniho tseku v cele
se sportovnim feditelem je fungovani Gseku mladeze, tedy vSech mladeznickych kategorii ve
véku U5-U19, jejich trenéri a dalSich specialistii, kteti se na vychové hrach podileji, veetné
spoluprace se Skolami, rodi¢i a dal$imi partnery, ktefi se angazuji v mladeznickém fotbale.
Celkovy pocet fotbalovych druzstev v klubu SK Sigma Olomouc je 16 (A tym, juniorka, 4
dorostenecka, 4 zakovska a 6 druzstva piipravek).
s modernimi technologiemi, pfedev§im s HW a SW vybavenim pro monitorovaci a analytickou
¢innost ve vztahu k hra¢im (pfi sledovani jejich vykonnosti v tréninkovém procesu a
v utkanich, resp. pti skautingovém sledovani a vyhodnocovani hrac¢i, o které ma klub zajem a
které sleduje i ve spolupraci se sportovnimi agenturami z tuzemska nebo ze zahranici).

S ohledem na rostouci naklady na uspésné plsobeni sportovniho useku roste vyznam
spoluprace s Iékatrskymi a dal§imi specialisty, kteti pro hrace a klub zajist'uji stale komplexné;jsi
odborny servis v Siroké Skale obori (vcetné rehabilitace a fyzioterapie, nutricniho a pitného
rezimu, preventivnich vySetieni a dalSich procedur, pfi testovaci ch a kontrolnich vySetfenich,
v oblasti sportovni psychologie apod.).

Pro uplnost je tfeba doplnit, Zze do tseku fizeného sportovnim feditelem spada také
bezpecnostni, technicky a provozni manazer. Ti se staraji nejen o piisluSnou infrastrukturu,
predevsim pii fotbalovych utkani a ktefi musi zajistit nejen vlastni potfadatelskou sluzby na
stadionech, ale také plnéni dalSich povinnosti v této oblasti, véetn¢ vyuzivani koordinac¢nich
porad a jednani s policii, hasici a dal§imi subjekty, které se podileji na ochrané zdravi a majetku
na stadionech. Zvlast¢ pred rizikovymi utkanimi jde o ndrocnou koordinaci vSech
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bezpecnostnich a dalSich spolupracujicich slozek a také o komunikaci s klubem soupete ¢i
s LFA a FACR.

Rozsahlost, slozitost a velkd zodpoveédnost prace sportovniho feditele zde zdtiraznéna i
proto, Ze ma mimofadn¢ vyznamny dopad na celkovou marketingovou ¢innost klubu, jeho
interni 1 externi komunikaci a celkovou atmosféru, kterd je spojena s klubovou kulturou, se
vztahy s vefejnosti, sponzory a médii predevsim.

Sportovni tsek je tak velmi zainteresovan na tom, aby klubovy marketing a
marketingovd komunikace komunikovaly opravdu efektivné a komplexné¢ a podporovaly
priority sportovniho Useku klubu. Napf. pfi umistovani reklam na dresech a odévech tymt, na
stadionu nebo v tréninkovych prostorech, na klubovém webu ¢i na vozidlech, které pouZzivaji
hraci, trenéfi a manazefi klubu.

Podobné¢ také pii organizaci pfedzapasovych a pozapasovych tiskovych konferenci ¢i
ve styku se sd€lovacimi prostiedky vibec (predev§im ve vztahu k tist€énym mediim a k TV
pfenosiim ¢i TV poradim, které i pfes enormni nariist vyznamu internetu a socidlnich siti
predstavuji velmi sledovany a vlivny komunikaéni kanal, ktery ma zna¢ny dopad na pozitivni
¢i negativni obraz klubu u fanouskd, sponzorti a vefejnosti viibec). Organizacni struktura je

zndzornéna viz. nize na obrazku 2.

Valna hromada

Dozor¢i rada

Piedstavenstvo
Ekonomicky manazer ’ Sportovni manazer ‘
Hlavni trenér
(13 2" 4
5 A” tym, « .
Provozni Ekonom - Marketingovy Manaze;g- realizaézi t"m Bezpecqostpl a
v 1&etni 9 sekretaf y technicky
manazer ucetni manazer ¢
Juniorsky tym manazer
+ mladez

Obrazek 2. Organizacni struktura SK Sigma Olomouc (vlastni zpracovani)
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5.1.2  Oblast marketingu a marketingové komunikace klubu

I kdyz v SK Sigma Olomouc neni samostatny usek pro komplexni marketing, da se fici,
ze nabidka marketingovych produkti a nosi¢l reklamy ma standardné velmi solidni
prvoligovou troven a podobné také i struktura, kvalita a aktudlnost klubového webu, ktery se

v Ceském fotbale stal hlavnim komunika¢nim kanalem fotbalovych klubt.

V této souvislosti nutno pfipomenout, Ze nejen sportovni produkt, ale u profesionalnich
fotbalovych klubt také marketingova strategie, souhrn marketingovych produkti i cely
marketingovy mix, a tedy i marketingovd komunikace vibec, je zna¢né propojena a ovlivnéna
marketingem a marketingovou komunikaci na rovni regulacnich pravidel a regulacnich

instituci (v CR je to na tirovni FACR a LFA, na evropské tirovni je to na trovni UEFA).

Nejde jen o to, Ze kluby si nemohou individualné a ve své kompetenci rozhodovat o
terminu, zacatku a misté soutézniho fotbalového utkani, ale ani o to, kdo bude soutézni utkani
rozhodcovsky ftidit nebo zda dané TV utkani bude, ¢i nebude v ptimém TV pienosu. Jde o
sportovné technickou a marketingovou politiku a marketingové produkty FACR a LFA ve
vztahu k profesionalnim klubtm, které jsou v priitbéhu sezény vazany povinnostmi ze smluv a
rozhodnuti, ktera vii¢i klubtim uplatiiuji FACR a LFA prostfednictvim STES a.s., marketingové

firmy FACR.

Smlouvy jednotlivych klubG se STES vychazeji z pravidel a podminek, které byly
ramcoveé rozhodnuty piislusSnymi organy, které tidi ligovou a poharovou soutéz ve vazb¢ na
kolektivni spravu postoupenych marketingovych a TV prav klubli na dané obdobi, zpravidla se
specifikacemi na dany soutézni ro¢nik.

V téchto dokumentech a smlouvach je pfedevSim stanoveno, za jakych cenovych a
dalich podminek urcité marketingové produkty, predev§im které reklamni nosice a znaky ¢i
sdé€leni je nutno pouzivat na jednotlivych stadionech a v klubovych prostorech na konkrétnich
reklamnich nosicich, dale které pozice jsou jim vyhrazeny a kterych obort ¢i firemnich znacek
se tyka tzv. exkluzivita a kluby pak nemaji moznost sjednat své vlastni reklamni a marketingové
produkty s jinymi partnery z uvedenych oborl ¢i sektord (napf. telekomunikace, sazkové
kancelaf, pivovarnictvi, auto-byznys apod.) nebo je nemohou umistit na mistech, které jsou
stanoveny vyhradné pro reklamni partnery STES apod. Napft. v pivovarnictvi se po mnoha
letech jiz tato exkluzivita v plném rozsahu netyka znacky Gambrinus, takze kluby (tedy i SK
Sigma Olomouc) nyni mohou sjednat své marketingové smlouvy napf. s lokdlnimi,

regionalnimi nebo 1 mezinarodnimi firmami a znackami.
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Vedeni klubu se predevsim ve vazbé na ¢innost a vysledky sportovniho useku a celkové
fungovani pravidelné zabyva marketingovou a komunikacni problematikou, a to jak v té ¢asti,
ktera se tyka samotného klubu, tak spoluprace se STES (tato spolecnost také sama dohlizi na
pfipravu a realizaci postupt, které jsou pro klub zavazné). Olomoucky klub pouziva tradi¢ni
nastroje predevsim operativniho planovani a kontroly v této oblasti, véetné souhrnnych tabulek
o dosahovanych vysledki, zejména v oblasti prodejii vstupenek, prodeje zbozi ve fanshopu a
ve vztahu k reklamnim partnerim.

Da se fici, ze nabidka marketingovych produktti a reklamnich nosict, jakoz i s nimi
spojend cenova a propagacni politika SK Sigma Olomouc ohledné¢ vstupenek a zbozi ve fan-
shopu, jakoz i ve vztahu k reklamnim partnertim, je obsahové srozumitelné a svoji strukturou 1
cenou je srovnatelna s jinymi prvoligovymi kluby v CR, samoziejmé s piihlédnutim k mistnim
a regiondlnim specifikiim.

Z prezentaéniho hlediska z hlediska PR komunikace jsou marketingové produkty a
aktivity klubu na pomérné vysoké urovni, vetné struktury, kvality a aktudlnosti klubového
webu, ktery se v ¢eské fotbale stal hlavnim komunikacnim kanalem vSech ¢eskych fotbalovych
klubt.

Pfi komplexnéjSim pohledu, zrozhovorti skonzultanty a pii provadénych
dotaznikovych a dalSich Setfenich, se vSak ukazuje, ze né€které moderni parametry obchodniho
marketingu ve vrcholovém profesiondlnim fotbale v olomouckém klubu chybi, nebo jsou
zbyte¢n¢ ponckud potlaceny nebo komunikovany v uzSim pojeti, nékdy az pfili§
administrativnim zpisobem. Napf. na klubovém webu SK Sigma Olomouc je oblast
marketingu a PR prezentovana spiSe takovou fadni formou, bez atraktivniho a vyrazného
pfedstaveni ucelen¢ho konceptu ¢i systému marketingové strategie a komunikace v celo-
klubovém a strategicko-koncepénim kontextu.

