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1. UVOD

Tématem mé prace je analyza marketingové komunikace klubu SKB Zlin. Jako byvaly
hra¢ tohoto klubu a student sportovnich a ekonomickych studii na Univerzit¢ Palackého mé
uvaha nad propagacni Cinnosti klubu pifiméla zjistit skute¢nost, jakym zplsobem se klub
dostava do povédomi vetejnosti vzhledem ke konkurenénimu prostfedi na zlinském trhu sportu.
Basketbal mi umoznil od zékladni Skoly vzdélani provazané se sportem. Nyni jsou podminky
pro mladsi kategorie basketbalisti v klubu rozdilné. Pfedmétem mé prace je analyzovat
prostiedi klubu a nalézt moznosti ke zlepSeni situace prostiednictvim marketingovych nastroju.
V ramci mé prace je nutné vytvorit si predstavu o propagacni ¢innosti klubu a ziskat zpétnou
vazbu od ¢lend klubu vSech jeho kategorii na zplsob oslovovani vetejnosti a spokojenosti
spoluprace mezi Cleny a klubem.

Diference mezi zpiisobem oslovovani vefejnosti konkuren¢nimi sportovnimi zlinskymi
kluby mi p#inavrhu optimalizace marketingové ¢innosti pomiize zjistit, jestli klub SKB Zlin na
trhu sportu ziskava pii oslovovani vefejnosti vyhodu oproti svym konkurentiim a zpisob
marketingové Cinnosti klubu je relevantni. PiestoZe se v praci nezabyvam financni strankou
propagacnich néstrojii, ndvrh na optimalizaci marketingové komunikace ma ptedstavovat praci
se stavajicimi a vyuZivanymi marketingovymi nastroji klubu SKB Zlin a analyzou

oslovovanych cilovych skupin.



2. SYNTEZA POZNATKU
2.1. Povaha marketingu

Rysem dne$ni doby je neustale véci vyvijet a pfetvaiet. Rychlosti, kterou se okoli ¢lovéka
méni, stoupa i touha ¢lovéka prizplsobit se t¢émto zméndm a byt jejich soucasti. Vice pozorni
lidé si vSimnou této touhy a dokazi ji efektivné vyuzit ve vlastni prospéch nebo ve prospéch své
organizace.

Marketing je mozné pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a soucasné uspokojovat potieby zdkaznika, na jehoZ potieby a priority je nutné¢ brat
velky zfetel. DalS§im velmi vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodatstvi
realizovat ptfiméfeny zisk. Efektivni podnikani vyZzaduje schopnost ptizptisobit se slozitym i
velmi proménlivym podminkdm fungovani trhu, avSak soucasné také aktivné pisobit na
dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. K tomuto slouzi marketingové metody, nastroje
a fizeni marketingovych ¢innosti (Zamazalova, 2010).

Proces fizeni se objevuje 1 v dalSich ekonomickych disciplinach, jako naptiklad
v managementu. Kotler (2005) definuje marketing jako managment trhu. Dale marketing
neslouzi pouze pro ucel zisku, jelikoz se vyuziva i U sportovnich neziskovych organizaci.
S postupem ¢asu souslovi ,,za ucelem zisku“ nahradilo slovo ,efektivné ¢i ,,za ucelem
dosazeni cilti organizace.*

Marketing je zalozen na vztazich se zadkazniky, coz znamena uvédomélé, na trh
orientované¢ vedeni firmy a organizace, kdy zadkaznik je do jist¢ miry alfou i omegou
podnikatelského procesu. V marketingovém prostiedi je na dobry vztah se zakaznikem kladen
velky duraz (Jakubikova, 2008).

Jak vyplyva zdefinic jednotlivych autorti, marketing se da rozdélit do mnoha
podkategorii, které¢ usiluji o to, pokryt co nejvétsi plochu prostiedi trhu. Mimo proces
marketingového fizeni lze produkt posilit naptiklad logem nebo reklamnim heslem. Tento
piivlastek d4 produktu na trhu ojedinglost a odlisnost od ostatnich produktil. Casto se vyuZivaji
loga sportovnich klubt s heslem sportovniho tymu. Kazdy ptiznivce tak posiluje svilj oblibeny

klub arozsifuje povédomi veiejnosti o klubu danymi barvami a logem.
2.2. Marketing sportu

Vedeni sportovniho marketingu urcuji dvé cesty — marketing sportu a marketing
sportovnich sluzeb. Jak uvadi Novotny (2010), ¢aste¢né se obé pojeti prolinaji, respektive lezi

blizko u sebe. Obzvlast’ pii sportovnich udalostech, kdy se do poptedi sledovanosti dostavaji
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jak sportovni organizace (sportovni kluby), tak i externi podniky (sponzofi). Pro studii o
marketingu sportu je nutné urcit si tuto hranici.

Definice sportovniho marketingu uvadi, Ze se sportovni marketing vyznacuje vSemi
aktivitami  berouci v uvahu podnéty a piani sportovnich zakaznikd a jejich naplnéni
prostiednictvim smény (Mullin, Hardy, Sutton, 2000):

Marketing sportu odkazuje na organizace, jejichz podnikini se promitd do sportovniho
prostiedi, jako je naptiklad narodni basketbalova liga nebo Olympijské hry, zatimco marketing
sportovnich sluzeb odrdzi vSechny dal$i subjekty, které se spojuji se sportem — sportovni
potravinové dopliikky, sportovni znaky obleceni, a sportovni nafadi. Marketing sportu je tedy
plsobeni sportovni organizace na trhu, jenz z Casti organizaci financuje a stabilizuje jeji
ekonomicky chod (Caslavova, 2009).

Sport se v marketingovém prostiedi povazuje za velmi silné odvétvi ovliviwjici
spole¢nost. Jak uvadi Ceskad unie sportu: ,,PiestoZe si to vétSina sportovnich organizaci
neuvédomuje, marketingu se vénuje. Kazda zminka o klubu v mistnim tisku, kazdé umisténi
kontaktnich udajt klubu do vetejné pristupného zdroje, nabidka vyuziti mistniho sportoviste,
ucasti na trénincich a akcich klubu jsou ptiklady formalnich marketingovych aktivit®
(www.cuscz.cz, 2013).

Sportovni organizace samotné se vyrazné zabyvaji marketingem. Pfina$i jim finan¢ni
zdroje pro provozovani sportovnich aktivit. Organizace, které jsou po strance pravnické osoby
obchodnimi spole¢nostmi v oblasti sportu, provozuji komeréni ¢innost se sportovnimi produkty
jako svoji zakladni aktivitu. Neziskové organizace v oblasti sportu maji obchodni ¢innost jen
jako doplitkovou v mezich &innosti, jako to povoluji pfedevsim dafiové zakony v Ceské
republice (Caslavova, 2009).

Pomoci marketingu se firmy a organizace mohou stat velmi silnymi. UZivatelé jejich
produkti, v ptipadé Ze jsou s produkty ¢i sluzbami spokojeni, sdileji své zkuSenosti se svym
okolim, a tak v souvislosti s doporu¢enim vznikaji dal§i potencialni zakaznici. Jelikoz se
marketing stavé silnou strankou kazdé firmy i organizace, vznika Vtomto prostiedi velka
konkurence. V neziskovém sektoru vsak konkurenéni prostfedi neni tak znatelné. Neziskové
organizace z pohledu finan¢niho maji oproti firmam vyhodu tzv. nendvratnych investic ze
strany poskytovatele, a tak marketingova c¢innost nemusi byt tak agresivni ve srovnani
s prostiedim firem a podnikli (Provaznikova, 2015).

U neziskovych organizaci se vSak postupem casu diky vhodnym ekonomickym

podminkam také vytvaii trh a konkurence v oblasti sportovnich klubli za¢ina postupem Casu
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narustat. Z tohoto diivodu je nutné, aby sportovni klub dokdzal managementu porozumét a

pracovat s nim.
2.3. Financovani basketbalovych klubii v Ceské republice

Basketbalové kluby na na§em tzemi spadaji pod zajmova sdruzeni Ceské basketbalové
federace (CBF). Tento spolek je financovan ekonomickymi subjekty, jako jsou napk. stat, mistni
organy nebo sponzofi. Financovani organizaci a klubt z hlediska ekonomické navratnosti pro
mistni organy se povazuje za nenavratné, tedy nepocitd se s jejich navratem puvodnimu
poskytovateli. Poskytovatel vSak ur¢i podminky pro poskytnuti financi tak, Zze tato forma
financi pfinese urcity veiejny prospéch — rozvoj sportu u mladeze, podpora pohybovych aktivit
ve Skolach a méstech (Provaznikova, 2015).

Cinnost sdruzeni se miiZe rozvijet v ramci ekonomického zajisténi nékolika sméry —
prostiednictvim marketingové ¢innosti, sponzorstvi, darli, pfispévki a dotaci. Dotace jsou
penéznimi prostfedky statniho rozpoctu, statnich financnich aktiv nebo Narodniho fondu
poskytnuté pravnickym nebo fyzickym osobam na stanoveny ucel. Neziskové organizace na
zavér dolozi, na co byly finan¢ni prostfedky pouzity, a jestlize nebyly spotfebovany vSechny,
tak zbytek musi vratit. Pfi pfidélovani dotaci je nutno respektovat podminky dané dotacni
politikou a zdkonem. Plati tedy, Ze o ptfidéleni dotaci rozhoduje obvykle pfislusny organ
zabyvajici se rozpo¢tem kraje ¢i rozpoctem obce bud’ na zdkladé schvaleného rozpoctu, nebo
dle vlastniho rozhodnuti pohybujici se v mezich zakona. Ptispévek je vymezen dleticelu, avSak
na rozdil od dotaci pfijemce nemad povinnost po pouziti dokladat naplnéni ucelu. Financovani
klubli prostfednictvim ptispévki a dotaci spadd do nendvratnych investi¢nich Cinnosti, pak je
zde jesté ¢innost klubu &erpajici finance ze soukromych zdroji (Caslavova, 2009).

Z informaci o financovani sportovnich organizaci vyplyva, Ze jsou urcitym zplsobem
posileny finanénimi prostfedky z tzv. nenavratnych investic. Marketingovou ¢innosti mohou
vSak svou pozici na trhu sportu posilit.

Autor knihy Sociologické problémy sportu Sekot (2008) ve své knize uvadi predikcei, ze
soukromé financovani sportu do budoucna bude pfevladat nad vefejnym financovanim. Patii
zde vynosy z vlastni ¢innosti klubu, vydaje domacnosti, vynosy z reklamy, vynosy sportovnich
loterii (Sazka) a podpora podnika a instituci. Pravnické a fyzické osoby mohou podporovat
obcanska sdruzeni formami, jako jsou dary a sponzoring.

Financovani sportovnich klubti se odviji od vlastni ¢innosti klubu a ptijmu ze statniho
sektoru. Ekonomické zajisténi klubu mohou tvofit Clenské piispévky, vstupné na utkani,

sponzoring, piijmy zreklamy, prodej vysilacich prav, reklamnich produkti a propagace.
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Existuje zde pfima iméra mezi ekonomickou pozici klubu a jeho ¢innosti — ¢im je klub bohatsi,

tim véEtsi je podpora propagacni ¢innosti (Andreff, 2000).
2.3.1. Modely financovaini sportovnich oddilii

Podle odborného ¢lanku Andreffa (2000) lze rozliSovat téi vyvojova stadia klubd, ktera

Jsouurcena tfemi modely financovani:

e Amatérsky sportovni model — Jde o sportovni kluby financované predevsim z ¢lenskych
prispévkl, vstupného a podpory z vetfejnych rozpocti zaméfenych na danou oblast.
VedlejSimi pfijmy jsou piijmy z reklamni ¢innosti a podpory sponzori. Tyto sportovni
oddily se zamétyji hlavné na vychovu a rozvoj mladeze.

e Profesionalni tradi¢ni model — Hlavnimi zdroji financi jsou vstupné, sponzoring a
prostiedky z vefejnych rozpocti. Piijmy zreklamy a ze sponzoringu vzrostly, a to
predevsim diky snaze spoleCnosti vytvorit si jistotu image a dosdhnout tak pifiméjsi
identifikace smérem k cilové skupiné. Tento model neumoznuje prodej vysilacich prav.

e Profesionalni model — Jeho hlavnim poskytovatelem finan¢nich zdroji jsou media a
magnati. DalSimi zdroji je prodej reklamnich produktli a propagace. Dnesni doba je
vyznacna tim, ze piijmy z prodeje vstupenek a penézni prostiedky plynouci z vefejnych
rozpoctl klesaji. Tyto klesajici pfijmy jsou kompenzovany naristem financi ziskanych
Z reklam a od sponzort.

Pro vyzkumnou ¢ast mé prace bude klub SKB Zlin odpovidat zatazeni do Amatérského
sportovniho modelu a pifipadny navrh moznosti k zvySeni Urovné klubu na profesionalni
uroven. K témto krokiim pomize analyza struktury klubu prostiednictvim organiza¢niho

rozlozeni klubu a kompetenci za jednotlivé pozice.
2.3.2. Organizacni struktura sportovniho klubu

Zakon ¢. 89/2012 — Pododdil 2 — uréuje podminky zaloZeni neziskové organizace podle
§3 Hlavy IV. Dale zakon definuje nutnost vytvoreni spolecenské smlouvy taktéz formulovanou
jako zakladatelskou listinu nebo stanovy organizace. Stanovy si kazda organizace nebo klub
vytvari sama, stanovy organizace by mély byt v souladu s poslanim organizace a samoziejmé
s platnou legislativou statu. Dle stanov se obecné organiza¢ni struktura klubu specifikuje do
nékolika organt.

Jelikoz v praci pojednavam o konkrétnim Klubu SKB Zlin, jejich stanovy dale uvadim
v pfiloh4dch prace. Sportovni kluby mohou vznikat na béazi ziskovych organizaci. Jejich

struktura je popsana na obréazku €. 1.
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Valnd hromada

Vykonny vybor

Dozorti rada

Pfedstavenstvo

Vrcholovy
managment

Obrazek 1. Obecna organizaéni struktura sportovnich klubti (Caslavova, 2000, 29)

Struktura organizace:

Valna hromada se schazi minimalné jednou do roka k prodiskutovani aktualniho stavu a
zpusobu fizeni organizace. Na valné hromadé se ucastni ¢lenové organizace, kteti hlasuji o
zvoleni predstavitelll na jednotlivé pozice organizace. Cilem valné hromady je stanovit cile
organizace pro nasledujici obdobi a zvolit a dosadit ¢leny organizace na jednotlivé pozice.
Clenové vykonného vyboru se schizi nékolikrat do roka a soustfed’uji se na fizeni a
rozhodovani o aktudlnich vécech ¢i problémech souvisejici s celkovym chodem organizace.
Dozor¢i rada je kolektivni organ organizace, ktery zajistuje kontrolni pravomoci vici
organizaci. Clenové dozoréi rady jsou do tohoto organu voleni ¢leny organizace promérné
kazdé tfi roky. Predstavenstvo organizace rozhoduje o zalezitostech organizace, které nejsou
vyhrazeny zdkonem do doby svolani valné hromady. Za piredstavenstvo mohou jednat
jednotlivy c¢lenové predstavenstva jménem organizace. V predstavenstvu se vyskytuji
predsedové a misto predsedové organizace, ktefi jsou statutirnim organem organizace
zodpovidajici svym majetkem. Vrcholovy managment zajistuje organizac¢ni chod, stard se o
marketingovy management a fizeni lidskych zdroji v organizaci (Caslavova, 2009).

Vrcholovy managment je pro zjisténi marketingové Cinnosti klubu jednou z podstatnych

funkci organizace. Jeho tkolem je totiz marketingova Cinnost, ktera je predmétem této prace.
2.4. Rizeni marketingu ve sportu

Role manazera je podstatnd v Cinnosti prostfedi klubu i okolo néj. Tato pozice Casto
ovliviiyje planovani a fizeni dalSich kroki klubu a jejich ¢lend. Manazer odpovida za planovani,
vedeni, organizaci, deleguje a kontroluje, hodnoti a sestavuje rozpocty tak, aby dosahl cili

organizace (Ketkovsky, Vykypél, 2002).
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Rizenim marketingu se zabyva oblast managementu. V knize Management a marketing

sportu uvadi Caslavova (2000) model ¥izeného marketingu, obrazek ¢&. 2.

Poslani sportovni organizace

l

Prizkum trhu

//\

Analyza zdkaznika ve sportovnim Analyza ve sportovnim primyslu
primyslu

Segmentace zdkaznikd Segmentace sportovniho primyslu

—

Cilova trzni rozhodnuti

i

Rozhednuti marketing. mixu ve sportu

Strategie

Produkt Cena Propagace Misto

Uprava marketingové strategie

Strategie fizeného marketingu

Rizeni — Zdokonalovéni — vjvoj viech marketingowych prvkd

Obrazek 2. Marketingovy managment ve sportu (Caslavova, 2000, 76)

Caslavova (2000) uvadi, Ze marketingové aktivity musi za&it pravé od poslani organizace
a jeji souCasné situace. To je totiz prvotnim krokem manazera pii formovani marketingové
strategie. Tento krok vytstuje ve formovani cill sportovni organizace a mezi nimi existuji jiz
samotné cile, tykajici se pouze marketingové Cinnosti a cile, kde je marketing soucasti.

