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1 Piehled poznatkii

1.1 Marketing — definice

Kotler (2007) chape dnesni marketing jako uspokojovani potfeb a nikoli jako v minulosti
schopnost presvédcit a prodat. Produkt je totiz nejprve vyroben a az poté dochazi k prodeji.

Marketing zacina daleko diive, nez ma spole¢nost produkt k dispozici.

Charvat a Sekot (2002) tvrdi, ze ,,mira ekonomické ucinnosti spo¢ivd do znacné miry ve
schopnosti vytvofit v danych podminkdch maximum pro zivotni potfeby. Zorny uhel trzni
ekonomiky aktualizuje marketing jako typ ekonomického fizeni, ktery trh (market) povazuje

za Ustfedni kategorii ekonomického cyklu®.

Kotler (2007) uvadi, ze ,,marketing predstavuje domadci ukol, ktery vypracuji manazefi,
aby zjistili, jaké jsou potteby, ur€ili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta

ziskova prilezitost*.

1.2 Funkce marketingu

Vyznamné funkce marketingu shrnuje webovy blog www.marketingovenoviny.cz (2001):

 identifikace potieb trhu a moZznosti na trhu,

e sledovani nejnovéjsich technologickych novinek,
e starani se o udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb,
e vybér a udrZzovani prodejnich kanald,

e propagace a reklama vyrobki a sluzeb,

e Tfizeni prodeje vyrobki a sluzeb,

e navrhovani cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb,


http://www.marketingovenoviny.cz/

e planovani marketingovych aktivit.

Mezi dalsi  podstatnou  funkci  marketingového  fizeni  zafazuje @ web

www.marketingovenoviny.cz (2001) také ziskani vérnosti klienta a jeho plné uspokojeni.

Navazani vzajemné divérného vztahu je totiz klicové z mnoha divoda. Zakaznik totiz diky

uspokojeni svych potieb:
o pfijde opét vyrobek koupit
e kupuje i jiné vyrobky podniku
e nevénuje tolik pozornosti vyrobkiim konkuren¢nim

e 0 podniku hovofti se svym okolim pozitivné.

1.3 Segmentace trhu

Jak uvadi webové stranky www.managementmania.cz (2017) segmentace trhu je analyza,

jejimz cilem je poznat strukturu toho trhu, na ktery chce dana firma umistit sviij vyrobek nebo

sluzbu.

Segmentace trhu dovoluje organizaci pfizplsobit marketingové aktivity jednotlivym
skupinam spotiebiteli tak, aby byly co nejpfesnéji splnény jejich pozadavky na produkt ¢i

sluzbu. Kazda z téchto skupin se dé€li dle charakteristiky svého ndkupniho chovani a ptani.

Server www.managementmania.cz (2017) popisuje nasledujici kroky segmentace:

1. Pruzkum trhu — vytvafi se segmentacni kritéria

2. Profilovani segmentii — zakaznici jsou rozdé&lovani podle segmentaénich kritérii do

relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmentil a vytvofeni jejich profill

3. Wyber cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment nebo segmenty

trhu, na kterych pro ni méa smysl operovat


http://www.marketingovenoviny.cz/
http://www.managementmania.cz/
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
http://www.managementmania.cz/
https://managementmania.com/cs/targeting

Jak poté k segmentaci piistupovat je vymezeno fadou nazort a kritérii ptistupu si razni
autofi stanovuji vicero zpisoby. Mezi ty nejCastéjsi zatazuje ekonomicky server

www.managementmania.cz (2017) naptiklad tyto:

e Geograficka — zékaznici jsou rozdé€leni podle svého prostorového (geografického)

rozmisténi napiiklad podle kontinentli, zemi nebo regiont apod.,
o Demograficka — zakaznici se dé€li podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi atp.,

e Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, pfijem, postaveni

atp.,

e Psychologicka — zakaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni z4jmy,

postoje, hodnoty apod.),
e Ndkupni chovani — frekvence a rozsah nakupd, loajalita k dodavateli, postoj k riziku.
Pokud jsou zakaznikem jiné organizace, lze uvazovat o téchto dopliiujicich kritériich:

o Charakter organizace — sektor, obor nebo odvétvi pusobeni, velikost organizace,

kultura organizace apod.,

e Provozni charakteristiky — typ vyroby, organizace nakupu, naléhavost dodavek (napf.

JIT), kvalitativni poZadavky apod.,

e Ndkupni chovani — nakupni politika organizace, kritéria ndkupu atp.

1.4 Formy marketingu

Server www.managementmania.cz (2017) stanovuje dv¢é zakladni formy marketingu:

Tradiéni

Tradi¢ni marketingové aktivity vyuZzivaji tradiéni média prezentovani ¢i propagovani

sluzeb ¢i produktt jako jsou naptiklad:
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http://www.managementmania.cz/
https://managementmania.com/cs/sektory-trhu
https://managementmania.com/cs/klasifikace-ekonomickych-cinnosti-a-odvetvi
https://managementmania.com/cs/organizacni-kultura
https://managementmania.com/cs/just-in-time
http://www.managementmania.cz/

o televize
e rozhlas
e noviny, ¢asopisy, letdky

e velkoplo$na inzerce — billboardy atp.

Internetovy

Internetovy marketing je dle webu www.managementmania.cz (2017) mozné

charakterizovat jako vSechny Cinnosti, kterymi firmy aktivné buduji vztahy se zakazniky i
obchodnimi partnery, a to prostfednictvim internetu. Tato forma marketingu zaziva sviij boom
V poslednich nékolika letech zejména diky raketovému vzestupu socidlnich médii, ale i
internetu obecné jako nastroje pro komunikaci a vyhledavani informaci. Divodem, pro¢ je
internetovy marketing ve velké oblibé, muze byt jist¢ velky dosah, jednoduchost nebo
rychlost, sjakou se firmy snazi své cilové skupiny oslovit. Mezi propagacni prostiedky

internetového marketingu mizeme zatadit:

o webové stranky
o reklamy na webovych strankach (bannery)
o elektronickou postu — rozesilani obchodnich sdéleni

o socidlni média atp.

1.5 Marketingovy mix 4P

Podle Slavika (2017) slouzi marketingovy mix knaplnéni cild. Je to soubor
marketingovych ndastrojii, kterych firma pouziva k tomu, aby dosdhla svych marketingovych

cilt.
Marketingovy mix je vymezen v anglicting ctyimi ,,P*:

e Produkt (Product) — tedy zbozi ¢i sluzba, kterou zakaznik nakupuje,

e Cena (Price), za kterou je produkt prodavan a nakupovan,
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http://www.managementmania.cz/

e Misto (Place) — zde se jim rozumi trh, na kterém je produkt doddvan, a cesty, kterymi
se tam dostava,
e Propagace (Promotion) — tedy zpisob, jak dat védét cilovému trhu o produktu a jeho

dodavateli.
K témto ¢tyfem P se Casto pridavaji jesté dve dalsi:

e Planovani (Planning),

o Lidé (People).

Vastikova (2008) chape marketingovy mix podobné jako Slavik (2017). Predstavuje
soubor ndstrojd, jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu mize marketingovy manazer namichat v rtizné intenzit¢ i
V rizném potadi. Slouzi stejnému cili, a to uspokojit potieby zédkaznikid a pfinést organizaci

zisk. K tradi¢énimu 4P ovS§em v ramci marketingového mixu sluzeb piidava jesté dalsi tii:

o  Materialni prostredi (Physical evidence) — pomaha zhmotnéni sluzby
e Lidé (People) — usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb

e Procesy (Processes) — usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniktim

1.6 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C se zaméfuje na klasicky model 4P z pohledu kupujiciho, tedy
zékaznika. Dle této teorie amerického marketingového teoretika Phillipa Kotlera méd mix

nasledujici ¢tyfi slozky, jak také uvadi marketingovy blog www.mediaguru.cz (2018):

e Customer solution — feseni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P),
e Cost —naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P),
e Convenience (Channel) — dostupnost feSeni (odpovida Place ze 4P),

e Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P).
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http://www.mediaguru.cz/

Server www.mediaguru.cz (2018) rovnéz uvadi, ze hlavni mySlenkou marketingového

mixu 4C je v prvni fadé stanovit 4C z pohledu zdkaznika a az nasledné¢ 4P z pohledu firmy.
Soucasny marketing totiz reaguje na potieby zdkaznika, ktery ma velmi dobrou ptedstavu o

tom, jaky produkt ¢i sluzbu chce, jak by mél vypadat a jaké cenové hladin¢ by mél odpovidat.

1.7 Webovy marketingovy mix 4S

Tento model marketingového mixu je alternativou mixt 4P a 4C a slouzi jako néstroj
marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim internetu, jak specifikuje marketingovy

server www.managementmania.cz (2017):

e Scope (Strategie) - zahrnuje strategické Cinnosti - provazani internetovych aktivit
organizace s jeji marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cilti a ukold stranek
firmy, vymezeni potencialnich zakaznikli a analyzu jejich ndkupniho chovani na

webu,

o Site (Webové stranky) - webové stranky jsou dnes Casto hlavnim zplsobem

komunikace (¢asto i prodeje) mezi firmou a jejimi zakazniky,
e Synergy (Synergie) - jde o zajisténi synergie ti kliCovych komponent:

o Integrace Front Office — propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace,

identické symboly, loga, jednotny branding)

o Integrace Back Office — provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy

uvnitt organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou a sluzbami

o Integrace s externimi partnery — propojeni stranek organizace se strankami a

IT sluzbami tfetich stran,

e System (Systémy) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zazemi
webovych stranek (hardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT sluzby —

administrace webovych stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti webu).
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http://www.managementmania.cz/
https://managementmania.com/cs/internetovy-marketing
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https://managementmania.com/cs/synergie
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1.8 Marketingova komunikace

Podle Jakubikové (2013) je marketingova komunikace nedilnou soucasti firemni
komunikace, jejimz ukolem je podnitit prodej, ktery zaroven musi byt v souladu s cili firemni

komunikace v zajmu vytvofeni jednotného image.

vvvvvv

a také tvrdi, Ze prostfedkem komunikace firmy je i oblek obchodniho zastupce, katalogova
cena i vzhled kancelafi, coz vytvaii u navstévnika urcity dojem. To vede k progresu v oblasti
integrované marketingové komunikaci. Zaméstnanci, zafizeni kancelafi i firemni aktivity by

mély byt v souladu, protoze prostiednictvim nich si cilové skupiny o firmé vytvati své nazory.
Dale uvadi pilife marketingové komunikace 5SM:

e Mission (poslani),

e Message (sdéleni),

e Media (pouzitd média),
e Money (penize),

e Measurment (méteni vysledkit).

Vastikova (2008) 1 Kotler, Armstrong, Saunders a Wong (2007) definuji jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu:

e Reklama — dokaze zasahnout masy kupujicich na nejrizngjSich mistech svéta,
S nizkymi naklady na jednu osobu,

e Osobni prodej — je nejucinngj§im nastrojem v nékterych fazich nakupniho procesu,
zejména pii ziskavani preferenci, vytvareni pfesvédceni a presvéd¢ovanim k akci,

e Podpora prodeje — zahrnuje celou fadu nastroju napiiklad kupony, soutéze, slevy,
zvyhodnéné nabidky, zbozi zdarma a podobné,

e Public relations,

e Primy marketing — direkt mail, telemarketing, elektronicky marketing, on-line

marketing, spolecné znaky — nevetejny, okamzity, ptizptsobivy, interaktivni.
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Vastikova (2008) dopliiuje tento vycet o novEjsi marketingové nastroje, a to internetovou

komunikaci, event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing a o product placement.

1.8.1 Public relations

Charvat a Sekot (2002) se jiz v roce 2002 domnivali, ze pro moderni fizeni je dilezité znat
vefejné minéni, ale hlavné znat cestu, jak ho ovlivnit. Vztah s vefejnosti firmy je nutné

budovat na zéklad¢ dobré povésti, pochopeni, vnimani, divéryhodnosti a souladu.

Public relations definuji jako ,,nepfetrzité planované usili vedouci k dosazeni dobr¢ viile a
vzajemného porozuméni mezi organizacemi a jeji vetfejnosti, ¢i jde o podporovani vztahii a
dobré ville mezi osobou, firmou nebo instituci a jinymi osobami, ¢asti vefejnosti nebo
spole¢nosti v nejSirSim smyslu slova prostiednictvim vykladového materidlu rozvijejici

pratelské vymény informaci a o odhad reakci vefejnosti®.

Kotler (2003) rozdé€luje PR na soubor nastroji s ukolem upoutat pozornost a vytvofit
pfiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zaalo mluvit*. Soubor téchto nastrojii nazyva

PENCILS:

e Publikace,
e Udalosti,
e Zpravy,

e Zapojeni do mistni komunity identifika¢ni média,
e [obbovani,

e Sluzby vefejnosti.
Vastikova (2008) ptifazuje PR 1 dalsi tkoly. Jedna se o:

e vytvafeni podnikové identity, tedy komplexni obraz firmy utvafeny filozofii, historii,
zasadami vedeni a ¢innosti firmy
e Ucelové kampané a krizovou komunikaci, kde jsou zakladem vztahy se sdélovacimi

prostiedky a novinaii

15



e dale vyuziti ob&znikl, informacnich tabuli, bulletinl, placenych ¢lanki a inzeratt,

podnikovych ¢asopisti, rozhovort, diskusnich vystoupeni, tiskovych konferenci

Kotler, Armstrong, Saunders a Wong (2007) charakterizuji PR jako veskeré aktivity

organizace provadéjici komunikaci s cilovym publikem, za které se pfimo neplati.

Podle Slavika (2014) a Pospisila (2002) znamena PR na rozdil od reklamy Sirsi
komunikaci podniku s vefejnosti. Tato komunikace neni orientovana na konkrétni produkty,

ale na posileni dobré povésti podniku. Patii sem napiiklad:

e podnikové publikace,

e podnikové akce pro vefejnost,

e slovni projev podniku na vefejnosti,
e zajimavé tiskové zpravy o podniku,
e dobrocinné sluzby vetejnosti,

¢ jednotna podnikové identifikace (znaky, logo, uniformy).

1.8.2 Event marketing

Sindler (2003) definuje event marketing jako zinscenovani zazitkd stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tkol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjSich akci, které

podpofii image firmy a jeji produkty.

Také uvadi, Ze event marketing je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a zdiraziuje
jeho vzajemné propojeni a uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji. Hovoii se tak o
integrovaném event marketingu, ktery je povazovan za zastfeSujici nastroj jednotlivych

komunikac¢nich nastroja.

K hlavnim davodum, které vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu,

patii nasledujici:
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Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim a vyuzivanim
vice komunikac¢nich néstroju se zvysuje celkovy t¢inek komunikace.

Event marketing nemiZe existovat samostatné¢ — zinscenovani zazitki ma smysl a
efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li napojeno
na ostatni komunikacni néstroje firmy.

Emociondlni komunikace je vlastni fadé¢ komunikacnich ndstroji — emociondlni
komunikace neni zdaleka charakteristicka jen pro event marketing, ale jeji prvky
najdeme v reklamé¢, direkt marketingu, pii organizaci vystav, veletrhii apod.

Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing je nastrojem, ktery

vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci.

1.8.3 Strategie komunika¢niho mixu

Kotler, Armstrong, Saunders a Wong (2007) posuji dvé varianty strategie komunika¢niho

mixu:

Push strategie — protlatovani produktu distribu¢nimi kanaly az ke kone¢nému
spotiebiteli, firma orientuje své marketingové aktivity (zejména osobni prodej a
komunikaci mezi obchodniky) na tc¢astniky distribucnich cest, aby je ptfiméla odebirat
produkt a propagovat je koncovym spotiebiteliim,

Pull strategie — orientuje vyrobce marketingové aktivity (zejména reklamu a

propagaci mezi spotiebiteli) na koncové spotiebitele, aby je pfiméla kupovat produkt.

Marketingovd komunikace by se méla realizovat podle pfedem stanovené a promyslené

strategie. Vastikova (2008) uvadi kroky pfi skladani komunikac¢ni strategie:

o a0k~ wnhF

Vytvoteni situacni analyzy,

Stanoveni cilii marketingové komunikace,

Stanoveni rozpoctu,

Vytvoteni strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,
Vlastni realizaci komunikac¢ni strategie v praxi,

Vyhodnoceni uspésnosti komunikaéni strategie.
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1.9 Trendy v marketingu

V dtsledku zmén na trhu a dynamického vztahu mezi nabidkou a poptdvkou se méni i

pohled na marketing. Reakci na tyto zmény je tendence budovani uzSich vztaht se

zékaznikem, loajalnosti zdkaznikii a k péci o vztahy se zakaznikem, jak uvadi Tomek a

Vavrova z ekonomického serveru www.prekon.cz (2008). Ti dale stanovuji, ze duraz je

kladen na vztahy pfedevSim na téch castech trhu, kde se setkdva marketing se spotiebiteli,

tedy kone¢nymi uzivateli, zdkazniky. Také dale tvrdi, Ze pokud si chce organizace zdkazniky

udrzet, musi na dané zmény reagovat a plnit tak ptani a potfeby spotiebitelil, aby tak zabranila

piechodu ke konkurenci.