Vné klubu se to projevuje sice jen v tzv. malickostech, ale i ty pak svym zplisobem
omezuji ¢i komplikuji komunikaci s okolim, respektive nenaviguji piipadné potencialni
zajemce o spolupraci s klubem k daleko aktivnéj$im pfistuptim. Napft. v uvedenych kontaktech
SK Sigma Olomougc, je sice vyzvednuta funkce a jméno ,,Vedouciho fan-shopu a propagace,
a také funkce ,,Manazera PR a socialnich medii* ¢i ,,Manazerky PR,* ale bez Gdaji 0 mozném
telefonickém spojeni (uvedena pouze emailova adresa) nebo bez ptimého odkazu (prokliknuti)
na jimi nabizené sluzby nebo provadéné ¢innosti, priority apod.

Tyto marketingové ,,mezery” ¢i ,deficity jsou markantni zvlast€¢ v oblasti prace

s potencidlnimi reklamnimi partnery a zdkazniky ve fan-shopu. Napft. informace o existenci
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kamenné prodejny fan-shopu jsou redukovany na klubovém webu v sekei ,,Vstupenky* strohou
poznamkou o prodejni dobé (s rozliSenim v bézné pracovni dny a v den utkani) a se sdélenim,
ze prodejna fan-shopu je na stadionu. BohuZel bez pfitazlivych fotografii ¢i navigacnich ¢i
propagacnich informaci, které podnécuji zdjem o nabidku.

O samotné nabidce zbozi ve fan-shopu tam jiz ale neni zminka, asi v domnéni, Ze staci
to, ze na klubovém webu ma svoji samostatnou sekci klubovy e-shop. Sekce e-shopu na
klubovém webu je samoziejmé nutnd, coz jev piipadé SK Sigma Olomouc opravdu dobfte i

proto, ze v klubovém e-shopu je opravdu velmi bohaté a pestra nabidka proddvaného zbozi.

Z uvedenych kritickych poznamek vyplyva, ze celkové klubu i na klubovém webu chybi
onen potfebny a pro-zédkaznicky pfitazlivéjsi ,reklamni a prodejni duch,” ktery by se
systematicky pfedstavoval i za pomoci napf. atraktivnich fotografii v sekci e-shopu ze samotné
kamenné prodejny na stadionu ¢i za pomoci odkazu na video-reportaze o akcich v prodejné fan-
shop (pfi rznych piilezitostech a se zapojenim klubovych a dalSich osobnosti) a tim zptisobem
by vice prilakal dalsi kupujici, a to zvlasté ty, kteti vahaji s ndkupem ve fan-shopu nebo ktefi
se do styku s klubem dostavaji poprvé apod.

V sekci e-shop je na webu pfedstavena velmi Siroka nabidka a osvédCeny postup
k samotnému realizovani elektronickému nakupu zbozi, které je vSak predstaveno jako
v kterékoliv jiném e-shopu, takZe jen CasteCné nebo jen obcas vyuziva piinos, ktery nabizi
propojeni prodejny s emocemi a pfistupy, které mize nabidnout pravé jenom dotycny
profesionalni fotbalovy klub (tzn. klubovy design a klubovou atmosféru, zapojeni
nejpopularnéjsi osobnosti klubu do komunikace a dalsich akci; fan-shopu v kamenné prodejné
¢i na klubovém webu, napt. formou podptrné propagacni akce ve fan-shopu, speciélni slevy ¢i
akeni nabidky k propagaci novinek apod.)

Je Skoda, ze na webu ani jinymi formami neni vénovana véEtsi pozornost cateringovym
sluzbam na stadionu (bé¢hem utkani i mimo dny utkani), které by jesté vice podnécovaly zajem
nejen fanouskl klubu, ale také dalsi tuzemskeé ¢i zahrani¢ni navstévniky mésta Olomouc, ktefi
maji vztah k fotbalu a mohli by tak reagovat napt. na nabidku restaurace ¢i hotelu, ktery v aredlu
klubu. K tomuto $ir§Simu pojeti propagovani klubu pfimo nabada i marketingové ¢i reklamni
motto SK Sigma Olomouc

K vétsi efektivnosti prace s touto prodejni (obchodni) nabidkou pro reklamni partnery
by jisté prispél adekvatnéjsi odraz v organizacni struktufe klubu, na klubovém webu atd.
Aktivnéjsi a komplexnéjsi obchodni pfistup k ziskavani reklamnich partnert by pak vice

napomahal k lep$im vysledkim pfi ziskavani tolik potfebnych finan¢nich zdroji pro sportovni
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usek a pro celkové fungovani klubu. Soucasné je to vSak pfilezitost ke zlepSenim v fizeni

marketingu celého klubu, na kterou klade diraz i tato moje bakaléiska prace.

Analyza dosahovanych vysledkii v oblasti prodejniho marketingu nebyla predmétem
této bakalarské prace, a to i z diivodu ochrany divérnosti takovych obchodnich informaci, které
jsou v klubu k dispozici a které klub musi dokladovat regulaénimu organu (FACR) v ramci
licen¢niho fizeni. Timto zpGsobem je SK Sigma Olomouc jako vSechny ceské licencované
kluby tlacena k uplatiovani modernéjSich financnich, technickych, obchodnich a
marketingovych pfistupd, které v oblasti financovani, sledovani ptijmi a vydaji prosazuje také
UEFA.

Aktudlni informace o déni v klubu a o podptrnych a PR akcich v klubovém marketingu,
o angazovanosti klubu v charitativni oblasti, ve spolupraci se Skolami a méstem potvrzuji

spravnost klubového motta SK Sigma Olomouc ,,mtj klub, moje mésto."

5.1.3 Marketingové aktivity klubu

SK Sigma Olomouc se 22. - 23. ¢ervna 2018 objevila na vystavisti Flora v ramci
veletrhu aktivniho a zdravého Zivotniho stylu Moravia Sport Expo. Jeden den zde probihaly
naborové akce do mladeznickych tymi. A dalsi den se zde uskutecnila autogramidda hract
seniorského muzstva.

V minulém roce hostil aredl Androva stadionu v Olomouci uz poosmé prazdninovy
najezd spousty nadSenych déti nejen pro fotbalové zazitky. Probéhl zde 8. ro¢nik Olomoucké
fotbalové Skoly, které¢ho se zucastnili také byvali hraci SK Sigma Olomouc. Na pielom ¢ervna
a Cervence letosniho roku je naplanovan dalsi ro¢nik.

V bieznu leto$niho roku navstivilo nckolik ¢lent realizacniho tymu a hract “A”
muzstva béhem reprezentacni pauzy Vazebni v€znici v Olomouci. Hraci byli nejprve seznameni
s historii véznice a nasledné probehla prohlidka vazebni véznice.

Ten samy mésic se fotbalisté SK Sigma Olomouc zicastnili projektu Kopeme za fotbal.
Tento projekt slouzi pro podporu fotbalovych klubt z krajskych a okresnich soutézi. Fotbalisté
prvniho muzstva si v ramci tohoto projektu zahrali pratelsky zapas proti RakSicim, ktery vyhrali
11:2.

Dne 10. 10. 2018 probéhla pted olomouckou radnici uz poctvrté akce Dobrého mista
pro zivot ,,.Den lidi bez domova®. Nechybéli u toho také fotbalist¢ SK Sigma Olomouc.

Uz se stalo dobrou tradici, Ze SK Sigma Olomouc podporuje akci McHappy Day.

Spolecnost McDonald’s se pfipojila k celosvétové oslavé darcovstvi tzv. Giving Tuesday. V
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roce 2018 se do této akce zapojilo hned nékolik hract klubu. V Santovce nechybél Jakub Plsek,
Juraj Chvétal a Milan Lalkovi¢ a na Hornim Lanu mél sménu Viaclav Jemelka, Martin Sladky
a Ales Mandous

V prosinci 2018 puncovala Sigma pro Blanickou Skolku. Uz tradi¢né zde obsluhovali
hraci a dalsi ¢lenové SK Sigma Olomouc. Vytézek z tohoto prodeje punci Sel ve prospéch
Blanické skolky.

V leto$nim roce oslavila SK Sigma Olomouc sto let od zalozeni klubu a na pocest toho
uspofadal klub 19. ledna galaveCer. GalaveCeru se Castnili vSichni ¢lenové klubu, byvalé
legendy a pratelé klubu. Akce probihala v prostorech NH Collection Olomouc Congress.

V ramci oslav uspotadal klub v tinoru tohoto roku také vystavu mapujici celou historie
tohoho klubu. Vystava 100 let SK Sigma Olomouc probihala v Galerii Santovka.

Mezi dalsi aktivity, kterych se klub SK Sigma Olomouc v minulych letech Gi¢astnil patii
také naptiklad beseda fanouskl s vedenim a hraci klubu.

Dalsi akcei klubu byl vstup na zépas zadarmo. To platilo pro organizované skupiny kol
a mladeznické tymy.

V neposledni fadé klub poradal fotosoutéze o permanentky, kterd spocivala v tom, ze se

fanousek na dovolené vyfoti se Sigmackym motivem. Ve hie byly 2 x 2 permanentky.

5.1.4 Partneri klubu

SK Sigma Olomouc nema v soucasné dob¢€ generalniho partnera. Partneti klubu se déli
do ¢tyt skupin: hlavni partnefi, obchodni partnefi, medialni partnefi a partneti mladeze.