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) dopliuji, Ze je nezbytné analyzovat situaci, ve které se
klub nachdzi. Zvolena strategie musi vychazet z realnych podminek okoli, které ¢lenime na:

Spolupracuyjici okoli — fyzické a pravnické osoby, které jsou ochotny se podilet na
realizaci jednotlivych cilg;

Konkurenéni okoli — je tfeba mit informace o konkurenci, které poslouzi k formovani
marketingové strategie;

Ekonomické okoli — stav ekonomiky muize velmi vyrazné ovlivnit vyvoj sportovni
organizace;

Politické okoli — tolerance ¢i netolerance ve vetejné sféfe viici specifickym obchodnim
aktivitdm ve sportu,

Socialni okoli — znalost socidlnich a kulturnich tradic mize ptinést své efekty organizaci

i celé spolecnosti;
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Pravni okoli — diskuze ohledn¢ pravniho ramce sponzorovani a dalsi.

Prizkum trhu — ke spravnému a kvalifikovanému rozhodnuti, jak vylepsit ¢i zménit
marketingovou strategii je tfeba ziskat kvalifikované informace. Ty je mozné ziskat z
primarnich & sekundarnich dat. Sekundarni data miizeme ziskat napiiklad z ro¢enek Ceského
svazu télesné vychovy ¢i vyro¢nich zprav svazi a klubl. K ziskdni primarnich dat nam
pomohou napt. marketingové agentury. Analyza a segmentace zdkazniki — cilem je efektivni
analyza anaslednd segmentace pro vybér vhodnych cilovychskupin k osloveni. Cilovy segment
trhu, pro ktery je produkt vyrabén a nabizen, je urovana specifickd cena a jsou koncipovany
specifické propagacni strategie.

Pro cilova trzni rozhodnuti musi ucastnik trhu stanovit, které segmenty trhu je schopen
obsluhovat. Vybrané segmenty se stavaji cilem na trzich, coz je zdkladem vSech
marketingovych strategii (Caslavova, 2000).

Strategie marketingu se odviji od kombinace nastroju produkt, cena, distribuce,
propagace. Strategie je soucasti tzv. marketingového mixu. ktery je nazyvan modelem 4P.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojti, které organizaci umoziuji

upravit nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2004).
2.5. Marketingovy mix

Marketing je Siroky a komplexni termin, ktery je uveden konkrétnim vyjadreni skrze
prvky marketingového mixu (Kotler, Armstrong, 2004).

Strategie marketingového mixu se snazi co nejblize ptiblizit potfebdm a pianim cilového
trhu. Jde o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby
vyrobni program firmy byl efektivni. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dil¢i mixy.
Marketingovy mix je tvofen z nékolika prvka, které jsou vzijemné propojeny, a vyznacuje se
hledanim jejichoptimalnich proporci. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi

prvky, tzv. 4P (Jakubikova, 2008).

Ptedstaveni jednotlivych ndstrojiit marketingového mixu je doplnéno o definice autort
pusobicich ve sportovnim prostiedi:
e Product (produkt):

Mullin, Hardy, Sutton (2000): Definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitkti zahrnujici
jadro produktu a jeho dalsi nadstavbu. Jadro sportovniho produktu tvofi ¢tyfi slozky:

— Forma hry (vCetné pravidel a hernich technik)

— Hraci

16



— Sportovni vybava a vystroj

— Misto

Mezi nadstavbové prvky patii: vstupenky, program k soutézim, audiovizualni nahravky,
hudba, statistiky, maskoti.

e Price (cena)

Cena mize vyraznym zpusobem ovlivnit chovani zdkaznika pfi nakupu produktu. U
sportovnich organizaci se cena sportovniho produktu vyrazné opird o ekonomické kalkulace
(napf. u sportovnich sluzeb, vyrobkil). Do ceny je zaclenéno i financovani sponzoru a dalSich
investort, to vie miZze ve vysledku ovlivnit cenovou hladinu produktu na trhu (Caslavova,
2009).

e Place (distribuce, umisténi)

Ugastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zakaznikovi. Musi vymyslet povahu
distribu¢niho kanalu a vykalkulovat naklady na distribuci. U sportovnich sluzeb si produkt
zékaznik musi ,,prozit” ve sportovnim zatizeni, kam zdkaznik musi za svym produktem pfijit.
Vyhledava rizna prikaznd svédectvi o sluzbé, zavéry déla na zakladé mista, kde je sluzba
poskytovéana, kdo ji poskytuje (Caslavova, 2009).
¢ Promotion (marketingova komunikace)

Ctvrty prvek, propagace (promotion), ma svijj vlastni mix komunikadnich nastrojt, ktery
se nazyva mix propagacni nebo komunikacni. Tyto Ctyfi slozky se daji rGzn€¢ michat
dohromady, téméf nekone¢nym zpiisobem. K vytvafeni marketingu sluzeb ptibyly dalsi P —
lidé (people), tedy zakaznici nebo personal, vzhled (physical evidence) a procesy (processes:

metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby) (Caslavova, 2009).

Kombinace téchto marketingovych komunikaénich nastroji sméfuje celkovou
marketingovou strategii firmy, organizace nebo klubu ke konkrétnim cilim. Dle zvoleni
spravného zpusobu vyuziti jednotlivych ndstrojii a miry jeji aplikace do trzniho prostredi
organizaci pomaha se u vetejnosti zviditelnit. Marketingové komunika¢ni nastroje jsou pro

organizaci €i firmu podstatnou ¢asti pfi vytvafeni marketingu.
2.5.1. Komunikacni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim
mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace marketingovych nastroju
dosahnout firemnich cilt. Souc¢dstmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy

komunikace, pfi¢emz osobni formou prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnujici
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reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring (Ptikrylova,
Jahodova, 2010).

Mullin Hardy a Sutton (2000) sd€luji, ze jadrem propagace je komunikace — snaha
organizaci nebo subjektii oslovit své publikum. Aby byla propagace u¢inna, musi propagacni
¢innost proplout mnozstvim informacnich dat na trhu, informovat a presvédcit cilené ptijemce,
a doufat, Ze tento ¢in vyvold u piijemce néjaky druh akce.

Marketingova komunikace, tedy sdéleni, které ma byt cilové skupin¢ ptedano, je obvykle
odvoditelné z positioningu znacky. Positioningem znacky se rozumi proces, kterym marketéti
urcuji, jakym zplsobem ma byt znacka vnimana cilovou skupinou. Nasledné je sdéleni
transformovano do kreativnéj$i podoby, aby byl jeho ptenos cilové skupiné ucinnéjsi. Kreativni
ztvarnéni musi marketingové sdélené posilovat. Soucasti komunikacni strategie je i volba
optimalniho komunika¢niho a medidlniho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich
komunika¢nich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event. Marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace (Karli¢ek a
kolektiv, 2016).

Komunikaéni mix

Public
relations

Podpora prodeje

Obrazek 3. Komunikaéni mix (Caslavova, 2009, 91)

Osobni prodej Vv sobé skryva osobni prezentaci provadénou prodejci organizace za
ucelem prodeje a budovani vztahii se zakazniky. Vyhodou osobniho kontaktu je, Ze se jedna o
nejucinngj$i formu marketingu a prodeje, zaroven ale také nejdrazsi formu. Osoba, ktera
organizaci reprezentuje, je nejcastéji nazyvana obchodni zastupce, nebo sales representative
(Stoli¢ny, 20006).

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluzeb ur¢itého subjektu prostiednictvim komunikaénich medii. Reklama se fadi mezi
neosobni druh propagace. Mezi obecna média, kterych reklama vyuziva, patii zejména televize,

rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty a film. Sportovni reklama vyuziva specifickych medii
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komunikace z oblasti sportu. Patii sem napt. dresy a vystroj sportovcd, sportovni nafadi,
startovni Gisla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové tabule a ukazatele atd. (Céslavova,
2009).

Pti sestavovani reklamni strategie je vhodné vyuzit ur€ity metodicky postup. Naptiklad
model 5M, ktery sleduje soubor zakladnich rozhodnuti. Pti pouziti reklamy tato strategie
predchézi riziku desinterpretace, kterou si zdkaznik miize vytvotit v ptipad¢, ze reklama sdéluje
vetejnosti néco jiného, co nebylo plvodné v planu. V tomto piipadé marketing operuje
s axiomem percepce reality ¢lovéka. Jinymi slovy marketér se musi snaZit, aby zajistil, Ze
e Poslani (Mission) — ur€eni cilt reklamy
e Penize (Money) — rozpocet na vyvoj reklamy
e Sdéleni (Message) — vybér a tvorba sdéleni reklamy
e Média (Media) — jaky druh médii bude pouzit na reklamu
e Meieni (Measurement) — vyhodnocovani vysledki a dopadti komunikace prostfednictvim

reklamy

Podpora prodeje, jimiz jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje je klicova ingredience marketingovych kampani, sklada
se ze souboru pobidkovych nastrojli, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
rychlejsiho vétsiho nakupu nebo zajmu o sluzby. (Kotler & Keller, 2007).

Ve sportovnim prostiedi se podpora prodeje ¢asto projevuje v podobé:

e SoutéZe pro spotiebitele s pozvanim na utkani.

e Sout¢Ze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muzstvem.
e VIP vstupenky na sportovni akci (napf. s piistupem do zakulisi, na raut apod.)

e Autogramiada piednich sportoved v misté¢ prodeje (Tellis, 2000).

Zajimavy je zvySujici se vyznam a investice organizaci do tohoto nastroje komunika¢niho
mixu. Vydaje na reklamu a podporu prodeje se dosud pohyboval v priméru 60:40 ve prospéch
reklamy. Nyni se ale pomér pfesouva ve prospéch podpory prodeje 75:25 (Heskova & Strachon,
2009).

Public relations—Budovani dobrych vztahi s cilovymi skupinami pomoci piiznivé
publicity, budovanim dobrého image organizace. V tomto marketingové dulezitém principu jde
o vytvateni dobré povésti, pochopeni, vnimani, divéryhodnosti a souladu. Cinnost v ramci
vztahii s vefejnosti — public relations — je tak nepfetrzitym planovanym usilim vedoucim k

porozuméni mezi organizacemi a vefejnosti. Kluby a sportovni organizace, které jsou fazeny
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do neziskového sektoru, tak oslovuji okoli rozvojovou ¢innosti spolecnosti ve sméru aktivniho

pohybu u déti, bojem proti drogdm u dospivajicich a profesionalni rist u dospélych sportovcet.

Ceska basketbalova federace uvadi zmifovanou G&innost ve svych stanovach organizace.

Podniky v budoucnu budou své penize piesouvat z reklamy pravé na public relation (PR).

Duvodem jsou lepsi vysledky, které vyuzivaji mnoho komunika¢nich nastrojd, jak upoutat

pozornost a vytvorit atmosféru, diky které se bude o organizaci mluvit (www.is.muni.cz, 2014).

Z mnoha nastroji, jak uvadi Bacuvcik (2010), které se daji v oblasti PR aplikovat, je pro
sportovni kluby a organizace z pohledu zajmu o sport nejvhodnéjsi vyuzit:

o Vztahy s médii

e Vztahy s nejbliz§im okolim organizace

e \Vztahy s organy vetejné spravy

e \ztahy s investory

e Vztahy mezi organizacemi zabyvajicim se podobnou ¢innosti

e Vztahy se vzdélavacimi institucemi

e Vztahy se zndmou osobnosti

e Vyjadfovani se k aktudlnim spoleenskym otdzkam

Je tfeba si uvédomit, ze vyuzivani vztahi s vefejnosti mize byt pro sportovni kluby
velkym ptinosem. Public relations miize slouzit jako nastroj pro propagaci sportovniho klubu,
jini vyuzivaji public relations pro demonstraci feSeni spolecenského problému, ktery se

vztahuje na zdravi a zivotni styl populace, nebo jako nastroj pro komunikaci s vefejnosti a

ziskani novych klientt.

V nasledyjicich bodech je zminéno deset doporuceni vedoucich k vytvofeni a
udrzeni dobrych vztahti s mistnimi samospravami podle Ceské unie sportu.

e Snazte se navazat se Cleny zastupitelstva osobni kontakt — urcete za timto ucelem nékteré
¢leny predsednictva nebo zkuSen¢ho a mistn€ zndmého trenéra.

e Nabidnéte nékterému ze zastupiteli klubovou funkci, bud’te pohostinni, nabizejte
zastupitelim moznost piedavat ceny a trofeje pii vSech moznych ptilezitostech, a vzdy
oceiite podporu, kterou od zastupitelstva ziskate.

e SnaZte se pochopit problémy, které zastupitelstvo zatézuji, a mizete-li jako klub pomoci,
nevahejte. Napt. mizete ustavit spolecnou komisi k posouzeni potieb a moznosti rozvoje
sportu v regionu.

e Nabidnéte obci pomoc pii realizaci jejich vlastnich aktivit ve sportu.
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e Nestézujte si, snazte se konstruktivné piistupovat k problémim a zaméite se na feSeni "win-
win.“ — nalezeni tspé$ného feSeni pro ob¢ strany.

e Usilujte o zdjem o klub u riznych skupin obyvatel, snazte se je zapojit pozvanim na rizné
aktivity klubu.

e Trvejte na dobrém chovani, na htisti 1 mimo n¢j, bud’te vzorem, dodrzujte pravé hodnoty
sportu (mimo jiné i fair play), vyhybejte se nadavkam.

e Uplatiujte program PR (vztahli s vefejnosti), urCenim jednoho z ¢lenti za ucelem tvorby a
napliiovani tohoto programu, mezi jeho ukoly bude patfit psani tiskovych zprav nebo
spoluprace se zastupitelstvem.

e Jednotlivé body vedou organizaci k mySlence udrzovani a vytvareni vazeb s okolim. To,
jak se organizace projevuje a predstavuje vetejnosti, znacné ovliviyje postoj k organizaci a
piipadné navéazani spoluprace. Spolecnosti chtéji byt spojovany s uspéchem, spolecensky
ocenovanymi hodnotami a dobrou véci, a ocekavaji od spolupracujici organizace
profesiondlni vykony. Usp&chem pro né bude i dobra povést klubu v okoli, spokojeni
Clenové a ucastnici klubem potadanych kurzti a akci, nemusi jit vzdy o vysledky

(www.cuscz.cz, 2013).

Direct marketing neboli pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spottebiteli, které ma vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouZiti
telefonu, poSty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich ndstroji pro ptfimou komunikaci se zdkazniky.
Nepatii do ni tzv. ,,Spatné zpravy“, co do ni ale patii, jsou pozvani organizace k iCasti na
potadanych utkanich a akcich, nabidky sportovnich produkti apod. Ve sportovnim prostiedi se
direct marketing projevuje pfi vysilani sportovnich zprav, v novinovych c¢lancich, nebo
rozhlasovém vysilani Vv podobé zvetejnovani vysledkd jednotlivych sportovnich soutézi
(Blakey, 2011).

Event marketing je pomérné novym pojmem. Jedna se 0 Snahu organizace zinscenovat
zakaznikovi zazitek poradanim riznych akci pro vetejnost. Tento prozitek zudalosti si zdkaznik
ptimo spoji s danou organizaci (Blakey, 2011).

Marketingové nastroje komunikacniho mixu ptedstavuji celou fadu moznosti pro vyuziti
¢innosti propagace. Dle vypovédi zminénych autort patiéi mezi nejsilnéj$i marketingovy nastroj
public relations, coz je podstatnou informaci i1 pro vyzkum marketingové Cinnosti klubu SKB

Zlin.
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2.5.2. Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace jsou soucasti celého komunika¢niho procesu.
Ke stanoveni marketingovych komunika¢nich cild je potieba urcit charakter cilové skupiny,
tedy koho by méla reklama zaujmout. Mezi cile marketingové komunikace patii (Geuens,
Bergh, Pelsmacker, 2003):
Poskytnout informace
Vytvofit a stimulovat poptavku
Odlisit sluzby od konkurence
Zdtraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

N g b~ w0 Nh e

Posilit image organizace

Cile marketingové komunikace se dé€li do tii kategorii: predmétné cile, cile procesti a cile
efektivnosti (Geuens, Bergh, Pelsmacker,2003).

e Piedmétnym cilem komunikace je osloveni cilové skupiny nejefektivnéjSim a
nejucinnéjSim zpisobem. Piedpokladem je dobra segmentace zakaznikd (cilové skupiny),
definice cilové skupiny a pohled na jeji Cinnost.

e C(ile procest jsou vlastn¢ podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komunika¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové
skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.
spravné nasmérovani a procesni cile zajistuji toliko dostatecné zpracovani sdéleni cilové
skuping¢.

Komunika¢ni cile by mély byt vytvofeny podle metody SMART — Specific (konkrétni),
Measureable (métitelné), Agreed (odsouhlasené celym pracovnim tymem), Realistic
(realistické), Timed (Casové ohrani¢ené). K urceni cilti marketingové komunikace se pridavai
faze marketingového planovani, coz zahrnuje: situacni analyzu, jiz zminéné marketingové cile,
marketingové strategie, ¢asovy plan a rozpocet (Karli¢ek & Kral, 2011).