Jakymi zplsoby firmy pfizpiisobuji sviij marketing management zminénym zméndm

potom Tomek s Vavrovou (2008) popisuji nasledovné:

Management vztahu se zakaznikem (Customer Relationship Management — CRM)

Koncept CRM ve své podstaté znamend propojeni vazeb mezi komunikacnimi kanaly
firmy a zaroven koordinaci informaci o zakaznicich, které nemaji ucelenou formu.
Jinymi slovy je snahou CRM o seskupeni informaci do jedné databaze, aby poté
vyhodnocovani danych informaci bylo co nejjednodussi a vedlo k jejich efektivnimu

vyuziti.

Zakaznicky individualni marketing (One-to-One Marketing)

Tento trend marketingu spocivad v ziskdvani informaci o zdkaznikovi pfimym
dialogem. Dialog se poté rozviji pomoci interaktivnich meédii, ktera slouzi k odhaleni
zakaznikovych ptani a potieb. Zakaznici se hodnoti dle kritérii, ktera si firma stanovi

s cilem roz¢lenit zakazniky do skupin a tém pak pfizptsobit marketingovy mix.

Siroké pFizpisobeni potiebam uZivatele (Mass Customization)

Jedna se o strategii, kdy se pro kazdého zakaznika vyrabi pravé takovy produkt, jaky
si pfeje, a to v cen¢ srovnatelné s podobnymi produkty na trhu. Vyrobce musi byt
pfipraven zajistit varianty produktu podle pozadavkid zakaznikd. Pfistupy mohou

vyjadiovat riznou intenzitu spoluprace:
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o vyrobce umoznuje piizpusobit produkt prani zékaznika,

o ze zékaznik mize sam funkcnost produktu pii jeho uziti ptizplisobit svym
potfebam,

o potiebam zakaznika se piizpusobuje nejen prezentace produktu, ale i baleni

nebo se také uvede jméno zakaznika na produktu apod.

1.10 Sportovni marketing

Nova a kolektiv (2016) poukazuji na to, ze sportovni marketing vyuziva sportu v jakékoliv

form¢ jako pomicky pii prodeji zbozi a sluzeb. Zaroven popisuje dva piistupy k marketingu:

e Marketing sportu — zaméfuje se na podporu konzumace sportovnich produkti a
sluzeb, jde tedy o marketing sportovnich soutézi, akci a sportovniho vybaveni,

e Marketing prostfednictvim sportu — v tomto ptipad¢ organizace, které nejsou na sport,
ale délaji svlyj vlastni byznys, vyuzivaji sport jako médium k osloveni sportovnich
fanouskll svymi produkty a sluzbami, sponzorstvi je dominantnim zptisobem, jak

ziskat pravo na osloveni trhu.

Sportovni produkty jsou nabizené zédkazniktim firmami na trhu, jenz piedstavuje sportovni
primysl (Nova a kolektiv, 2016). Charakteristické rysy sportu odliSujicich se od ostatnich

pramyslovych odvétvi jsou:

e Nejistota vysledku,

e Konkuren¢ni rovnovéha,

e Primysl ovladany produktem,

e Koordinace, spoluprace a kolaborace,

e Limitovana organiza¢ni kontrola produktu,

e Meéfeni vykonnosti,

e FanousSci (zdkaznici) jsou vyrobci a spotiebitelé,

e Symbioticky vztah s médii.
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Trhem se ve své knize zabyva i Céaslavova (2009), ktera tvrdi, Ze na zakladé segmentace
trhii, zakazniki, konkurent a produkti ziska organizace ve sportu celou fadu dulezitych
informaci pro sviij obchod. Organizace jako ucastnik trhu musi rozhodnout, které segmenty

trhu je schopné obsluhovat. Vybrané segmenty se stavaji pro spolecnost cilem na trzich.

Déle se zabyva stejn¢ jako Pitts a Stotlar (1996) marketingovym mixem ve sportu, kdy

vvvvv

e Marketingovy mix — zédkaznicky uzitek,
e Produkt — potieby a ptani zakaznika,

e Cena— naklady zdkaznika,

e Misto — pohodli zdkaznika,

e Propagace — komunikace se zakaznikem.

1.10.1 Sportovni reklama

Nedilnou soucésti sportovniho marketingu je reklama. Jak uvadi Dvorakova (2005), je to
svébytné a dynamicky se rozvijejici odvétvi, oznacované jako sportovni reklama. Terminem

sportovni reklama oznacujeme tfi typy reklamniho sdéleni:

1. Reklama umist'ovana na sportovni nafadi, na€ini ve sportovnim prostiedsi,
2. Reklama obecnd vyuzivajici pro propagaci osobnost sportovce,

3. Reklama na sportovni zboZi klasického charakteru.

Dutlezitym prvkem marketingové komunikace je sponzoring, ktery spociva v presouvani
finan¢nich prostfedkt firem naptiklad sportovnim organizacim. Zpravidla se jedna o podporu
dobré véci a soucasné o podporu znacky, protoze prostiednictvim televiznich pfenosti mohou

divéci vidét loga firem na dresech sportovnich klubi.

Podle Caslavové (2009) se sportovni reklama vztahuje k reklamé, ktera vyuziva

specifickych médii z oblasti sportu a rozdéluje sportovni reklamu na:

1. Reklamu na dresech a sportovnich odévech,
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Reklamu na startovacich ¢islech,
Reklamu na mantinelu (pasu),

Reklamu na sportovni nacini a naradi,

o > N

Reklamu na vysledkovych tabulich.

V souvislosti se sponzorskou c¢innosti je tfeba si uvédomit rozdilné formy podpor

(Dvorakova 2005):

e Mecenasstvi — je opakovana podpora sportu bez ocekéavani protisluzeb,

e Darcovstvi — je jednorazova podpora, kdy darce ma pouze radost a prSeni z toho, ze
sportovec muize vykonavat svou ¢innost,

e Nadacni ¢innost — spociva v podpoie nadacnich cili z vlastnich nahospodafenych
ziskl,

e Sponzorstvi — je jedna z marketingovych komunika¢nich aktivit, kdy sponzor o¢ekava

za svoji sluzbu protisluzbu.

1.10.2 Merchandising

V soudasnosti v Ceské republice neni prodej zbozi s logem sportovniho klubu tak rozsahly
jako v zahranici, kde tvofi i polovinu piijmt. To se v8ak v budoucnosti miize zménit, protoze

merchandising ma velky potencial. Spada do n&j prode;:

e Replik dresti, minidrest,

) Sél, vlajek,

° Cepic, ksiltovek, Celenek,

e (Odznakt, buttoni, privéskt na klice,
e Maskotu,

e Polstara, sedak,

e Rucnikd, dek,

e Mikin, tricek,

e Hracskych karet,

e Knizek,
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e Sportovniho vybaveni,
e Samolepek, zapalovaci,
e Fandicich rukou, barev na oblicej,

e Baby textilu.

Dvotékova (2005) zastava nazor, ze je dilezité v ramci sportu a jeho merchandisingu
podporovat snahu o identifikaci naptiklad s logem klubu. Snahou sportovniho klubu by mél
byt jednotny graficky styl v celé propagacni ¢innosti od vstupenek, pies barvu dresti az po

suvenyry.

1.11 Specifika sportovniho zpravodajstvi

Sekot (2006) popisuje charakteristiky sportovniho zpravodajstvi na piidé novin a asopist

nasledovné:

e Dtraz na zpravy a informace,

e Nabidka piehledu poslednich udalosti,

e Poskytnuti konkrétnich dat a informaci,

¢ Diiraz na divéryhodnost,

e Upozornéni na pozadi sportovnich udélosti,

e Vys$i mirou kriti¢nosti vic¢i sportu a sportovnim osobnostem.
Naopak v televizi a v rozhlase se soustied’uji pfi prezentaci sportovnich udalosti na:

e Pobaveni,

e Piedstavy a historky,

e Prezentaci v realném case,

e Adoraci ak¢nosti a heroismu,

e Konformni vztah vii¢i svétu sportu a jeho piedstavitelim.
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1.12 SWOT analyza

Slovo SWOT je dle Petryla z webového blogu www.marketingmind.cz (2017) zkratkou

anglickych pojmu Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti) a Threats (hrozby). Spociva v analyze vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi organizace a
ve své podstaté znamend zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy a také jejich ptilezitosti
a hrozeb, jak je popsano na (Obrazku 1). Pomoci analyzy se mapuje fungovani firmy, nalézaji
se problémy, moznosti dal$iho ristu a vztahy mezi témito faktory. Tyto vztahy pak mize
firma vyuzit jako vychozi bod pii stanoveni strategie a rozvoje firmy, jak usuzuje server

www.braintools.cz (2014).

ZjednoduSené lze fict, Ze mezi pifinosy SWOT analyzy patii piehlednost, strucnost,
komplexni pohled na jednotlivé faktory a predevSim fakt, ze vytvaii podhoubi pro formovani

marketingové strategie.
Silné stranky

Silné stranky jsou vlastnosti, ve kterych firma vynikéd a o které se mize opfit, jak uvadi

webovy blog www.braintools.cz (2014). Pti jejich stanoveni si mize organizace zodpoveédét

napiiklad otazky jako:
o Ma firma zmapovany trh v oboru svého piisobeni?
o Ma néjake konkurencni vyhody?
o Co déla firma lépe nez konkurence?
o Jsou jeji zakaznici loajalni?
Slabé stranky

Slabé stranky casto firmu tahnou ,,dold“. Dle www.braintools.cz (2014) za n¢ lze

povazovat naptiklad zastaralé postupy, podprimémé vlastnosti produktt ¢i sluzeb, vysokou

fluktuaci zaméstnancu, nizkou finan¢ni rezervu. Otazky k jejich odhaleni jsou naptiklad:

o Chybi ve firmé klicové znalosti a kompetentni lidé?
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o Ma firma Siroky nebo uzky vyrobni sortiment?
o Ma firma jasné stanovenou strategii?
o Ma vedeni firmy dostatecné manazerskeé znalosti?

o Jake faktory jsou pricinou ztraty zakaznikii?

Prilezitosti

Prilezitosti muze byt podle tvrzeni serveru www.braintools.cz (2014) vyuziti nové

technologie, zdrojii financovéni, pracovni sily ze zahrani¢i atd. Jaké otazky pak firma

potfebuje k uvédomeéni si ptilezitosti? Jsou jimi napiiklad:
o Existuji skupiny potenciondlnich zdkaznikii?
o Mad moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

o Vznikad na trhu nova potreba zakazniku, kterou je treba uspokojit?

Hrozby

Za hrozbu lze povazovat takovy jev, u které¢ho je velka pravdépodobnost, Ze se objevi a

ktery bude mit vliv na fungovani organizace, jak uvadi webové stranky www.braintools.cz

(2014). Zpravidla se jedna o vlivy negativni, jako jsou krach dodavatele, vstup novych

konkurentti na trh, uvedeni lep$i technologie na trh a jiné. Server www.marketingmind.cz

(2017) mezi hlavni oblasti, které je zapotiebi vzit v ramci uréovani hrozeb v potaz, fadi:

demografii,

- ekonomickou situaci statu,
- politickou situaci statu,

- pfirodni vlivy,

- technologickou vyspélost stat
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Externi prostiedi

Externi prostfedi oznacuje ty jevy, které na organizaci pusobi z vnéjsku a ona na né
pfirozen¢ musi reagovat nebo se jim pfizpiisobit, nebot’ je jinym zplisobem ovlivnit nemuze,

uvadi webovy blog www.braintools.cz (2014). Jde napiiklad o tyto faktory:

o nastaveni legislativy
o vyvoj trhu
o vznik novych technologii

o konkurence.
e Interni prostiedi

Do interniho prostiedi naopak dle www.braintools.cz (2014) patii faktory, které spole¢nost

ovlivnit mize. Napftiklad jsou to tyto:

o finanéni sila
o zameéstnanci

o nabizené produkty a sluzby

o znacka.
silné stranky slabé stranky
1. 1.
2. __ maji plivod v internim prostfedi % —
3. .
4, 4
1. 1.
2. 2
i- — maji plvod v externim prostfedi i- —

o prileZitosti hrozby o

Obrazek 1. Grafické znazornéni SWOT analyzy (zdroj: www.marketingmind.cz)
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2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout doporuceni pro vyuziti projektu Univerzita pro sport jako

nastroje marketingové komunikace Fakulty té€lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.
Dil¢i cile:

e Prezentovat hlavni subjekty zapojené do projektu,

e Formulovat poslani a cile projektu Univerzita pro sport,

e Definovani zdkladnich bodu spoluprace,

e Zmapovani soucasného stavu komunikace mezi jednotlivymi zainteresovanymi
subjekty,

e Analyza tvorby cenové politiky partnerskych sportovnich klubd,

e Navrhy a doporuceni pro systémova feSeni komunikace v dal§im obdobi,

e Analyza komunikace vSech subjekti projektu na socidlnich sitich Facebook a
Instagram,

e SWOT analyza projektu Univerzita pro sport,

e Navrh doporuceni na zafazeni projektu Univerzita pro sport do marketingové

komunikace FTK UP.
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3 Metodika

Tato diplomova prace popisuje projekt Univerzita pro sport, ktery se ma v nejblizsich
meésicich stat soucasti marketingové komunikace Fakulty telesné kultury Univerzity
Palackého v Olomouci (dale jen FTK UP). Zakladnimi kameny projektu jsou Univerzita
Palackého, Fakulta télesné kultury a pét olomouckych sportovnich klubu (SK Sigma
Olomouc, HC Olomouc, VK UP Olomouc, DHK Zora Olomouc, Golf Resort Olomouc).
Proto prace zahrnuje zékladni informace o téchto sportovnich klubech predevsim z oblasti
komunikace na socidlnich sitich a cenové politiky vstupenek. Tyto informace je nutné znat

pro ucely a pochopeni projektu Univerzita pro sport.

V dalsich kapitolach se prace zabyva strukturou fungovani Univerzity Palackého a Fakulty
telesné kultury, aby bylo jasné¢ vymezené propojeni s projektem Univerzita pro sport. Prace
mapuje soucasny stav projektu a vyuziva k tomu i SWOT analyzu projektu viz. kapitola 4.1.9
Projekt Univerzita pro sport. Na zakladé vystupu analyzy soucasného stavu projektu, navrhuje
ukoly pro systémové feSeni projektu a jeho komunikace se vSemi subjekty. Definuje poslani
projektu, poslani UP a FTK v ramci projektu. Prezentuje zakladni body spoluprice mezi

Univerzitou Palackého a partnerskymi sportovnimi kluby.

,Univerzita pro sport” je studentsky projekt, ktery vzniknul na FTK. Oficialni ¢innost
projektu odstartovala v tnoru roku 2018. Autor diplomové prace je zaroven autorem a

vedoucim projektu.

Protoze projekt jiz funguje n€kolik mésict, zaméfeni prace je praktické. Neposledné se
tato prace zamétuje na doporuceni, které maji usnadnit zafazeni projektu Univerzita pro sport

do marketingové komunikace FTK UP jako jeden z hlavnich nastroju.
V diplomové praci byly poZity tyto metody:

e Analyza dokumentd,
e Analyza socidlnich siti partnerskych sportovnich klubt,
e Vyuziti metrickych udaji z Facebookové stranky ,,Univerzita pro sport®,

e Analyza sekundarnich zdroji.
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4 Vysledky

4.1 Subjekty projektu Univerzita pro sport

4.1.1 Mésto Olomouc

Olomouc je krajskym méstem v srdci Moravy. Zije zde 101 892 ob&ani. Je $estym
nejvétsim méstem Ceské republiky. Dlouhodobé finanéné podporuje Univerzitu Palackého a
sportovni kluby. V roce 2017 byl méstu ptidélen status Evropské mésto sportu. V soucasnosti
meésto vlastni naptiklad Zimni stadion a ptilehlé pozemky a nové je vlastnikem Androva

stadionu.

4.1.2 Univerzita Palackého v Olomouci

Oddéleni komunikace UP na svych webovych strankach popisuje svou historii a ¢innost

nasledovné:

Univerzita Palackého v Olomouci (dale jen UP) je vysoka Skola s dlouhou tradici. Byla
zaloZena jiz v 16. stoleti a je tak nejstarsi vysokou skolou na Moravé€ a druhou nejstarsi
v Ceské republice. V soucasnosti pfedstavuje moderni vzdélavaci instituci se §irokou
nabidkou studijnich oborGi a bohatou védeckou cinnosti. Na jejich osmi fakultach
studuje na 22 000 studentd. Univerzita Palackého patii podle mezinarodnich Zebtickt
mezi nejlépe hodnocené Ceské univerzity a vede si velmi dobfe i ve srovnani se

zahrani¢nimi univerzitami.

Univerzita Palackého v Olomouci patii k vyznamnym stfedoevropskym centrim
vzdélanosti a vyzkumu a v celé fad¢ obort dosahuje svymi vysledky evropskeé a svétové
urovng. Kromé toho hraje 1 duleZitou roli regionalni. Je jednim z nejvétSich
zaméstnavatelli v Olomouckém kraji a statutdrnim meésté Olomouci. Bez Univerzity

Palackého si nelze hospodarsky riist a rozvoj regionu predstavit.
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Osm fakult Univerzity Palackého zajistuje 332 bakalarskych, magisterskych a
doktorskych studijnich programi. Zajemci o studium mohou Cerpat ze Siroké nabidky:
od teologie, ucitelstvi, télesné vychovy a sportu pies obory humanitni,
spolecenskovédni a uménovédné az po prirodovédné a lékarské obory ¢i zdravotnické

vedy.