Pokud jde o nabidku portfolia produktt a sluzeb pro reklamni partnery a sponzory, ktera
obsahove¢ 1 strukturalné podobna jako u jinych Ceskych prvoligovych klubt (tzn. ¢lenéni na
,balicky* pro generdlniho partnera, hlavniho partnera a partnera. S tim, Ze rozdil mezi
jednotlivymi Grovnémi partnerstvi je v cené a s tim spojenym vétSim nebo mensim plnénim
podle jednotlivych druhii nosi¢t reklamniho sdéleni jako jsou: umisténi loga na klubovych
dresech a dalSim vybaveni A-muzstva, reklamni sdéleni na LED panelech, tradi¢ni dynamické
nebo statické reklamni bannery na stadionu, reklamni sdéleni v rozhlase na stadionu,
v klubovém zapasovém bulletinu, na tiskovinach a jinych nosi¢ich a samoziejme¢ i na klubovém
webu, karty VIP apod.

Cenova nabidka pro reklamni partnery je popsana v tabulce 1. Nabidka ceniku pro

partnery dle urovné spolupréce a v tabulce 2. Nabidka ceniku pro partnery (jednorazova).
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Tabulka 1. Nabidka ceniku pro partnery dle urovné spoluprace

Uroveii <
spoluprice cena Plnéni
e Velké logo na pfedni stran¢ dresu
e Dynamicka reklama (16 pozic - 1 x 6 m v zabéru
televiznich kamer)
e Staticka reklama: 2 pozice 1 x 6 m u Jizni tribuny a 2
Generalni 3 000 000,- pozice 1 x 6 m u severni tribuny v 1. fad€ v zadbéru
partner ke televiznich kamer
e Pii utkani ,,A* tymu reklama na LED obrazovce,
v rozhlase + v zépasovém bulletinu
e 8ks VIP karet
e [ogo na pfedni Casti dresu nahote uprostied / na
zadni ¢asti dresu nahote / na zadni ¢asti dresu dole
e Dynamicka reklama (10 pozic - 1 x 6 m v zabéru
televiznich kamer)
1000000~ |® Statickd reklama 1 pozice 1 x 6 m u Jizni tribuny a 1
Hlavni partner K¢ , pozice 1 x 6 m u severni tribuny v 1. fad€ v zadbéru
televiznich kamer
e Pii utkani ,,A* tymu reklama na LED obrazovce,
v rozhlase + v zdpasovém bulletinu
e 4ks VIP karet
100 000,- K& | ® Dynamicka reklama (1 pozice - 1 x 6 m v zabéru
bez DPH televiznich kamer), 1ks VIP zapad + parkovaci karta
150 000 K& | Dynamicka reklama (2 pozice - 1 x 6 m v zdbéru
bez DPH televiznich kamer), 2ks VIP zapad + parkovaci karta
Partner 100 000.- K& | ® Staticka reklama (1 pozice - 1 x 6 m v zab&ru
bez DPH televiznich kamer), 1ks VIP zapad + parkovaci karta
150 000,- K& e Staticka reklama (2 pozice - 1 x 6 m v zabéru
bez DPH televiznich kamer), 2ks VIP zapad + parkovaci karta

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2. Nabidka ceniku pro partnery (jednordazova)

Reklama na LED obrazovku — pii utkéni
3000,-k¢ / utkani
»A tymu

Rozhlasova reklama — pti utkani ,,A*

2000,-k¢ / utkani
tymu

Reklama v zdpasovém bulletinu 2500,-k¢ / utkani
Banner typ A —rozmér 120 x 600 px 4900,-k¢ / tyden
Banner typ B — rozmér 970 x 90 px 7500,-k¢ / tyden
Banner typ C—rozmér 336 x 280 px 3500,-k¢ / tyden
Banner typ D — rozmér 250 x 250 px 2900,-k¢ / tyden
Banner typ E — rozmér 970 x 250 px 3500,-k¢ / tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Dotaznikové Setieni

Jednim z tkold bakalaiské prace bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni mélo
formu sonddzniho charakteru a probihalo v terénu prostiednictvim osobniho dotazovani.
Respondenti se v dotazniku setkali s otevienymi i uzavienymi otdzkami. Cilovou skupinou
tohoto vyzkumu byli fanousci SK Sigma Olomouc, kteti byli na zac¢atek dotazani, zda nejsou
zameéstnanci klubu a zda nepracuji v oblasti marketingu. Pokud respondent spliioval tyto dvé
podminky, mohlo se pfejit na samotné dotazovani. Dotazovani probihalo v bezprostfedni
blizkosti Androva stadionu. Konkrétn¢ pred zacitkem zdpasi SK Sigma Olomouc — FK
Jablonec (8. 2. 2019) a SK Sigma Olomouc — FC Slovan Liberec (11. 3. 2019). Dotaznikového

Setfeni se zucCastnilo celkem 140 respondentt.

V zacatku tohoto dotazniku je respondentiim piiblizen Gcel Setfeni a struéné predstaveni
autora dotazniku. Uvodni tfi otazky dotazniku byly identifika¢niho razu, kvili statistickému
zpracovani a také urceni profilu typického fanouska SK Sigma Olomouc. Hlavni ¢ast dotazniku
obsahuje 12 otazek. Celd podoba dotazniku je oznacena jako Ptiloha 1 a je pfiloZena do ptiloh

této bakalarské prace.
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5.2.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Jde o identifikacni otdzku uzavieného typu. Tato otdzka ma za ukol zjistit pomér muzl
a zen v hledisti béhem zapast SK Sigma Olomouc. Z grafu vyplyva, ze z celkového poctu 140
dotazanych bylo 87 muzi (62 %) a 53 zen (38 %).

Pohlavi:

62%

« Muz = Zena

Obrazek 3. Pohlavi (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Vék

Zde se jedna o druhou ze tfi identifikaénich otazek uzavieného typu. Ukolem této otazky
bylo zjistit vékové slozeni ptiznived klubu SK Sigma Olomouc. Nejpocetnéjsi skupina
respondentli byla ve v€ku 26-35 let, coz bylo 45 % dotazanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
(29 %) tvotili respondenti ve v€kovém rozmezi 15-25 let. Patnact procent dotazanych (21
respondentll) patfilo do vé€kové skupiny 3645 let. Pouze 12 dotdzanych (9 %) spadalo do
vekové skupiny 4655 let a 2% dotazanych patiilo do posledni vékové skupiny, coz bylo 55 let

a vice.
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Vek:

9% 2%

45%

=15-25let =26-35let =36-45Ilet 46 -551et = 55letavace

Obrazek 4. Vek (vlastni zpracovani)

Otazka €. 3: Vyberte kraj, ve kterém se nachazi VaSe bydlisté:

Cilem posledni identifika¢ni otazky bylo zjistit pfiblizné misto bydlisté, ze kterého
pochazi fanousci SK Sigma Olomouc. Respondenti méli na vybér z nékolika kraji. V nabidce
se nachézel kraj Olomoucky a pak také dalsi kraje v jeho té€sné blizkosti (Jihomoravsky,
Moravskoslezsky, Pardubicky a Zlinsky). Pokud mél dany respondent bydlisté v jiném kraji,
nez které byly v nabidce, pak mél moznost oznacit kraj ,,jiny“. Nejvétsi zastoupeni mél
Olomoucky kraj, ve kterém bydli 93 respondentt (67 %). Jako druhy se umistil Zlinsky kraj,
ze kterého pochazelo 19 dotazanych (14 %). Déle pak kraj Jihomoravsky, ze kterého pochazelo
15 respondentd, coz je 11 %. Celkem 6 fanouskli pochazelo z Moravskoslezského kraje a 5
z Pardubického kraje. Ob¢ tyto hodnoty tvoii shodné¢ 4 % dotazanych. Jedno procento

dotazanych (2 fanousci) uvedlo, Ze pochazi z kraje, jenz nebylo mozno oznacit v nabidce.
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Vyberte kraj, ve kterém se nachazi Vase bydliste:

14% 17 1%

66%

= Jihomoravsky kraj = Moravskoslezsky kraj = Olomoucky kraj = Pardubicky kraj = Zlinsky kraj = jiny

Obrazek 5. Vyber bydliste (viastni zpracovani)

Otazka €. 4: S kym nejéastéji navstévujete zapasy klubu?

Otazka uzavieného typu, jejimz cilem bylo zjistit s kym fanousci SK Sigma Olomouc
nejcastéji navstévuji zapasy svého klubu. Odpovédi, které byly zaznamenany v nejhojnéjSim
poctu, by mohly slouzit jako podklad pro klub, diky kterému by bylo mozno zacilit 1épe své
marketingové aktivity na danou skupinu fanouskd. Respondenti méli na vybér ze Ctyt variant
odpovédi. Celkem 101 fanouskd (72 %) uvedlo, ze zapasy klubu navstévuje se svymi prateli.
Druhou nejvice pocetnou skupinou byli fanousci, ktefi se i€astni zapasti s rodinou. Odpovedélo
tak 27 respondentll, coz je 19 % dotazanych. 8 dotazanych (6 %) odpovedélo, ze navstévuje
zapasy s kolegy a nejméné pocetnou skupinu (4 respondenti) tvoftili fanousci, ktefi nenavstévuji

zapasy klubu s nikym.
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S kym nejcastéji navstévujete zapasy klubu?

6% 3%

= g prateli = srodinou = s kolegy z prace sam/sama

Obrazek 6. S kym nejcasteji navstévujete zapasy klubu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto nav§tévujete zapasy klubu SK Sigma Olomouc?

Jde o dalsi otazku uzavieného typu. Ukolem této otazky je dozvédét se, jak asto
fanousci navstévuji zapasy klubu. Nejvice respondentti (56) uvedlo, ze navstévuje zapasy klubu
SK Sigma Olomouc jen jednou za ¢tvrt roku. 43 dotazanych, coz je 31 % uvedlo, Ze navstévuje
zapasy klubu 1x za mésic. 2x — 3x za mésic navstévuje zapasy klubu 18 dotazanych, tj. 13 %.
10 % dotazanych uvedlo, ze navstévuje zapasy klubu méné Casto nez jednou za Ctvrt roku.