K podniceni prodeje slouzi model AIDA (attention,interest,desire,action), ktery ukazuje
kupujiciho, jak prochazi stadii zpozornéni, zajem, touha a akce. V pripadé aplikovani tohoto
modelu je tfeba brat v potaz hlubsi faktory ovliviiovani ptistupu zdkaznika ke koupi nového

produktu. VSe zacind presnym definovanim piedpokladaného cilového trhu, jenz ma zdsadni
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vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy, kde a jakym zplisobem se ma cilové skupiné sdélit

(Lagae, 2003).
2.5.3. Nastroje Marketingové komunikace

Autoti Geuens, Bergh, Pelsmacker (2003) hovoii o rozdéleni marketingovych cild, do
nichz zapada i cil efektivnosti. Nalezeni cesty k zdkaznikovi dle nastaveni co nejefektivnéjSiho
cile pomahaji modely a nastroje marketingové komunikace. Jednim z nejuzivanéjSich je model
DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results), ten definuje
propagacni cile pro méfitelné marketingové vysledky. Tento model se zaméfuje na ziskdni
povédomi zakaznika o sluzbé ¢i produktu, pochopeni klicovych atributi znacky, prresvédceni
zadkaznika, aby o sluzbu ziskal zajem, akce, kterd vede zakaznika k nakupu ¢i ¢lenského
zatazeni do organizace.

SWOT Analyza definuje to, do jaké miry jsou soucasnd strategie organizace a jeji
specifickd silnd a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostiedi. SWOT analyzu délime na SW (Strenghts, Weaknesses), neboli silné a slabé stranky
a OT (Oportunities, Threats), prilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy,
a to jak mikroprostiedi (zdkaznici dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost), tak
makroprostiedi  (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné kulturni,
technologické. Analyza SW stranek se tykd wvnitiniho prostfedi organizace (organizacni
struktura, kvalita managmentu, mezilidské vztahy, firemni kultura, firemni zdroje, cile apod.)
(Jakubikova, 2008).

Vyzkum nastroji marketingového mixu se zabyva zajistovanim informaci o jednotlivych
prvcich marketingového mixu — o produktu, cen¢, distribuci, marketingové komunikaci.
Vyzkum marketingové komunikace ma za kol zabyvat se hodnocenim a méfenim ucinnosti
propagace, predevSim pak reklamy. Patii sem také vybér nejvhodnéjSich propagacnich medii

(Kozel, 2006).
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Logo tymu

Dillezitym prvkem pro sportovni organizaci je podle Caslavové (2009) mit srozumitelné
a jasné logo, které organizaci reprezentuje. Logo by mélo byt obsazeno na vSech propagacnich
materidlech klubu. Dilezité je, aby celd propagacni ¢innosti od vstupenek, ptes barvu drest

méla jednotny vizualni styl.

Internetova komunikace

Internetova komunikace pomaha presnému zacileni, personalizaci, interaktivite, lze
vyuwzivat multimedidlnich obsahli, jednoduse méfit G¢innost a za relativné nizké naklady
(Zamazalova, 2010).

Marketing na internetu se soustfedi pfedevsim na komunikaci, jak uvadi publikace. Trh
na internetu je konverzace. Komunikace probiha nepfetrzité, rychle o cemkoliv. Internet Sitici
informaci je nejrychlejSim sdélujicim nastrojem ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingu.
Proto organizace ignorujici tuto skute¢nost mohou téméf zaniknout nebo jejich ptisobnost na

trhu miize byt omezena (Svoboda, 2009).

Webové stranky

Webové stranky jsou podle Svobody (2009) ,,zakladni internetovou komunika¢ni formou
PR online* a jejich vyznam pro uZivatele stale roste.

Na webovych strankach se mohou nachazet prvky, které umoziuji ziskdvat informace od
zakaznik(. To jsou naptiklad formuléfe pro zasilani dotazi, diskuzni féra, moznost vkladat
komentare k ¢lankim, ankety, soutéZe nebo on-line chat. Z vyétu je ziejmé, ze webové stranky
jsou vhodné jak pro public relations, tak pro podporu prodeje nebo piimy marketing (Janouch,
2014).

Webové stranky musi byt predevsSim atraktivni, aktudlni, interaktivni, vyhledatelné,
prehledné, snadno pouZitelné, pfistupné, dale musi mit pfesvédcivy obsah, Citelny text, vhodny
graficky design a v neposledni fadé musi pusobit jako konzistentni logicky celek (Karli¢ek &
Kral, 2011).

Webové stranky nabizeji v dne$ni dob¢ sledovani utkdni a sportovnich soutézi v zivém
prenosu. Internet nabizi uzivateli sledovat pienos utkani odkudkoliv, kde je internetovy signal.
Internetovy server TVCOM.cz v Cesku existuje od roku 2007 a vysila piimé pienosy, Zivé jich
piitom mize nabidnout az dvé st€ najednou. DalSich vice nez dvacet pét tisic sportovnich videi
ukryva archiv. Jakykoliv klub mize odvysilat v pfimém ptenosu kazdé své utkani

(www.tvcom.cz, 2016).
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Online socialni média

Socidlni media jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
Socialni média se nepietrzit¢ méni tim, jak se méni (piibyva) jejich obsah, a také pfidavanim
mnoha funkci. Socidlni média jsou mistem s ,,kolektivni moudrosti®, kde ndzor vytvoteny na
ur¢ity produkt je vétSinou pravdivy. Proto se t&€$i velké oblibé a duvéfe nez tradicni média
(Janouch, 2014).

Dopad, jakym zpisobem maji socialni média vliv na sportovni odvétvi, je hluboky.
Anthony DiMoro, jednim z redaktor ¢asopisu Forbes, zvetejnil v roce 2015 na socidlni siti
Twitter ptispévek, ve kterém poklada otazku: Ovliviyje vase chovani a postoj ke sportu sdileni
sportovnich udalosti a prispévki prostiednictvim socialnich medii? Odpovédi, diky uzivatelim
Twitteru, se mu dostalo zanedlouho: ,,7émeér kazdy tym, liga, a sportovni organizace ma
vytvoreny prostirednictvim socialnich medii vlastni profil. Od profesionalii k nezletilym, od
stiedni Skoly az po diichod, velmi zasahuji socialni media do Zivota sportovce ““ (DiMoro, 2016).

Basketbalové kluby na ¢eské internetové siti vyuzivaji ¢asto aplikace Facebook, Twitter
a Instagram. Tyto aplikace umoznuji sdilet se svymi sledovateli fotky, textové ptispévky, zivé
pfenosy a reklamu. Klub, ktery si zalozi na téchto socidlnich mediich profil, mize Sifit
povédomi o klubu mnohondsobn¢ rychleji diky propojeni profild vSech uzivatelli téchto
aplikaci. Klub se zavaZze k plnéni podminek cinnosti na téchto aplikacich dle vytvotrené
smlouvy pfi zaloZzeni svého profilu, a diky tomu mize sdilet svilj obsah s ostatnimi. Vyhodou
vyuzivani téchto prostfedkil jsou moznosti, které nabizi svym uzivatelim prostfednictvim
uzivani téchto siti. Mezi nejpodstatnéjsi patii:

a) Uzvatelé mohou sdélit vefejné sviyj vlastni nazor na vytvoieném profilu klubu

b) Uzivatelé mohou komunikovat na této siti pfimo s klubem a mezi sebou

c) Sportovni klub mize neomezené piidavat pozvanky na udalost, fotky a videa svého tymu a
uzivatelé je neustdle maji na o¢ich

d) Zivé ukazky z utkani a zvefejiiovani vysledki

Socialni média nelze izolovat od dalSich marketingovych kanalt, ale je dulezité k nim
svédomité pristupovat a zaclenit je do marketingovych aktivit (www.marketingweek.com,
2017).

2.6. Sponzorship ve sportu

Sponzorovani je spoletnd marketingova aktivita, ne pouze metoda pro zvySovani
finan¢nich zdroju. Jde o vytvareni vztahu mezi organizaci a podnikem sponzora. Jestlize je

sponzorovani uspés$né, napliuje marketingové cile obou partnert (Masterman, 2009).
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Mullin, Hardy a Sutton (2000) hovoii o vyuzivani k ziskani prav pfic¢lenénych nebo
spojovanych se sluzbou nebo akei s cilem ziskat vzitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouziva
tento vztah k dosazeni svych propagacnich cilii nebo podpore SirSich marketingovych cili.
Prava ziskana z tohoto vztahu mohou zahrnovat maloobchodni ptilezitosti, koupi prava na uziti
jména ve vysilacich casech.

Jednim z podstatnych faktord v oblasti ¢eského sportu je legislativa upravujici Pravni
prostiedi Ceské republiky, pojem sponzor nebo sponzorstvi zatim legislativa vyslovné nezna.
Za sponzorstvi lze povazovat prodej reklamy sportovnim klubem ¢i jinou formu propagace
sponzora (napf. umoznéni prodeje vyrobkll sponzora na akcich klubu). Uzavirand smlouva se
pak mize oznacit jako smlouva sponzorska, nicméné z hlediska pravniho fadu se bude jednat
0 tzv. nepojmenovanou smlouvu. Vytvoieny piijem ze sponzorovani klubu je vSak pro klub
piijmem zdafovanym, pii{jmem z hospodarské cinnosti, kterd by méla byt uvedena
ve stanovach klubu. Za obdrzeni daru by neméla byt poskytovdna Zaddna protiplnéni. V této
souvislosti se jevi jako nezbytné, aby zvlastn¢ sportovni manazer bral v tivahu, respektoval a
kalkuloval se dvéma aspekty, jimiz jsou (Caslavova, 2009):

e Hledisko sponzora: z jakych divodi podporuji instituce a podnikatele aktivity na poli
télesné vychovy a sportu, kultury, zdravotnictvi, zivotni prostiedi.

e Hledisko sponzorovaného: co dava podnét sportovni organizaci v oblasti t€lesné vychovy a
sportu, hledat sponzory a co ma za to poskytnout?

Sponzorské smlouvy mohou zahrnovat naptiklad nasledujici provize a uzitky:

e Pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci na dresech abannerech
sportovni organizace.

e Pravo na pouziti loga ¢i obchodni znacky v reklamé k propagaci, publicité, nebo jiné
aktivit¢ pouzivané ke zvyseni povédomi o podniku.

e Pravo pouzivat rlizna oznaceni ve spojeni s produktem, akci, jako napt. generdlni sponzor,
,»oficialni dodavatel®, ,,oficialni produkt.*

e Pravotiditobvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampané, nebo prodejni

aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou.
2.6.1. Zpusoby sponzorovini

Sportovni manazefi maji stale t¢z8i pozici v hledani novych sponzori. Jde pfedevsim o
jejich invenci, co potencidlnimu sponzorovi nabidnout. Jednou z moznosti je napiiklad
sponzorsky balicek. Sponzorsky balicek je navrh proti vykonu, ktery mize manazer nabidnout

pfi sponzorovani. Je pisemné dokumentovan a byva ohodnocen urcitou cenou. Balicky jsou
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bud’ standardizované, nebo se délaji pfimo na miru sponzorovi. Bali¢ky jsou Casto rozdélovany
do kategorii: generalni partner, hlavni partner, oficialni partner, partner. Ptikladem sponzorské
¢innosti je merchandising. Sportovni merchandising je nedilnou soucasti prezentace
sportovniho klubu. Jednd se o pfedméty pro fanousky a sponzory, které pomahaji zvySovat
identifikaci s klubem a posiluji image a zna¢ku klubu. Uspé&$né tymy, také i u nas, se ukazaly
jako divacké magnety a dosSlo k narGstu piiznived sportu. Ti se chtéli ¢im dal tim vic
identifikovat se svymi idoly. V pribéhu let se tak stal napt. prodej tricek novym zdrojem piijmi
pro kKluby, tymy a organizace (Vysekalova a kol., 2012).

Dle Caslavové (2009) situaci v CR naznaluje pomér piijmil, kdy v zapadni Evropé ptijmy
ze vstupenek a merchandisingu tvoii polovinu pi{jmové stranky rozpoétu. V Ceské republice je
to pouze 3-5 %.

Informace o ekonomické situaci ¢eskych profesiondlnich basketbalovych klubli a sportu
obecné popisuje Novotny (2010). Odhaduje se, ze situace sportovnich klubl trpi nizkou
navstévnosti na zapasech a nizkymi pfijmy z prodeje prenosovych prav v televizi. Nejveétsi
piijem tvoii sponzorské investice a ucast na mezinarodnich utkdnich. Do rozpoctu piispiva i
investice statnich organizaci, které podporuji sportovni kluby v mladeznickych kategoriich,

nebo pomahaji budovat nova sportovni centra.
2.7. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum marketingu

Kvalitativni informace je zaméfena na porozuméni, nez spiSe na jednoduché méreni —
Pro¢ si reklamu A zapamatujeme Iépe nez reklamu B (kvantitativni informace), ale jak A
funguje a proc€ je efektivnéjsi nez B? Mnoho kvalitativniho vyzkumu se zabyva snahou vcitit
se do kiize spotiebitele a zkoumanim toho, jaky vyznam piiklada sluzbé nebo produktu a jinym
marketingovym objektim (Hague, 2003).

Kvalitativni vyzkum patra po pfic¢inach. Vétsina zjiStovanych tdaj probihd ve védomi
nebo podvédomi koneéného spotiebitele. Uselem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci
K uré¢itému chovani. Vyuzivame k tomu individualni nebo skupinové rozhovory a projektivni
techniky. Pracuje se zpravidla s men$im vzorkem. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim
idajii o Cetnosti vyskytu nééeho, co jiz prob&hlo nebo co se d&je pravé nyni. Ulelem
kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné¢ Ciselné tidaje. Aby byly naplnény podminky
shromazd’ovéani tdaji a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracuyjeme s velkymi
soubory respondentti v procesu formalniho dotazovani, piipadné udaje ziskdvame pozorovanim
frekvence urCitych jevil nebo analyzou sekundarnich tdaji. Metodika vybéru vzorku u

kvantitativniho vyzkumu vétSinou vyZaduje reprezentativnost populace (ndhodny vybér, kvotni
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vybér). Kvantitativni vyzkum je zaméfen typologicky na cilovou skupinu a musime dbat na
vylouceni osob, které by mohly zkreslit vysledky tim, Ze jsou s problematikou svazany (Kozel,
2006).

2.8. Analyza primarnich dat

Primarni informace poskytuji nové data, kterd slouzi pro specificky ucel. Jsou to
informace, které nikdo pred tim neziskal a jejich Seteni byva provadéno pro konkrétni tcely
zadavatele. Podstatou primarnich dat je jejich aktuadlnost a konkrétnost. Primarni data nebyla
nikdy diive publikovdna. Sbér primarnich informaci od zdroje vyZaduje ptipravu, aby vystupy
ziskané ze sbéru naplnily ocekavani, ktera ma zadavatel (Kozel,2006).

Primarni zdroje jsou pivodnimi nositeli informaci, dat ¢1 idaji. Zdroje chapeme jako
vSechny subjekty a objekty trhu (pifedevsimcastniky trhu), které mohou poskytnout potiebnou
informa¢ni hodnotu pro zdarné vysetfeni vyzkumného problému (Kozel,2006).

Dotazovani ptedstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na piimém nebo
zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pfedem piedepsané
formy otdzek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkda.
(Kozel,2006)

Zékladnimi podobami dotazovacich technik jsou:

e Dotaznik
e Anketa
e Rozhovor (interview)

Z hlediska formy maji dotaznik i anketa pevné fixované potradi, obsah i formu otazek,
zpravidla s jednozna¢né formulovanymi variantami odpovédi. Dotaznik i anketa jsou uréeny
K vyplnéni samotnymi respondenty, 1isi se vSak zpisobem piedavani respondentiim a jejich
zpétnym ziskavanim (Novy, Surynek a kol, 2006).

Dotaznik — Dotaznik je zpisob psané¢ho fizeného rozhovoru. Dotaznik je méné Casoveé
naro¢ny nez rozhovor. Pfi sestavovani dotazniku je tfeba promyslet a pfesné urcit hlavni cil
dotaznikového prizkumu. Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, ktera podporuje
plynulost pfi Seteni.

Diilezitou casti vypracovani dotazniku je ijeho formalni uprava. Zde se zamétujeme na:

— Vzhledovou atraktivitu dotazniku,

— Prehledné uspotadani otazek,

— Dostate¢ny prostor pro zdiznam odpovédi na oteviené otazky,
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— Diferenci typu pisma a textu, ktery je uréen pro respondenta, od textu, ktery obsahuje
instrukce k dotazniku (Novy, Surynek a kol, 2006).
Konstrukce dotazniku uvadi Reichel (2009):

— Nastaveni cile dotazniku a ptinos informaci z odpovéedi respondentt,

— Urceni zptsobu dotazovani,

— Urceni cilové skupiny dotazovanych osob,

— Vytvoreni struktury otazek na pozadované informace,

— Ukotveni struktury otazek do celého dotazniku,

—Pilotaz.

Podstatou pfi sestavovani strukturovaného dotazniku je jasné stanoveni cili a kol
zadanych jiz v pfedchozich etapach piiprav. V rdmci pfipravnych etap dotazniku jsou
zverejnény vSechny potencidlné prinosné informace k vyzkumu (otdzky) a ndsledné vybrany
jen takové, které maji rozhodyjici vyznam pro ziskani potiebnych udaji. Kazdd sepsana
poloZzka, potencialni informace do dotazniku, se provéiuje z hlediska jejiho vyznamu pro
objasnéni stanovenych cilt (Reichel, 2009).

Rozhovor — Na pribéh dotazovani, konkrétné rozhovor s respondentem ma vliv fada
faktort. Je nutné respondentovi sdélit cil vyzkumu a diivod, pro¢ byl respondent vybran.
Smyslem je motivovat respondenta k ochoté¢ spolupracovat a odpovidat pravdivé. Rozhovor se
déli na strukturovany (fizeny), polostrukturovany a nestrukturovany (volny) (Kozel, 2006).