Poslanim Univerzity Palackého v Olomouci je podporovat zapojeni studentii do
vSech oblasti vyzkumu, kultivovat kritick¢é a tvir¢i mysSleni a vytvafeni znalosti a
poskytovat kvalitni vysokoskolské vzdelani v Sirokém spektru ptirodnich, 1ékatskych,
spolecenskych a humanitnich véd v bakalafském, magisterském i doktorském stupni.
Partnerstvi univerzity s regionalni a globalni komunitou pfispiva k rozvoji
intelektualniho bohatstvi spolec¢nosti, k jejimu udrzitelnému védeckému, technickému,

kulturnimu i socidlnimu rozvoji (www.upol.cz).

Veskerou marketingovou komunikaci univerzity zajistuje jeji oddéleni komunikace, které

ma nasledujici ¢lenéni:

o Usek pro vngjii vztahy — Mgr. Petr Bilik, Ph.D. (prorektor pro vné&jsi vztahy)
o Oddéleni komunikace
= Referentka pro praci s absolventy
= Vedouci oddéleni komunikace a tiskova mluv¢i
= Spravce webovych stranek UP
= Qraficka
= Sprévce socialnich siti
= Redaktor
=  Webmaster a grafik
= Redaktorka
= Redaktor informac¢nich materialt
* Programator webovych stranek UP
= Specialista komunikace a eventmanager
= Redaktorka
=  Séfredaktorka médii UP

o Informacni centrum a obchod — Upoint
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o Konferenéni servis
o Audiovizudlni produkce

o Studentské kariérni a poradenské centrum

Komunikace Univerzity Palackého na socialnich sitich

Univerzita Palackého povazuje komunikaci na socidlnich sitich za velice dulezitou.
Duikazem toho je, ze pro tyto ucely vytvofila pracovni pozici spravce socidlnich siti. Aktivné
se do fizeni socialnich siti univerzity zapojuje i specialista komunikace. Univerzita vyuziva
moznosti Facebooku, Instagramu, Twitteru, Youtube a LinkedIn. Pro ucely prace postaci

informace o prvnich dvou.
Facebook

PonévadZ je Univerzita Palackého obrovskéd organizace s nespoctem rtiznych aktivit, na
univerzitni facebookovou stranku jsou kazdodenné kladeny vysoké naroky. Proto cas a
zvetejnéni samotného piispévky se peclivé zvazuji a planuji i nekolik dni dopiedu. Obsah
hlavni stranky je pestry, jelikoz se zde objevuji informace z riznych fakult, informace ze
studentskych organizaci, informace zuniverzitnich projektd a také beéZzné novinky
z univerzitniho déni. Casto jsou univerzitou zvefejiiovany krasné fotky Olomouce, které
pfipominaji, zZe univerzita je identitou Olomouce a Olomouc je zase identitou univerzity.
Kromé toho kazda z fakult také provozuje své facebookové stranky. Pocet ,,Libi se mi“ a

sledujicich univerzitni facebookovou stranku odpovida velikosti a popularité organizace:

- 21 844 lidi dalo strance ,,Libi se mi*
- 21531 lidi stranku sleduje k 1. 6. 2018.
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Tabulka 1. Sledovanost facebookovych stranek jednotlivych fakult UP

Nazvy fakult UP Pocet Libi se mi Pocet sledujicich

Cyrilometodéjska teologicka f. 965 965

Lékaiska fakulta 2344 2 367
Filozoficka fakulta 9520 9422
Pedagogicka fakulta 2624 2639
Pravnicka fakulta 3 267 3274
Fakulta télesné kultury 3039 2998
Fakulta zdravotnickych véd 633 649

Prirodovédecka fakulta 4 388 4 306

(zdroj: vlastni zpracovani Michal Zbrang¢k)

(Tabulka 1) zvetejnuje sledovanost facebookovych stranek jednotlivych fakult UP.
Nejsledovangjsi strankou je s piehledem stranka Filozofické fakulty. Nejméné sledovanou
fakultou je Fakulta zdravotnickych véd. Fakulta télesné kultury je ¢tvrtou nejsledovang;jsi.
Sledovanost facebookovych stranek jednotlivych fakult je podstatné ovlivnéna pocty jejich

studentu a absolventu.

Socialni sit’ Facebook na svych webovych strankach uvadi rozdil mezi ozna¢enim To se
mi libi a Sledovat: ,,Chcete-li vyjadfit strance podporu a vidét jeji aktualizace v kanalu
vybranych ptispévkl, oznacte ji jako To se mi libi. Pokud chcete vidét jen aktualizace

stranky, sledujte ji.
Oznacenti stranky tlacitkem To se mi libi:
1. Prejdete na danou stranku.

2. Pod uvodni fotkou stranky kliknete na tlacitko To se mi libi.
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Kdyz stranku oznacite jako To se mi libi, automaticky ji sledujete. V kanalu vybranych
prispévkll tak muzete vidét jeji aktualizace. Stranky, které se vam 1ibi, najdete
v oddilu Informace na svém profilu pod oddilem Oznaceni To se mi libi. Pfispévky, které jste
na strance oznacili jako To se mi libi, se mizou zobrazit v kanalu vybranych piispévk.
Miizete byt zobrazeni na strance, kterou jste oznacili jako To se mi libi, a v reklamach na tuto

stranku.
Jak sledovat stranku:
1. Prejdete na danou stranku.
2. Kliknéte na Sledovat.
Kdyz stranku sledujete, mizete v kanalu vybranych ptispévkl vidét jeji aktualizace.
Instagram

Univerzita Palackého provozuje svilj instagramovy Ucet od fijna minulého roku. Od té
doby bylo pfidano 73 piispévka. Vzhledem Kk Sirokému spektru aktivit univerzity neni 73
piispévkl mnoho. Obsah tohoto uctu tvoii fotky fakult, mésta, novych suvenyrd z obchodu
UPoint a fotky z riznych univerzitnich udalosti. Funkce Stories neni vyuzivana. K 1. 6. 2018
sleduje Univerzitu Palackého na Instagramu 1594 lidi. Tento ucet neni propojen
S univerzitnim profilem na Facebooku. U vétSiny fotek se pouzivaji hastagy #upol,

#univerzitapalackeho, #palackyuniversity a #UniverzitniMesto.

4.1.3 Fakulta télesné kultury

Oddéleni pro rozvoj a vngjsi vztahy FTK UP na webovych strankach popisuje historii a

fungovani FTK UP takto:

Studium télesné vychovy ma na Univerzité Palackého dlouhou tradici. Uz v dobé
obnoveni olomouckého vysokého uceni v roce 1946 fungoval v budové v Hynaisové
ulici Ustav pro vzdélavani profesorti télesné vychovy, z néhoz se pozdgji stala katedra

télesné vychovy.
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Uz pted rokem 1989 se pfitom objevovaly snahy ztidit pro vychovu a vzdélavani
ucitell t€lesné vychovy a dalSich profesi souvisejicich s pohybem ¢lovéka samostatnou
fakultu, realizace ovsem dosly az na samém pocatku 90. let. Po souhlasu ministerstva
Skolstvi schvalil Akademicky senat UP na svém zasedani 27. srpna 1990 ztizeni Fakulty
télesné¢ kultury jako nové soucasti svazku Univerzity Palackého. Fakulta, kterou v
zacatcich tvoftilo Sest kateder a laboratof lidské motoriky, zah4jila ¢innost 1. ledna 1991.

Prvnim dékanem byl zvolen Bohuslav Hodar.

V soucasnosti tvoii Fakultu télesné kultury osm pracovist: katedra aplikovanych
pohybovych aktivit, katedra fyzioterapie, katedra piirodnich véd v kinantropologii,
katedra rekreologie, katedra spolecenskych véd v kinantropologii a katedra sportu, dale

pak Institut aktivniho Zivotniho stylu a Aplika¢ni centrum BALUO.

Zajemcim o studium fakulta nabizi deset studijnich oboriti. V bakalarském i
navazujicim magisterském stupni studia, a to v prezen¢ni i kombinované formé, lze
volit z obortd Aplikovana télesna vychova, Aplikované pohybové aktivity, Rekreologie,
Télesna vychova a sport. Pouze v prezenéni formé lze studovat dvouoborové ucitelské
studium T¢€lesna vychova a také velmi zddany obor Fyzioterapie. Nabidku kombinované
formy studia dopliiuji obory Trenérstvi a sport a Trenérstvi a management sportu.
Specifickym bakalafskym oborem je Ochrana obyvatelstva. Fakulta realizuje také

doktorsky studijni program Kinantropologie.

Fakulta télesné kultury také zajist'uje rizné formy celoZivotniho vzdélavani, zejména
trenérska studia a licen¢ni kurzy. Na poli védeckém i v oblasti vymény studentl probiha
spoluprace se zahrani¢nimi partnery. Oblibené u studentll jsou zahrani¢ni studijni
pobyty (Erasmus+, Japonsko, Cina, Kanada) nebo sportovni kurzy. Fakulta provozuje

vycvikové a rekreacni stiedisko Pastviny v Orlickych horéch.

Organizacni struktura Fakulty télesné kultury

Organizacni struktura fakulty je déna Organizacnim fadem Fakulty télesné kultury
Univerzity Palackého v Olomouci. Tento dokument upravuje vnitini strukturu, vazby a fidici

vztahy na FTK UP (www.ftk.upol.cz).
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e D¢&kanat
o Sekretariat dékana
o Oddéleni pro studium
o Oddéleni pro védu a vyzkum
o Odd¢leni pro organizaci
o Oddé¢leni pro informacni technologie
o Oddéleni pro zahrani¢ni spolupraci
o Oddéleni pro rozvoj a vnéjsi vztahy
o Oddéleni pro celozivotni vzdélavani
o Usek tajemnika
e Katedry a instituty
o Katedra aplikovanych pohybovych aktivit
o Katedra fyzioterapie
o Katedra ptirodnich véd v kinantropologii
o Katedra rekreologie
o Katedra spolec¢enskych véd v kinantropologii
o Katedra sportu
o Aplikaéni centrum BALUO
o Institut aktivniho Zivotniho stylu
e Knihovna FTK UP

e Vycvikové stiedisko Pastviny

Oddéleni pro vnéjsi vztahy spadd pod vedeni prodékana pro rozvoj a vnéjsi vztahy.
V soucasné dobé se oddéleni pro vnéjsi vztahy skldda z redaktora a koordinatora. V brzké

dob& ma dojit k reorganizaci a nastaveni novych kompetenci.
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Komunikace Fakulty télesné kultury na socialnich sitich
Facebook

Facebookovou stranku Fakulty télesné kultury sleduje k 1. 6. 2018 piesné 2 999 lidi a
3 040 jich dalo To se mi libi. Studenti si kazdy tyden mohou ptecist pravidelné rubriky, jako
napiiklad Vedeni informuje anebo Co nas ¢eka v novém tydnu. Vedeni informuje je rubrika,
ve které se zvetejiiuji vystupy z jednani vedeni FTK a z jednéni akademického senatu. Dalsi
rubrika informuje studenty a zaméstnance o nadchazejicich vzdé€lavacich a sportovnich
udalostech v novém tydnu. Také se zde studenti dozvédi veskeré provozni zalezitosti typu
dékanské volno, terminy pfijimacich zkouSek, zahajeni a rekonstrukce fakultnich budov.
Nedilnou soucasti FTK je i AC BALUO, které provozuje vlastni facebookové stranky, ovsem

vybrané ptispévky se sdileji i na fakultni strance. Prostor dostavaji i projekty spojené s FTK.
Instagram

FTK tvofi obsah na svém instagramovém Uc¢tu od dubna roku 2017. Od té doby bylo
zvetejnéno 136 piispévkil a stranka ma k1. 6. 2018 presné 523 sledujicich. Jsou zde
pravidelné ptidavany fotky z riznych fakultnich udalosti, jako jsou den otevienych dveti,
jmenovani nového dékana, imatrikulace, plesy, zapisy novych studentt, fotky z kurzi a z AC
BALUO. Funkce Stories se vyuziva pfi zajimavych fakultnich udalostech. Na profilu je
umistén 1 vybér piibehi. Instagramovy ucet neni propojen s facebookovym. K fotkam se dava

hastag #ftkup a dalsi hastagy projektd nebo kateder, kterych se dana fotka tyka.

4.1.4 SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc je fotbalovy klub zaloZeny v roce 1919 na pfedmeésti Olomouce pod
tehdej$im nazvem FK Hejcin. Od roku 1924 tento klub obdrzel opravnéni hrat sva prvni
mistrovskd utkani. V pribéhu nasledujicich desitek let se klub utvarel do dnesni podoby.
V soucasnosti je identitou klubu kvalitné pracovat s mladezi a postupné zabudovavat mladé
hra€e do prvniho tymu. Na kvalitni praci s mladezi se podili né€kolik trenérti a zaroven
absolventl Fakulty télesné kultury. Pocet odchovanct hrajicich za prvni tym patii mezi
nejvyssi vcelé lize. Sigma disponuje tréninkovym aredlem v Repéing, kde maji zdzemi

viechny dorostenecké tymy. Jiz dlouhodobé také spolupracuje se ZS Heyrovského. Funguji
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zde fotbalové tfidy a zdzemi zde nachazeji vSechny zakovské tymy. Nejmladsi kategorie tedy
ptipravky vyuzivaji jak areal Androva stadionu, tak aredlu v Repéing. Prostory Androva
stadionu a pfilehlé tréninkové hfist¢ vyuzivaji juniorsky a prvni tym. Historie Androva
stadionu se vaze s vyznamnym olomouckym obchodnikem panem Anderem, ktery ho vénoval
Vv 90. letech klubu za symbolickou jednu korunu. Od té doby prosel Andriv stadion
vyznamnymi Upravami. Stavba severni a jizni tribuny a rekonstrukce hlavni tribuny byla
realizovany z finan¢nich zdroj klubu a z evropskych dotaci. Letos se ov§em majitel stadionu
zménil. Stalo se jim mésto Olomouc, které v pfistich 12 letech ve splatkach zaplati 145

miliond korun.

Po turbulentnich letech, kdy Sigma hrala v prvni i druhé lize, zvladla fotbalovy ro¢nik na
vybornou. Po navratu do nejvyssi soutéze obsadila ¢tvrtou pricku zarucujici ti¢ast ve tietim
predkole Evropské ligy. Sigma se tak vraci do evropskych pohart po 9 letech. (Tabulka 2)
ukazuje, Zze primérnd navstévnost Vtomto rocniku je kolem 5 337 divaki. Celkové si
Vv ligovém rocniku 2017/2018 naSlo cestu na Andriv stadion 80 055 divakd. Navstévnost
Sigma by se dala charakterizovat velkymi vykyvy odpovidajici atraktivit¢ soupetfe a také
pocasim. Nejvyssi navstéva sezony byla na Spartu Praha, kdy si cestu na stadion naslo 11 028
divakl. Druhou nejvyS$si navstévou 9 518 bylo moravské derby s Banikem Ostrava. Tohle
vysoké Cislo je ovSem ovlivnéno po€tem fanouSkl z Ostravy, kterych dorazilo pies 3 000.
Zapas se Slavii Praha navstivilo 9 171 divakd a byla to tfeti nejvySs$i navstéva v sezoné.
Nejnizsi navstévy byly na Karvinou (2 456), Slovacko (3 087) a Teplice (3 238). Objektivni
pfi¢inou nizkych navstév pii zapasech s Karvinou a Slovackem byly tfeskuté mrazy sahajici
hluboko pod nulu. Navstéva pii zapase s Karvinou byla nejnizsi za posledni roky v prvni
fotbalové lize. PFispél k tomu i fakt, Ze tento byl vysildn na CT sport. Zapasy se Slovackem
byvaji zpravidla daleko vice navstévovany nez v minulém utkani. Moravska derby maji svij
nezameénitelny naboj, a proto jsou pro fanousky atraktivni. I navstéva proti Plzni (6 867) byla
ovlivnéna pocasim. Pfi souboji tietiho a prvniho celku tabulky se ocekavala navstéva atakujici
hranici 8 000 divaka. Z (Tabulky 2) také vyplyva, ze vSechny zapasy s nejnizsi navstévou
byly odehrany v sobotu. Béhem sezony Sigma organizovala akce pro mladez. Princip akce
spoc¢ival v tom, ze fotbalové kluby nebo Skoly z regionu dostali zadarmo pocet vstupenek,
ktery si prali. Tykalo se to zapasu s Teplicemi, Zlinem, Bohemians a Mladou Boleslavi.

Cilem bylo zaplnit jizni tribunu. ZvySeni navs§tévnosti 1ze pozorovat u poslednich dvou
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domadcich zépast, ale mize to byt i dano tim, ze Slo o zdvérecné souboje rozhodujici o

umisténi v tabulce a Ucasti v evropskych pohérech. V ramci projektu Univerzita pro sport

darovala SK Sigm¢ Univerzité Palackého 100 vstupenek na posledni domaci zapas s Mladou

Boleslavi.