Kazdy zapas klubu SK Sigma Olomouc navstévuje jen 9 ze 140 dotazanych, coz je 6 %.

43



Jak Casto navstévujete zapasy klubu SK Sigma Olomouc?

10% 6%

40%

= kazdy zapas = 2x-3x zamésic = 1x za mésic Jednou za ¢tvrtroku = méné Casto

Obrazek 7. Mira navstévnosti zapasii daného klubu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6: Jak Casto sledujete zapasy SK Sigma Olomouc v televizi (pop¥. internetové
prenosy)?

Tato otdzka navazuje na otazku piedchozi. Ukolem otazky bylo zjistit, jak asto fanousci
sleduji z&pasy svého klubu v televizi, popf. na internetovém streamu. Jde také o otazku
uzavieného typu. 59 respondentil, coz je 42 %, zvolilo moznost 2x — 3x za mésic. Kazdy zépas
svého klubu v televizi (popf. na internetu) sleduje 47 respondent (33 %). 22 oslovenych
fanouski (16 %) sleduju zapasy svého klubu v televizi 1x za mésic. Mén¢ Casto nez jednou za
ctvrt roku, zvolilo 8 respondentt (6 %). A 4 dotédzani (3 %) uvedli, Ze sleduji zapasy svého

klubu v televizi jednou za ctvrt roku.
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Jak Casto sledujete zapasy SK Sigma Olomouc v televizi
(popt. internetove pienosy)?

3% 6%

16% ‘ 33%

-~

42%

= kazdy zapas = 2x-3x zamésic = 1x za mésic jednou za Ctvrt roku = méné Casto

Obrazek 8. Mira sledovanosti zapasii daného klubu v TV (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Odkud se dovidate informace o konani zapasu?

Jedna se o dalsi otdzku uzavieného typu. Cilem otdzky bylo zjistit, jakou cestou se
fanousci dovidaji informace o kondni zépastt SK Sigma Olomouc. Nejcastéjsi odpovedi byl
klubovy web. Tuto odpovéd’ zvolilo 59 respondentt (42 %). Druhou nejcastejsi odpovédi byl
Facebook, ktery navstévuje 44 dotazanych, coz je 31 %. Z tisku se informace o konani zapasu
dozvid4d 13 dotazovanych (9 %). Radio zvolilo pouze 10 respondenti (7 %). O jednoho
respondenta méné uvedlo, ze se o konani zadpasu dovida jinym zplisobem, nez bylo v nabidce.
Nejméné fanousku (5) uvedlo, Ze informace o konani zapasu Cerpa prostfednictvim venkovni

reklamy.
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Odkud se dovidate informace o konani zapasu?

7%
7%

4%

;

= oficialni web klubu = Facebook = tisk venkovni reklama = radio = jiny zdroj

42%

Obrazek 9. Informace o konani zapasu daného klubu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Jaka je podle Vas vySe ceny vstupného na domaci zapasy?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je pro fanousky cena vstupenek dilezitym faktorem
pti rozhodovani, zda na doméci zapas jit, ¢i nejit. 81 dotdzanych (58 %) uvedlo, Ze je pro né
vyse ceny vstupného na doméci zapasy vysokda. Dle 38 respondentii (27 %) je vysSe ceny
vstupného pfimefend. Jako pfili§ vysokou oznacilo vysi ceny vstupného 13 dotdzanych, coz
predstavuje 9 %. 7 dotazanych (5 %) fanouskii povazuje ceny vstupenek na doméci zapasy jako

nizké a pouhé 1 % uvedlo, Ze je vyse ceny vstupného velmi nizka.
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Jaka je podle Vas vyse ceny vstupného na domaci zapasy?

99, 1% 5%

= Velmi nizkd = nizkd = pfiméfena - vysoka = pfili§ vysoka

Obrazek 10. Vyse ceny vstupného na domaci zapasy (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9: Z kterého komunikacniho kanalu ¢erpate informace o klubu nejéastéji?

68 dotdzanych nejcasteji cerpa informace o klubu z klubového webu. 50 respondent
uvedlo, ze Cerpé nejcastéji informace z Facebooku. Tyto dva komunikac¢ni kanaly si zvolilo
celkoveé 84 % dotazanych. 10 % respondentl nejcastéji navstévuje Instagram a zbylych 6 %

respondentl zvolilo jako odpovéd’ Twitter a Youtube.
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Z kterého komunikaéniho kanalu ¢erpate informace o klubu
nejcasté)i?

4%
10%

P \
48%

36%

= oficialni web klubu = Facebook = Youtube Instagram = Twitter

Obrazek 11. Nejcasteji vyuzivany komunikacni kanal (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Ktery z komunikacnich kanali by mél klub dle Vas vyuZivat vice?

Vice nez polovina vsech dotdzanych se shodla, ze SK Sigma Olomouc by méla vice
vyuzivat Instagramovy profil klubu. DalSich 40 % respondentii uvedlo, Ze by vice mél byt
vyuzivan Youtube kandl a Twitterovy profil. Dohromady pouhych 9 % dotdzanych uvedlo
klubovy web a Facebook.
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Ktery z komunikac¢nich kanalii by mél klub dle Vas
vyuzivat vice?

5% 4y

19%

51%

= oficialni web klubu = Facebook = Youtube - Instagram = Twitter

Obrazek 12. Malo vyuzivané komunikacni kanaly (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11: Jak casto nakupujete v klubovém fanshopu?

Uzaviena otdzka, kterd si klade za cil zjistit, jak ¢asto vyuzivaji fanousci sluzeb
klubového fanshopu. Vice nez polovina vSech dotdzanych uvedla, ze nakupuje v klubovém
fanshopu 1x ro¢né. 38 respondentt (27 %) uvedlo, ze zde nenakupuje vibec. 2x — 4x ro¢né

nakupuje ve fanshopu 16 % fanouski a vice nez 4x ro¢n¢ zde nakupuje pouze 5 respondent (4
%).



Jak €asto nakupujete v klubovém fanshopu?

27%

)

53%

= Ixroéné =2-4xroné = vice nez 4x roéné nenakupuji viibec

Obrazek 13. Cetnost nakupii ve fanshopu (viastni zpracovani)

Otazka ¢. 12: Jakou marketingovou akci poradanou klubem pro vefejnost si vybavite?

Jde o otazku otevieného typu, tedy bez moznosti vybéru. Cilem této a nasledujici otazky
bylo zjistit, jak velky piehled maji fanousSci o marketingovych akcich pofadanych klubem. 34
dotdzanych neuvedlo akci zddnou, popiipadé uvedlo akci, kterou klub nikdy nepotadal.
Nejcastejsi odpovedi byla autogramiadu hraca (45 dotazanych) a Vystava 100 let SK Sigma
Olomouc (32 dotazanych). Mezi vycet dalSich odpovédi pak patii Polocasové kopani na branku

(16 respondenttl) a puncovani s hraci klubu (13 respondentt).

Otazka ¢. 13: Které z niZe uvedenych projekti SK Sigma Olomouc jste nékdy
zaznamenal/a?

V této otdzce bylo na vybér z nékolika marketingovych projektd, pfi¢emz respondenti
mohli vybrat vS§echny moznosti, které znali. Pouze 9 dotazanych respondenti z celkovych 140
nezaznamenalo zadny z nabizenych projektd. Nejvétsi pocet dotdzanych fanouski (131) znalo
Poloc¢asové kopani na branku. Hned v zavésu se umistil Zapasovy bulletin, ktery oznacilo 118
respondentli. Puncovani s hra¢i na namésti oznacilo 46 respondentt, zatimco Olomouckou

fotbalovou Skolu pouze 13 respondentd.
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Které z nize uvedenych projekti SK Sigma Olomouc jste
nékdy zaznamenal/a?
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Zapasovy bulettin ~ PunCovani s hra¢i Polocasové kopani naOlomoucka fotbalova zadny
klubu branku Skola

Obrazek 14. Znalost projektit klubu (viastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Uved’te nazev nékterého z hlavnich partneri klubu SK Sigma Olomouc:

Jednd se o otevienou otazku. Cilem této a nasledujici otazky bylo zjistit spontanni
znalost fanouskt o partnerech klubu. Celkem 114 dotazanych fanouskt (82 %) na tuto otdzku
odpovédélo spravné. Nejvice fanousktl (81) uvedlo spole¢nost Sigma Group. 24 respondentil
uvedlo firmu Adidas, 5 respondentti uvedlo spole¢nost AAA Auto a 4 respondenti uvedli do
dotazniku firmu Lionsport. Zbylych 24 dotazanych odpoveédét nedokazalo, nebo byla jejich

odpovéd’ nespravna.

Otazka ¢. 15: Uved’te nazev nékterého z hlavnich mediilnich partneri klubu SK Sigma
Olomouc:

Druha ze dvou otazek, které mély za cil zjistit povédomi fanouskll o partnerech klubu.
Jde o otevienou otdzku, tudiz bez vybéru moznosti. Celkem odpovédélo spravné 73
respondentt (52 %). 58 dotdzanych uvedlo Olomoucky denik. 11 respondenti uvedlo Radio
Hana a 4 respondenti uvedli Olomouckou televizi. 67 dotdzanych fanouskd odpovédélo

nespravng, nebo na tuto odpovéd’ viibec nedokazalo odpoveédét.
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5.3 SWOT analyza SK Sigma Olomouc

Vypracovani SWOT analyzy bylo jednim z tkold bakalaiské prace. Jde o metodu, pfi
jejimz vyuziti je tfeba pracovat jak s teoretickymi poznatky, tak s ¢innosti pfimo v terénu,
konkrétné tedy v prostiedi SK Sigma Olomouc.