Struktura vedeni osobniho rozhovoru:

e Vymezeni oblasti zijmu a uréeni zasadnich otdzek, které maji byt zodpovézeny

e Vytvofeni kontrolniho seznamu otazek, které vytvati strukturu rozhovoru

e Urceni vhodného prostfedi pro fizeni rozhovoru (rozhovor by nemél byt narusovan

cizimi lidmi)

e Ptedvidavost pfi poloZeni dopliyjicich otazek

e UdrZzovani o¢niho kontaktu

e Vyuzivani pfiméfenych neverbalnich signala

e Efektivni postup, zkoumani odpovédi tazaného, v€asné ukonceni rozhovoru

e Duslednost pii zapisovani odpovédi (Kozel, 2006).

Zahdjeni rozhovoru— Zahajenim rozhovoru tazatele zasvétime respondenta do vyzkumu.
Je nutné sdélit cil vyzkumu a diivod, pro¢ byl respondent vybran. Smyslem je motivovat
respondenta k ochoté spolupracovat a odpovidat pravdivé. Méla by byt nastolena ptatelska
atmosféra (Kozel, 2006).
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Priibéh rozhovoru — Pribéh rozhovoru zavisi na struktuie polozenych otazek, vzdy plati,
7e by tazatel mél spravné odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k povaze
respondenta (vek, vzdélani, znalost respondenta vzhledem ke zkoumané problematice) (Kozel,
2006).

Zaver rozhovoru — Zavér rozhovoru je dulezity pro vytvoreni pozitivniho postoje
respondenta vici vyzkumu jako takovému. Tazatel by mél navodit urespondenta pocit, Ze praveé
jeho poskytnuté odpovédi jsou dllezité a pomohou vyiesit uréity problém. Respondentovi mtize
byt nabidnut i odkaz, kde se mize s vysledky analyzy seznamit (Kozel, 2006).

Anketa — Anketa byva pfedavana zpravidla pfesné nevymezitelnému a nezajistitelnému
zakladnimu souboru a piipadny vybér respondentli se vymyka moznostem vyzkumnika jejtidit.
Pti anketnim dotazovani se pocitd s pfedanim co nejvétSiho poctu anketnich listkd, pficemz i
pfi malé ndvratnosti se dosdhne dostatecného poctu odpovédi, ktery umozni statistickeé
zpracovani vysledkd. Anketa se osobné¢ piredava ur¢itému souborti jedinct. Navratnost je mala,
ovliviwyi ji vyhradné respondenti, od kterych se vétSinou nedostanou zpé€t k tazateli. Protoze
jsou urCeny témét nezndmému okruhu respondentt, kteti se neciti byt vyzkumem vazani nebo
nejevi zajem o dané téma, musi byt ankety kratké, s malym poctem otdzek asi do 30 znakd,
srozumitelné a snadno vyplnitelné (Novy, Surynek, 2006).

Vyhody:

— Zajimavost odpovédi, které pomahaji ke kvalitativnimu vyzkumu

— Snadna orientace v problému a rychld odpoveéd’

— Kontrola vybéru respondentt nehraje roli

— ZaruCeni anonymity respondentil

Nevyhody:

— Nelze hodnotit reprezentativnost vybérového souboru

— Vyjadreni pouze nazorii respondenttl, které nelze zobecnovat

— Nizk4 navratnost

Ve srovnani s technikou dotaznikového Setfeni pouziva anketa vétSinou uzaviené otazky
umoziyjici snadnou orientaci v problému a rychlou odpovéd’. Forma sestavovani ankety
odpovida stejnému principu sestaveni dotazniku. Dotaznik i anketa tak, jak byly dosud
popisovany, prakticky vylucuji zasah druhé osoby do vypliovani, zarucuji anonymitu (Novy,

Surynek, 2006).
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2.8.1. Urceni typu otazek

Otazky lze klasifikovat podle povahy ocekdvané odpovédi do dvou skupin, jak uvadi
autor Kozel (2006):

1.

Oteviené otdzky: umoznuji obsahlé, nestandardizované odpovédi, které tazatel musi

zaznamenat a doslova uvést.

Vyhody:

jsou vhodné jako uvodni otazky k vytvofeni piiznivého vztahu s respondentem a
navazani spoluprace;

umozniyji ziskat barvitéjsi a obsahlejsi odpovéd’;

vylucuyji frustraci, kterou mize respondent pocitovat, jestlize ma na vybér jen
nabizené odpovédi a nema prilezitost volné vyjadrit sviyj nazor.
Nevyhody:

casove narocné zpracovani a analyza;

zietelnost a hloubka odpovédi zavisi na respondentovych schopnostech vyjadiovat se;
zaznamenavat odpovédi respondenta je nesnadné, proto se pii komunikaci zkracuji a

vypousti to, co pokladé v danou chvili za nepodstatné.

Uzaviené otazky: jsou tvorfeny tak, aby moznosti odpovédi byly pfedem dany a bylo

mozné je standardizovat. Respondent tak vybird z omezen¢ho poctu variant moznych

odpoveédi.

Spravné formulovanéd otazka je jednim z hlavnich zdroju pfesnych nebo jinak spravnych

odpovedi.

Otazka by méla byt sestavena podle urcitych pravidel:

Jednoducha a jasna formulace slov,

Vyloucit dlouhé otazky,

Vyvarovat se vicezna¢nych slov,

Vyloudit otdzky tazajici se na dvé nebo vice véci soucasné,
Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky,

Vylougit odhady (Kozel, 2006).
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3. CIiLE A UKOLY

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provést analyzu marketingové komunikace ve

sportovnim klubu SKB Zlin a navrhnout jeji optimalizaci pro nasledujici tfileté¢ obdobi.
3.1. Dil¢i cile

e Analyza soufasného zptisobu vedeni marketingové komunikace ve sportovnim klubu
SKB Zlin.

e Analyza konkurenniho prostiedi a rozhodovacich procest u rodict a ¢lentt klubu SKB
Zlin pti vybéru sportovni aktivity na lokalnim trhu zlinskym sportovnich klubd.

e Vytvofeni navrhu na optimalizaci marketingové komunikace v klubu SKB Zlin pro dalsi

tiileté obdobi.
3.2. Vyzkumné otazky

1) Je stavajici zptisob marketingové komunikace klubu SKB Zlin akceptovatelny jako nastroj
pii ziskavani novych ¢lent klubu?
2) Jaka je navratnost vlozenych prostiedki na marketingovou komunikaci v souc¢asné dob¢?

3) Jaké jsou k dispozici alternativy pro zvyseni efektivity marketingové komunikace?
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4. METODIKA
4.1. Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je vhodny pro mou praci, protoZe struktura rozhovoru dava
tazateli prostor k doptavani se dotazovaného na piipadné nejasnosti pii rozhovoru. Tento
rozhovor byva fizen tazatelem. Je uréen vyraznym protikladnym postavenim (soudce—
vysetfovany, pedagog-student apod.). Vyhodou je, ze kladené otazKy je tedy mozné doplnovat.
U polostrukturovaného dotazniku je ptredevsim flexibilita, moznost okamzit¢ reakce na
odpovéd’ respondenta. Nevyhodou miize byt Casovéa narocnost a psychickd pfipravenost vést
rozhovor. Tazatel musi aktivné reagovat na subjekt (Vymétal 2008).

Polostrukturovany rozhovor byl proveden s ptfedsedou Sportovniho klubu basketbalu a
souCasnym trenérem muzské kategorie Jaroslavem Kotalou 24.3.2017 na sportovni hale Zelen¢,
Dukelska 5413, 760 01, Zlin. Pfedmétem rozhovoru bylo souc¢asné vedeni marketingu v klubu
SKB Zlin dle pfedem piipravenych otazek. Jaroslav Kotala se z velké ¢asti podili na propagaci
klubu a zptsobu vytvaieni propaga¢ni ¢innosti. Jiz pfed zahajenim rozhovoru projevil pan
Kotala zajem o spolupraci na analyze marketingové Cinnosti klubu.

Rozhovor obsahoval osm pfipravenych otdzek zaméfenych na marketingovou ¢innost.
Strukturu dotazniku obsahovaly témata zaméfena na marketingovy mix, marketingovou
komunikaci a ¢innost klubu. V pribéhu rozhovoru jsme spolecné s panem Kotalou narazili i na
finan¢ni stranku marketingové ¢innosti, veSkeré informace o rozpoc¢tu na marketing vSak byly

davérné a respondent si neptal zverejiovat tyto informace.

4.2. Anketa

Anketa byla cilena na rodice déti, které pravidelné navstévuji tréninky Sportovniho klubu
basketbalu Zlin. Anketa byla tvofena patnacti otevienymi, polozavienymi, uzavienymi a
hodnoticimi otazkami. Vyhodnoceni a zpracovani jednotlivych otazek bylo provedeno formou
tabulek. Z Celkového poctu 80 kust anketnich formulait byla navratnost 46 kust.

Cilem ankety je analyza rozhodovacich procest u rodicti a ¢lentt klubu SKB Zlin pfti
vybéru sportovni aktivity pro své dité. Dalsi otdzky jsou sméfovany na zvySeni zajmu u rodict
0 basketbal s cilem piilakat rodi¢e na domaci utkani prvoligového tymu Muzi, a zdali jsou
s vedenim a organizaci tréninki svych déti spokojeni.

Charakteristika skupiny je definovana urCenim pohlavi, véku a vztahu respondentd
Kk basketbalu. Rodice, ktefi prihlasili své dit¢ do basketbalu, se rozdéluji do dvou kategorii.
Prvni kategorie rodi¢l jsou byvali hraci, fanousci a ¢lenové klubu SKB Zlin. Tato skupina neni

tak pocetnd, odhaduje se na 8-12 ¢lend. Podstatou této skupiny respondentl je, ze maji Sirsi
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povédomi o pusobeni klubu SKB Zlin, a jsou aktivnimi hraci a pravidelnymi ucastniky na
sportovnich akcich pofadanych klubem.

Druha skupina rodi¢tineboli respondentii anketniho Setfeni Se v basketbalovém prostiedi
a socidlnim okruhu basketbalového klubu nepohybuje, nebo se pohybuje jen ziidka.
K basketbalu maji vztah ptfedevsim jejich déti. Tato skupina je pro klub podstatnd v ptilezitosti

oslovita piimét je k ti¢asti na udalostech potradanych klubem.

4.3. Elektronicka anketa

Elektronicka anketa byla vytvofena a zaslana péti Zlinskym sportovnim klubtm, které
jsou potencidlni konkurenci klubu SKB Zlin. Témito kluby jsou HC PSG Zlin, z.s., FC
FASTAYV Zlin, a.s., VSC Fatra Zlin, z.s., Handball club Zlin, z.s. Elektronicka anketa ve form¢
Google formuldie byla e-mailem zasldna zastupclim vSech zminénych sportovnich klubt.

Google formulafe se na internetové platform¢ Google nabizi v n€kolika verzich a pro
rizné skupiny uzivateld. Nabidka Google formulaiii se objevuje ve form¢ placené i bezplatné
sluzby nabizené firmam, organizacim i béznym uzivatelim. Uzivatel si formulat mize vytvorit
dle Siroké nabidky a vlastni predstavy na internetu bezplatné. Vyhodou této sluzby je i
automatické vyhodnoceni vysledki dle ziskanych odpovédi. Sbér informaci probiha sdilenim
formulafe ve form¢ dokumentu, ktery se posila prostiednictvim mailové zpravy nebo sdilenim

internetové adresy formulafe na socialnich sitich apod. (www.google.com, 2017)

Tabulka 1. Charakteristika Zlinskych sportovnich klubti

Pravni subjektivita

Charakteristika

Ptiblizny pocet

Nazev klubu klubu sportu clent
SKB Zlin Zapsany spolek Basketbal 150
FC Fastav Zlin Akciova spolecnost Fotbal 300
VSC FatraZlin Zapsany spolek Volejbal 150
Handball club Zlin Zapsany spolek Hazend 200
HC PSG Zlin Zapsany spolek Hokej 300

Tabulka 1. charakterizuje nejsilnéjsi zlinské sportovni kluby vzhledem k poctu ¢lent a
pravni subjektivity. Fotbalovy klub FC Fastav Zlin je jediny, ktery ma z pohledu pravni
subjektivity jinou formu vzhledem k ostatnim klubtim. Oc¢ekava se zde jiny ekonomicky ptistup
a fizeni vedeni klubu. Pfesto se stal soucasti analyzy konkurence spolecné s ostatnimi
sportovnimi kluby, protoze jde o klub s podobnymi podminkami a nabidkou pro déti zajimajici

se o0 sport ve Zlin¢ jako maji ostatni zminéné zlinské kluby.
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Za konkurenci byly tyto kluby oznaCeny samotnym panem Kotalou v rozhovoru.
Minimalni pocet ¢lenii konkurenéniho klubu jsem si stanovil hranici 150 osob, kterd je

odvozena od aktualni ¢lenské zdkladny SKB Zlin.
4.4. Zpracovani dat

Ziskané informace z rozhovoru byly zaznamendny tazatelem a po stylistické Gprave byly
prepsany do diplomové prace. Odpovédi respondenta na otazky byly analyzovany a na zakladé
korelace vznikla elektronickd anketa uréenid konkuren¢nim sportovnim klubtm. Jednotlivé
otazky v elektronické anketé navazuji na predchozi rozhovor s panem Kotalou, které slouzi
K porovnani propagaéni ¢innosti klubu SKB Zlin s ostatnimi Zlinskymi sportovnimi kluby.
Vysledky z elektronické ankety byly zpracovany do programu Microsoft Excel. Pomoci grafa
a tabulek jsem zaznamenal rozdilnost vSech zminénych konkuren¢nich klubt dle odpovédi
respondentll. Na zaklad€ vysledka byla vytvofena optimalizace marketingové cinnosti klubu
SKB Zlin, pro zvyseni efektivity marketingové komunikace klubu.

Anketa smétujici na cilovou skupinu rodi¢ii byla taktéZ zaznamenana v programu
Microsoft Excel, a jeji vysledky pfevedeny do elektronickych tabulek. Tyto tabulky obsahuji
data vSechrespondent. Celkova analyza vysledk sméiuje k zjisténi navratnosti vynaloZzenych

prostfedkll na marketingovou komunikaci ve smyslu ziskani novych ¢lenii klubu SKB Zlin.
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5. VYSLEDKY

Kapitola vysledkil tvoii praktickou ¢ast bakalarské prace. Vysledky jsou rozdéleny do
trech casti, pficemz v prvni Casti jsou uvedeny informace o aktudlnim vedeni propagace
sportovniho klubu SKB Zlin ziskané prostfednictvim rozhovoru s ptfedsedou klubu Jaroslavem
Kotalou. Druhd cast vysledkt predstavuje ziskana data z konkurencniho prostredi a srovnava
propagacni ¢innost mezi péti konkurencnimi sportovnimi kluby.

Treti ¢ast je vénovana optimalizaci marketingové komunikace klubu SKB Zlin, ktera by

mela pomoci nalézt feSeni v aktudlnim zplsobu fizeni marketingové komunikace klubu.
5.1. Vysledky polostrukturovaného rozhovoru

Rozhovor s piedsedou klubu SKB Zlin se stava jednou z ¢asti analyzy trzniho prostiedi
nejsilngjSich sportovnich klubii ve Zlin€. Nejpodstatnéjsi ¢ast z rozhovoru s panem Kotalou
uvadim zde. Jednotlivé odpovédi koresponduji s odpovédmi analyzy konkurencnich klubii,

diky kterym lze vytvotit navrh optimalizace propagacni ¢innosti klubu SKB Zlin.
Otazkad. 1

Jaké sluzby poskytuje klub SKB Zlin verejnosti?

Trenéti klubu v soucasné dobé trénuji basketbal celkem ve dvanacti kategoriich, z toho
jsou ti kategorie divéi, Sest chlapeckych, dvé kategorie Muzii a jedna kategorie Zen. Trénovani
téchto kategorii jsou hlavni ndplni basketbalové ¢innosti klubu v pribéhu sezony. Mimo sezonu
je ¢innost doplnéna o organizaci piimestského tdbora, streetballové soutéze pro vefejnost a

turnaje pro kategorii Muzi.. VSechny tyto akce jsou poradany kazdoro¢né. (Kotala)
Otazkad. 2

Jsou tyto sluzby doplnény o dalSi aktivity klubu ve smyslu spolupriace se Skolami ¢i
skolkami?

Mimo tréninky pro c¢leny klubu spolupracujeme v ramci projektu Sportacek
s matefskymi Skolkami. Déti z matetskych Skolek pravidelné nav§tévuji nasi sportovni halu a
nasi trenéti uci tyto déti rozvijet pohyb a jemnou motoriku prostiednictvim her a sportovnich
aktivit. Nejednd se vSak o basketbal, ale obecny pohybovy rozvoj déti. DEti maji tuto
organizovanou sportovni hodinu dvakrat do tydne. Letos se nam podatilo ziskat témet Ctyfi sta
déti. Zakladni Skoly ve Zlin¢ jiz se Zlinskymi sportovnimi kluby navazaly spolupraci.
Volejbalovy, hokejovy, fotbalovy a hazenkaisky klub ma na konkrétnich Zakladnich Skolach

sportovni tfidy. Ttidy jsou kmenové zaméfené na konkrétni druh sportu, a tak zaci maji
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vyucovaci rozvrh doplnény o sportovni tréninky. Klubu SKB Zlin se bohuzel nepodaftilo
Vv poslednich tiech letech navazat spolupraci s Zadnou zlinskou zakladni $kolou. V minulosti
piesto byly otevieny basketbalové tfidy na dvou zékladnich Skolach ve Zlin¢, v dusledku

nenaplnéni poctu zaku ve téide se tfidy musela zrusit. (Kotala)
Otazka¢. 3

Ktera kategorie ma pro klub nejvétsi prinos z pohledu ekonomické stranky?