Tabulka 2. Nav§tévnost Androva stadionu v roéniku 2017/2018

Datum a ¢as

Vysledek

Navstéva

Hraci den

Umisténi

Teplota

5. 8. 2017 (17:00)

20. 8. 2017 (17:00)

9.9. 2017 (18:00)

23.9.2017 (17:00)

14.10 2017 (17:00)

28.10. 2017 (17:00)

18. 11. 2017 (16:00)

26.11. 2017 (18:00)

18. 2. 2018 (16:00)

3.3. 2018 (15:00)

17. 3. 2018 (20:00)

7.4.2018 (17:00)

21. 4. 2018 (15:00)

5.5. 2018 (16:15)

26. 5. 2018 (16:00)

Pramérna

navstévnost

(zdroj: www.sigmafotbal.cz)

FC Slovan
Liberec

FC Zbrojovka

Brno

SK Slavia Praha

FK Dukla Praha

FK Jablonec

FK Teplice

FC Fastav Zlin

AC Sparta Praha

FC Viktoria Plzen

1. FC Slovacko

MFK Karvina

FC Vysocina
Jihlava

FC Banik Ostrava

Bohemians Praha

FK Mlada

Boleslav

5337

2:1

3.0

1:1

3.0

0:0

1:0

2:0

1:0

0:0

1:0

11

11

1:0

11

3.0

Celkoveé

3731

4815

9171
3657
4543
3238
4159

11028
6 867
3087

2456

3471

9518

5206

5101

80 055
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sobota

nedéle

sobota

sobota

sobota

sobota

sobota

nedéle

nedéle

sobota

sobota

sobota

sobota

sobota

sobota

02 sport

02 sport

CT sport

CT sport

CT sport

30 =
19 3.
23 3.
17 3.
18 2.
10 3.
5 2
4 2
2 3.
-3 3
-1 3.
16 4.
26 3.
22 3.
25 5.
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Cena vstupenek a permanentek v ro¢niku 2017/2018

(Tabulka 3) piedstavuje cenovou politiku Sigmy v ramci jednorazovych vstupenek pro
sezonu 2017/2018. Tyto vstupenky nejsou rozdéleny do kategorii podle umisténi sedacky,
tedy zda se nachazi pod stfechou nebo ne, zda se nachazi na urovni poloviny hfi§t¢ nebo
Vv rohu, zda se nachazi blize hraci plose nebo daleko (vysoko) od hraci plochy. Cena
jednorazovych vstupenek se neorientovala podle vékovych skupin. Pouze dit¢ do 6 let mélo
vstup zdarma, ale bez naroku na misto. Fanousci vlastnici prukaz ZTP dostavali 50% slevu na
vstupenku a fanousci vlastnici prikaz ZTP/P méli vstup zdarma s narokem na jednu osobu
jako doprovod také zdarma. Severni tribuna se otevira fanouskim jen, kdyz se ocekava

takovy divacky z4jem, ktery zaplni tribuny Zapad, Vychod i Jih.

V piipad¢é vybranych zapasi se Spartou Praha, Slavii Praha, Viktorii Plzen, Zbrojovkou
Brnem a Banikem Ostrava vzrostla cena ze standardnich 150,- na 200,- z divodii vyssi
finan¢ni naro¢nosti na poradatelskou sluzbu a vétsi atraktivnosti. Pti zakoupeni vstupenky na
jizni tribunu v ptedprodeji ve Fanshopu fanousek zaplatil jen 100,-. OvSem moznost
zakoupeni vice vstupenek byla omezena jen na jeden. Vstupenky bude i v nadchazejici sezoné

mozno zakoupit v predprodeji v klubovém Fanshopu a v internetové siti Ticketportal.

Tabulka 3 Cena vstupenek na zapasy Sigmy

Vstupenky BéZny zapas Vybrany zapas Predprodej

Cena 150,- 200,- 100,-

(zdroj: www.sigmafotbal.cz)

Jak ukazuje (Obrazek 2), Sigma rozdélila permanentky do tii riznych kategorii. Do prvni
kategorie (horni ¢asti sektora A, B, C, D, E a horni ¢asti sektortt O, P, R, S, T, U) spadaly
permanentky, jejichz mista se nachazely pod stfechou. Cena permanentky prvni kategorie
byla stanovena na 1 900,-. V ptipadé obnovy permanentky z pfedchozi sezony v ureném
casovém obdobi, byla cena snizena na 1 700,- a fanouSek obdrzel pfi ndkupu zdarma $alu
Z limitované edice. Do druhé kategorie (sektory H, G, horni ¢ast sektoru F a dolni casti
sektori A, B, C, D, E, O, P, R, S, T, U) pattily permanentky, které nebyly pod stiechou.
Fanousek tak zaplatil 1 700,- a pti obnoveé permanentky to bylo 1 500,- plus $ala z limitované

edice zdarma. U détskych permanentek nehralo roli, zda se permanentka nachazela pod
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sttechou nebo ne. Cena zstala stejnd na hodnoté 500,- 1 pii obnové s tim rozdilem, ze maly

fanousek dostal také zdarma $alu z limitované edice (Tabulka 4).

VCHOD 10

YCHOD § TRIBUMAVYEHOD  DOMACI
VEHOD 8 HOSTE
\ o Pl R [ s [T |u

#

L owie
| veHoo 12

HIF YHNEIHL

TRIBUNA ZAPAD

YCHOD 4  VIP VCHOD 2 WCHOOD 2 vCHOD 1
pouzZe pouze

Obrazek 2. Grafické znazornéni Androva stadionu (zdroj: www.sigmafotbal.cz)

Tabulka 4. Ceny permanentek na Sigmu

Permanentky I. kategorie Il. kategorie Détska
Plna cena 1 900,- 1 700,- 500,-
Cena po obnové 1700,- + sala 1 500,- + sala + Sala

Cena vstupenek a permanentek v ro¢niku 2018/2019

VCHOD 9 TRIBUNA VYCHOD

GATE O HOSTE EAST STAND
VCHOD 1
vcr«ons\ — L / o
GATE 8

VCHOD 7
GATE

VCHOD 12
GATE 12

TRIBUNA SEVER
NORTH STAND
QNVIS HLNOS

HIF YNNEIYL

<
3
a®
=

VC“ER%/ N
.“—ﬂn Voo 1

_ GATE 11
VCHOD 5 TRIBUNA

GATE
ZAPAD

VCHOD 3  VIp WESTSTAND VCHOD 2 MEDtA

GATE3  VIP GATE MEDIA GATE

Obrazek 3. Grafické znazornéni cenovych kategorii na Andrové stadionu (zdroj: www.sigmafotbal.cz)


http://www.sigmafotbal.cz/

>\ PERMANENTKY 4

2018/ 2019

Obnovena permanentka | Nova permanentka
13.6. - 30.6. od 13. 6.

rezervace stavajicich mist predprodej na nerezervovand mista

Détska’

do151et)

* nadstavbova ¢ast ligy/MOL cup/prednost nakupu 2 ks vstupenek na EL
** misto vedle svého rodice
*+* samostatné misto bez rodice

* JEDNORAZOVE VSTUPENKY *

ZLEVNENE VSTUPNE

ZTP 50% slevu na permanentni vstupenku maji
divaci ZTP. Pro divaky na invalidnim voziku
je vstup z parkovisté za tribunou JIH (vytah).

ZDARMA mohou navstévovat fans
s prukazem ZTP/ P a to s doprovodem
1 dalsiho divaka.

) 6 let  ZDARMA - bez naroku na mistenku

% kategorie jsou vyznaceny barevné v planku stadionu

Obrazek 4. Grafické znazornéni cen vstupenek a permanentek na sezonu 2018/2019 (zdroj: www.sigmafotbal.cz)
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(Obrazek 4) predstavuje grafické zndzornéni cen jednorazovych vstupenek a permanentek
pro nadchazejici rocnik 2018/2019. Co se tyce vstupenek, Sigma urcuje ceny ve dvou
rovinach. Nejprve vytvofila kategorie podle umisténi sedacky na stadionu viz. (Obrazek 3).
Zaroven ustanoveni ceny vstupenky hraje roli atraktivita soupeie. Ta je rozdélena na dvé
urovné. Atraktivitu soupefe bude béhem sezony urcovat klub. Nejvice zaplati (300,-) fanousci
Sigmy za vstupenky do prvni kategorie (Obrazek 3) a pfi prvni Grovni atraktivity soupefe.
Vstupenka prvni kategorie pii druhé Grovni atraktivity bude stat 250,-. Vstupenky do druhé
kategorie pii prvni trovni atraktivity bude stat 250,- a pfi druhé Grovni atraktivity 200,-. Ve
treti kategorii pfi prvni urovni atraktivity zaplati fanousci také 200,-. Nejlevnéjsi vstupenky
budou ve tieti kategorii pti druhé urovni kategorii a budou stat 150,-. Détské vstupenky do 15
let budou do druhé a tfeti kategorie o polovinu levnéjsi nez klasické. Déti do 6 let budou mit
vstup zdarma, ale bez naroku na misto. Osoby s prikazem ZTP/P maji vstup zdarma a téz
pravo na jednu osobu jako doprovod zdarma. 50% slevu na permanentku maji osoby

s prikazem ZTP.

U stanoveni cen permanentek Sigma zachovala koncept tii kategorii podle umisténi na
stadionu. Pro vérné fanousky, ktefi obnovuji svou permanentku z minulé sezony, Sigma
ptipravila zlevnéné permanentky pro nadchézejici ligovy ro¢nik. Za permanentku do prvni
kategorie zaplati Sigmaci 2 800,- pfi obnové permanentky z minulé sezony to bude 2 400,-.
Permanentky v druhé kategorii budou stat 2 400,- a pti obnové 2 100,-. Ve tieti kategorii
budou stat 2 100,- a pii obnové 1 800,-. Détska permanentka do 15 let bude stat 500,-
Vv ptipadé, Ze dit€ obsadi misto vedle rodice. V pfipadé, ze dité¢ bude mit samostatné misto bez

rodice, zaplati 50 % ceny z mista v dané kategorii.

Na vét§iné mist na stadionu zlistava zapasové vstupné oproti sezoné 2017/2018 beze zmén.
K navySeni ceny doSlo pouze u krytych sedadel ve stfedovych sektorech tribun zapad a
vychod. O tato mista byl v uplynulé sezéné vyssi zéjem, nez je jejich kapacita. Naproti tomu
byla sniZzena cena u krajnich sektort (E, F, O, U) tribun zapad a vychod. Pfedplatitelé¢ ma;ji
vstup na vSechna domaci ligova utkani véetné€ nadstavbové Casti, na zapasy doméaciho poharu
MOL Cup hranych na podzim 2018 a pfedkupni prdvo na zakoupeni 2ks vstupenek na
piedkolo Evropskeé ligy.
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Komunikace SK Sigma Olomouc na socialnich sitich

Sigma vyuziva moznosti nékolika socialnich siti. Jedna se o Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube a Google+. Pro ucely této prace nam bude stacit pracovat sudaji primarné

Z Facebooku a sekundéarné z Instagramu.

Facebookovou stranku SK Sigma Olomouc sleduje k 1. 6. 2018 ptesné 21 293 fanouski a
22 168 lidi dalo strance Libi se mi. Hlavnim cilem komunikace na této strance je informovat
fanousky o nadchazejicich zépasech. Forma pozvanky na domaci zapasy probihd v n¢kolika
formach. Jednd se o grafické bannery, nebo tfeba o video pozvanky natoCené s hraci i
trenérem. Nedilnou soucasti jsou samoziejmé reportdze ze vSech zapastu nejen prvniho, ale i
mladeznickych tyma. Kromé téchto informaci se fanousci dozvédi novinky ze zakulisi klubu
a o déni na Andrové stadionu. Na facebookovych strankach se také Casto sdileji ¢lanky
ptedevsim z klubovych webovych stranek a téz z riznych informacnich portald. Fanousek by
tak m¢l mit dostatecné mnozstvi informaci o hracich a celém klubu. U vyvéSenych piispévki
probiha zpravidla pomoci komentaiti diskuze fanouskl. Povaha takové diskuze se odviji od
sportovnich vysledkti a celkového obrazu klubu ve spolecnosti. D4 se tedy fici, Ze se zde

velmi Casto stietavaji riznorodé nazory at’ uz negativni ho razu nebo pozitivniho.

Instagramovy ucet SK Sigma Olomouc sleduje k 1. 6. 2018 ptesné 2 133 fanouskl. Do
tohoto data bylo pfidano 972 ptispévki. Socialni sit’ Instagram je zamétena na sdileni fotek a
videi. Sigma pfimo nepropojuje instagramovy ucet s facebookovymi strankami, ale obsah
v podobé fotek a videi je Casto totozny. V grafické podobé zde klub v den zépasu informuje o
zahajovaci sestaveé. Ke kazdému ptispévku se dava hastag #sigmajeolomouc. Pomoci ného
jsou fanousci schopni dohledat souhrn fotek a videi tykajici se Sigmy. Do tohoto souhrnu
piispivaji 1 ostatni fanousci, pokud pouziji zminény hastag. Béhem zapasového dne se velmi
intenzivné vyuziva funkce Stories, kterd pomaha klubu pfiblizit fanouSkiim veskeré déni ze
zakulisi 1 pfimo z hraci plochy. Stories sleduje zpravidla vice nez 1 000 lidi. Po 24 hodinach
se tyto piispévky automaticky smazou a ukladaji se do archivu. Z toho je mozné ptispévky

vytdhnout a umistit do tzv. vybéru Stories, které si mize spravce spravovat piimo na uctu.
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4.1.5 HC Olomouc

HC Olomouc je hokejovy klub zalozeny v roce 1955 jako Spartak Moravia Olomouc.
Domovem mu je staficky Zimni stadion s celkovou kapacitou 5 500 divaku (3 800 Kk sezeni,
1 700 na stani). I pres to si sem fanousci Mory nachéazeji cestu v hojném poctu. Zvlasté po
navratu do hokejové extraligy v roce 2014, kdy se do Olomouce vratila nejvyssi soutéz po
dlouhych 17 letech. Atmosféra na stafickém Zimnim stadionu ma své nezameénitelné kouzlo a
patii mezi nejlep$i v celé extralize. Zimni stadion vlastni momentalné Statutdrni mésto
Olomouc. Rekonstrukce v nejblizsich letech v planu neni. Klubu chybi pfedevsim tréninkova
plocha. Veskeré tréninkové jednotky prvniho i mladeznickych tymu se odehravaji na hlavni
plose stadionu, ¢imZz je znacn¢ pietizend. Nejveétsim uspéchem klubu je mistrovsky titul
v sezon¢ 1993/1994. V minulé sezoné se Kohouti probojovali do ctvrtfinale play-off, coz je

vzhledem k ekonomickym podminkam a zazemi velky sportovni aspéch.

Z (Tabulky 5) vyplyva, ze HC Olomouc ma primérnou navstévnost na zapas 4 592 divaka.
Vypoclet zahrnul zapasy zakladni ¢asti 1 play-off. Celkové v ro¢niku v extraligovém ro¢niku
2017/2018 sledovalo zapasy 137 771 divakd. Nejvyssi mozna kapacita stadionu je 5 500
divakd. Vyprodano bylo hned pétkrat. Stejné jako v minulych sezonach byly vyprodané oba
domaci zapasy s Kometou Brno, coZ jenom potrhuje rivalitu mezi obéma kluby. Dale bylo
vyprodano na Spartu Prahu a Zlin v zékladni ¢asti a jednou se hala vyprodala na zapas
ctvrtfindlové série play-off proti Plzni. Zapasy se Spartou Praha a Zlinem se odehraly ve
svate¢ni atmosféfe v poslednich dnech roku 2017, kdy zpravidla nariistaji navstévy na vSech
hokejovych stadionech. K tomu lze pficist atraktivita Sparty Praha jako soupete a regionalni
rivalita se Zlinem. Nejméné divaku pfislo na zapas s Chomutovem hrany 17. 10. 2017 v ttery
v 17:20. Tento hraci den i €as neni pfiznivy pro pracujici fanouSky, navic byl tento zapas
vysilan na stanici CT sport. Po vyétu téchto faktorti pochopitelné doslo k nejnizsi navitéve
v sezon¢. Pod hranici 4 000 divakid spadla navstéva uz pouze dvakrat. Druhy zapas sezony
proti Liberci hrany 15. 9. 2017 v patek v 18:00 a dalsi proti Pardubicim 28. 11. 2017 v tGtery
je, ze se nevyprodal Givodni zapas ptredkola play-off proti Zlinu, kdyZz zapas se stejnym
soupeiem 26. 12. Byl beznad€jn€ vyprodany. Dlivody neocekavané nizsi navstévy mohou byt,
e se zapas hral v utery v 17:20 a byl vysilan v televizi na kanalu CT sport. Nasledujici den ve
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stiedu pfiSlo na druhy zapas série skoro o 1000 lidi vice. Zapas se hral v 18:00. Mezi

nejnavstévovan

wewvr

¢j$i souperte patiili Kometa Brno, Sparta Praha, Zlin, Plzen a Vitkovice.