Predkladand SWOT analyza byla zpracovana na zéklad€ vysledkii z anketniho Setfeni
sondazniho charakteru, s vyuzitim zminénych publikaci, konzultaci s lidmi z praxe a také na
zaklad¢ vlastnich dlouholetych zkuSenosti z piisobeni ve fotbalovém prostiedi, a to 1 v klubu
samotném.

Tato SWOT analyza mapuje klub jako celek. Nize popsané silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby nejsou zaméteny pouze na oblast marketingu klubu, jelikoz marketingova
komunikace fotbalového klubu zavisi na mnoha faktorech a oblastech, které na prvni pohled

nemusi mit s marketingovou komunikaci nic spole¢ného.

5.3.1  Silné stranky

Nejvyraznéjsi silnou strankou klubu SK Sigma Olomouc je bezesporu jeho stoleta
tradice a bohatd historie, kterd jej fadi historicky mezi pfedni ¢eské kluby s respektem i v
zahrani¢i. o c¢emz sv&€d¢i mnoho Uspéchil jak na domaci, tak také na mezinarodni scéné.

Mezi dalsi silné stranky nepochybné patii také osvédCeny systém a propracovana
koncepce prace s mladezi. SK Sigma Olomouc se dlouhodobé vyznacuje kvalitni praci s
mladezi a vychovou talentovanych fotbalisti pro své seniorské prvoligové profesionalni
muzstvo s cilem nasledného zpenézeni pfi transferech do jinych klubti. Tim stoupa trzni
hodnota hract a tim padem také stoupa trzni hodnota celého muzstva, respektive celého klubu,
jak to ukdzal tuspéch v minulé sezoné 2017/2018, kdy klub skoncil na 4. misté v prvoligové
tabulce a néasledné se tim kvalifikoval do pfedkol Evropské ligy UEFA.

Dalsi silnou strankou klubu je bezpochyby moderni stadion, ktery byl neddvno
zrekonstruovany a nese nazev ,,Andriv stadion,” na pocest byvalého majitele pozemki a
mecenase olomouckého fotbalu. Moderniza¢ni dostavba a rekonstrukce méla nékolik etap,
posledni byla realizovana kvili konani Mistrovstvi Evropy U21 v roce 2015, které Ceska
republika poradala a jednim z poradatelskych stadionti byl pravé Andriiv stadion. Tato faze
rekonstrukce se dotkla pfevazné hlavni tribuny, kde se modernizoval vestibul, schodisté,
zazemi pro hrace a realizacni tym, kancelate pro lidi z vedeni klubu, zdzemi pro novinare, nové
socialni zdzemi a v neposledni fad¢ také VIP prostory. Stadion tak spliiuje veSkera kritéria pro

mezinarodni sout&zni utkani, ktera stanovuje nejen FACR, ale piimo UEFA.
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Na rozdil od nékterych jinych stadionti, Andriiv stadion pro klub piedstavuje opravdu
diilezity a stabilni zdroj penéznich piijma (vedle piijmi z prodeje reklamy, merchandisingu,
sportovnich transferd atd.), a navic nejen pfi samotnych utkani (tedy béhem ,,match day*), ale
i mimo utkani (,,non-match day*), a to nejen v dob¢ fotbalové sezony, ale i v pribéhu celého
roku (napft. pfijmy z pronajmu kancelafskych a obchodnich prostor, restauracni, hotelové a dalsi
sluzby, vcetné kamenné prodejny fan-shopu atd.). Atraktivit¢ a efektivnosti provozovani
Androva stadionu pomaha poloha prakticky v centru mésta Olomouc, navic v parkovém

prostiedi a v bezprostiednim sousedstvim s mezinarodnim hotelem, s moznosti parkovani apod.

5.3.2  Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou klubu je omezena finanéni kapacita ve vlastnické
(akcionarské) struktufe klubu. Klub nema v zadech Zzadného finan¢né silného vlastnika
z podnikatelskych kruh@, jako je tomu vjinych velkych ceskych klubech, ptredevSim
v prazskych ,,S*) a mésto i1 spolek nejsou na zisk orientované subjekty, a navic mésto ma
specifické procedury a také pravni a politické limity pro alokaci finan¢nich prostiedkit do
sportovnich odvétvi obecné, a do fotbalu zvIaste.

Z tohoto ditvodu je pak klub nucen prodavat své nejlepsi hrace, aby byl schopen zajistit
svij financni rozpocet pro konkurenceschopny chod klub podle pravidel Licen¢niho fizeni
FACR (bez pfisluiné licence, kterd osvédéuje standardy také v oblasti financovani klubu,
nemuze klub hrat profesionalni soutéze). Dusledky absence finan¢né silného partnera a
nedavnych sestupt klubu do 2. ligy jsou vicerozmérné a projevuji se také napt. do délky smluv
jednotlivych hract, poptipadé je klub pod tlakem konkurence akceptovat tzv. vystupni klauzule
v hra¢skych smlouvéch, které by jinak neakceptoval.

Kdyz byl klub ve 2. lize, tak hraci (vétSinou pod tlakem jejich agenti a
zprostiedkovatelll) logicky nechtéli podepisovat dlouhodobé smlouvy a kdyz uz ano, tak jako
podminku méli vystupni klauzule s ¢astkou, za kterou je jakykoliv klub bude moci vykoupit.

Pokud se muzstvu znovu relativné delsi dobu dafi roste tak o hrace z jinych klubti sice
roste jejich trzni hodnota, ale je zase velkym problémem tyto smlouvy dlouhodobé prodluzovat,
popfipad¢ z nich odstranovat zminéné vystupni klauzule. Hraci se uz tzv. vidi ve vétSich
klubech a nemaji takovy zajem o prodlouZeni stavajicich smluv.

Aby SK Sigma Olomouc tyto hrace neztratila bez finan¢nich kompenzaci po skonceni
smlouvy, musi danym hra¢lm pii prodluZzovani smluv nabidnout az nadstandartni osobni

finan¢ni podminky, coz vyznamné zatéZuje rozpocet klubu a v nékterych ptipadech pak s nimi
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ani nelze smlouvu prodluzovat (coz vede k vySe zminénému odchodu hrace tzv. zadarmo, nebo
k prodeji hrace tésné pred koncem smlouvy za nizkou ptestupovou ¢astku za takového hrace).
Navic takova situace predstavuje také ztratu dan¢ho hrace a diky mensi finan¢ni sile klubu také
vede k nemoznost ptichodu nového a podobné kvalitniho hrace do klubu. Prodejem nejlepSich
hract logicky soucasné minimalné docasné klesa sportovné vykonnostni kvalita muzstva, coz
se poté odrazi nejen na dosahované vykonnosti, ale také se tim podvazuji ambice pro
dosahovani dlouhodobych cili klubu, a to nejen ve sportovni oblasti, kde je klub vétSinou nucen
pfivadét tzv. volné hrace (po vyprSeni kontraktu, coz je v nékterych piipadech i sazka na
nejistotu, jelikoz velké procento takovych hrach pfedtim dlouhodobé nehrdlo nebo jsou
napftiklad po zranéni apod.).

Pro efektivnost transferové politiku klubu je svym zplsobem urcitym omezenim
geografickd poloha tzv. regionalniho klubu. Olomouc je sice opravdu krasné mésto a klub ma
dlouholetou uspésnou historii, ale pro mnoho potencionalnich posil pfedevsim ze zahranici
nebo hraci z vétSich domécich klubt je olomoucky klub, kdyz je mimo hlavni epicentrum a
meésto nema letiSté apod. V praxi to znamend, ze kdyz naptiklad bohaté prazské ¢i zahrani¢ni
kluby poustéji nékterého ze svych hract na hostovani, tak si dany hrac¢ zpravidla vybere
moznost hostovat v nékterém z dalsich klubi v Praze, poptipad¢ pobliz Prahy a vyhne se tak

Slabou strankou klubu je také nizsi navstévnost na domacich utkanich, coz souvisi jak
s vySe uvedenymi slabinami ve sportovni oblasti, tak s deformacemi, které cesky fotbal s sebou
nese vlivem riznych skanddll a zdkulisnich machinaci, takze klesd atraktivnost,
transparentnost a divéryhodnost fotbalu jako celku s dopady na jednotlivé kluby, vcetné
olomouckého klubu. Na snizovani (¢i nenavySovani) navstévnosti na domdcich utkéani klubu
maji vliv i dal§i faktory, mimo jiné také organizace a propagace utkani ze strany FACR a LFA,
jakoz 1 ze strany mas-medii, které nevénuji adekvatni pozornost regionalnim prvoligovym
klubtm a strani svym — zriznych divodi vyvolenym a oblibenym klubim (pfedevSim

prazskym “S* a v poslednich letech také FC Viktoria Plzen).

Samoziejm¢ svlij vliv na nenapliiovani kapacity pékného a moderniho Androva
stadionu pii utkdnich klubu maji disledky soucasné¢ho zpiisobu zivota a existujici obrovska
nabidka ke traveni volného casu a knakupu spotiebniho zbozi a sluzeb, ptredevSim
v nejriznéjSich obchodnich centrech, zdbavnych komplexech, nemluvé o obrovské nabidce
atraktivnich fotbalovych a dalSich sportovnich akci na internetovych kanalech a on-line

platformach.
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S vétsi navstévnosti by se zlepSila nejen atmosféra na stadionu a diky podpote fanouskt
by rostlo nasazeni a sila tymu vii¢i vS§em soupeitim, ale soucasné by se zvySovaly pfijmy ze
vstupného, z prodeji ve fan-shopu a od reklamnich partnerti (kteti podporuji ty kluby, které
maji vyssi navstévnost a vEétsi fanouskovskou zakladnu) a tyto prostiedky by se daly vyuzit
nejen pro konkurenceschopnost ,,A“ muzstva, ale i pro zlepSovani prace v oblasti marketingu a

marketingové komunikace.