Mléadez je jednou znejpodstatnéjSich kategorii pro udrzitelnost chodu klubu. Klub
usilyje, aby ¢lenska zdkladna z dlouhodobého pohledu byla stabilni a navySovala se. Proto se
snazime nejvice oslovit déti ve véku 8-12 let. Basketbal ma podle mého nazoru nevyhodu oproti
ostatnim sportim v moznostech dostat dit¢ k basketbalu jiz v Gtlém véku. Jde o technicky
zaméteny sport, pro ktery je potieba mit predevsim fyzické predpoklady. Tyto predpoklady dité
ziskava dospivanim, a tak oproti jinym sportim basketbal mize zacit hrat, az ziskad silu pro
drzeni a hazeni miCe. Tento fakt naS klub v zdsad¢ stavi do nevyhodné pozice oproti
konkurenci. Konkurence ziskava vyhodu nabirani mladeze uz ve 4-6 letech. Nabor déti v tomto
veéku zaruCuje naplnéni kategorii daleko rychleji a ve vétSim poctu. Z ekonomického pohledu
je pro klub dulezité ziskat a udrzet si dostate¢ny pocet novych ¢lenti v mladeznické kategorii.
Déti zkuSenostmi rostou a tvoifi se tak jadro i pro kategorie vysSich roc¢nikl, coz zarucuje

ekonomicky piinos klubu. (Kotala)
Otazka¢. 4

Jakym zpiisobem tedy rodice a verejnost oslovujete pii naboru novych ¢lena?

Mame umisténé dva billboardy, na kterych jsou zvetejnény informace o naboru. Jeden je
na parkovisti Nakupniho centra Cepkov, Tyr§ovo nabiezi, a dalsi na ulici Kvitkova, Zlin.
Billboardy jsou barevné s vyraznym napisem ,,Nabor basketbalu“ a terminem jeho uskute¢néni.
Bannery klubu jsouumistény ive kole ZS. Slovenska Zlin, kde vyuéuje jeden z naich trenéru.
Pan ucitel Vyplel ndm pomaha s propagaci klubu na zacatku Skolniho roku na této Skole. Dava
détem v télocviku letdcky s informacemi o naboru a détem se sportovnim potencidlem nabizi
moznost zacit hrat basketbal. Celorepublikovy sportovni festival Sportaek od roku 2011
umoziyje propagovat sportovnim klublim a organizacim svou ¢innost vetejnosti. Klub
kazdorocné vyuziva této moznosti ziacastnit se a prezentovat klubu vefejnosti s cilem zaujmout
rodi¢e basketbalem. VSechny propagac¢ni piedméty, bannery nebo billboardy jsou vzhledem
K nas§im moznostem dobrou cestou k ziskani novych ¢lend, ale je to pro nas nepiima cesta,

jelikoz z téchto Cinnosti nedostaneme zpétnou vazbu o nejefektivnéj$Sim zplsobu ziskani
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nového c¢lena. Dle mého ndzoru patii mezi nejsilnéj$i propagacni c¢innost spoluprace

s matefskymi Skolkami a festival Sport'acek. (Kotala)
Otazka .5

Tyka se propagace a marketingova ¢innost i dalSich kategorii?

Ano, jedna se piedevSim o propagaci kategorie Muztli, kteti hraji ve Zlin¢ prvni ligu.
Nechavame si tisknout 500 vstupenek 1+1 zdarma na doméaci zapasy, které trenéti davaji svym
sveéfenctim na tréninku 1 do zakladnich Skol. Vstupenka je pro dospélého i dit¢ zdarma. Mimo
to, ze vstupenka funguje jako propagacni materidl, jeji druha strana je potisténa jako pozvanka
novych mladych ¢lenti na trénink mladeznického basketbalu s kontaktnimi tidaji na trenéry.
V okoli sportovni haly jsou pied kazdym domacim utkdnim MuZzi rozvéSeny plakaty, cca 10—
30 kusl, jako pozvanky na utkdni. Vysledky z utkdni prezentujeme na naSich webovych
strankach, Facebooku a ve zlinskych magazinech. Na koupalisti Zelené, vedle sportovni haly
visi cely rok velky banner ,,Ptijd’ hrat Basketbal.” Myslim si, ze propagacnich aktivit mame

dost. (Kotala)
Otazkac. 6

Sledujete propagacni ¢innost i konkurenénich zlinskych kluba?

My nikoho nesledujeme, propagacni Cinnost délame za tcelem zvySeni povédomi
basketbalu ve Zlin¢, protoze basketbal v tomto mést€¢ ma svou tradici. Z pohledu navstévnosti
se vSak musime vyrovnat s kluby, které maji lepsi zazemi diky vétSim finanCnim prostifedkiim
a podpote sponzorl, zejména fotbal a hokej. Tyto dva sporty mohou déti vidét béhem roku
nékolikrat v televizi, obecné jsou u veiejnosti jedny z nejpopularnéjSich sportli u nas a jsou
znam&js§i v porovnani s basketbalem. Podle mého nazoru v tomto piipadé€ opét vynika absence
basketbalové tiidy, protoZze nemame na Skole prostor oslovit vétsi pocCet déti k prestoupeni do
sportovni tfidy a hrani basketbalu. Vlastni propaga¢ni €innost se nam dafi sledovat diky
zminénym propagovanym vstupenkdm na ligu Muzi a spolupraci se Skolkami, které nam

ptivadi nové ¢leny. (Kotala)
Otazka¢.7

Jakou formou internetové propagace se klub snazi u verejnosti zviditelnit?
Internetové stranky klubu www.skbzlin.cz ménily svou vizaz v pribéhu ti let. Nynéjsi
podoba je pomérné na kvalitni Grovni. Stranky klubu jsou Cisté, nejsou zahlceny reklamou a

zbyte¢nymi informacemi, které se basketbalu netykaji. Stranky obsahuji hlavni panel, ktery
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vypliuje pét mensich sekci — Uvod, O klubu, Nase tymy, 1.Liga Muzi, Galerie, Kontakty.
Soucasti kazdé sekce jsou informace k danému tématu. Posledni ¢ast dopliuji loga sponzort a
partnerii klubu. Obsahova ¢ést je doplnéna o vysledky z utkani vSech kategorii, aktualni tabulky
pofadi tymu v dané kategorii a galerie fotografii z poslednich utkani. Nemizeme si dovolit
opomijet tuto formu propagace, protoze internet v dnesni dob¢ slouzi jako nejrychlejsi cesta
kK informacim. V opa¢ném piipadé opomijet aktualizovani informaci a spravovani svych
stranek mize klub utrpét negativnimi reakcemi u vefejnosti a poskodit si tak své jméno.
Facebookové stranky klubu slouzi v prvni fadé¢ ke sdileni fotek a aktudlnich pozvéanek na utkdni,
Vv neposledni fad¢ slouzi jako nastroj k propagaci ptiméstskych tabora a dalSich akci. Rodice
pozitivné reaguji na fotky zutkdni svych déti, a mohou je sdilet svym prtatelim diky
facebookovym strankam klubu. Informace na webovych i facebookovych strankach klubu
aktualizujeme pribézné kazdy tyden. Kazdy trenér naseho klubu ma moznost stranky spravovat

a ukladat zde informace. (Kotala)
Otazka¢.8

Jak casto propagujete sviij klub v pribéhu sezony prostiednictvim udalosti pro
verejnost?

Udalosti, kde se vefejnost mize setkat s basketbalem, je v pribéhu roku mnoho.
Zacindme memoridlem Karla Vilima, coZ je tfidenni turnaj basketbalu, kde se kazdorocné hlasi
prvoligové tymy z Ceska, Slovenska i Rakouska. Nartist tymu kazdoroéné stoupa, za coZ jsme
radi, protoze zlinskému basketbalu stoupd prestiz. Pokracujeme zminénym naborem déti v zafi
na zacatku sezony, kde navstévujeme zlinské zakladni $koly. Zhruba v poloviné sezony Se pro
vetejnost porada ples zlinskych basketbalisti, ktery kazdoro¢né navstévuje Siroky okruh pratel
a priznivet basketbalu. K osmdesatému patému vyro¢i Zlinského basketbalu jsme
vV Obchodnim centru Zlaté jablko uspofadali vystavu fotografii basketbalu ve Zliné a uspéchti
basketbalisti za celou dobu zivota naseho klubu. Konec sezony je zavrSen akci Streetball show.
Jde o jednodenni turnaj hract tii na tii, ktery je urcen pro vetejnost a okoli. Turnaj je potadany
V centru mésta Zlina, takZe je jeho navstévnost pomérné vysokd. Zde je otevieno pies 8

kategorii, pro muze i zeny. (Kotala)
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Otazkac. 9

Soustied’uje se klub i na merchandising — prodej reklamnich predméti?

Kazdy rok je vyrobeno pro klub SKB Zlin ptes 50 kust reklamnich vyrobkil, zejména
tricka a mikiny s potiskem loga klubu. Néaklady na merchandising prumérné nepiesahuji ¢astku
3.000K¢. Produkty obsahuji ndzev klubu s velkym potiskem Basketbal Zlin ve zluté barveé na
tmavém pozadi. Prodej sam o sobé neni ztratovy, kazdopadné by podpora prodeje ze strany
klubu mohla basketbal zviditelnit u veiejnosti. Kazdym rokem se proda 20-30 kusti mikin a
tricek klubu, coz ve vysledku pfinasi minimalni zisk a podpora prodeje by v tomto sméru byla

piinosem. (Kotala)
Otazka¢.10

Jakym zpiisobem spolupracuje vas klub se sponzory?

Nasimi hlavnimi sponzory jsou Statutarni mésto Zlin a Zlinsky kraj, které podporuji
sportovni ¢innost klubu a rozvoj pohybu mladeze. Sportovni klub ziskal od statutdra Zlinského
kraje pro rok 2017 schvélenou vysi dotace na 460.000 K¢ na rozvoj pohybovych aktivit déti a
mladeZe. Dale kraj podpofil jednorazovou akci Streetball show ¢astkou 13.000K¢. Sportovni
klub basketbalu SKB Zlin navazal spolupracis osmi sponzory. Jsoujimi Zlinsky kraj, Statutarni
mésto Zlin, MMCITE, a.s., ALSPO, s.r.o0., K-ING, Projekce a dozor staveb, s.r.o., EUROVIA
CS, a.s., MICHLOVSKY Stavebniny, s.r.o., Basket bar Zlin. U viech poskytovateldi jde o
sponzorovani celého klubu. Spoluprace klubu s t€émito sponzory se dé rozd¢lit na sponzory
piispivajici finanéni ¢astkou a sponzory nabizejici své sluzby oproti reklamé jejich firmy.
Finan¢ni prostfedky a dotace jsou pro sportovni klub zna¢nou podporou, proto jsou loga
sponzortl vystaveny na dobie viditelnych mistech, vytistény na dresech hract a jsou soucasti
akci pro verejnost. Soucasné je sportovni klub velmi zavazan témto poskytovatelim finan¢nich
prostiedku, a tak tomu odpovida i idea sportovniho klubu napliiovat slib, ktery jsme si se
sponzory uzavieli. Jako ptiklad uvedu jedno z poslani klubu: ,,SKB Zlin rozviji pohybové a
basketbalove dovednosti u déti a mladeze, ¢imz prispiva k zdravemu Zivotnimu stylu deéti.* Toto
poslani oceniuji hlavné statni organizace jako Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy ¢i
statutarni mésto Zlin, které podporuji rozvoj déti v oblasti sportu. Spoluprace mezi klubem a
partnerem funguje i na principu barterového obchodu, naptiklad sportovni klub svému
partnerovi umozni vyuzivat prostory haly oproti slevé na vyrobu propagacnich letaka, plakatt

apod. Tato spoluprace funguje napiiklad mezi firmou D print, s.r.o. Diky marketingové ¢innosti
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klubu miize tato sportovni organizace rist a v soucasnosti disponovat s finanénimi prostfedky

od poskytovateltl v mife vyssi nez 600 000K¢ roc¢né. (Kotala)
5.2. Vysledky ankety

K ziskani potfebnych poznatkli a vytvoreni analyzy rozhodujicich procest rodice byla
vytvoiena anketa, ktera prostfednictvim jednotlivych otdzek postupné odpovidala na motiv
rodi¢e pro vybér basketbalu ve zlinském sportovnim odvétvi. Rozhodnuti rodice bylo
sledovano prostiednictvim této ankety ve smyslu efektivity pusobeni propagace klubu na

vetejnost.
5.2.1. Vysledky ankety vitahujici se k otdzce ¢. 1

Vysledky v této kapitole jsou vénovany prvotnimu uréeni respondentll jako cilové
skupiny. Hodnoty uvedené v tabulkdch a grafech jsou souctem celkového poctu odpovédi
respondentl ankety zaméfené na rozhodovaci procesy rodicu pii vybéru sportovni aktivity pro

sve dité.

Tabulka 2. Souhrn vysledki odpovédi respondentti podle odlisnosti pohlavi

Pohlavi pocet
Muz 14
Zena 30
Neodpovedéli (N) 2

Z 46 respondentit odpovédélo 30 zen, 14 muzii a 2 respondenti bez odpoveédi na tuto
otazku. Pohlavi respondenta je rozhodyjicim faktorem pfti analyze odpovédi u dalSich otazek

ankety.
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5.2.2. Vysledky ankety vztahujici se K otdazce ¢. 2
Uved’te sviij vék:  18-24 25-34 35-49 50-64 65-99

Tabulka 3. Vék respondenta

vek Cetnost
18-24 0
25-34 2
35-49 37
50-65 4
66-99

(N) 3

Podle tabulky 3. je nejvice odpovidajicichrodi¢t ve véku 35-49 let. Lidé ve véku od 35
do 50 let ve vétSing ptipadd nemaji vazné zdravotni problémy, které by je zdsadné¢ omezovaly

V pohybu, a snazi se zit aktivnim zptisobem Zivota.
5.2.3. Vysledky ankety vztahujici se K otdzce ¢ 3

Tabulka 4. Sluzby klubu SKB Zlin

Sluzby klubu SKB Zlin nabizené vetejnosti cetnost
a) Tréninky mladeze (kategorie Ul4 a mladsi) 34
b) Tréninky dorostu (kategorie U15-U19) 16
c¢) Basketbalova soustfedéni 14
d) Primestsky basketbalovy tabor 7
e) Streetball show SKB Zlin 10

Nabidka sluzeb sportovniho klubu SKB Zlin je sméfovana hlavné na ziskani informaci o
vyuzivani jednotlivych kategorii ¢leny klubu SKB Zlin. Kategorie niZ8i, nez Ul4 jsou pouze
dvé, a to U12 a Ul1 chlapecké 1 div¢i. Prestoze se podatilo prostfednictvim ankety napocitat
pouze 34 déti v Mladeznickych kategoriich, dohromady tyto tii kategorie podle udajii na
vetejné soupisce tyml Citaji pies 60 déti. Tyto udaje jsou k dispozici na webovych strankach
klubu. Tréninky mladeze jsou nejpocetnéj$i, coz do budoucna pozitivné ovlivni i starsi
kategorie. Udaje o poétech hract ze soupisky Mladeznickych druzstev maji pozitivni dopad i
na dal$i poskytované sluzby klubem, jako napt. basketbalovd soustfedéni nebo piiméstsky

basketbalovy tabor. Déti se tak mohou v pribéhu letnich prazdnin vénovat basketbalu. Jednou
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z dulezitych informaci poskytl jeden respondent prostfednictvim ankety k doplnéni této otazky:
., Pres letni prazdniny bychom ocenili i ucast na basketbalovych turnajich.

Jako navrh optimalizace bych nyni uvedl, Ze pro rozvoj basketbalovych dovednosti déti
je ucast na turnajich pted za¢atkem sezony rozhodné ptinosem. Mladi basketbalisté se rychleji
dostanou do herni atmosféry, coz pomaha k piipravé na sezonu. Vzhledem Kk nizkému poctu
zodpovézenych anketnich formulaii u kategorii U15-U19, nelze relevantné zhodnotit vysledky.
Redlny pocet hraca v téchto kategoriich je 53 hract a pouze 9 hracek, které maji pouze jednu
kategorii. Nizkd cetnost hracek divEi kategorie je rozhodné podstatnym divodem pro klub
zaméfit se na podporu pfisunu novych Clenek. Basketbal je ve Zlin€ propagovan hlavné za
ucelem podpory muzské slozky, coz miize dévcata od basketbalu odradit. Propagace naboru
novych ¢leni by méla zauymout dévcata i chlapce.