Tabulka 5. Nav§tévnost HC Olomouc v ro¢niku 2017/2018

Datum a ¢as

Vysledek

Navstéva

Hraci den

10. 9. 2017 (17:00) Vitkovice 2:4 4674 nedéle -
22.9.2017 (18:00) | Hradec Kralové 1:3 4006 patek -
24.9.2017 (17:00) Zlin 2:3p 4 565 nedéle -
1.10. 2017 (17:00) Sparta Praha 2:3p 4915 nedéle -
8.10.2017 (17:00) = Mlada Boleslav 1:3 4012 nedéle -
15. 10. 2017 (17:00) Jihlava 3:0 4134 nedéle -
17. 10. 2017 (17:20) Chomutov 5:2 3023 Gitery CT sport
22.10. 2017 (17:00) Plzen 5:0 4 507 nedéle -
29. 10. 2017 (17:00) Litvinov 1:3 4431 nedéle -
3.11.2017 (18:00) @ Hradec Kralové 1.0 4143 patek -
14.11. 2017 (18:00) Ttinec 4:0 4027 utery -
24.11.2017 (18:00) | Kometa Brno 3:2p 5500 patek -
28. 11. 2017 (18:00) Pardubice 3:2p 3804 utery -
3.12.2017 (17:00) Vitkovice 0:1 4207 nedéle -
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10. 12. 2017 (17:00) Liberec 4:1 4008 nedéle -

26. 12. 2017 (17:00) Zlin 1.0 5500 Gtery -

30. 12. 2017 (17:00) Sparta Praha 2:5 5500 sobota -
5.1.2018 (18:00) Mlada Boleslav 4:2 4027 patek -

12. 1. 2018 (18:00) Jihlava 2:3 4180 patek -

14. 1. 2018 (17:00) Chomutov 5:3 4012 nedéle -

21. 1. 2018 (17:00) Plzett 2:4 4381 nedéle -

28. 1. 2018 (17:00) Litvinov 4:2 4163 nedéle -
4.2.2018 (17:00) Ttinec 1:2 4 538 nedéle -

8. 2.2018 (18:00) Pardubice 5:3 4141 ctvrtek -
2.3.2018 (18:00) Kometa Brno 72 5500 patek -
6.3.2018 (17:20) = Zlin (play-off) 3:2 4271 Gitery CT sport
7.3.2018 (18:00) Zlin (play-off) 1:3 5194 stieda -

19. 3. 2018 (18:00) = Plzen (play-off) 3:4 5500 pondéli -
20.3.2018 (17:20)  Plzeii (play-off) 0:2 4756 ltery CT sport
Prumérna navstévnost 4592 Celkove 137771

(zdroj: www.hc-olomouc.cz)
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Cena vstupenek a permanentek v ro¢niku 2017/2018

Obriazek 5. Grafické znazornéni Zimniho stadionu (zdroj:www.hc-olomouc.cz

Tabulka 5. Cenové kategorie vstupenek na HC Olomouc

Cena Sektory Barva sedacek

100,- C, D - stani ---

120 Al, A5, B1, B5+ C1, C3, D1, Modra + sedacky krajnich
' D3 sektorti za brankou

Bil4 + sedacky prostredniho
140,- A2, A4, B2, B4 + C2, D2
sektoru za brankou

160,- A3, B3 Cervena
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Ceny vstupenek na HC Olomouc byly stanoveny pied zdkladni c¢asti a béhem ni se
nezménily. Na play-off se ceny vstupenek pochopitelné zvysily. Z (Tabulka 6) vyplyva, Ze
HC Olomouc rozd¢lila vstupenky do cenovych kategorii na zakladé umisténi sedacky na
stadionu. Pro spravnou piedstavu nam poslouzi (Obrazek 5), ktery piedstavuje grafické
znazornéni vSech sektorti Zimniho stadionu. Nejlevnéjsi vstupenky za 100,- byly na stani do
sektort C a D. Cast sektoru C byla zaroveni vyhrazena pro fanousky hostd. V rohovych
sektorech Al, A5, B1, B5 a v krajnich sektorech C1, C3, D1, D3 za brankami platili fanousci
120,-. V podélnych sektorech A2, A4, B2, B4 a v prostfednich sektorech C2, D2 za brankami
byla uréena cena na 140,- za vstupenku. Nejdrazsi vstupenky za 160,- byly v sektorech A3 a
zdarma, stejné tak jako jejich doprovod. Ten vSak rovnéz nema narok na misto. Vstupenky je
mozné koupit i pomoci internetové sité Ticketportal. Ceny vstupenek pro nadchazejici sezonu

2018/2019 ziistavaji stejné.

Tabulka 6. Cenové rozdéleni permanentek pro sezonu 2017/2018

Cena Sektory Barva sedacek
2 200,- C, D — stani ---
2700 Al, A5, Bl1, B5 + C1, C3, D1, Modra + sedacky krajnich
’ D3 sektord za brankou
Bila + sedacky prostfedniho
3100,- A2, A4, B2, B4+ C2, D2
sektoru za brankou
3600,- A3, B3 Cervena

Z (Tabulka 7) vyplyva, ze koncept rozdéleni cen vstupenek podle sektor je totozny
s konceptem pro permanentky. Nejlevnéjsi permanentky za 2 200,- jsou na stani do sektord C
a D. Vrohovych sektorech Al, A5, Bl, B5 a v krajnich sektorech C1, C3, D1, D3 za
brankami zaplatili fanousci za permanentku 2 700,-. V podélnych sektorech A2, A4, B2, B4 a
v prostiednich sektorech C2, D2 za brankami byla ur¢ena cena na 3 100,- za permanentku.

Nejdrazsi permanentky za 3 600,- byly v sektorech A3 a B3.
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Tabulka 7. Cenové rozdéleni permanentek pro sezonu 2018/2019

Cena Sektory Barva sedacek
2 700,- C, D — stani ---
3200 Al, A5, B1, B5 + C1, C3, D1, Modra + sedacky krajnich
’ D3 sektorl za brankou

Bila + sedacky prostredniho
3 600,- A2, A4, B2, B4+ C2, D2
sektoru za brankou

4 000,- A3, B3 Cervena

Z (Tabulka 8) vyplyva, ze koncept rozdéleni cen permanentek v sezon¢ 2017/2018 podle
sektort je totozny s konceptem pro sezonu 2018/2019. Nejlevnéjsi permanentky za 2 700,-
jsou na stani do sektortt C a D. V rohovych sektorech Al, A5, B1, B5 a v krajnich sektorech
Cl1, C3, D1, D3 za brankami zaplatili fanousci za permanentku 3 200,-. V podélnych
sektorech A2, A4, B2, B4 a v prostiednich sektorech C2, D2 za brankami byla uréena cena na
3 600,- za permanentku. Nejdrazsi permanentky za 4 000,- byly v sektorech A3 a B3. Pokud
si fanousek zakoupi permanentni vstupenku, bude moci jit na vSechna domaci piipravna
utkani zcela zdarma. Navic budete mit v play-off prfedkupni pravo na jeho misto.

Permanentku je mozné zakoupit i v internetovém piedprodeji.
Komunikace HC Olomouc na socialnich sitich

HC Olomouc komunikuje s fanousky ptes pét socidlnich siti. Jsou to Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube a Snapchat. Pro Gcely této prace se budeme zabyvat pouze o socialni sité

Facebook a Instagram.

Facebookovou stranku HC Olomouc sleduje k 1. 6. 2018 piesné 15 388 fanouskt a 15 668
lidi dalo strance Libi se mi. V drtivé vétSin€ piipadd slouzi tato facebookové stranka
k vyvésovani ¢lankt z klubového webu. Sporadicky jsou tady sdileny ¢lanky z jinych medii.
O zakladnich sestavach a vysledcich prvniho tymu se zde informuje v grafické podobé¢, coz

odpovidd trendu komunikace sportovnich klubti na socidlnich sitich. Pozvanky na
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nadchazejici extraligova utkani prvniho tymu jsou také v grafické podobé. Pro ucely play-off
vzniklo specidlni logo, které pomohlo zvysit povédomi o dilezitosti a o atraktivnosti téchto
rozhodujicich zapas. Tvorba obsahu na této strance zajistuje fanouskim Mory pfisun
potiebnych informaci o chodu klubu, o novych prestupech, o novém rozlosovani
nadchazejiciho ro¢niku a spoustu dalSich informaci, které si pravy fanouSek zada. V minulé
sezon¢ byl pfedstaven novy maskot a pomoci Facebooku mohli fanousci Mory rozhodnout o
jeho jménu. Také vyuzivaji funkce Koupit, kterd je umisténa na hlavni strance. Po kliknuti na

tuto ikonu, jste ihned pfesmérovani na online ndkup vstupenek.

Instagramovy ucet HC Olomouc sleduje k 1. 6. 2018 ptesné¢ 5 511 fanouski. Béhem
fungovani zde bylo ptidano 355 fotek nebo videi informujici o aktualnim déni v klubu.
Klubové ucty Instagramu a Facebooku nejsou vzajemné propojeny, ¢asto se ale obsah na
obou socidlnich siti shoduje. Funkce Stories neni pravidelné vyuzivana. V nepravidelnych
intervalech jsou pfidany pifibéhy v podobé fotky nebo videa z tréninku nebo ze zapasu.

K utfidéni a rozsifeni obsahu se vyuzivaji hastagy #mora a #hcolomouc.

4.1.6 VK UP Olomouc

Pocatky klubu VK UP Olomouc se datuji do padesatych let 20. stoleti. Po druhé svétové
vélce dochazi k obnoveni €innosti Univerzity Palackého a s tim roste také aktivita studenttl.
V roce 1953 to vyvrcholilo zaloZenim volejbalového oddilu Zen pod tehdejSim ndzvem Slavia
VS Olomouc. Kvalita olomouckého volejbalu stoupala postupné vzhiiru, coz se projevilo
postupem do nejvyssi soutéze. Tam se drzi jiz 44 let. Za zlatou éru klubu se povazuje obdobi
mezi lety 1993-1996, ve kterém olomoucké volejbalistky ziskaly ¢tyfi tituly v fadé a k tomu
pridaly i vitézstvi v poharu. Krom¢ toho obsadily ¢tvrté misto v evropském poharu PMEZ.

V sezoné 1996/1997 si dokonce zahraly prestizni Ligu mistryn. Za témito uspéchy stal trenér

Jifi Teply, ktery je od té doby stale hlavnim kouc¢em prvniho tymu.

Do soutézniho ro¢niku 2015-16 vstupuje oddil jako samostatny subjekt Volejbalovy klub
Univerzity Palackého Olomouc, z. s. — zkrdcené VK UP Olomouc. Dlouhodobé ptlisobi
Vv univerzitni UP hale. V témze roce ziskéava sttibrné medaile, kdyz nestacil op€t na suverénni

Prostéjov. Do sezony 2016-17 vstupuje klub s ambicemi po mnoha letech potrapit Prostéjov a
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dati se to, kdyZ jej senzatné porazi v Ceském poharu, aby souboje vygradovaly v
extraligovém finale. Tam prohravé v poslednim mozném utkéni 3-2 na pidé€ soupete. Sezonu
2017/2018 muzeme nazvat sezonou stiibrnou. Univerzitni volejbalistky obsadily druhd mista
v Extralize, v Ceském pohéru i ve Stfedoevropské lize MEVZA. 1 pies to, e v této sezoné
necinknula zlaté, Ize ji povazovat za velmi uspé$nou. Do pfisti sezony bude VK UP Olomouc
vstupovat jako hlavni kandidat na titul, jelikoZ jeji nejvetsi rival a suverén posledni let VK
Prostéjov ohlasil ustup z prednich pfi¢ek a s nim spojené ekonomické Skrty. Vzdal se také
ucasti v Lize mistryn, o kterou projevila zdjem VK UP Olomouc. O jejim ptidéleni se

momentalné jedna.

Komunikace VK UP Olomouc na socialnich sitich

VK UP Olomouc vyuzivd mozZnosti tfi socialnich siti a to Facebooku, Instagramu a

Twitteru. Pro tcely diplomové prace se budeme zabyvat prvnima dvéma.

Bé&hem sezony VK UP Olomouc komunikuje s fanousky na Facebooku pravidelné. Vytvaii
udalosti k jednotlivym domacim zapasim, kde oznamuje ceny vstupenky, nabidku
obcCerstveni a jin¢ informace spojené s konanim zapasu. Princip provozovéani Facebooku
sportovnimi kluby ziistdva v zésadé stejny. Jde o to udrzovat pravidelnou a otevienou
komunikaci s fanousky, vytvaret pozvanky k zapasim, délat reportaze z odehranych zapasu a
informovat o aktualnim déni v klubu. VK UP Olomouc vytvaii pozvanky v grafické i video
podobé. V soucasnosti maji volejbalistky zaslouzenou pauzu. Komunikace na socialnich
sitich, ale nekonéi se zavérem sezony. Cetnost prispévki klubu se sice snizila. Na druhou
stranu je zde prostor pro piispévky ze Zivota volejbalistek (svatba hracky, promoce hracky
atd.) K 1. 6. 2018 sleduje facebookovou stranku VK UP Olomouc 2 104 lidi a 2 087
fanouska dalo strance Libi se mi. Spravce socidlnich siti propojuje Instagramovy ucet klubu
s tim facebookovym, coz v praxi znamena, ze prispévky i popisky zvefejnéné na Instagramu

se zobrazi na hlavni strdnce facebookového profilu klubu.

Instagramovy ucet klubu sleduje ke stejnému datu 873 lidi. A za dobu jeho fungovani tady
bylo vyvéSeno 371 pftispévki. Funkce Storie je pravideln€¢ vyuzivana béhem sezony.

Zpravidla jsou zachyceny momenty z tréninku a ze zapast. Vyhodou pro klub je, Ze na rozdil
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od fotbalu muzou pies video zachytit pribéh zapasu. Takové zabéry jsou pro fanouska
atraktivni a dotvafi predstavu fanouska o zapasové atmosfére. Klub k fotkdm a videim na

profilu ptikladaji hastagy #volejbalolomouc a #myjsmeolomouc.

Cena vstupenek a permanentek v sezoné 2017/2018

Jak ukazuje (Tabulka 9) VK UP Olomouc nerozdéluje vstupenky do kategorii podle
umisténi v hale. Rozdily cen jednorazovych vstupenek urcuji vékové kategorie — studenti, déti
do 15 let, seniofi nad 60 let. Nejdrazsi vstupné je na zépasy semifinalovych a finalovych
zépast play-off a na zapasy evropského CEV Cupu. V ramci projektu Univerzita pro sport
vedeni VK UP Olomouc pfislo s iniciativou vstupného zdarma na vybrané zapasy

nadstavbové ¢asti a celé play-off pro vSechny studenty a zaméstnance Univerzity Palackého.

Tabulka 8. Cena jednorazovych vstupenek na utkiani VK UP Olomouc

Uniqga extraliga 40,-/30,-*
Play-off od semifinale 50,-
Cesky pohar 40,-/ 30,- *
MEVZA 40,- / 30,- *
CEV Cup 50,-

(zdroj: www.volejbalolomouc.cz)
*Zlevnéné vstupné:

e Studenti na zéklad¢ zdkovského/studentského prikazu napft. ISIC,
e Détido 15 let zdarma,
e Seniofi nad 60 let dle prokdzaného veku,

e ZTP osoby.
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Z (Tabulky 10) je ziejmé, VK UP Olomouc stanovilo jednotnou cenu permanentek na 350,-.
Permanentka plati na vSechny mozné zapasy v sezon¢, a dokonce i na domaci zapasy

partnerského klubu TJ Sokol Sternberk.

Tabulka 9. Cena permanentek na VK UP Olomouc v sezoné 2017/2018

Extraliga, MEVZA, Cesky pohar, CEV Cup 350,-

(zdroj: www.volejbalolomouc.cz)

4.1.7 DHK Zora Olomouc

Damsky hazenkaisky klub (déle jen DHK) ZORA Olomouc je zapsanym spolkem s pravni
subjektivitou. Klub provozuje sportovni ¢innost hazené Zenskych slozek, na tirovni vrcholové
hazené, s navaznosti na statni reprezentaci Ceské republiky. Klub je pokradovatelem tradic
zenské Ceské hazené v Olomouci, jeho zaloZeni se tedy datuje rokem 1919. Sportovni ¢innost
je provozovana v arealu hazené na Andrové stadionu v Olomouci, jehoz soucasti jsou dve
venkovni hfisté (jedno s tartanovym povrchem a druhé s povrchem z umélé travy), sportovni
hala s kapacitou 450 divakd, se sportovni ubytovnou a rehabilitatnim zafizenim se saunou.
Soucasti aredlu je budova haly se socidlnim zdzemim, Satnami a technickymi prostory. V
arealu sportovist’ se nachézi restaurace ZORA klub. DHK Olomouc mél ke dni 31.12.2016
428 ¢lent, z toho je 372 hracek vSech veékovych kategorii od ptipravky a minihdzené az po

druzstvo Zen, a 56 funkcionaid, trenért a rozhodcich a ostatnich ¢lend klubu.

Mimo sportovni Cinnosti druZzstev vSech vékovych kategorii (Zeny, star§i dorostenky,
mladsi dorostenky, star§i a mladsi zakyn€, minihdzena 4+1 a pfipravka), zabezpecuje klub
organizacné, persondlné i technicky piiméstské tabory, pfipravky a krouzky hazené, zdkovské

a sttedoskolské ligy a Regionalni hazenkatské centrum (RHC). (www.dhkolomouc.cz)

Velka cast hracek prvniho tymu DHK Zora Olomouc jsou zaroven studentkami Univerzity

Palackého. Ve vedeni klubu se také uplatituji absolventi univerzity.
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Komunikace DHK Zora Olomouc na socialnich sitich

DHK Zora pracuje se tfemi socidlnim siti. Jednd se o Facebook, Youtube a nové

Instagram. Pro ucely prace nam postaci idaje z klubového Facebooku a Instagramu.

Facebookovy profil tohoto klubu k1. 6. 2018 je sledovan 1080 lidmi. Piesné¢ 1 082
fanouskii dalo strance Libi se mi. Na hlavni strance profilu jsou zvefejnény piedevsim
zéapasove reportaze s fotografiemi, sdileji se zde ¢lanky z klubového webu a z jinych médii a
videa z klubového Youtube kanalu. Pozvanky na zapas jsou pravidelné v grafické podobé, na

vvvvvv

prezentoval své aktivity v oblasti charity.