5.3.3  Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti klubu je vstup financné silného reklamniho partnera (sponzora)
nebo majitele (akcionar z fad velkych podnikatelskych subjektli z tuzemska nebo z ciziny),
ktery by do klubu tzv. napumpoval finan¢ni prostiedky pro sportovni tsek (viz informace vyse),
tak pro dalsi oblasti a sféry fungovani klubu, v€etné moderniho marketingu. Diky novym a
potiebnym finanénim prosttedkim by se samoziejmé¢ mohly zvySovat i ambice klubu,
predevsim dosahovat na ptedni pficky v nejvyssi prvoligové soutézi a ucastnit se evropskych
soutézi, ze kterych se generuji v poslednich letech opravdu velké prosttedky, které¢ jsou na ¢eské
poméry az nevidané (viz zkuSenosti nejen prazskych ,,S“ ¢i FC Viktoria Plzen, ale tieba i klubt

z Liberce, Jablonce ¢i Zlina).

Pokud by se klub pohyboval pravidelné mezi $pickou Ceské ligy, mél by tim zpravidla
zajiSténou ucast v predkolech Evropské ligy. To vSe by s sebou neslo nejen nové penézni
prostiedky, ale také mnoho dalSich multiplikacnich efektii, véetné efekti pro pojeti prace
v oblasti marketingu a marketingové komunikace, které by pak podobné mohly pfispivat
k navySeni pfijmd, tedy i k celkové stabilité a prosperité klubu v dlouhodobé&jsim meéfitku.

Je tak jasném, ze diky tomu by na Andriv stadion mohli ¢astéji zavitat zvuéné evropské
kluby, coz by vedlo ke zvyseni navstévnosti a také k Siteni povédomi o klubu v zahranici.
Stoupalo by tak renomé klubu a rostl by zajem novych sponzori, reklamnich a dalSich
obchodnich partnerii. Ptijezd atraktivnich soupeitl by tedy nejen potésil stavajici fanousky a
partnery SK Sigma Olomouc, ale klub by mohl ziskat fanousky a partnery nové.

Dalsi piilezitosti klubu je povolavani hract do reprezentace. I za soucasné financni
situace, kdy klub patii vysi rozpoctu spise do priméru ligy, se da hrat kvalitng;si, pohledné;si
a efektivngjsi fotbal. V SK Sigma Olomouc byl toho dikazem hlavné zplisob a tspésnost hry v
minulé sezoné 2017/2018, coz bylo ocenéno nejen fanousky a medii, ale také fotbalovymi

domacimi i zahraniénimi odborniky. Jinak feceno, pokud se muzstvo bude prezentovat
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atraktivni pfedvedenou hrou, muze se dostavit vySe zminénd ptilezitost (pozvanky hraci do
reprezentace). coz by vedlo k jesté vétsi atraktivité¢ a nepochybné také ke zvySovani trzni
hodnoty hracu.

Dalsi prilezitosti pro klub jsou uspéchy reprezentace a eskych klubti na mezinarodni
urovni, jelikoz tim zvysuji koeficient pro Cesky fotbal. Diky tomu by mohlo byt ve hie vice
postupovych mist, které garantuji ptedkola evropskych poharti a s tim spojenou prestiz a vétsi
finance.

S uspéchem reprezentace a Ceskych klubli na mezinarodni urovni by do ceské ligy
ptichazeli kvalitnéjsi hraci. V zavislosti na to, by se mohly za urcité situace zvednout ceny za
televizni prava a kluby by tak ziskavaly vétsi obnosy pen€z, coz je pro mensi klub jako je SK

Sigma Olomouc velka pfileZitost.

5.3.4 Hrozby

Velkou hrozbou klubu je pfipadny odliv finan¢nich partnerti na zaklad€ sestupu klubu
do 2. ligy, coz by mélo nejriiznéjsi negativni nasledky jak po sportovni strance, tak také po
finan¢ni a marketingové strance. Od klubu by se mohli v zavislosti na to odklonit také fanousci,
snizila by se navstévnost na utkanich i ptijmy z fan-shopu, takze klub by tak pfisel o znacnou
cast tolik potfebnych finan¢nich prostredkii. Klub by samoziejmé nemél piijmy prostredkt od
spole¢nosti STES (oficialni marketingové firmy FACR). Nemén& zavaznou hrozbou je také
ptipadny dlouhodoby nezajem finan¢né silného partnera do klubu.

Hrozbou je také dlouhodobéd negativni skandalizace okolo celého ceského fotbalu
zv1a§té dokonce na trovni samotného byvalého predsedy FACR, ktery je stale ¢inny v jednom
z profesiondlnich prvoligovych klubii (FK Jablonec). Korupéni aféry, Casté a maskované ¢i
selektivné tolerované chyby rozhod¢ich, rizné manipulac¢ni triky, které se odehravaji v zakulisi
kolem riiznych dotaci a privilegii pro n€které¢ funkcionare né¢kterych klubt i mimo profesionalni
fotbal, ¢i praktiky sazkait, stejné jako nékteré excesy samotnych hracl se zplisobem Zzivota,
ktery je v rozporu s dobrymi mravy a moralkou vrcholového sportovce apod. Tyto negativni
jevy vrhaji na ¢esky fotbal, potazmo na jednotlivé kluby velmi negativni svétlo a jsou pfi¢inou,
proé se fotbalu v CR nedostava vétsi podpory ani ze strany statu, kraji, mést a obci (zejména
ve srovnani napf. s lednim hokejem, kde se tradicné mésta podileji na financovani v daleko

vétsim rozsahu, nez je tomu ve fotbale), ale ani ze strany napf. velkych bank, pojistoven a
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technologickych korporaci a jinych holdingovych firemnich skupin se zahrani¢nimi majiteli,
kteti v jinych zemich vSak fotbal podporuji.

Hrozbou pro olomoucky klub je také konkurence jinych sportovnich klubl v jinych
sportovnich odvétvich, predev§im v lednim hokeji, ktery ve spadové zdroje soupefi o stejné
nebo podobné cilové skupiny, a to nejen v oblasti finan¢nich zdroji od reklamnich a jinych
partnert (viz vztah k méstu apod.), ale také v oblasti fanouskovské zdkladny a jeji kupni sily,
zvlasté kdyz vSechny sportovni kluby, véetné SK Sigma Olomouc, musi obstat v konkurenci
s jinymi druhy zébavy, které predev§im u mladsich generaci ziskavaji velkou popularitu, i kdyz
zmens$uji zajem a Casoprostor pro sportovni aktivity a pohybovou vychovu tolik potfebnou pro
zdravi a optimismus naroda kazdé zemé ¢i regionu. SWOT analyza je graficky zndzornéna také

v tabulce 3.

Tabulka 3. SWOT analyza

SWOT ANALYZA
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Tradice a historie klubu e Nestabilita ¢i nejasnosti ve
e Kbvalitni prace s mladezi vlastnické struktuie klubu
e Moderni stadion e Absence finan¢né silné¢ho
e Potencial dalsiho ristu a rozvoje reklamniho partnera (sponzora)

e Niz8i navstévnost na domacich

utkénich
PRILEZITOSTI HROZBY
e Vstup finan¢né silného partnera do ¢ Dlouhodoby nezdjem financné
klubu silného partnera o vstup do klubu
e Povolavani hraca do reprezentace e (Odliv partnerid klubu
e ZvySovani odmén za televizni prava e Negativni skandalizace ohledn¢

celého ceského fotbalu
e Dalsi ¢i skokovy nartst konkurence,
zjm.ve sportovni oblasti (dobré

vysledky a uspéchy HC Olomouc)

Zdroj: vlastni zpracovani

57



5.4 Zhodnoceni marketingové komunikace klubu a navrhy na jeji zlepSeni

Jak bylo podrobnéji uvedeno vyse, marketingova komunikace SK Sigma Olomouc ma,
souhrnné feceno, srovnatelnou Uroven, kvalitu i aktudlnost jako jiné vyspé€lé profesionalni
fotbalové kluby v CR.

Dotaznikové Setfeni bylo pojato $ifeji, nez by vyzadovalo Setfeni, tykajici se pouze
navrhovanych opatteni. Tento §irsi pfistup byl zvolen i za cenu toho, Ze vEétsi mnozstvi otazek
a odpovédi mlze plsobit az roztiisteng, ale tento piistup se pro moji studentskou orientaci jevil
jako uzite¢ny, jelikoZ mi umoznil metodou vybéru vyuZit jen ta zjiSténi, kterd jsem chtél osobné
v této praci vyrazné zdiraznit.

Z dotaznikli vyplynulo, Ze vétSina fanouSkd SK Sigma Olomouc ma znalosti jak o
marketingovych aktivitdch klubu, tak o jeho partnerech. Z vysledkt dotazniku je také patrné,
ze typickym fanouskem SK Sigma Olomouc je muz ve véku 26 — 35let s bydlistém
v Olomouckém kraji.

Pfipomenuté rezervy ¢i mezery nejsou nastésti nijak fatdlni, naopak jsou feSitelné
souborem riznych manazerskych néstroji a opatteni, z nichz nékteré jsou nize uvedeny, aniz
by se ale rozebiral jejich kvantifikovany odhad zpétného ekonomického ¢i jiného dopadu na
ostatni oblasti klubového managementu (zejména sportovni a ekonomicko-finan¢ni oblast).

Takové rozbory, nebo propocty, jsou mimo ramec a moznosti této mé bakalaiské prace.