Priméstské tabory a Streetball show ve Zlin€ jsou kazdorocné organizované akce, kterych
se mohou basketbalisté ucastnit. Nasbirany pocet odpovédi je pomérné nizky, coz je dalSim
podstatnym divodem pro zménu klubu v pfistupu propagace téchto akci vefejnosti. U
piiméstského basketbalového taboru je nutno zminit, Zze probiha v obdobi prazdnin, coz pfti
vypliovani ankety bylo Ctyfi mésice dopfedu. Pokud ale propagace piimestského
basketbalového tabora probihala v takovém ptedstihu, klub mél velkou Sanci do za¢atku tabora

mista Gcastnik naplnit, coz je v pristupu K propagaci pozitivni strankou.
5.2.4. Vysledky ankety vztahujici se k otdzce ¢. 4

Tabulka 5. Zdroj prvni informace o naboru mladeze do basketbalového klubu

a) Billboard 1
b) Letak ve Skole 8
c¢) Letak v MHD 5
d) Internetové stranky klubu 9
e) Facebook 0
f) Doporuceni od jiné osoby 15
h) Sportac¢ek 6
g) Jiné... 5

Vysledky z tabulky 5. naznac¢uji, jakou vahu ma doporucéeni, vzhledem k poc¢tu odpovédi
respondenttl, a sdileni informaci na konkrétni véc, ¢innost nebo sluzbu mezi lidmi. Doporuceni

od jiné osoby se odviji od dobré zkuSenosti s klubem, nebo konkrétn¢ s trenérem v oblasti dané
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¢innost, vzajemné spolupraci a komunikaci. Pro klub je tato informace podnétnd ve smyslu
polozeni si vlastni otdzky, jak silné mame u ¢lend klubu jméno? V tomto ptipadé je odpoved’
pozitivni, protoze se jméno klubu a jeho konkrétni ¢innost $ifi rychleji v poméru k ostatnim
moznostem propagace. Zdroj informaci propagujici internetové stranky klubu ma podle
vysledki také silnou odezvu v poméru k ostatnim moznostem. Projevuje se zde pozitivni dopad
na sdilené informace na strankich klubu, protoze stranky klubu jsou vetejnosti podle vysledk
nav§tévované, a tak se vyplati informace ke v§em ¢innostem klubu sméfovaném vetejnosti tak
umist'ovat.

Jednou z dalsich ¢etnych odpovédi bylo, Ze zdrojem informaci o naboru novych ¢lent
ziskavaji rodice z propagace letakli v zakladnich Skolach. Konkrétni alokace propagace letaku
do skol je smétovana hlavné do zakladnich Skol ve mésté Zlin. Odlehlejsi ¢asti mésta a okoli
zatim pokryty tidajné nebyly. Potencial propagace naboru novych basketbalistii by bylo urcité

dobré vyuzit a rozsitit tak povédomi nadboru u vetejnosti.
5.2.5. Vysledky ankety vztahujici se k otdzce ¢. 5

Tabulka 6. Motiv rodice piihlaseni ditéte do basketbalového klubu

Nabidka vybéru moznosti pro motiv ptihlaseniditéte do basketbalu | ¢etnost
a) Velky zajem mého ditéte o tento sport 3
b) Jsem byvala hrac(ka), dit¢ cht¢lo hrat také basketbal 10
C) VSestranny inteligentni sport 2
d) Vyuziti volného ¢asu a chut’ se hybat 5
e) Vztah k miCovym hram 5
f) Vlastni rozhodnuti ditéte 25
g) Vyzkouset néco nového 27
h) Na doporuceni ucitele ve skole 1

Otazka €. 5 je sméfovana na definovani otazky rozhodnuti rodic¢d pro pfihldseni do
basketbalu svého ditéte. U této otdzky bylo mozné¢ odpovédét vickrat. Tabula 6. odpovida na
tuto otazku ,,VyzkouSet néco nového™ s nejvyssi Getnosti. Basketbal v Ceské republice je stale
vice popularni, jak v nejvyssich soutézich Muzské i Zenské kategorie, tak u déti. K vefejnosti
postupem Casu basketbal pronikd stale ve vetSi mitfe, napiiklad porddanim mistrovstvi a
basketbalovych turnajii na naSem uzemi, ¢lankd o uspé&Sich ceskych hrach se zahrani¢nim

angazma a Ceskych tymi uradujicich na domaci pudé. VEtsina mladych basketbalisti ma svij
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idol z ¢eské nejvyssi basketbalové soutéze Kooperativa NBL, ktera je stale popularnéjsi u

vetejnosti a 1aka ke hie stale vice mladych basketbalisti.

Analyza motivu rodicll pro pfihlaseni ditéte do
basketbalového oddilu

Hm Velky zajem mého ditéte o
tento sport

Jsem byvala hrac/ka, dité
chtélo hrat také basketbal

Vsestranny inteligentni sport

Vyuziti volného ¢asu a chut
se hybat

B Vztah k micovym hram

M Vlastni rozhotnui ditéte

Obrazek 4. Grafické zndzornéni vybéru moznosti motivu rodi¢e k pfihlaseni ditéte do

basketbalu

Druha nejvyssi cCetnost odpovédi byla na ,,Vlastni rozhodnuti ditéte.” V piipadé
propagacni strategie klubu umist'ovat informace o naboru do Skol a akci potfadanych pro déti,
ma klub vétsi Sanci touto cestou oslovit a motivovat déti k i¢asti pii naboru. Propagace cilena
na déti za ucelem vytvorit u déti motiv zacit hrat basketbal je daleko u¢innéjs$i v porovnani u
propagace cilené na rodice déti. Dit¢ miize ziskat diky vhodné zvolené form& propagace,
naptiklad ve form¢ kratkych jednoduchych soutézich pro déti, merchandisingu klubovych
produktl, prezentaci basketbalu vetejnosti apod., chut’ tento sport zacit délat. Rodice tak vidi u
ditéte vztah a chut’ k tomuto sportu a ptihlasi jej do klubu.

Tteti nejcetnéjsi odpoved: ,,Jsem byvaly hra¢(ka), dit¢ chtélo hrat také basketbal,” se
vztahuje K pozitivnim zkuSenostem spoluprace byvalych ¢lenti a hract s klubem. Vztah
byvalych hraci ke klubu ma velky vliv na sdileni informaci vefejnosti. Opét se zde promita
podstata povésti klubu, kterd mize ovlivnit rozhodnuti piihlasit své déti do klubu, kde také

diive sportovaly.
5.2.6. Vysledky ankety vitahujici se K otdzce ¢.6

U této otazky lze rozdélit koncentraci zaki navstévujici zakladni Skoly na Skoly zlinské
a Skoly mimo mésto Zlin. Otdzka zikladnich a stfednich Skol navazuje na nasledujici otdzku

moznosti vyuziti pfihlaSeni svého ditéte do basketbalové tiidy, v ptipadé jejiho otevieni.
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Pocet mladych basketbalistl, ktetfi navStévuji Zakladni
Skoly ve Zlin¢ nebo v jeho okoli

20

26

Zlin - okoli Zlina

Obrazek 5. Navstévnost ¢lent SKB Zlin na zakladnich a stfednich Skolach ve Zliné a v okoli
Zlina

Odpovedi respondentil ukazaly, ze 26 déti navstévuje Skoly ve Zlin€ a 20 déti Skoly mimo
Zlin. Koncentrace zlinskych $kol v poétu 12, které jejich déti navstévuji, jsou podle vypoctu
z mapy v okruhu 9 km od sebe. Sest $kol mimo mésto Zlin, jsou ve vzdalenosti do 20 km od
centra Zlina. Jediny respondent, jehoz dcera je ¢lenka klubu SKB Zlin, pochazi z Krométize,
kde také Skolu navstévuje. Podle vysledkl z odpovéedi je pro déti navstévujici Skoly ve Zliné
teoreticky mozné zmeénit Skolu za Ucelem navs$tévovani basketbalové tfidy v okruhu 9 km.
Koncentrace vSech zminénych zlinskych Skol je v centru mésta, coZz znamena ve smyslu
piepravy déti pravidelné spoje hromadné dopravy a relativné kratka vzdalenost pii prestupu
ditéte z jedné zakladni Skoly na druhou. Pro déti, které navstévuji zdkladni Skolu mimo mesto
Zlin je vzdalenost vétsi, v tomto piipadé zalezi na rozhodnuti rodici a jejich motivaci rozvijet
své dit€ v basketbale pii studiu.

Gymnazium a jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky Zlin jiZ basketbalovou
tfidu nabizi. Pro star$i déti, je tedy moZzné veénovat se basketbalu pfi studiu na stfedni Skole,

pokud splni talentové zkousky.
5.2.7. Vysledky ankety vitahujici se K otdzce ¢ 7

Tabulka 7. Pfihlaseni ditéte do basketbalové tfidy.
ANO 36
NE 10

Tabulka 6. ukazuje jasnou volbu respondentil vyuZziti nabidky ¢lenstvi déti v basketbalové

tiid€. Nejvice rodict, kteti by byli pro ucast svych déti v basketbalové tiid€, ma své dit€¢ na
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Zakladni $kole Zlin, Slovenska 3076. Clend basketbalu je na této $kole jen pét. Potencial
Zéakladni Skoly Zlin, Slovenskd 3076 se da v tomto sméru vyuZit, jelikoz je zde sportovni
zazemi, vedeni Skoly zastupuje panteditel Mgr. Otto Prochézka, ktery je byvaly hra¢ basketbalu
ve Zliné. Pedagogicky sbor na této skole dopliuji dva basketbalovi trenéfi, ktefi v klubu SKB
Zlin Uc¢inkuji. Pokud by se na této Skole basketbalova tfida oteviela, byly by zde vhodné
podminky pro rozvoj mladych basketbalistii.

Ptehled zlinskych zdkladnich a stfednich skol, které
navstévuji ¢lenové klubu SKB Zlin

= 78, Kvitkova Zlin = Gymnazium TGM Zlin 8. T.G. Masaryka Otrokovice
ZS. Sluovice = 7S. Slovenska Zlin = 7S, Frystak

m 78. Komenského 1. = 78. Komenského 2. = 7§ DFevnicka Zlin

= 78 Okruzni Zlin = 75, Manesova Otrokovice = Cirkevni zékladni $kola Zlin
ZS. Mikolase Alde, Malenovice = ZS. Stipa ZS. Stefanikova Zlin

Obrazek 6. Piehled zlinskych zdkladnich a stfednich skol, které navstévuji ¢lenové klubu SKB
Zlin.

Podle odpovédi respondentli s negativni reakci je diivod nezaclenéni ditéte do
basketbalové tfidy napft. takovy, ze vznikd obava z nedostate¢ného diirazu kladeného na smer
vzdélavani, nebo ze mimoSkolni aktivita je pro dit¢ respondenta dostacujici a studium je
prvotadé.

Na zaklad¢ vysledki z anketniho Setieni si dovoluji formulovat doporuceni otevieni
basketbalové tiidy na této zakladni Skole. Pro otevieni tfidy by bylo potieba pfedevsim ziskat
finan¢ni prostfedky na realizaci. V prvé fad¢ zajistit trenéry, ktefi by soucasné na skole ucili,
vytvotit zdzemi pro basketbalovou tfidu ve form¢ ndkupu micii a sportovnich pomicek, vytvotit
vzdélavaci plan a vyuCovaci rozvrh pro zaky v basketbalové tridé, zajistit kvalitni vedeni

vzdélavaciho programu prostiednictvim pedagogi, kde tito Zaci budou rozvijeni ve zdélavani i
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sportovnim oboru. Rodi¢e déti zaméfenych sportovnim smérem usiluji o vSeobecny rozvoj
ditéte. Zakladni Skola Zlin na Slovenské ulici disponuje kvalitnim systémem vzdélavani,
protoZze je koncentrace déti na této Skole pomérné vysoka a kazdorocné zde chodi na zapis vétsi
mnozstvi rodicl s détmi, neZ je kapacita tfid, podle informaci feditele Skoly. V dalSim kroku je
dalezité¢ stanovit, ktery ro¢nik basketbalové tiidy se na Skole otevie. Urcit, od kolika let je
nejefektivnéj$i pro déti mit vice hodin sportu ve Skolnim rozvrhu, tak aby dité bylo dostate¢né
Vv basketbalovém prostiedi rozvijeno a zaroven stacilo drzet krok s nastavenym vzd€lavacim
systétmem, aby nedochdzelo k pfetrénovéani ditéte nebo omezovani Skolnich povinnosti.
V idealnim piipadé je pro zdka ukoncit UspéSné zdkladni Skolu se zaméfenim na basketbal a
nastoupit do basketbalové tfidy na Gymnazium a Jazykovou Skolu s pravem statni jazykové
zkousky Zlin, kde miZe basketbal dale v rdmci studia délat. Pro optimalizaci ¢innosti klubu

SKB Zlin je t¢éma zajem rodici o otevieni basketbalové tiidy podstatnou informaci.
5.2.8. Vysledky ankety vitahujici se k otdzce ¢. 8

Tabulka 8. Cetnost navitév webovych stranek klubu SKB Zlin.
a) Vibec 12
b) Jedenkrat tydné | 21

¢) Dvakrat tydné 7
d) Ttikrat tydné a

vice 6

Nejcetnéjsi odpovéd’ ,,Jedenkrat tydné* podle tabulky 8. je ptinosna pro klub ve smyslu
poloZeni si otadzky, jak Casto aktualizovat informace na strankach klubu. V ptipadé, ze ze 46
respondentll alesponl 34 jedenkrat tydn¢ navstivi stranky klubu, mize to pro administratora
stranek znamenat, Ze informace pro rodice jsou na strankach dulezité a ¢asto vyhledavané. Proto
by informace na webu mély byt alespon jedenkrat tydné aktualizovany. Tento fakt je pro klub
ptinosny, protoze v piipade propagace udalosti, informaci anebo mediédlnich prispévki ma klub
na internetovych strankach velkou Sanci k osloveni vefejnosti, protoze je tento informacni kanal
casto navstévovan.

Dilezitym faktem je dle tabulky 8. i druhd nejcetnéjsi odpovéd’, ze respondent viibec
informace na strankach nesleduje. V tom piipadé je dulezité zvolit pro tyto uzivatele jiny
zpusob sdileni informaci o Cinnosti klubu, aby i tito uzivatelé méli ptistup k informacim a klub
si naSel k ttmto uzivatelim cestu pomoci dal$ich komunika¢nich kanalu a neztracel s nimi

kontakt.
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5.2.9. Vysledky ankety vitahujici se k otazce ¢. 9

Tabulka 9. Otazka na dostacujici informace na strankach klubu SKB Zlin.
ANO 31
NE 10
(N) 5

Tabulka 9. uvadi, ze vétSsiné respondentll informace na strankach klubu vyhovuji.
Vizualizaci stranek a jeji informacéni strukturu tak pozitivné hodnoti vétSina respondenttl, coz
je pro klub vzZite€nd informace. Respondenti, ktefi nejsou se strdnkami spokojeni, uvadi jako
pfi¢inu nedostatek sdilenych fotek z utkani, neuplné informace o planovanych utkanich, nebo
absence aktualit z basketbalového prostiedi. Tyto podnéty jsou také vyuzitelné pro

optimalizaci.
5.2.10. Vysledky ankety vitahujici se k otdzce ¢. 10

Tabulka 10. Cetnost sledovatelti facebookovych stranek
ANO 8
NE 38

Cetnost respondent(, kte¥i sleduji facebookové stranky, je v poméru k zipornym
odpovédim velmi nizkd. Tento komunika¢ni kandl neni zjevné primarnim vyuZivanym kanalem
respondenta, informace si hledd na jiném misté. Na druhou stranu mize Facebookovy profil
slouzit k propaga¢nim ¢innostem klubu ve smyslu osloveni vefejnosti k Ui€asti na potfadanych
akcich. Aktualni pocet odbératelti facebookovych piispévka klubu na této socialni siti je 290.
To znamena, Ze kazdy sledovatel dostane upozornéni na aktivitu klubu na Facebooku, a to
V kone¢ném disledku znamend, ze jakakoliv propagacni ¢innost klubu oslovi na Facebooku
témet 300 jeho odbératelll, coz je pomérné Siroka vetejnost, vzhledem k rychlosti sméiujici

informace k uzivateli.
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Sledovanost Facebookovych stranek
klubu SKB Zlin

Sleduji
17%

nesleduji
83%

Sleduji = nesleduji

Obrazek 7. Sledovanost Facebookovych stranek klubu SKB Zlin

Facebookové stranky klubu mohou byt vyuzity k ukladani fotek a videi z utkani vSech
kategorii, ¢imz se zvysi povédomi u vetejnosti diky sledovanosti. Rodice se tak mohou dostat

k fotkim a zajimavostem basketbalového prostiedi na strankach klubu, sdilet fotky a informace.
5.2.11. Vysledky ankety vztahujici se k otdazce ¢. 11

Tabulka 11. Zdroje informaci o utkanich mladeze

a) Webové stranky klubu 12
b) Facebookova stranka klubu 0

¢) E-mailem od trenéra 15
d) SMS zpravou od trenéra 5
e) Piimo od ditéte 23
f) Jiné 8

Tabulka 11. uvadi nejpocetnéjsi odpoveéd’ ,,Ptimo od ditéte”, kterd spada do predavani
informaci prostfednictvim verbalni komunikace. Tento zplsob komunikace je nejvlivngjsi, a
proto se v tomto ptipadé opet da vyuzit k prospéchu propagace klubovych Cinnosti. Trenéfi
mohou svym svéfenctim predat informace o utkdnich, pozvankach na udélosti a dalSich akcich
prostiednictvim sdéleni informaci détem, které v ptipad€ zdjmu mohou rodice primét k ucasti
na zminénych udalostech. Tato forma komunikacniho sdé€leni by neméla negativné ovliviiovat
a manipulovat svéfence k ucasti na udalostech, aby nedoslo k poskozeni povésti klubu a trenéii

nejednali neeticky.
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Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla odpovéd ,,E-mailem od trenéra.” Tento informacni
kanal se da vyuzit k Sifeni informaci i pro vétsi skupinu uZivateld. Je zde také moznost sledovat
odpovédi a reagovat na dodate¢né informace smeéfované od respondenta. Tento komunikacni
nastroj se v pripad¢ propagace také casto vyuziva pro svou jednoduchost a moznost obsahnout

velké mnozstvi respondentt.
5.2.12. Vysledky ankety vitahujici se k otdazce ¢. 12.