Instagramovy ucet DHK Zora Olomouc byl zalozen teprve neddvno. Prvni piispévek byl
pridan 14. inora 2018. Od té doby bylo zde umisténo 32 prispévka. Své fanousky si bude
ziskavat postupem Casu. V soucasnosti ma Zora kK 1. 6. 2018 piesné 233 sledujicich. Funkce

Storie je vyuzivana sporadicky a Instagramovy ucet neni propojen s facebookovym profilem.

Cena vstupenek a DHK Zora Olomouc v ro¢niku 2017/2018

(Tabulka 11) prezentuje ceny na zapasy A tymu DHK Zora Olomouc. Ceny rozdéluje do
tii kategorii podle vé€kovych skupin. Nejvice plati dospéli a to 50,-. Studenti s dichodci plati

30,-. Dé€ti maji vstup zdarma.

Tabulka 10. Cena vstupenek na DHK Zora Olomouc

Dospéli 50,-
Studenti 30,-
Duchodci 30,-

(zdroj:vlastni tvorba Michal Zbrang¢k)
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4.1.8 Golf Resort Olomouc

Golf Resort Olomouc je krasny golfovy aredl nachazejici se ve vesnici Véska nedaleko od
Olomouce. Letos slavi 20 let své existence. Soucasti arealu je 18 jamkové mistrovské hiiste,
na kterém je poradéana drtiva vétSina turnaja. Dalsi soucasti je vefejné 9 jamkové hiisté uréené
pro golfové zacatecniky. Hristé se vyuziva i pro firemni akce skladajici se z vyuky golfu,
rautu a doprovodného programu. Nedaleko vefejného hiist€¢ se nachdzi tréninkové plochy,

které jsou skoro kazdy den vyuzivany Tréninkovym centrem mladdeze Golf Clubu Olomouc.

Tréninky pro mladez probihaji celorocné. Déti jsou rozdéleny do nékolika skupin
podle véku a dosazené vykonnosti. Trénink je orientovan u téch nejmladsich predevsim
na zvladnuti zékladt golfové hry a je veden pievazné zabavnou formou. U starSich jsou
tréninkové lekce zaméfeny na zvySovani golfovych dovednosti a odstraniovani chyb jak
ve Svihu, tak ve strategii hry. Vykonnostnim cilem je snaha mladych hrac nominovat
se do druzstev, kterd reprezentuji olomoucky golfovy klub na regionalnich,
republikovych i mezinarodnich soutézich. Mladé golfové nadéje z Hané se pravidelné
zucastnuji fady turnajlii ur€enych mladezi i dospélym a ti nejlepsi se potom nominuji na
nejvyznamnéj§i turnaje v jednotlivych regionech Ceské republiky. Pfes pfisna
vykonnostni kritéria obsazuji mladi hrac¢i naseho klubu piedni mista i na soutézich
Mistrovstvi Ceské republiky. Uplné nejmensi déti ve véku od 5 let ziskavaji prvni
turnajové zkusenosti na klubovych turnajich, koncipovanych jak pro déti s hendikepem,
tak 1 bez hendikepu. V ramci Tréninkového centra mladeZe jsou vedeni k soutézivosti, k
zodpovédnosti, slusnému chovani a dodrzovani golfové etiky. V prazdninovych
meésicich organizuje GCO pod vedenim profesionalnich trenért pro déti a mladez velmi
oblibeny tabor se spoustou golfu, her a tdborovych aktivit. Tabor je zaméfen na zvySeni
vykonnosti a zlepSeni golfovych dovednosti Ucastnikil, pfi¢emz clenové TCM jsou

pfijimani ptednostné (www.golfolomouc.cz).

V hlavni budové maji golfisté veskery servis. Maji k dispozici Satny, tlozné prostory,
restauraci, klubovnu, obchod s golfovym vybavenim. Dulezitou soucasti budovy je také hotel.

Nedaleko od hlavni budovy je hala pro technické zdzemi a zaméstnance greenkeepingu.
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Popularita golf v posledni dobé roste. Stava se vice piistupny a otevieny vSem lidem.
Kromé¢ toho se dba i na zvySovani sportovni kvality s pomoci zkusenych zahrani¢nich trenéra
a metodikd. Od Olympijskych her v Riu de Janeiru patii golf zase do rodiny olympijskych
sportd. S tim jsou spojeny i dal$i aspekty rozvoje tohoto sportovniho odvétvi. V Golf Resort
Olomouc jiz tradi¢n€¢ probiha vyuka golfu vramci Fakulty télesné kultury Univerzity

Palackého. Navic se zde v poslednich letech uplatnilo ve vedeni resortu né¢kolik absolventd.

Komunikace Golf Resort Olomouc na socialnich sitich

Golf Resort Olomouc vyuziva sluzeb Facebooku i Instagramu. Hlavnim cilem provozovani
facebookového profilu je kvalitn¢ informovat o blizicich se turnajich a nasledné reportaze
Z jejich prubéhu. Také se zde prezentuji nabidky ¢lenstvi, menu restaurace, nabidky hotelu a
novinky z celého aredlu, o kterych byl kazdy ¢len klubu védét. Facebookovy profil Golf
Resort Olomouc sleduje 1623 lidi. Navic se provozuje i facebookovy profil Golf Club
Olomouc, kde se zverejnuji fotky z mladeznickych turnaji. Tuto stranku zatim sleduje jen 183

lidi. Tato ¢isla jsou orientovana k 1. 6. 2018.

Instagramovy ucet Golf Resort Olomouc je v provozu vice nez roku. Od té doby zde bylo
pfidano 74 piispévkd, které k 1. 6. 2018 vidi 382 sledujicich. Podstatou provozu tohoto uctu
jsou fotky zachycujici zajimavé momenty z potfadanych akci. Najdeme tady fotky z golfovych
turnaji, ze svateb, z firemnich akci a z restaurace a hotelu. Obsah profilu tvofi 1 grafické

pozvanky na turnaje a vybrané akce restaurace.

4.1.9 Univerzita pro sport

,Univerzita pro sport“ je studentsky projekt, jehoz myslenka vznikla béhem vyuky
predmétu PR na Fakulté télesné kultury v roce 2016. V priubéhu celého roku 2017 probihaly
piipravy tak, aby v unoru 2018 mohl byt projekt pfedstaven na tiskové konferenci a zahajit
své fungovani. Projekt Univerzita pro sport je zaroven vitéznym projektem soutéze Univerzita
méstu. Autor projektu je zaroveil i autorem této diplomové préce. Inspiraci pro vznik projektu

byla britska mésta Swansea a Kingston upon Hull. Ob¢ mésta maji spolecné s Olomouci to, ze
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jsou to krasna univerzitni mésta. Univerzity jsou srdci a nejvazengjSimi organizacemi téchto

meést.

V té¢ dob¢ obé fotbalova muzstva obou mést Swansea City AFC a Hull City FC hrali
anglickou Premier League, které je povazovana za nejlepsi fotbalovou soutéz na svété.
V ramci financovani z televiznich prav je naprostym svétovym suverénem. Béhem sledovani
zépastt Premier League jsem si povSimnul banneru s napisem University of Swansea na
Liberty stadium domovského stadionu Swansea City AFC. Pti dalSich zapasech mé zaujalo,
ze hraci Hullu City FC hraji v dresech, na jejichZ prsou je ndpis University of Hull. Takové
propojeni univerzit a sportovnich klubi mé jako studenta mistni univerzity fascinovalo, a
proto jsem se o to zacal zajimat vice. Pti hledani dalSich informaci jsem dokonce zjistil, ze
Swansea City AFC v minulych letech postavilo za miliony liber velké tréninkové centrum,
které sdili sportovci taméjsi univerzity. To mé ptivedlo k prvotni ideji, propojit SK Sigma
Olomouc s Univerzitou Palackého. Je jasné, ze v Britanii disponuji jinym zdzemi a
ekonomikou. Uvédomil jsem si, Ze pokud ma podobna spoluprace vzniknout v Olomouci,

musi korespondovat s nas§imi moznostmi.

Po dalSich diskuzich s panem prorektorem Bilikem a marketingovym manaZerem Sigmy
Davidem Hollym jsme dospéli k zavéru, ze se pokusime projekt uchytit jinym zptsobem.
Rozhodli jsme se oslovit dalsi ¢tyfi kluby sportovni kluby odpovidajici nastavenym kritériim.
Kritéria byla takova, ze jsme chtéli oslovit v prvni fazi sportovni kluby, které maji v regionu

nejvetsi spolecensky dosah, a které dlouhodobé a koncepéné pracuji s mladezi.

Oslovil jsem tedy SK Sigma Olomouc, HC Olomouc, VK UP Olomouc, DHK Zora
Olomouc a Golf Resort Olomouc, v ramci kterého ptsobi Golf Club Olomouc. Jednani
probihala v pribéhu roku 2017, kdy bylo nutné ptedstavit poslani, vizi a zakladni body
projektu tak, aby byly pro sportovni kluby zajimavé a v budoucnu ptinosné. (Obrazek 6)

ukazuje strukturu projektu.
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Univerzita Palackého
v Olomouci

Fakulta
télesné kultury

UNIVERZITA
PRO SPORT

Obrazek 6. Znazornéni struktury fungovani projektu (zdroj: vlastni zpracovani Michal Zbranék)
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Poslani projektu Univerzita pro sport

Poslanim projektu Univerzita pro sport je zprostiedkovat vhodné zdroje Univerzity
Palackého za tucelem rozvoje a podpory vybranych olomouckych sportovnich klubi.
Vzajemnd spoluprace dulezitych organizaci mésta Olomouce by méla vést ke zvySeni
povédomi u obCanii o soudrznosti naseho mésta. Tim by mél byt zanechan zajimavy odkaz

tomu, ze Olomouc byla v roce 2017, kdy projekt vznikal, Evropskym méstem sportu.

Poslani UP v ramci projektu Univerzita pro sport

Poslani Univerzity Palackého v ramci projektu Univerzita pro sport je co nejvice pomoci
sportovnim  klubim krozvoji diky jejim vzdélavacim moznostem, marketingovym
moznostem a diky inovativniho zazemi vybaveni Fakulty télesné kultury. Jelikoz i sportovni
kluby jsou soucasti historie mésta a jeji spole¢nosti, univerzita touto cinnosti vyjadiuje

spolecenskou odpoveédnost méstu Olomouci.

Poslani FTK UP v ramci projektu Univerzita pro sport

Poslanim FTK v ramci projektu Univerzita pro sport je vytvofit optimalni podminky pro
vyuzivani jeho zazemi a vybaveni partnerskymi sportovnimi kluby a zaroveil je maximalné

podpofit v ramci fakultnich médii.

Cil projektu

Cilem projektu je vytvofit dlouhodobou a komplexni spolupraci mezi Univerzitou
Palackého a olomouckymi sportovnimi kluby SK Sigma Olomouc, HC Olomouc, VK UP
Olomouc, DHK Zora Olomouc a Golf Resort Olomouc a zanechat tak sympaticky odkaz

tomu, ze Olomouc byla po dobu roku 2017 Evropskym méstem sportu.
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Organizacni struktura projektu

Prorektor UP pro
vnéjsi vztahy

Mgr. Petr Bilik, Ph.D.

Dékan FTK

Vedouci oddéleni
komunikace UP

Megr. Michal gaféf, Ph.D. RNDr. Gabriela Dvornikova

Sykorova

Prodékan FTK pro Specialista komunikace a
rozvoj a vnéjsi vztahy eventmanager

Mgr. Pavel Hap, Ph.D. Bc. Ondrej Martinek

Autor a vedouci projektu
Univerzita pro sport

Bc. Michal Zbranék

Ziastupci partnerskych

sportovnich klubt

Obrazek 7. Organizacni struktura projektu (zdroj: vlastni zpracovani Michal Zbranék)
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Realizované ukoly

uspofadani spole¢né tiskové konference k predstaveni projektu (12. 2. 2018),

nato¢eni reportaze s CT (14. 2. 2018),

nechat vytvotit grafickou identitu projektu (do konce tinora 2018),

zalozit a provozovat facebookovy a instagramovy ucet Univerzita pro sport (11. 2.
2018),

podnitit kluby ke vzajemné medialni podpote (do poloviny roku 2018),

natocené tii videopozvanky (Sigma + VK UP, Sigma + Zora, Sigma + VK UP +
Zora), (v jarni ¢asti sezony 2017/2018),

umoznéni stadzi ve sportovnich klubech (6 studentl na marketingové stazi v Sigmé¢),
(tinor 2018),

beseda s Petrem Uli¢nym (Za oponou), (20. Bfezna 2018),

vytvoteni projektu Trenéfi na Sigme — pravidelné staze (kvéten 2018),

vstupenky zdarma pro UP na play-off VK UP Olomouc (biezen 2018),

100 vstupenek zdarma pro UP na zapas Sigma — Mlada Boleslav (kvéten 2018),
Univerzitni tyden v Golf Resort Olomouc — hra a zapujceni vybaveni zdarma, cca 250
lidi (od 2.5. do 6. 5. 2018),

nabidka brigad v Golf Resort Olomouc (Eerven 2018),

nabidka moznosti stat trenérem mladeze v HC Olomouc (od dubna 2018 a stale plati),
soutéZ o vstupenky na zapasy partnerskych klubd (inor 2018),

dary od partnerskych klubti do tomboly Rekreflamu (duben 2018),

moznost pro tfi studenty soutézit o mobilni telefon pti polocasové piestavce ligového
zapasu Sigmy (kvéten 2018),

billboard s logem Univerzita pro sport na Andrové stadionu, banner s logem v UP hale
(do konce tnora 2018),

vyroba roll upu (biezen 2018),

zasilani emailu klublim s pozvankou na vybrané besedy Studentského kariérniho a

poradenského centra (od ¢ervna 2018).
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Planované ukoly

e vytvorit atraktivni program besed (do konce srpna 2018),

e usporadat konferenci o sportovnim marketingu na FTK (v roce 2019),

e zorganizovat spolecné foceni (do konce zafi 2018),

¢ natocit spolecnou video upoutavku k nové sezoné¢ (do konce zati 2018),

e propagace socialnich siti (zati 2018),

e vyfesit vyvéSovani plakati klubti na univerzitni padé (do konce srpna 2018),

e zajistit vice prostoru v univerzitnich médiich pro projekt (do konce srpna 2018),

e vyroba bannerid (Zora, Golf Resort Olomouc), (do konce srpna 2018),

e zalozit projektovy email (do konce srpna 2018),

e délat rozhovory se sportovci, trenéry, funkcionafi a zaroven absolventi UP — prvni
Viaclav Jilek (nejlepsi trenér HET ligy) (do konce Cervence 2018),

e zajistit vicezdrojové financovani projektu (do konce dubna 2019),

e synchronizovat stdvaji systém praxi s novou nabidkou stdzi ve sportovnich klubech
(do konce srpna 2018),

e soutcéZe o vstupenky na socidlnich sitich (v zafi 2018),

e prohlidka Androva stadionu pro studenty (v fijnu 2018),

e domluvit schiizky zastupct jednotlivych klubt s feditelem AC BALUO (do konce
cervence),

e pozvat zastupce univerzity na utkani partnerskych klubt (do konce zati 2018),

e prezentace FTK béhem ligovych zapast partnerskych sportovnich klubti (do konce
roku 2018).

Zakladni body spoluprace

marketingovéa spolupréce,

studijni staze studentli ve sportovnich klubech,

besedy a vzdélavani,

sdileni zdzemi a vybaveni.
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Marketingova spoluprace

Marketingova spoluprace mezi Univerzitou Palackého a partnerskymi sportovnimi kluby
primarné spociva ve zprostiedkovani vybranych informacnich kanala univerzity pro sportovni
kluby, aby mohli svou nabidkou oslovit bezmala 22 000 studentd, tisice absolventi a

zaméstnancu a rozSifili si tak fanouskovskou zakladnu.

S tim budou v budoucnu spojené i rtizné benefity pro studenty a zaméstnance, jako
napftiklad jiz uskutecnény Univerzitni tyden v Golf Resort Olomouc, kdy ve dnech od 2. 5. Az
do 6. 5. 2018 méli studenti a zaméstnanci univerzity vstup na tréninkové plochy a verejné
htist€ zdarma stim, ze jim jesté byly bezplatné¢ zapajeny golfové hole a mice. Této
prilezitosti vyuzilo skoro 250 lidi. Déle vybrané zapasy nadstavbové casti a vSechny zapasy
play-off VK UP Olomouc byly zpfistupnény pro studenty a zaméstnance zdarma. Také Sigma
se zapojila, kdyz darovala univerzit¢ 100 vstupenek na posledni veledulezity zdpas proti
Mladé Boleslavi. Vstupenky byly distribuovany v obchodé UPoint, na recepci budovy NA na
FTK, anebo mohli studenti nedekané dostat vstupenky darem od dékana FTK Michala Saféte.
Snim jsme realizovali viibec prvni akci tohoto typu, kdy par dni po tiskové konferenci
k zahajeni projektu jsme umistili do péti obalek po jedné vstupence od kazdého partnerského
sportovniho klubu na jejich nejblizsi domaci zépasy. Pan dékan poté naprosto necekané rozdal
tyto obalky béhem vyucovani naptiklad za spravnou odpovéd na jeho otdzku. Podafilo se
nam téz vybrat od vSech klubli krasné vécné dary (suvenyry, permanentky), které jsme
darovali do tomboly plesu katedry Rekreologie s nazvem Rekreflam 2018. V budoucnu
chystame podobné akce znovu realizovat a posouvat jejich rozsah doptedu. Pred tim je, ale
nutné systematicky budovat diivéru projektu mezi kluby, aby se do podobnych akci zapojovali

Castéji a vétsim méftitku.