Navrhy na zlepSeni:

Existujici prostor pro zlepseni potvrdily provedené analyzy a priizkumnd anketni Setieni
sondazniho charakteru, takze z hlediska zaméfeni této bakalaifské prace 1ze navrhnout tato
vybrana opatfeni:

1. VEtsi, systematictéjsi, strukturovanéjsi a koncepéni i operativni vyuZzivani tzv. zpétné
vazby z trhu, tedy vyuZivani objektivizovanych poznatkii a informaci také ze socialnich
Siti.

Napft. z vysledkt dotazniku vyplyva, Ze vice nez polovina fanousku si pieje, aby klub
vice vyuzival Instagramovy profil. V dnesni dobé& socidlnich siti, kdy zejména Instagram stale
stoupd na popularité, je tento poznatek velmi dilezitym zjisténim.

Klub by m¢l pravé na tomto komunika¢nim kanale vyvinout vétsi aktivitu a vySsi
Cetnost pfidavani ptispévki, popiipade tzv. Stories, coz jsou kratké 24hodinové piispévky,
které zvySuji autenticitu. Instagram také nabizi moznost Zivého vysilani, které by fanousci

mohli ocenit napf. pii pozapasovych oslavach v redlném Case a v dalsi soundleZzitosti s klubem.
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2. Aktivnéjsi a integrovania obchodné-marketingova politika a komunikace klubu
s fanouSky v oblasti cen vstupenek na utkani, v€etné lepSi propagace systému prodeje
vstupenek a propojovani otazky cen vstupenek na dalsi oblasti marketingové komunikace,
které zvySuji atraktivitu nejen jednotlivych utkani, ale také fanouskovskou a zakaznickou
sounalezitost s klubem apod.

Ohledné cen vstupenek 67 % dotazanych uvedlo, Ze je pro n¢ vySe ceny vstupného
vysoka, popf. pfili§ vysoka. Drtiva vétSina z téchto 67 % zaroven uvedla, ze zapasy klubu
navstévuje jednou za Ctvrt roku, nebo i méné Casto. Jak je patrné, tak vysoké ceny vstupenek
jsou dulezitym faktorem pfti rozhodovani fanousktl, zda utkani viibec navstivi. Takze pokud
cenova uroven nebude podepiena dalSimi pfitazlivymi a logickymi argumenty, respektive
nebude spojena s jinymi vyhodami, nebudou fanousci ani v budoucnu povazovat pomér
ceny/kvality a atraktivnosti utkéni za adekvatni k rozhodnuti o navstéve stadionu.

V takovém rozhodovani bude hrat dalezitou roli nejen cena vstupenky, ale také cena a
dostupnost dalsich produktt a sluzeb, predev§sim v oblasti obcerstveni, v nabidce fan-shopu,

v organizaci dalSich podptrnych a PR aktivitach.

3. Ucelené proskoleni zaméstnanci klubu o vyznamu moderniho marketingového
uvazovani a komunikovani v jejich kaZdodenni praci uvnitf i vné klubu.

Pii vSech diskusich o fungovani a dosahovéani vysledkid klubu se ukazalo, Ze
systematické zlepSovani marketingu a marketingové komunikace se musi svym zplisobem
dotykat kazdého pracovnika klubu. Tzn. nejen pracovnikli, ktefi se specialné zabyvaji
obchodni, marketingovou a komunika¢ni problematikou, ale také pracovnikli ve sportovnim
useku (v€etné hracu, trenérii a dalSich specialistll) a ve vSech dalSich oblastech, v¢etné spravy
infrastruktury, financné-ekonomického fungovani atd. VSichni totiz reprezentuji sviij klub a
ptredstavuji tak ,,chodici a mluvici reklamni nosi¢, ktery $ifi dobrou nebo méné dobrou povést
klubu.

Soucasti takovych Skolicich work-shopl ¢i pracovnich seminafti by mély byt také
uvadény inspirujici poznatky ze zahrani¢nich klubt, pfipadné i z jinych sportovnich odvétvi,
které mohou byt také zdrojem novych podnéti a népadi ve fotbalovém marketingu
(samoziejmé pii respektovani rozdild, napf. mezi marketingem v tzv. venkovnich a halovych

sportech apod.).
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4. Zavedeni specidlnich motiva¢nich nastroji (napf. finan¢nich a dalSich bonusii) pro
odménovani pracovniki, ktefi se vyrazné zasluhuji o zvySeni navstévnosti a bezpe¢nosti
na stadionu, o zvySeni trZeb ve fan-shopu a v oblasti reklamnich partneru.

Napft. hréac¢i a trenéfi maji v systému odménovani bonusy za dosahované vysledky, ale
jen malokdy maji zpétnou vazbu na jejich pfimy a nepiimy vliv na urovenl navstévnosti na
stadionu (nebo takovou vazbu vitbec nemaji a vychazi se z toho, Ze kdyz oni plni své sportovni
cile a tkoly, automaticky pfispivaji k navstévnosti na stadionu).

V ceskych fotbalovych klubech se pak pfilis nehodnoti, jak kdo v jinych tsecich klubu
pfispiva ke zvySovani navstévnosti a jaké marketingové (nejen cenové) nastroje by se k tomu
mély pouzivat a jakymi metodami méfit a srovnavat podily riznych Gsekli na dosahovéani cile
k maximalizace nav§tévnosti na stadionu (jde i o tzv. technické malickosti, napt. tklid a istota
na stadionu, na toaletdch, irovenl a vstficnost servisnich pracovnikli, napf. prodavaci na
pokladnach, ve fan-shopu, ve stancich s obcerstvenim, mezi potradateli, pracovniky
bezpecnostni agentury apod.).

Rizné tzv. malickosti jsou samoziejmé dulezit¢ predevs§im u pracovnikil, ktefi
pfichazeji do styku s reklamnimi a dal§imi obchodnimi partnery, respektive s potencidlnimi
novymi partnery. Jde o to, aby se v celkové jejich komunikaci projevilo jesté vétsi nadseni pro
praci s partnery klubu a pro uplatnéni inovaci, které se osvédcily v jinych klubech nebo sportech

a jsou vyuzitelné také v SK Sigma Olomouc

5. Aktivizace angaZovanosti klubu ke zvySeni vlivu SK Sigma Olomouc v Fidicich a
kontrolnich organech FACR a LFA, piipadné v organech STES, a.s., aby zijmy klubu
byly jeSté vice prosazovany nejen ve sportovni oblasti, ale pravé také v oblasti
marketingovych a TV prav klubu, v pojeti marketingové komunikace na urovni ligy jako
celku a k ochrané vybranych lokalnich a regionalnich aspektii, které jsou dileZité pro
fungovani klubu v mistnim a regionalnim méritku.

Navrhovana vétsi angazovanost klubu v celostatnim mé¥itku, jakoZ i ve vztahu FACR a
LFA vici zahrani¢i (zastupovani ceského fotbalu v organech UEFA, FIFA ¢i v dalSich
profesnich organizacich na evropské urovni apod.) je potfebnd nejen ze sportovné-technického
hlediska a vlivového hlediska, ale také z hlediska prestize znacky a popularity klubu jako celku
(v kontextu jeho tradic, sportovni, ekonomické a marketingové urovné).

Takova aktivizace by mohla ptlisobit podplirné a preventivné k feSeni tzv. negativnich

jevi ve fotbale, napt. k prosazovani principt fair-play a k vétsi pragmatické harmonizaci
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zakladnich zajml a potieb tzv. velkych (mocnych) a mensSich profesiondlnich fotbalovych

klubn.
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6 ZAVERY

Pii ,,uchopeni® problematiky marketingu v oblasti profesionalniho fotbalu v CR v této
praci jsem vychazel z toho, Ze je diilezité, aby se nejen spravné vymezily zakladni pojmy, a to
s vyuzitim pramenti renomovanych odbornikt (viz pfedchozi ¢asti prace a viz seznam pouzité
literatury), ale aby se také vychazelo z toho, Ze marketing, marketingovy mix a marketingova
komunikace museji ke své funkcnosti a efektivnosti tvofit ucelenou marketingovou strategii,
kterd musi byt opravdu dilezitou a integralni soucasti celkové strategie a filozofie konkrétniho

profesionalniho fotbalovém klubu.

Bohuzel v c¢eské fotbalové praxi se pravé systémoveé propracované propojeni
marketingu a marketingové komunikace s celkovou strategii klubu nerealizuje na nejvyssi
urovni, nebo neni pojimano komplexné a systematicky, ¢i pod tihou priority soutéznich
sportovnich vysledkd se marketingové zaméry a ukoly casto odkladaji nebo redukuji na tzv.
nezbytné nutny standard. To je svym zpiisobem také piipad SK Sigma Olomouc, jak se to
ukazalo 1 pii zpracovani této prace.

Predev§im v ramci Casti tykajici se SWOT analyzy a pii konzultacich s odborniky
z praxe, jakoz 1 pfi dotaznikovém Setieni se odhalovaly urcité rezervy a nedostatky
v marketingu a marketingové komunikaci, ktera vSak mohou byt ucinné napravovany a
inovovany, pokud se budou teoretické poznatky a moderni pfistupy vice a 1épe promitat do
kazdodenni klubové praxe, tedy do celkového takticko-strategického i operativniho fizeni

klubu, nejen do fizeni marketingovych a komunikacnich ¢innosti.

Pokud tomu tak bude, mlze profesionalni fotbalovy klub jako SK Sigma Olomouc
pokrocit v budovani své celkové konkurenceschopnosti nejen z hlediska sportovnich vysledki,
ale také z hlediska ekonomické stability a efektivnosti, protoze se zlepSenym marketingem a
marketingovou komunikaci 1ze mobilizovat dalsi finan¢ni zdroje v piijmové ¢asti klubového
rozpoctu a soucasné snizovat nékteré polozky v nakladové ¢asti klubového rozpoctu.

Navic, posilovani silnych stranek, omezovani ¢i odstraiiovani slabych stranek, umozni
1épe se pfipravit na omezeni hrozeb a rizik na jedné stran¢, a na vyuziti novych pfilezitosti na
druhé strané.