Tabulka 12. Kdo z rodi¢t pravidelné navstévuje zapasy ditéte.

a) Matka 6
b) Otec 12
c) Oba dva 20
d) zadny 8

Tabulka 12. uvadi nejc¢etnéjsi odpoveéd u obou dvou rodi¢u, kteti navstévuji zapasy. Pt
celkovém poctu 38 kladnych odpovédi u otdzky na icast rodict pii utkdnich, kdy alespon jeden
Z rodi¢t chodi pravidelné na utkani, je vysledek odpovédi ptiznivy. Znamena to podporu tymu
rodici, aktivni Gc¢ast a zdjem rodicl o sportovni déni a Gi¢ast déti na ném. Rodi¢e mohou vidét
praci trenéra se svymi svéfenci, byt soucasti utkani a vidét svétlé 1 tmavé stranky prace se
svétenci. Pro komunikaci s rodici je to pro trenéra pozitivni fakt, jelikoZ rodice maji dle

zkusenosti piehled o utkanich a rozvoji ditéte v basketbalu.
5.2.13. Vysledky ankety vitahujici se k otdazce ¢. 13

Tabulka 13. Navstévnost domacich utkanich 1. ligy muzi.

a) Neodrazyje, uCastnim se utkani 4
b) Nedostatek ¢asu 37
¢) Nemam zajem o tento sport

d) Nedostatek informaci o potadanych utkdnich

e) Nedostate¢na atraktivita programu o piestavkach ze strany klubu
f) Jiné...

w O kN

Nedostatek ¢asu je nejcetnéjsi odpoveédi u veétSiny respondentll. Kategorie 1.1igy Muzi
tak u respondentti nevyvola piilis§ velky rozruch. Pro optimalizaci je vhodnym podnétem, tedy
primét rodice sledovat basketbal 1 v Sir§Sim okruhu, v ptipadé€, Ze se i jejich dité basketbalu

vénuje dostat na basketbal i rodice.
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5.2.14. Vysledky ankety vitahujici se k otdzce ¢. 14

Tabulka 14. ZvySeni zajmu respondentti 0 ucast na utkanich 1. ligy Muzu.

a) Jsem pravidelny navstévnik 3
b) Moznost vyhrat voucher na jidlo a piti zdarma v restauraci BASKETBAR 3
¢) SoutéZ o tricka a propagacni materialy klubu v dob¢ prestavek utkani 2

d) MozZnost vyhrat osobni trénink pro vase dité s jednim z hracia 1. ligy Muzi 18
e) Jiné 13
) (N) 8

Nabidka odpovédi byla sestavena z moznosti klubu za Gc¢elem zapracovat na propagaci
nejvyssi kategorie Muzl a prilakat rodice svéfencli na domaci utkani. MoZnosti odpovédi této
otazky nevyzaduji vysoké naklady, a naopak mohou zvysit atraktivitu utkdni o piestavkach pro
divaky. Nejcetnéjsi odpoveédi se stala moznost vyhrat osobni trénink s jednim z hraca 1. ligy
Muzii. Pro rodice je tento zpusob propagace utkdni vhodnym prostfedkem tcasti a moznosti
ziskat pro své dité néco specialniho, klub miize tuto formu propagace pouzivat témét na kazdém
utkani a zapojit divaky v obdobi prestavek do soutézi. Atmosféra na utkdni stoupne a muze
prildkat vice fanouskd i ztad rodicl. Primérnd cetnost divakd se pohybuje mezi 20-40
pravidelnymi u¢astniky na domacich utkani, coz je dalsSim podnétem k optimalizaci propagacni

¢innosti klubu. Jako navrh k optimalizaci

5.2.15. Vysledky ankety vitahujici se k otdzce ¢. 15

Otazka ¢. 15 sméfuje respondenta k odpoveédi na téma spokojenosti spoluprace mezi
rodi¢em a klubem, nevénuje do velké miry pozornost tématu propagace. Piesto je dulezité
ziskat zpétnou vazbu od rodi¢i na praci klubu a zjistit, zda spoluprace mezi rodi¢i a klubem
funguje.

Pozitivni komentafe na praci klubu byly ve vétSiné pripadii sméfovany na dobrou
komunikaci s trenéry, pozitivné ohodnocenou praci trenéri s détmi na kvalitni Grovni a aktivni
pristup trenéra ke svym svétencim. Spoluprace mezi rodici a trenéry podle odpovédi funguje
na dobré urovni bez zadnych vytek. Negativni komentdie byly od dalSich respondentt
sméfovany na opomijeni Zenské kategorie, absence ocenéni hracek za dobré vysledky a
nepostupovani hracek do vysSich soutézich. Doporuceni padlo na vétsi aktivitu klubu mimo

sezonu, napf. poradani turnaji pro mladeznické kategorie, hlavné pro kategorii div¢i.
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5.3. Analyza marketingové ¢innosti konkurenénich sportovnich klubi

Analyza marketingové Cinnosti vybranych zlinskych sportovnich klubli srovnava rizné
formy marketingové c¢innosti klubli podobné charakteristiky, ve stejném trznim prostiedi se
stejnymi podminkami moZnosti a nabidek. Analyza probihala u sportovnich klubi, jejichz
piredmétem Cinnosti je rozvoj sportu u déti a dospélych v daném sportovnim odvétvi — hazena,
hokej, fotbal, volejbal.

Pfedmétem analyzy bylo rozlisit formu marketingové c¢innosti u sledovanych klub1,
definovat zajmovou skupinu u kazdého klubu jednotlivé, zaméfit se na spolupraci s jinymi
organizacemi, jako jsou napft. zakladni nebo stfedni $koly ve Zling, a urcit vztah mezi kluby a
jejich sponzory. Diky analyze konkurenéniho prostiedi zlinskych sportovnich klubti je mozné

optimalizovat marketingovou ¢innost klubu SKB Zlin.
5.3.1. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otdazce C. 1

Otazka €. 1 se zaméiuje na nabidku poskytovanych sluzeb, které mohou sportovni kluby
vetejnosti nabizet. U této otdzky mél respondent na vybér z pfedem ptipravenych moznosti,

vzdy bylo mozné odpovédi jesté doplnit podle vlastni potieby.
Jaké sluzby sportovni klub vefejnosti nabizi?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M1 ad ez ck & K at g 01 ] c m—— S —

Dorostenska kategorie

Kategorie muza

Kategorie zen e————————— Hjzend, Volejbal 50%

Sportovni kempy a pfiméstské tabory m—— \/olejbal 25%

Zptistupnéna utkani vefejnosti

Navstévy sportovniho stfediska pro vefejnost S Hjzend, Volejbal 50%
Fitness centrum

Posilovna
Bar a restaurace m———— H374n325%
Sportovni zbozi Fotbal, Hokej 50%
Jiné Hazend 25%

Vysvetlivky: vzhledem K lepsi pfehlednosti danych vysledka byl pouzit jiny typ grafu
Obrazek 8. Sluzby poskytované sportovnimi kluby.

Analyza poskytovanych sluzeb sportovnimi kluby urcuje, jak Siroké je zaméfeni
jednotlivych sportovnich klubli. VSechny sportovni kluby se zaméfuji na zakladni nabidku pro
vefejnost, a to je: Mladeznickd kategorie, Dorosteneckd kategorie, Kategorie Muzii a

zptistupnénd utkani pro vefejnost.
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Dle grafického znazornéni je ale pouze u klubu Handball Club Zlin a VSC Fatra Zlin
mozné zaclenit Zeny nebo divky do sout€zi daného sportu, coz rozsifuje moznost osloveni
vetejnosti od 50 %. Dal$im odliSnym prvkem jsou sluzby poskytované prostfednictvim
vyuzivani sportovist pro veiejnost. Handball club Zlin a VSF Fatra miize na zaklad¢ této sluzby
Vv priibéhu sezony prakticky zvysit sviyj zisk poskytovanim prondjmu svych sportovist’. Otazkou
je, jestli u odpovédi na provozovani restaurace klub Handball Club Zlin poskytuje
provozovateli pouze prostory na sportovni hale, nebo restauraci provozuje saim. V tu chvili se
tato sluzba stdva kapitolou sama o sobé, jelikoZ provozovat restauraci mize klub zatizit a
Z finan¢ni stranky nebo jej ohrozit.

Sportovni zbozi, ve smyslu merchandisingu, je pro propagaci klubu uzite¢na forma
marketingu. Dle vysledku z obrazku 8. prodej sportovniho zbozi vyuzivaji kluby FC Fastav
Zlin a HC PSG Zlin. V pribéhu sezony téchto sportii ovliviiuje merchandising téchto klubt
vétsinu zlinského obyvatelstva. Pfi domacich utkanich jsou po meésté vidét skupiny fanouskt
téchto klubt, které maji dresy, Saly nebo ksiltovky s logem a barvami klubu. Tento fakt §ifi u
vefejnosti povédomi o udalosti, coz je ptfiznivou zpravou pro kluby ve smyslu zvysSeni
sledovanosti utkanich.

Klub VSC Fatra Zlin jako jediny nabizi v prub&éhu roku sportovni kemp nebo piimestsky
tdbor. Tato udalost je vétSinou naplanovand na prazdniny, coz je obdobi, kdy sezona

nepokracuje. Pro udrzeni povédomi o volejbalu je tento druh udalosti vhodnym feSenim.
5.3.2. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otdazce ¢. 2

Otazka €. 2 se zamétuje na konkrétni sluzbu, kterd ma pro klub nejvétsi pfinos. Nabidka

jednotlivych odpovédi predchazi plivodni otdzce ¢.1.
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Jaka kategorie ma pro vas klub nejvétsi piinos?

Hazena 25%
= Kategorie muzi

Kategorie Zen

Obrazek 9. Nejptinosnéjsi kategorie jednotlivych klubi.

Pro sportovni kluby VCF Fatra Zlin, FC Fastav Zlin a HC PSG Zlin je nejpodstatnéjsi
kategorie Muzi. Tyto kluby maji své tymy v kategorii Muzii na nejvyssi Urovni Ceskych
soutézich, proto je logické, ze budou pro kluby kli€ovou kategorii. Aby se tym v nejvyssi
soutézi udrzel, je potieba, aby klub dokazal pro tym vytvorit dobré zazemi. Od tohoto fakiu se
odviji ptisobeni klubu, tedy schopnost Gspé$né provést propagaci a piimét divaka k ucasti na
utkanich. Hokejovému a fotbalovému klubu se tato ¢innost pomérné dafi, na fotbal i hokej podle
stranek klubu FC Fastav Zlin pfislo v letoSnim roce primérné pies 4 500 divaki.
(www.fcfastavzlin.cz, 2017).

Handball club Zlin je jedinym zlinskym klubem, ktery aktudln€¢ vede Zensky tym
V nejvyssi soutézi Ceské republiky. Tento klub pfitom vede i nejvyssi kategorii muzi, ktefi jsou
pomérné na vysoké urovni, ale vzhledem K nejvyssi soutézi tymu Zenského kadru nemaji
Vv jejich soutézi tak dlouhé plisobeni. Propagace zenského tymu je pro klub podstatné;jsi, jelikoz
ma dlouhé pilisobeni v nejvyssi soutézi a zlinSti divaci se na kategorii Zen v nejvyssi soutézi
mohou pfijitpodivat jen na hazené.

5.3.3. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otdazce ¢. 3

Otazka ¢. 3 se zaméfuje na formu propagace jednotlivych klubl. Soucéasti analyzy

propagacnich prostiedki bylo 1 zjisténi jejich Cetnosti.

55



Tabulka 15. Forma propagacni ¢innosti jednotlivych sportovnich klubd.

Forma propagace zlinskych sportovnich klubu
Pocet . Radio | Televizni . Sponzoring Novinové Online
Letéky | Billboardy Bannery | Merchandising Plakaty i
reklama | reklama akel Slanky | komunikace
[ J 00 [ J
0ks
[ J [ J [ J [ J
1-2ks
[ [ ( 1] [ ]
3-Tks
[ [ [ [ J
8-15ks
([ o o
16-30ks
[ J [ J [ J
31-50ks
51-100 o ° ° °
ks
[ J
101+ks

Vysvétlivky: ~ HC PSG Zlin, ® VSC Fatra Zlin, ® FC Fastav Zlin, ® Handball Club Zlin

Z vysledki uvedenych v tabulce 15. Ize uréit propaga¢ni ¢innost jednotlivych klubt.
Jednotlivé formy propagace vyzaduji 1 rozdilné ndklady. Propagace sportovniho klubu
Vv televiznim vysilani vyzaduje vysSi naklady oproti tisku letdkli nebo inzerce novinovych
¢lankt.

HC PSG Zlin svou marketingovou ¢innost krom¢ propagace letakd a merchandisingu
provadi vSemi dostupnymi prostiedky. Jako jediny sportovni klub ma svou reklamu v televizi.
Propagace formou televiznich reklam souCasné s online marketingovou Cinnosti stile dokdze
vytvorit nejSirsi pokryti vefejnosti. Reklama v radiu, kterou klub provadi, patii taktéz
k Sirokému osloveni vetejnosti. HC PSG Zlin dle vysledkt provadi Sirokou propagacni ¢innost,
Z ¢ehoz se stava silnym konkurenénim sportovnim klubem.

VSC Fatra Zlin uvadi, ze nejcetnéjsi formou se stala propagace letdkl. Tento druh
propagace je pomérné nenarocny na naklady vzhledem k ostatnim, pfesto mize vyzadovat
Casovou narocnost a lidské zdroje k propagovani letakll. V' dalSich moznostech uvadi reklamu
vV Radiu v poétu 8-15 inzerovanych reklam, coz miize oslovit Sirokou vefejnost spolu s online
komunikaci. Pfi poctu vrozmezi 31-50 Vv sekci sponzoring akci je pomérn¢ vysoka
marketingova ¢innost klubu, otdzkou v tuto chvili je, jakym zplisobem sponzoring akci probiha
a Vv jaké formé. V ptipad¢ poskytovani sluzeb klubu na sponzorovanych akcich mize byt tato

forma propagace pifiznivym vlivem na vefejnost pomoci prezentace klubu a zvySeni jeho

poveédomi.
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FC Fastav Zlin uvadi, stejné jako VSC Fatra Zlin, nej¢etnéjsi marketingovou c¢innost
Siroké pole plisobnosti pro klub v oslovovani vetejnosti. Inzerce klubovych udalosti a vysledkli
utkani prostednictvim novinovych ¢lankil se pro obyvatele Zlina objevuje velmi Casto, jelikoz
klub FC Fastav Zlin inzeryje ¢lanky do redakci, které propaguji sviyj denik obyvatelim Zlina
zdarma. Témét nad 80 000 zlinskych domacnosti jsou tak inzerci fotbalovych udalosti
zasazeny. Odpovida tomu i vysokd navstévnost, jednak je fotbal v ¢eskych podminkach velmi
oblibenym sportem a druhym divodem jsou fotbalové tispéchy zlinského fotbalového klubu.

Handball Club Zlin provadi marketingovou ¢innost nejcastéji formou propagace letakd,
plakati, novinovych ¢lankt a jako jediny klub se nejvice vénuje online komunikaci s vefejnosti.
Jako ptiklad uvedu lofiskou propagaci fotek kalendaie zlinskych hracek nejvySsi soutéze,
kterou zachytilo ptes 952 uzivatelti facebookovych stranek klubu. (www.facebook.com, 2017)

Prestoze tato propagac¢ni forma zasahuje i do merchandisingu, cilem je oslovit co nejSirsi
vefejnost a diky propagaci Zenské kategorie, miize jako jediny klub majici zensky tym
V nejvyssi sout¢zi zauyyjmout divaka. Celkova propagacni Cinnost, co se tyCe ruznorodosti i
forem propagace, je pomérné¢ na slusné urovni. Odpovida tomu i vysokd navstévnost na

domécich utkanich Zen. (www.hazenazlin.cz, 2017)
5.3.4. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otazce C. 4.

Otazka ¢. 4 definuje rozsah propagacni Cinnosti klubu. U této otazky vSechny kluby
odpoveédél jednohlasné, ze jejich propagace dosahuje i mimo meésto Zlin, coz je pro kluby
vyhodou, jelikoZ jde o Sir$i osloveni vefejnosti jak u ndboru déti, tak u propagace ligovych
utkanich.

PRESAHUJE PROPAGACNI CINNOST
KLUBU | MIMO MESTO ZLIN?

Ano 100%

Ne 0 %

Obrazek 10. Grafické znazornéni rozlohy propagacni ¢innosti sportovnich klubi.
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5.3.5. Vysledky elektronické ankety vitahujici se K otdzce . 5

Otazka ¢. 5 je zaméfena na konkrétni sekci marketingového mixu — podpora prodeje. U
této ¢innosti je zamérem zvysit povédomi o ¢innosti sportovnich klubii a motivovat vetejnost
k ziskani zajmu o sluzby klubu. Ve sportovnim prostredi jde primarné€ o to ptilakat vefejnost

na utkani.

= volné vstupenky na utkani

= akce poradané pro verejnost

propagace klubovych produktd pro Hazena, Hokej,
verejnost Fotbal

autogramiada sportvcd Fotbal
= moznost vyhrat hodnotné ceny

= ostatni

Obrazek 11. Podpora prodeje sportovnich klubt.