Univerzita Palackého disponuje mnoha informac¢nimi kanaly, které ji propojuji se studenty,
zaméstnanci, absolventy a s dalSimi lidmi zajimajici se o univerzitni déni. Aktudlné studuje
Nesmime také zapomenout na stovky a stovky zameéstnanci. Z toho vyplyva, jak velkou
organizaci univerzita je ve mést¢ Olomouci se zhruba 100 000 obyvateli. Komunikace
univerzity probihd pomoci webovych stranek, socidlnich siti (viz. kapitola Komunikace

Univerzity na socidlnich sitich), hromadnych emaild, casopisu Zurnal a pomoci dalSich médii.
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Jelikoz na univerzité probiha nespocet Cinnosti a udalosti, o kterych je potfeba informovat, je
nutné lobovat za vétsi prostor v rdmci téchto informacnich kandl pro projekt Univerzita pro
sport. Proto také byly zalozeny facebookova stranka a instagramovy ucet Univerzita pro sport
(vice v kapitole Komunikace na socialnich sitich projektu Univerzita pro sport). Na
fecebookové strance informujeme o vysledcich a nadchdzejicich domacich zépasiti nasich
partnerskych klubt. Pochopiteln¢ ale stranka jest¢ nema takovy dosah, a tak je nutnosti

vyuzivat informac¢ni kanaly univerzity a FTK.

V ramci marketingové spoluprace chceme Vbudoucnu uspotadat propagacni akce
V prostorach univerzity (autogramiady, besedy), také chceme rozvéSovat plakaty klubi
Kk pfistim zapasim v univerzitnich prostorach (fakulty, menzy, koleje a dal$i). Chystame
rozhovory se sportovci a trenéry a zaroven absolventy UP. Na sportovistich partnerskych
klubti budou umistény bannery projektu podtrhujici vzajemnou spolupraci. Jakmile vznikne
webova stranka projektu, dojde k jejimu propojeni na webové stranky partnerskych klubd.

V budoucnu se také zaméfime na osloveni zahrani¢ni studentli s pomoci organizace ESN.

Soucasti spoluprace by v budoucnu mohla byt i prezentace FTK béhem ligovych zapast

partnerskych sportovnich klubd, a to ve formé stanku pied stadiony.

Studijni staze

Jednou z ideji projektu je, aby studenti Univerzity Palackého pievazné z Fakulty télesné
kultury méli moZnost absolvovat studijni stdze ve sportovnich klubech, ¢imz by z blizka
poznali fungovani profesiondlnich klubli a zakulisi vrcholového sportu. Zaroven by plnili

povinny pfedmét Odborna praxe.

V soucasnosti probihd diskuze s kluby o pozicich, které budou studentiim nabidnuty.
V Sigmé jsme si jiz model fungovani stdZe vyzkousSeli, kdy Sest studentl FTK oboru
Rekreologie absolvovali staz u marketingového manazera klubu. Jejich ¢innost spocivala
v plnéni jeho zadanych ukoli pfi poradani ligovych utkani (prace s videotechnikou,
organizace, dohled ve VIP atd.). Poté co budou definovany pozice pro staze a jejich pocet
Vv jednotlivych klubech, budeme s prodékanem pro rozvoj a vnéjsi vztahy iniciovat schiizky

S garanty praxi na jednotlivych katedrach FTK.
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Ve spolupraci s SK Sigmou Olomouc jsme odstartovali projekt s nazvem Trenéfi na
Sigmé, diky némuZz maji trenéfi z regionu i studenti UP moznost nahlédnout béhem jednoho
celého dne do tréninki vSech tymid Sigmy. Soucasti dne je i Gcast na tréninku A tymu pod
vedenim nejlepsiho ligového trenéra v sezon¢ 2017/2018 Vaclava Jilka a zéaroven
absolventem Fakulty télesné kultury, ktery se stazisty vzdy diskutuje pied i po tréninkové
jednotce. Stazisté maji téZ moznost vidét tréninky Regiondlni fotbalové akademie, tréninky
ptipravek, zédku i dorostenci Sigmy, Vzdy maji moznost diskutovat s trenéry jednotlivych

tymd.

Studenti se zajmem o hokej maji Sanci stat se trenérem u mladeze extraligového tymu HC
Olomouc, kdy patronem této stdze je dvojnasobny mistr svéta a hlavni kou¢ A tymu Jan

Tomajko.
Studentim budou umoZnény staZze ve sportovnich klubech v téchto oblastech:

e pii potadani ligovych utkani,

e Vv oblasti sportovniho marketingu a PR,
e v oblasti trenérstvi,

e v oblasti sportovniho zpravodajstvi,

e v oblasti fyzioterapie.

Besedy a vzdélavani

MozZnosti vzdélavani univerzitou zaméstnance sportovnich klubt je bezpochyby logicka
volba pfti stanoveni zakladnich bodd spoluprace. V tomhle ohledu Univerzita pro sport
navazala Gzkou spolupraci s FTK a se Studentskym kariérnim a poradenskym centrem, jejiz
¢innost spociva v porfadani vzdélavacich besed, které vedou uspésné osobnosti z oboru.
Cinnost centra finanéné podporuji Ceska Spofitelna, Ministerstvo $kolstvi, mladeze a
télovychovy a Olomoucky kraj. Zaméstnanclim partnerskych klubii je umoZznéno zucastnit se
besed Studentského kariérniho a poradenského centra (napf. beseda o fundraisingu nebo o
digitalnim marketingu). Pozvanky jsou jim zasilany formou emailu. Také jsme se rozhodli
vytvorit pfednaSkovy cyklus pod nazvem Univerzita pro sport stim, ze tento cyklus se

tematicky déli na dva podcykly.
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Prvnim je Za oponou. Cilem je zvat na besedy uspéSné sportovni osobnosti (trenéfi,
sportovci, funkcionafi) zregionu. Mélo by se jednat o atraktivni, zabavné, a hlavné
inspirativni besedy nejen pro studenty a v nejlepSim ptipadé moderované dékanem FTK
Michalem Safafem. Radi bychom, aby se tyto besedy staly i piijemnym stietnutim studentii a
d¢kana. Besedy podcyklu Za oponou bychom radi potadali s partnerskymi sportovnimi kluby
tak, jak se nam povedlo pii prvni besedé S byvalym ligovym trenérem Petrem Ulicnym pod

zastitou Sigmy Olomouc.

Druhy podcyklus Védét vic bude vice prednaskoveé a odborné zaméfeny zejména pro
trenéry a ostatni pracovniky sportovnich klubii ze Sirokého okoli. Témata budou pestra od
fyzioterapie, vyzivy, sportovni psychologie az po sportovni marketing. Pracujeme
s myslenkou kazdoro¢né potadat konferenci o sportovnim marketingu za ptritomnosti
odbornikti z nejvétsi sportovnich odvétvi jako je fotbal, hokej, ale 1 biatlon. (Tabulka 12)
pfedstavuje pracovni verzi seznamu osobnosti, o kterych spolu s prodékanem Hépem

uvazujeme, ze bychom v budoucnu pozvali na besedu.

Tabulka 12. Pracovni verze seznamu osobnosti k osloveni

Zden&k Venera Hokej David Kotyza Kou¢ tenis
Jan Tomajko Hokej (HC Olomouc) Miroslav Cernosek Ceska sportovni
Jiti Dopita Hokej Viktor Kolat Sport Invest
David Krej¢i Hokej Jaroslav Hiebik Kou¢ fotbal
Tomas Ujfalusi Fotbal Pavel Paska Agent fotbal
David Rozehnal Fotbal Pavel Pillar Tiskovy mluvéi repre
Radoslav Kovag Fotbal Milan Hnilicka Hokej, ANO
Tomas Berdych Tenis Petr Novak Kou¢ rychlobrusleni
Petra Kvitova Tenis Jakub Janda Skokan, ANO
Vaclav Jilek Fotbal Jaroslav Navritil Kou¢ tenis
Tomas Kalas Fotbal Ondiej Rybar Kou¢ biatlon
Radek Stépanek Tenis Ondiej Bank Kou¢ lyzovani
Pavel Hapal Fotbal Vitézslav Lavicka Kou¢ fotbal
Lucie Safafové Tenis Pavel Kolaf Fyzioterapeut
Pavel Vrba Fotbal Tomas Paclik Majitel Plzng
Martin Vaniak Fotbal Filip Pesan Kou¢ hokej
Roman Pivarnik Fotbal Jan Vojacek Doktor, fotbal
Roman Hubnik Fotbal Robert Zaruba Komentator
Jiti Novak Tenis Slavomir Lener Kou¢ hokej
Klara Spilkova Golf Ales Pafez Kondi¢ni trenér
Milo§ Riha Hokej Milo§ Peca Kondi¢ni trenér
Karel Briickner Fotbal Jaromir Boséak Komentator
Filip Jicha Hézena Roman Sebrle Moderétor, atletika
Katefina Neumannova Lyzovani
Zdenék Nehoda Manazer, fotbal




Ve fazi piiprav je projekt Dualni kariéry na FTK. Slo by o vzdélavani vrcholovych
sportovcl behem jejich kariér tak, aby po jejich ukoncenich se mohli ihned uplatnit na trhu
prace nebo v mateiskych klubech. I tento projekt se v budoucnu muze tykat partnerskych

sportovnich klubi.

Sdileni zazemi a vybaveni

Fakulta télesné kultury disponuje kvalitnim zdzemim a vybaveni pro testovani vykonnosti
sportoveu, coz je dulezity podklad pro tvorbu tréninkovych plant. Tyto aspekty zpravidla
vedou K rozvoji sportovce a zvySeni jeho sportovni formy a vykonnosti. AC BALUO je jiz
n¢kolik let nedilnou souc¢asti kampusu FTK. Sportovni kluby zde mohou nalézt zdzemi, které
jim chybi. Dikazem toho je Regionalni fotbalova akademie FACR, které pravidelné vyuziva
tohoto zdzemi a je nadmiru spokojena. I hadzenkarky DHK Zora Olomouc vyuZivaji sluzeb
zminéného zafizeni. Fotbalist¢ Sigmy jsou zase dlouhodobé testovani pod vedenim pana
Botka v ramci piipravy pted sezonou. Téz spolupracuji s Refit Clinic, které nové také ptisobi
v AC BALUO. Chceme na tyto vazby navazat a jako FTK chceme vytvofit nejlepsi servis pro
sportovni kluby. Budeme radi, kdyz AC BALUO bude vyuzivat co nejvice sportovnich klubt

a my se tak budeme moci podilet na optimalnim rozvoji regionalnich sportovcd.
Co vSe zazemi FTK a AC BALUO nabizi?

e diagnostika a laboratofe pro testovani sportovci,

e Refit Clinic,
e bazén,
e fitness,

e pohybova studia (TRX, Pilates, Core training, Funk¢ni trénink, Tabata, Joga, Zéklady
bojovych sportt atd.),

e gymnasticky sal (gymnastické nécini, trampoliny),

e horolezecka sténa,

e testovaci hala.

66



V budoucnu bude mozné napiiklad vyuzit sportovisté partnerskych sportovnich klubi pro

ucely FTK potazmo UP. Naptiklad zaptijc¢eni fotbalového hfisté nebo haly.

Komunikace Univerzity pro sport na socialnich sitich

Univerzita pro sport ma zaloZzeny ucty na socialnich sitich Facebook, Instagram a Twitter.

Aktivné vyuziva prvni dvé socidlni sité od unora 2018.
Facebook

K 10. 6. 2018 sleduje stranku 530 lidi 518 jich dalo strance To se mi libi. Kazdé pond¢li se
zvetejiuje rubrika Pond€lni souhrn, kterd je zaméfena na zéapasy partnerskych klubt
V uplynulém tydnu. Pond¢€Ini souhrn se sklada z odkazl na reportaze ze zapasi jednotlivych
klubti. Fanousci mizou tedy vidét statistiky ze zapast a reakce hlavnich protagonistti. Obsah
stranky tvoii také zvefejiiovani termintl stazi a besed, pozvanky i videopozvanky na zéapasy,

vvvvvv

sportem.
Instagram

Od tnora 2018 bylo na instagramovy ucet pfidano 17 ptispévki. K 10. 6. ma 204
sledujicich. Jsou zde ptfidavany fotky ze stazi, z besed, ze zapast, z propagacnich akci a také
se vyuziva aplikace Repost, kterda umoziuje na profilu sdilet fotky partnerskych klubd.
Dtlezitou roli hraje funkce Stories. Ta je vyuZivana pravidelné¢ behem zapasi klubl s cilem
aktualné informovat o déni z hracich ploch a zakulisi sportovist’. Prispévky z profilu a pfibéhy

(Stories) jsou propojeny s facebookovym profilem, a tudiz se zobrazuji i tam.

Metrika zakladnich udaji z Facebookové stranky Univerzita pro sport

(Tabulka 14) zachycuje narist fanousku na facebookové strance Univerzita pro sport
Vv jednotlivych dnech prvniho mésice fungovani projektu a poté nartst v jednotlivych
mésicich. Udaje v tabulce jsou zaznamenany od 11. 2. 2018 do 10. 6. 2018. Nejvétsi narist

fanouski je zaznamenén ve dnu tiskové konference 12. 2. 2018 a v nasledujicich tfech dnech.
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Dalsi vyrazny narast byl ve dnech od 22. 2. do 28. 2. 2018, kdy byla zaplacena tydenni
propagace stranky. Cena propagace byla 12 dolarii za den. Posledni vyrazny nartist fanouska
probéhl 10. 3. 2018. V ten den na své facebookové strance doporucil stranku Univerzita pro
sport svym ptatelim pan prorektor Bilik. K tomu se ptidala i oficidlni facebookova stranka
UP. Pfed zacatkem podzimniho semestru je v planu kampan na podporu facebookové stranky

Univerzita pro sport s cilem zdvojnasobit stavajici pocet fanousk.

Tabulka 14. Znazornéni poétu fanouski a jejich narist v jednotlivych dnech

Datum Dlouhodoby celkovy pocet To se mi libi Nova To se mi libi za den

Dlouhodoby: Celkovy pocet fanouski Denné: Pocet novych lidi, kterym se libi

vasi stranky (Jedine¢ni uzivatel€) vase stranka (jedinecni uzivatelé)
11.2. 2018 - 3
12.2. 2018 - 64
13.2. 2018 - 21
14. 2. 2018 142 35
15.2. 2018 158 16
16. 2. 2018 163 5
17.2.2018 164 1
18. 2. 2018 168 4
19. 2. 2018 169 1
20. 2. 2018 175 6
21.2.2018 176 1
22.2.2018 213 36
23.2.2018 241 28
24.2.2018 262 20
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25. 2. 2018

26. 2. 2018

27.2.2018

28.2.2018

1.3.2018

2.3.2018

3.3.2018

4.3.2018

5.3.2018

6. 3. 2018

7.3.2018

8. 3. 2018

9.3.2018

10. 3. 2018

11. 3. 2018

12. 3. 2018

13. 3. 2018

13. 4. 2018

13. 5. 2018

10. 6. 2018

289

319

327

332

337

341

341

343

343

343

348

357

362

418

423

424

431

447

511

518
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SWOT analyza projektu Univerzita pro sport

Silné stranky

dulezitost UP v Olomouci
marketingovy potencial UP

podpora UP

zézemi a vybaveni FTK

tradice partnerskych sportovnich klubti
jedinecnost projektu

popularita a podpora sportu v Olomouci

Slabé stranky

omezenost finanénich zdrojt na provoz projektu
projekt nema zajistén vicezdrojové financovani
nedostatek technického vybaveni pro provoz projektu
pouze jeden pracovnik na docela vysoky pocet subjektt

nizka Groven komunikace se zastupci mésta a kraje

Piilezitosti

¢erpani dotaci

zajisténi vicezdrojového financovani

projekt soucasti marketingové komunikace FTK UP
projekt soucasti bézného fungovéani FTK UP
vedouci projektu soucésti PR tymu FTK UP

zlepsit komunikaci se zastupci mésta a kraje

vyuziti Nada¢niho fondu UP

Hrozby

zruSeni dota¢nich programil
zmeéna projektovych priorit UP a FTK UP

piesycenost univerzitnimi projekty
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e skandaly ve sportu

e zména politickych poméra v Olomouci

Cilové skupiny
Cilové skupiny projektu jsou:
e studenti Univerzity Palackého,
e fanousci partnerskych sportovnich klubu,

e zaméstnanci sportovnich klubi z regionu,

e obcané mésta Olomouce se zdjmem sledujici sportovni déni.

Prfinos projektu jednotlivym subjektiim

Piinos pro Univerzitu Palackého:

e vyjadfeni odpovédnosti k méstu,

e zlepSeny obraz univerzity ve spolecnosti,

e rozsifeni nabidky praxi pro studenty,

e nabidka atraktivnich studijnich stazi ve vrcholovém sportu pro stavajici 1 pro budouci
uchazece o studium,

e sportovisté partnerskych klubli se mohou stat dalsimi misty stfetavani studentu,

e podil na zvySeni povédomi o soudrznosti a jednoté mésta,

e podil na nastaveni prosttedi spoluprace v olomouckém sportu,

e banner projektu na sportovistich partnerskych klub,

e vyuzivani AC BALUO sportovnimi kluby,

e diraz na ptevedeni védeckych poznatkil do praxe pro partnerské sportovni kluby,

e napojeni FTK na vrcholovy sport.