Takovy pfistup vytvaii potiebny zékladni ramec nejen pro vyuZzivani konkrétnich
nastroju a postupt, které se uplatiiuji v modernim marketingu a marketingové komunikaci, ale
také pro celkovou manazerskou koordinaci vSech usekli a oblasti, které¢ existuji v daném

profesionalnim fotbalovém klubu a vjeho vztazich sokolim, pfedev§im ve vztahu
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k akcionaiim, fanouskiim, dodavatelim, mediim, konkuren¢nim klubtim, regula¢nim organiim
(FACR, LFA, UEFA, FIFA) a ve vztahu k vefejnosti viibec.

Je zadouci také opakované pfipominat, Ze k odstraiovani a minimalizovani negativnich
jevii v &eském fotbale musi prispét vsichni, predeviim regulaéni organy FACR, a
v profesionalnim ligovém fotbale pak LFA, a samoziejmé i jednotlivé kluby, tedy také SK
Sigma Olomouc.

Principy fair-play, moralka a etika ve fotbale je samoziejmé celosvétovym problémem,
ktery souvisi s negativnimi jevy ve spoleCenském zivoté, jehoz je fotbal soucasti. Podrobnosti
nebyly pfi této ptilezitosti podrobnéji zkoumany, ale 1ze odkazat na nékteré prameny.

Z vyuzitych prament a také z dalSich poznatk (napt. z konzultaci s JUDr. Ladislavem
ValaSkem, ktery otazky etiky dlouhodob€ prosazuje napt. také vramci Unie Ceskych
fotbalovych trenért a v casopise ,,Fotbal a trénink*) 1ze logicky dovodit, ze zlepSeni image a
diivéryhodnosti fotbalu se musi fesit v zajmu samotnych klubt i na Girovni jednotlivych klubt,

predevsim v oblasti manazerské (a také novinatské) etiky.

Dle mého néazoru se nelze jen tak smifit se skeptickymi hlasy o tom, ze uspéchy a
fotbalovy byznys nejdou piili§ dohromady..., Zze ve vSech oborech a zemich existuji rizné
manipulacni zakulisni praktiky ve prospéch téch mocnych a bohatych..., Zze ve vrcholovém
profesionalnim fotbale v manaZerské praxi pfevlada ,,pragmaticka“ kratkodoba orientace na
vitézstvi tzv. za kazdou cenu a na ty finan¢ni vysledky, ze kterych maji manazefi i néjaky sviij
osobni podil ¢i jinou formu odmény a prospéchu).

Pé¢i o dobré jméno klubu, a fotbalu viibec, zkratka nejde pominout, pokud ma postupné
dojit k opravdovému zlepSeni v marketingu a v marketingové komunikaci klubu, coZ bylo proto

pfipomenuto také v této bakalarské praci.

Nutno jesté zdiraznit, Ze v této praci zkoumana a navrhovana opatieni ke zlepSeni
marketingu a marketingové komunikace v SK Sigma Olomouc nejsou unikéatné specificka
pouze pro tento profesionalni fotbalovy klub. Podobné problémy a postupy ke zlepSeni fesi
(nebo budou muset brzy fesit) témét vSechny ¢eské profesiondlni fotbalové kluby, mezi kterymi
SK Sigma Olomouc patii prave i v oblasti marketingu a marketingové komunikace k t€m tzv.

lepsim ¢eskym prvoligovym fotbalovym klubtim.
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7 SOUHRN

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci fotbalového klubu SK Sigma
Olomouc.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na syntézu teoretickych poznatkii z oblasti marketingu a
marketingové komunikace. V dalsi ¢asti prace jsou uvedeny cile, ukoly a metodika prace.

V kapitole ,,Vysledky* je pro lepSi zmapovani marketingové komunikace tohoto klubu
popsana jeho marketingova situacni analyza, dale bylo pro analyzu marketingové komunikace
tohoto klubu pouzito dotaznikové Setfeni sondédzniho charakteru a byla vytvotena také SWOT
analyza. Na zaklad¢ vSech zjisténych skutecnosti byla nasledn¢ navrhnuta doporuceni ke
zlepSeni marketingové komunikace tohoto klubu.

Data ziskana z dotaznikovych Setfeni a z konzultaci s odborniky z praxe pfesahla zabér
a rozsah prace, a tak byly vyuzity hlavné ke zdlraznéni vazeb na celkové fotbalové prostiedi
(v€etné regulacnich organtl) a také vazeb marketingu a komunikace na ostatni tseky klubu, a
naopak.

Navrhovana opatieni ke zlepSeni maji proto selektivni charakter, a to i s ohledem na to,
ze dalsi dil¢i navrhy by prekroc€ily stanoveny rozsah prace. Proto byla vybrana ta navrhovana
opatfeni, kterd maji nejen operativni, ale i koncep¢né strategicky a dlouhodobé&jsi vyznam pro
zlepSeni marketingovych a dal$ich ¢innosti prvoligového profesionalniho fotbalového klubu.

Navic, tato navrhovana opatfeni maji tzv. otevieny charakter, takze predpokladaji dalsi
diskusi z teoretického i praktického hlediska.

Pti zpracovani prace byly vyuzity uvedené prameny, které mne inspiruji — podobné jako
konzultace pracovniky SK Sigma Olomouc a dal§imi odborniky z praxe — k mému dal§imu

vzdélavani a studiu fotbalové problematiky s tzv. §ir§im a viceoborovym pfistupem.
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8§ SUMMARY

This bachelor thesis deals with marketing communication of SK Sigma football club
Olomouc.

The first part is focused on the synthesis of theoretical knowledge in the field of
marketing and marketing communication. In the next part of the work are stated goals, tasks
and methodology of work.

In the chapter "Results" is for better mapping of this club's marketing communication
is described its marketing situation analysis; a questionnaire survey of a sounding character was
used for the analysis of the club marketing communication and a SWOT analysis was also
created. Based on all the findings, recommendations were subsequently proposed
improvements of the marketing communication of this club.

Data obtained from questionnaire surveys and from consultations with practitioners
exceeded the scope and scope of the work, therefore were mainly used to emphasize the links
to the overall football environment (including regulatory bodies) as well as the links between
marketing and communication to the rest of the club, and vice versa.

The proposed improvement measures are therefore selective in nature, even with
regard to the fact that sub-proposals would go beyond the scope of work. Therefore, it was
chosen the proposed measures, which are not only operative but also conceptually strategic and
long-term importance for improving the marketing and other activities of the first-league
professional football club.

In addition, these proposed measures are so-called open-ended, so they expect further
discussion in both theoretical and practical terms.

During this bachelor thesis, mentioned sources were used which inspire me - similarly
as consultations with people from SK Sigma Olomouc and other practitioners - to my further

education and study of football issues with the so-called wider and multi-disciplinary.
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Priloha 1

DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE SK SIGMA OLOMOUC

Dobry den,

jmenuji se Michal Mindf a jsem studentem Univerzity Palackého v Olomouci. Chtél bych Vs
pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni a bude slouzit jako
podklad k mé bakalatské praci, ve které se zabyvam marketingovou komunikaci SK Sigma

Olomouc. Vyplnéni dotazniku Vam zabere par minut casu.

De¢kuji za Vas cas,

Michal Minaf

1) Pohlavi:
a) Zena

b) Muz

2) Vik:
a) 15-25 let
b) 26-35 let
¢) 36-45 let
d) 46-55 let

e) 55letavice
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3) Vyberte kraj, ve kterém se nachazi Vase bydlisté:
a) Jihomoravsky kraj
b) Moravskoslezsky kraj
c) Olomoucky kraj
d) Pardubicky kraj
e) Zlinsky kraj
f) Jiny

4) S kym nejéastéji navStévujete zapasy klubu?
a) s prateli
b) srodinou
c) skolegy z prace

d) sam/sama

5) Jak Casto navstévujete zapasy SK Sigma Olomouc?
a) kazdy zapas
b) 2x-3x za mésic
¢) Ixzamésic
d) jednou za ¢tvrt roku

e) méng Casto

6) Jak Casto sledujete zapasy SK Sigma Olomouc v televizi (popF. internetové prenosy)?
a) kazdy zapas
b) 2x-3x za mésic
¢) Ixzamésic
d) jednou za ¢tvrt roku

e) méng Casto
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7) Odkud se dovidate informace o konani zapasu?

8)

9

a) oficialni web klubu
b) Facebook

c) Tisk

d) venkovni reklama
e) radio

f) jiny zdroj

Jaka je podle Vas vySe ceny vstupného na domaci zapasy?
a) velmi nizka

b) nizka

c) primétena

d) vysoka

e) prili§ vysoka

Z kterého komunikacniho kanalu ¢erpate informace o klubu nejcastéji?
a) oficialni web klubu

b) Facebook

c) Youtube

d) Instagram

e) Twitter

10) Ktery z komunikacnich kanald by mél klub dle Vas vyuZivat vice?

a) oficialni web klubu
b) Facebook
c) Youtube
d) Instagram

e) Twitter
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11) Jak ¢asto nakupujete v klubovém fanshopu?
a) Ixrocné
b) 2 -4xrocné
c) vice nez 4x rocné

d) nenakupuji viibec

12) Jakou marketingovou akci poradanou klubem pro vefejnost si vybavite?

13) Které z niZe uvedenych projekti SK Sigma Olomouc jste nékdy zaznamenal/a?
a) zapasovy bulettin
b) Puncovani s hraci klubu
c) Polocasové kopani na branku
d) Olomoucka fotbalova skola

e) Zadny

14) Uved’te nazev nékterého z hlavnich partneri klubu SK Sigma Olomouc:

74