Pfinos pro Statutarni mésto Olomouc:

e zvySené povédomi o soudrznosti a jednoté mésta,

e spoluprace dilezitych organizaci mésta,
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e nastaveni prostfedi spoluprace v olomouckém sportu,

e projekt vhodny pro statut Evropského mésta 2017 — ukédzka spoluprace pro dalsi
mesta,

e vzdélavani sportovcil (studijni stdze, Dudlni kariéra),

e uplatnéni sportovct po ukonceni kariér na trhu prace,

e pozn. veskeré kroky vedouci k rozvoji v riznych oblastech v SK Sigma Olomouc,
v HC Olomouc nebo v ostatnich klubech jsou pozitivni pro Statutarni mésto Olomouc,
které¢ je vklubech vyznamnym akcionafem, podporovatelem nebo vlastnikem

stadionu.

4.1.10 Projekt Univerzita pro sport jako nastroj marketingové komunikace FTK

Marketingovéd komunikace FTK je zaloZena na prezentaci béhem dnl otevienych dvefi,
veletrhll a pfi riznych typi akci pofadanych jednotlivymi katedrami. Za piiklad stoji uvést
ples Rekreflam a karneval APA. Soucasti prezentace jsou také fakultni projekty. Jednim
z takovych je Radost z pohybu, ktery podporuje spolecnost v pohybové aktivité a vytvari pro
to nespocet piilezitosti. At uz jsou to pési vylety pro turisty, vyjizd’ky na in-line bruslich,
anebo pravidelné béZecké tréninky. Dalsi nedilnou soucasti marketingové komunikace je
vyuzivani webovych stranek a socialnich siti. Celkov€é marketingovd komunikace FTK
odpovida univerzitnimu konceptu, ktery pan prorektor pro vnéjsi vztahy Bilik oznacuje jako
content marketing, ktery je postaven na konani dobra. Vystupem marketingové komunikace
FTK by mél byt zvySeny pocet zajemct o studium a dobry obraz organizace ve spolecnosti

jako stfesni vzdélavaci instituce v oblasti télovychovy, sportu i rekreace.

Projekt Univerzita pro sport koncepéné zapadd do marketingové komunikace univerzity a
svym sportovnim zaméfenim zapada i do konceptu fakulty. V budoucnu by se tento projekt
m¢l stat nedilnou soucésti image FTK. Propojeni s regiondlnimi sportovnimi kluby otevira
fakult¢ nové moznosti spoluprace napiiklad v oblastech studijnich stazi i v poradani
atraktivnich besed. Tyto nové prvky jsou snadno pouzitelné v kampani, kterd bude mit za kol
oslovit v co nejvétsi mife zajemce o studium. Je zde velky predpoklad, Ze studijni staze ve

znamych sportovnich klubech a téz besedy s uspe€Snymi sportovnimi osobnostmi oslovi mladé
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sportovce. Cilové skupiny projektu se zvelké casti shoduji s cilovou skupinou FTK.
V soucasnosti je napojeni FTK na partnerské sportovni kluby zajimavy PR krok, protoze se
klubiim v posledni dobé naramné sportovné dafi, ¢ehoz si v§ima Sirokd vefejnost. V ramci
projektu je také mozné, aby se FTK mohlo prezentovat (napf. propagacni stanek pied

stadiony) béhem ligovych zépast partnerskych klubt.
Doporuceni:

e autor a zaroven vedouci projektu by se mél stat clenem PR tymu FTK,

e znacka projektu by méla byt prezentovana ve vSech prostorach kampusu FTK,

e m¢éla by byt navazana Gzka spoluprace v ramci webovych stranek a socialnich sitich,
o sdileni vybranych ptispévkd,
o sdileni udalosti,

e prezentace projektu béhem dnu otevienych dveii a na veletrzich,

e zaradit projekt do bézného systému fungovani FTK.
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S Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni pro vyuziti projektu Univerzita pro
sport jako nastroj marketingové komunikace FTK. Tato prace doporucuje pét praktickych
bodl, jak se miize projekt Univerzita pro sport stdt plynule soucasti marketingové

komunikace FTK.

Projekt Univerzita pro sport ma dlouhodobou vizi. Vzhledem k tomu, ze jeho fungovani
odstartovalo v unoru 2018, je projekt teprve v zacatcich. Béhem uplynulych mésici se
realizovala fada akci, které byly vdrtivé vétSiné pozitivné hodnoceny. Komunikace
Univerzity pro sport na socidlnich sitich probiha prakticky denné, jeji celkovy potenciondl a

moznosti jesté nebyly naplnény.

V poloving¢ c¢ervna 2018 probe&hlo hodnoceni dosavadniho fungovani projektu za ucasti
prorektora Bilika a prodékana Hépa. Projekt byl hodnocen velice pozitivné a dokonce ptesahl
o¢ekavani univerzity. Jedinou vytkou byla niz$i komunikace s médii, s predstaviteli mésta,
kraje a s rektorem univerzity. Na napravé se jiz pracuje. Také byly odsouhlaseny planované

ukoly, které by mély byt realizovany do konce roku 2018.

Projekt typu Univerzita pro sport neméa v Ceské republice obdoby, proto se jeho systém
fungovani bude utvaret za pochodu na zakladé prvotnich zkusenosti. Ovsem zakladni ramec
projektu je jasné¢ dany. Jsou to 4 stézejni body spoluprace, na kterych je postavena
dlouhodoba udrzitelnost projektu. V nasledujicich mésicich neni prioritou pfichazet s novymi
body spoluprace. Prioritou je vnimat poznatky z fungovani projektu, vyhodnocovat a
V ptipad¢ potfeby upravovat systém spoluprace tak, aby se posouval dopfedu a byl prospésny
pro vSechny strany. Ztoho divodu byla odmitnuta fada zajemcli o vstup do projektu.
V soucasné dobé¢ si dovolim tvrdit, Ze by to bylo kontraproduktivni a novym klubiim bych
nebyl schopen dat takovy servis, jaky si predstavuji. Uvahy o rozsifeni poétu partnerskych

klubt jsou mozné nejdiive po prvnim roce uspésného fungovani projektu.

Komunikace s partnerskymi kluby musi probihat v nasledujicich mésicich intenzivné a
systematicky. Jit krok po kroku a ziskavat si vice a vice jejich davéry. Stftednédobymi cily

projektu jsou usporadani atraktivnich besed tieba i ve spolupraci s nékterymi partnerskymi
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kluby, definovat optimalni pocet a pozice, na kterych se mizou studenti uplatnit v klubech
V ramci stazi, zajimavé a vécné informovat na socialnich sitich o uskute¢nénych projektovych
akcich za ucelem ziskani vétSiho povédomi o projektu a také byt vice vidét v regionalnich

médiich. S tim je spojena i1 vétsi provazanost a komunikace s ptedstaviteli univerzity 1 mésta.

Dlouhodobym cilem projektu je vybudovat si kvalitni renomé u partnerskych klubti proto,
aby v budoucnu pii tvorbé cen vstupenek a permanentek zvyhodnili studenty. Sila studentstva
v Olomouci je obrovska. Je to 22 000 lidi, coz je velice zajimavé ¢islo v poméru k celkovému
poctu obyvatel Olomouce. Obecna charakteristika studentl je znama véc. Lze ji popsat jako
z4djem o vzdelani, o vetrejné spoleCenské déni, o zdbavu, o nové technologie s ¢imz jsou
V kontrastu omezené financni prostfedky. Z analyzy cenovych politik sportovnich klubt
vyplynulo, ze pouze VK UP Olomouc a DHK Zora umoznuji zakoupit studentim vstupenky
za snizenou cenu (netyka se Golf Resort Olomouc, kde existuji studentska golfova clenstvi).
U obou piipadt se jedna o sniZeni ceny, které lze povaZzovat za sice zanedbatelné v kontextu
celkové ceny, ale i tak za sympatické gesto. Nastaveni studentskych cen vstupenek a
permanentek by bylo vice adekvatni v ptipadé Sigmy a HC Olomouc, jelikoz jejich vstupné je
vyrazn¢ vys$i. Pokud jednou ma dojit k rozsifeni fanouskovské zakladny a zvySeni
navstévnosti, je nezbytn¢ nutné studentim pro to vytvofit vhodné podminky a dostate¢né a
atraktivné s nimi komunikovat v ramci socidlnich siti, které drtiva ¢ast studentll kazdodenné
vyuziva. Béhem sportovni sezony 2018/2019 navrhuji postupné zvySovat cetnost
propagacnich akci zaméfenych na studenty. At uz se jedna o vstupenky zdarma na vybrané
zapasy, besedy se sportovnimi osobnostmi, autogramiady, prohlidky stadionu, nebo tieba
staze. ZvySovani Cetnosti akci, ale musi jit ruku v ruce s pestrosti atraktivnosti akci, aby vse
neupadlo do stereotypu. Proto si se zastupci FTK davame za kol pozvat na besedy tspésné a

oblibené sportovce, kteti budou pro studenty inspiraci.

Pro dalsi usp&$né fungovani projektu bude klicové zvysit povédomi projektu s pomoci
regiondlnich a univerzitnich médii. S tim je Uzce spojend 1 lepSi komunikace s nejvyssimi

ptedstaviteli univerzity, mésta a kraje.
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6 Souhrn

Diplomova prace se zabyva vyuzitim projektu Univerzita pro sport jako nastroj

marketingové komunikace FTK. Autor této prace je zadroven autorem a vedoucim projektu.

V prvni ¢asti prace vymezuje teoretické poznatky s vyuzitim odborné literatury. Jednotlivé
kapitoly zapadaji do tematickych oblasti samotného projektu. Jedna se o marketing, trendy
marketingu, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovou komunikaci, PR, event

marketing, sportovni marketing, specifika sportovniho zpravodajstvi a SWOT analyza.

Druha ¢ast prace se vénuje popisu celého fungovani projektu Univerzita pro sport.
Zameéfuje se na charakteristiku vSech zapojenych subjektt, jejich ur€ovéani cen vstupenek a
permanentek a jejich komunikaci na socidlnich sitich. V zavéru této casti je navrzeno

doporuceni pro vyuziti projektu v ramci marketingové komunikace FTK.
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7 Summary

The aim of the thesis was to give a detailed description of how The Faculty of Physical
Culture could use the recommendations of the University for Sport project in the area of
marketing communication. The author of the thesis is both the author and head of the project.

First part of the thesis was focused on the theory of marketing. Specialized literature
sources were used in order to desrcibe and explain individual fields of marketing. They are
marketing, trends in marketing, market segmentation, marketing mix, marketing
communication, PR, event marketing, marketing of sport, specifics of sport news, SWOT
analysis.

The second part dealt with the University for Sport project, the characteristics of individual
subjects and how they manage their social media communication. It also gave several tips on

how to improve marketing communication within the Faculty of Physical Culture.
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Seznam piiloh

Ptiloha 1. Beseda s Petrem Ulicnym

Ptiloha 2. Beseda s Petrem Uli¢nym

Ptiloha 3. Beseda s Petrem Ulicnym

Ptiloha 4. Logo projektu

Ptiloha 5. Graficky banner projektu

Ptiloha 6. Graficky banner na tivodni fotku facebookové stranky
Ptiloha 7. Tiskova konference k zah4jeni projektu

Ptiloha 8. Staz pro trenéry na Sigmé

Ptiloha 9. Plakat k Univerzitnimu tydnu v Golf Resort Olomouc
Ptiloha 10. Organizac¢ni struktura rektoratu UP

Ptiloha 11. Statistické tidaje UP

Seznam zkratek

UP — Univerzita Palackého v Olomouci

FTK UP — Fakulta té€lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci
DHK — Damsky hazenkatsky klub

HC — hockey club

SK — sportovni klub

VK - volejbalovy klub

GRO - Golf Resort Olomouc

PR — public relations
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Ptiloha 1. Beseda s Petrem Uli¢nym

Ptiloha 2. Beseda s Petrem Uli¢nym
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Ptiloha 3. Beseda s Petrem Uli¢nym

Ptiloha 4. Logo projektu

Fakulta Univerzita Palackého
$lesné kultury v Olomouci

\W//

UNIVERZITA
PRO SPORT
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Ptiloha 5. Graficky banner projektu

32 STUDIJNI STAZE
(® BESEDY

£} SDILENi ZAZEMI
g MARKETING

O ©® 0O

\//

UNIVERZITA
PRO SPORT

#,'»5 VK UP
W DHK % Olomouc @ Olomouc GOLF RESORT

Ptiloha 6. Graficky banner na uvodni fotku facebookové stranky

T | v
UNIVERZITA
DHK %« Olomouc PRO SPO RT

GOLF RESORT
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Ptiloha 7. Tiskova konference k zahajeni projektu

Ptiloha 8. StazZ pro trenéry na Sigmé




Ptiloha 9. Plakat k Univerzitnimu tydnu v Golf Resort Olomouc

UNIVERZITNI TYDEN
V GOLF RESORT OLOMOUC
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Ptiloha 10. Organizaéni struktura rektoratu UP

Organizacni struktura

Schéma hlavnich soucasti univerzity podle platného Organiza¢niho fadu UP:

e Fakulty
o Cyrilometodégjska teologicka fakulta
o Lékarska fakulta
o Filozoficka fakulta
o Ptirodovédecka fakulta
o Pedagogicka fakulta
o Fakulta télesné kultury
o Pravnicka fakulta
o Fakulta zdravotnickych véd
e Centralni jednotky
o *Rektorat (hospodatsko-spravni stiedisko)
o Univerzitni zatizeni
= Pracovisté
e Centrum podpory studenti se specifickymi potfebami
e Centrum vypocetni techniky
e Knihovna
e Projektovy servis
e Veédeckotechnicky park
e Vydavatelstvi a prodejna odborné literatury
e Konfucilv institut
= Ucelova zafizeni
e Akademik sport centrum

e Sprava koleji a menz
*Rektorat

e (ddéleni interniho auditu

e (Oddé¢leni vefejnych zakazek
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e Usek kancelafe

©)

(@]

o

©)

Kancelaf rektora
Referat bezpecnosti
Spisova sluzba

Archiv UP

e Usek kvestora

o

(@]

Sekretariat kvestora
Ekonomicky odbor

Ugétarna

Oddé¢leni rozpoctl a dani
Pokladna
Personélné-mzdové oddéleni
Technicky odbor

Odd¢leni rozvoje a vystavby
Spréava a tdrzba budu RUP

Autoprovoz

Sportovni hala

e Usek pro zahrani¢i

o Zahraniéni oddéleni

o Oddéleni pro mezinarodni strategii

o Usek pro vnéjsi vztahy — Mgr. Petr Bilik, Ph.D. (prorektor pro vnéjsi vztahy)

o 0Oddéleni komunikace

Referentka pro praci s absolventy

Vedouci oddéleni komunikace a tiskova mluv¢i
Spravce webovych stranek UP

Graficka

Spravce socialnich siti

Redaktor

Webmaster a grafik

Redaktorka

Redaktor informaénich materiala
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=  Programator webovych stranek UP
= Specialista komunikace a eventmanager
* Redaktorka
= Séfredaktorka médii UP
o Informacni centrum a obchod — Upoint
o Konferenéni servis
o Audiovizualni produkce
o Studentské kariérni a poradenské centrum
e Usek pro organizaci a rozvoj
o Pravni oddéleni UP
o Oddéleni fizeni a lidskych zdrojt
e Usek pro studium
o Oddéleni pro studium
o Oddéleni dalsiho vzdélavani
o Univerzita tfetiho véku
e Usek pro strategii védy a vyzkumu
o referat pror. Pro strategii VaV
o VTP
o Projektovy servis
o Usek pro strategické planovani a kvalitu
o Odd¢leni strategie a kvality
o Usek pro védu vyzkum

o Oddéleni védy a vyzkumu

Ptiloha 14. Statistické udaje UP
(Zdroj: Vyroc¢ni zprava UP za rok 2016, www.upol.cz)

e 20 928 studentl v akreditovanych studijnich programech
e 332 akreditovanych studijnich programi ve vSech forméach

e 84 akreditovanych studijnich programui ve v8ech formach v cizim jazyce
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15 590 studentii pobirajicich v roce 2016 stipendia

27 338 podanych piihlasek ke studiu

4037 absolventil

427 student-samoplatct

1129 piijatych zahrani¢nich studentt na studijni pobyt

411 kurzi celozivotniho vzdélavani

329 akademickych a védeckych pracovniki s cizim staitnim obCanstvim

10 profesorii jmenovanych v roce 2016 na nadvrh Védecké rady UP (dalsi 2 byli
jmenovani na zaklad¢ navrhi Masarykovy univerzity a Mendelovy univerzity v Brn¢)
24 docentl jmenovanych v roce 2016

154 védeckych konferenci véetné mezinarodnich

930 odborniki z aplika¢ni sféry se podilelo na vyuce

800 000 korun rozdélil Nada¢ni fond UP mezi deset studentl, kteii ziskali podporu
pro védecka badani

702 910 svazk ¢ita knihovni fond UP

4840 luzek na kolejich

4744 podanych zadosti o ubytovani

417 641 hlavnich jidel vydanych v roce 2016 studentim

108 895 hlavnich jidel vydanych v roce 2016 zaméstnanctim

6000 lidi dorazilo na historicky nejvétsi setkani absolventtt UP
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