Odpovédi dle grafického znazornéni obrazku 11. ukazuji, ze vSechny zminéné kluby
provadi uréitym zplsobem podporu prodeje. Nabidka volnych vstupenek na utkdni pro
vefejnost musi divdka zaujmout natolik, aby si byl védom hodnoty vstupenky a Ze utkani je
opravdu natolik zajimavé, ze bude mit o volné vstupenky zijem. NejvEétsSi navstévnost
Vv pribéhu sezony maji kluby FC Fastav Zlin a HC PSG Zlin, proto je logické, ze o tyto
vstupenky bude nejvétsi zdjem a kluby budou podporu prodeje sméfovat touto cestou.
V souvislosti s atraktivitou utkani byva pozornost smétovana na konkrétni hrace, kteti se stanou
oblibenci svych fanouskd. Proto kluby FC Fastav Zlin a HC PSG Zlin provadi podporu prodeje
1 prostfednictvim autogramiady. K této ¢innosti se pfidava i klub Handball Club Zlin, a to
hlavné z toho divodu, Ze oblibenkynémi jsou hlavné hracky klubu, coz vetejnost prilaka na
zakladé odliSného pohlavi vzhledem k ostatnim konkurenénim tymim, které Zenskou kategorii
nemaji.

Propagace ve smyslu zvySeni zdjmu prostiednictvim hodnotnych vyher miize byt pro klub
zaté¢zujici. Tato ¢innost se obvykle odvozuje od spoluprace se sponzorem, ktery poskytne vécny
dar, nebo vlozeni vlastnich prostfedkit do propagacni kampané. Tuto ¢innost si mohou dovolit

podle odpovédi pouze kluby FC Fastav Zlin a HC PSG Zlin.
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U moznosti ostatni, kluby zvefejnily podporu prodeje prostfednictvim vytvareni
kalendait, které jiz byly zmin€ny, nebo sportovniho dne se znamymi hraci sportovnich klubd.
Propagace klubovych produktii pro vetejnost se vénuje pouze klub FC Fastav Zlin, na svych
strankach nabizi ptes 30 klubovych vyrobkl, naptiklad dresy zndmych zlinskych hraca, saly,
ksiltovky, naramky, kalendat apod.

5.3.6. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otdzce ¢. 6

Otazka €. 6 se vztahuje propagaci klubu prostiednictvim podpory prodeje v pribéhu roku

a jeji Cetnosti.

Kolikrat v prlibéhu sezény klub podporu prodeje

provadi?
100%
Vlbec Jedenkrat az dvakrat
Dvakrat az ctyrikrat Vice jak ¢tyfikrat v pribéhu sezény

Obrazek 12. ¢etnost podpory prodeje.

Z analyzy vyplyva, Ze cetnost podpory prodeje je jednohlasné¢ dvakrat az Ctyiikrat
Vv prubé¢hu sezony. Tato ¢innost se da rozdélit do jednotlivych etap sezony. V prvni etapé jde o
zacatek sezony, kdy sportovni kluby lakaji vefejnost na utkani a motivuji k pravidelné ucasti.
V druhé etapé jde o zvefejnovani vysledkl klicovych tymi a predstavy klubu o moZnostech
uspéchu tymu do budoucna. Nasledujici etapé€ jiz sezona kadrii vrcholi a zaleZi zde na umisténi.
Kluby jsou v tomto obdobi nejproduktivnéj$i v marketingové ¢Cinnosti a snaZi se u vefejnosti
vzbudit podporu, diky které to tymy mohou dotdhnout az k GspéSnym vysledkim. Nasleduje
konec sezony a akce potadané pro fanousky, ktefi se mohou se svymi tymy setkat a spole¢né
sezonu ukonéit. U této prilezitosti zalezi na umisténi tymu a prezentaci postoje klubu

k odehrané sezoné. Kluby zvetejiuji sva doporuceni a spokojenost s uplynulou sezonou.
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5.3.7. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otazkam ¢. 7 a 8

Otazka ¢. 7 se vztahuje k tématu pfimych komunika¢nich cest neboli direct marketingu.
Tato propagacni Cinnost je pomérn¢ nakladnd na lidské zdroje a slouzi ke komunikaci

S klientem formou mailu, telefonu nebo ptimého kontaktu.

Vyuzivate "primych komunikacnich cest" k
propagaci klubu?

Hokej, Hazen3, Fotbal

= Ano = Ne

Obrazek 13. Direct marketing

Pouze VSC Fatra Zlin provadi marketing formou ptimych komunika¢nich cest. Tuto
¢innost definuje management klubu VSC Fatra Zlin jako pravidelné posilani mailovych zprav
svym pravidelnym navstévnikim a zdjemcim o volejbal. Na zdklad¢ vytvofeni vzijemnych
vielych vztahi mi bylo sd¢éleno vedenim klubu, Ze nabidka zaujme primérné do 25 %

dotazovanych. Tuto skute¢nost uvadi analyza na obrazku 13.

V ptipadé, ze direct marketing vas klub provadi,
jaka je odezva u vetejnosti?

Nabidka zaujme do 25 %
dotazovanych

100 %

Obrazek 14. Odezva vetejnosti na direct marketing
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5.3.8. Vysledky elektronické ankety vitahujici se K otazkam ¢é. 9, ¢ 10 a ¢ 11

Marketingova ¢innost sportovnich klubii se rozsitila i na socidlni sit¢, jako napiiklad
Facebook. Otazky ¢. 9, ¢. 10 a €. 11 se zabyvaji propagaci klubu na socialni siti Facebook
hlavné z ditvodu rychlosti $ifeni reklamy. Na této socialni siti se prezentyji predevsim ¢lanky,
fotky a videa. Pro prezentaci sportovnich klubt je to idealni pfileZitost oslovit mladou populaci
wzivateld. Jak ukazuji vysledky z obrazku 18, vSechny dotazované kluby provadi propagacni

¢innost na Facebooku.

VLASTNI VAS KLUB FACEBOOKOVE

STRANKY?
Ano 100 %

Ne 0 %

Obrazek 15. Vyuzivani Facebookovych stranek sportovnimi kluby

Nasleduje otdzka na Cetnost aktualizace informaci na Facebooku. Tato stranka totiz
funguje primarné na principu poskytovani piispévki kdykoliv a v jakémkoliv poc¢tu. Na zaklad¢
tohoto faktu se stranka Facebooku aktualizuje neustale, coz vede k velkému objemu informaci.
Sociélni sit’ Facebook je velmi chytfe vytvofena, protoze nuti své uzivatele neustdle svij
Facebookovy profil sledovat. Pro vSechny, kdo nevyuzivaji Facebook pouze k osobni potiebe,
ale propaguji na této siti svou firmu nebo ¢innost je to pozitivni zprava v tom, Zze mohou svou
reklamu cilit na uzivatele prakticky neustale.

Cetnost piispévki sportovnich klubti podle obrazku 15. je pomérné vysoka. Pfesto maji
kluby FC Fastav Zlin a VSC Fatra Zlin vyhodu, protoZe oslovuji vefejnost svou ¢innosti na
Facebooku dle vysledki castéji. Zvysuji si tak Sanci na ziskdni povédomi vetejnosti o svém

klubu a zvySeni zdjmu o klub.
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Kolikrat tydné¢ informace na facebookové
strance klubu administrator aktualizuje?

Fotbal,

Hokel, Hazend
Volejbal S Dl

Vlbec = Jedenkrattydné Dvakrat tydné Trikrat-pétkat tydné
Obrazek 16. Cetnost aktualizace Facebookovych stranek jednotlivych sportovnich klubti

Sledovanost Facebookovych stranek klubu se také odviji od typu poskytovanych
prispévki. Vsechny dotazované kluby propaguji na svych facebookovych strankidch
piipravovana utkani a jejich vysledky, fotky a videa z utkéni.

Vyhodou hazenkaiského, fotbalového a hokejového klubu je propagace i dalSich
informaci ze sportovniho prostiedi. Uzivateli facebookové stranky klubu tak ptind$i nejen
informace o klubu samotném, ale rozSifuje nabidku informaci, ¢imz uzivateli poskytuje
informace ze sportu na jednom misté a uZivatel ma o strance vétSi povédomi. FC Fastav Zlin a
VSC Fatra Zlin navic umistuje na svych strankach i kontakty, coz urychluje uzivateli cestu pii
hledani informaci. ZjednoduSeni cesty hledani informaci uzivateli dostava klub daleko vyssi
pravdépodobnost K ziskani novych zajemct. Handball Club Zlin dopliiuje tuto propagacni

¢innost k pfedstavovani novych hracek klubu.
5.3.9. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otdazce ¢. 12 a ¢. 13

Otazka €. 12 urcuje veékovou rozdilnost pti ziskavani novych clenil do sportovniho klubu.
Zde vznika velky konkuren¢ni boj mezi sportovnimi kluby o déti, ¢im dfiv je dité¢ schopno
ziskat pohybové a koordinacni dovednosti, tim dfiv je mozné ho ptihlasit do urcitého sportu.
Nekteré sportovni kluby maji tudiz vici ostatnim sportim vyhodu ziskani déti jiz v brzkém

veku, diky niz$i ndro¢nosti na pohybové a koordina¢ni schopnosti u daného sportu.
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Veékova hranice déti pii ndboru novych ¢lentt do
sportovnich klubti

= od 4 let

Volejbal Fotbal

od5 let

od 6 let

Obrazek 17. Veékova hranice déti pii naboru do sportovnich klubti

Vyhodu v tomto sméru maji hlavné hokejovy a hazenkai'sky sportovni klub. Cim pozd&ji
jemozné dité prihlasitdo daného sportu tim narocnéjsi je pro klub déti oslovit. Cilova skupina
déti jizneni tak velkd, podminky pro naplnéni mladeznickych kategorii jsou horsi. Konkrétné
basketbal je ve srovnani s ostatnimi sporty v tomto sméru V nevyhodé, proto musi nalézt feSeni
V jiném piistupu k propagaci. Pro Volejbalovy klub i klub Hazené je vyhodou potéadat nabor do
sportovnich tymi pro dévcata, jelikoz ne vSechny kluby maji div¢i ¢lenskou zakladnu.

Nasledujici otdzka €. 13 elektronické ankety pojednava i o konkrétnich poctech déti pii
naboru. Kluby HC PSG Zlin, Handball Club Zlin a VSC Fatra Zlin uvadi primérnou Cetnost
pies dvacet déti. Klub FC Fastav Zlin uvadi niz8i ¢etnost, a to primérné¢ patnact az dvacet déti
pfi naboru. Pfi zhodnoceni této primérné Cetnosti klubii se u kazdého kubu vytvari stabilni

Clenska zakladna.
5.3.10. Vysledky elektronické ankety vztahujici se k otdzce ¢. 14

Otazka ¢. 14 pojednava o propagacni formé pii oslovovani konkrétni cilové skupiny
rodich s détmi pii ndboru novych ¢lend. V této otdzce jsou podstatné jednotlivé propagacni
formy naboru, jelikoZ je zde mozné nalézt rozdily jednotlivych klubt, které jsou rozhodujicimi

faktory pfti ziskani novych c¢lent.
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Hokej

\olejbal,
Fotbal

Hazena,

Volejbal Hokej
Hazena, Volejbal,

Hokej, Fotbal

Propagace naborové udalosti prostfednictvim letakl a billboard( na verejnych mistech
Propagace naborové udalosti prostfednictvim osobni navstévy trenéri ve skolach a skolkach
Propagace naborové uddlosti pfes online komunika¢ni media (Facebook, E-mail, Instagram,...)

Usporadani propagacni akce pro verejnost, napf. v ramci détského dne, Filmfestivalu, Bambiriady apod.
Obrazek 18. Propagacni ¢innosti sportovnich klubii pfi ndboru novych ¢lend.

Témét u vsSech porovndvanych sportovnich klubli probihd propagace naboru
prostfednictvim osobni navstévy trenéri. V tomto pripadé zde vznikd nejvétsi konkurenéni
prostfedi mezi jednotlivymi kluby, protoze zde hraje vyznamnou roli nacasovani, pokryti co
nejSirsi vefejnosti a zpiisobu prezentace, a presné poskytnuti informaci o klubech. Kluby mohou
poskytnout vetejnosti mimo mlédeznické kategorie také sportovni tfidy pro své Cleny na
zakladnich Skolach ve Zlin€. Nejvétsi Sanci na osloveni Siroké vetejnosti ma klub s dobrym
jménem, velkym clenskym zadzemim a Sirokou Skalou poskytnuti svych sluzeb.

Handball Club Zlin, HC PSG Zlin a VSC Fatra Zlin provadi propagaci nadborové udalosti
1 pfes online socidlni media. Velkou vyhodou oproti osobni navstévy je, Ze reklamu mize Sifit
nékolikanisobné rychleji s niz§imi ndklady na lidské zdroje.

Propagace naborové udalosti prostfednictvim letakli a billboardiina vetejnych mistech je
nejznaméj$i a nejpouzivanéjSi forma propagace. U této formy propagace neni bohuzel
zmétitelné, kolik lidi klub miize oslovit a diky vysoké cetnosti podobnych reklam nemusi
upoutdvka na nabor touto formou vynikat.

Uspotadani propagacni akce pro vetejnost déla jako jediny ze vSech sportovnich klubu

HC PSG Zlin, ¢imz ma oproti konkurenci vétsi Sanci na osloveni vetfejnosti.
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5.3.11. Vysledky elektronické ankety vitahujici se K otdzce ¢. 15 a ¢ 16

Otazka ¢. 15 sleduyje cenovou hladinu clenského piispévku jednotlivych sportovnich
klubl. Podle obrazku 19. ¢lenové mladeznické kategorie maji nejniz§i Clenské piispévky
V klubech FC Fastav Zlin a VSC Fatra Zlin. Tato ¢4stka miize na rodice fungovat jako motiv
pro zaclenéni svého ditéte do tohoto klubu z divodu nizkych nakladu.

Handball Club Zlin je v ramci srovnavani cenové hladiny ¢lenskych piispévku na pozici
drazsiho konkurenta. Jedna se o halovy sport, v ptipad¢ aktivniho pfistupu klubu ke svym
¢lenim mohou déti jezdit Casto na turnaje a utkdni, ¢imz vzrostou naklady. Pfesto nejde
vzhledem ke konkurenci K nejdraz$im &lenskym piispévkim. Clenské piispévky déti mohou
klubu pfinést pies 80 000,-K¢ diky primérné vysoké navstévnosti déti pii naboru u tohoto
sportu.

Cenova hladina HC PSG Zlin je v porovnani s konkuren¢nimi kluby nejvyssi. Jde o
specificky druh sportu, v Ceské republice velice oblibeny a jeho popularita stale stoupa.
V ramci propagace a konkurence na trhu sportu ve Zlin€ si klub miize dovolit byt oproti jinym
sportovnim klubtim draZi, protoZe mé stale velky piisun novych mladych &lent klubu. Clenské
ptispévky diky vysoké primérné cetnosti déti pii ndboru mize z finanéni stranky ptinést klubu
kazdou sezonu ptes 100 000,- K¢, ¢imz uleh¢i klubu s ndklady spojenymi s fizenim klubu

V pribéhu sezony.

Cenova hladina ¢lenského ptispévku na sezonu
pro mladeznickou kategorii

Hazena

= 1.000,- - 2.000,-
3.500,- - 5.000,-
= 5.000,- - 7.000,-

Obrazek 19. Cenova hladina ¢lenskych prispévki u jednotlivych sportovnich klubd.

FC Fastav Zlin jako fotbalovy klub mé dle analyzy v poméru ke konkurenci nizsi pfijem
déti pfi ndboru, coz se rovna i nizSim piijmim z Clenskych ptispévki. Klub mize ziskat

z ptispeévkl pres 20 000,-K¢ za sezonu, coZ je v porovnani s konkurenci dvakrat nizsi piijem.
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Presto jsou zde odlisné podminky pro sportovce, trénuji totiz venku, coz snizuje naklady na
provoz arealudiky spotiebé energii.

FSC Fatra Zlin je v této situaci podobné, ackoliv u primérné navstévnosti déti pii naboru
si stoji 1épe nez fotbalovy klub. Pii dostatecném piisunu déti a pozitivnim narlstu jeho poctu

by se klub nemusel obavat zvysit ceny piispévki.
5.3.12. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otazkam ¢. 17. a ¢. 18

Otazka ¢. 17 je zaméfena na spolupraci sportovnich klubii se zdkladnimi a stiednimi
zlinskymi Skolami. Zatimco na zlinskych zakladnich Skolach jde vyhradné o tfidy zaméfené na
jeden sport, u stfednich Skol jsou tfidy sloZeny z vice sportovcil riznych odvétvi.

Handball Club Zlin spolupracuje se 17. Zakladni Skolou Kiiby 4788, Zlin, ptispévkova
organizace a Gymnaziem a Jazykovou Skolou s pravem statni jazykové zkousky Zlin. Na 17.
ZS Kiiby ma klub otevieno primérné pét hazenkaiskych tiid ana jizzminéném gymnaziu &tyfi
sportovni tfidy. Hazend na gymnaziu je soucasti dalSich kmenovych sportl, takze hazenkarti
jsou ve tfidé spolu s dalSimi kmenovymi sportovci. Na zdkladni Skole jde vyhradné o
hazenkarské tridy.

Pocet otevienych sportovnich tfid na zlinskych
Skolach ve spolupraci se sportovnimi kluby

2-5
Fotbal 5-8
=8-10

Hokej Volejbal

Obrazek 20. Pocet otevienych sportovnich tfid na zlinskych Skoldch ve spolupraci se

sportovnimi kluby.

FC Fastav Zlin spolupracuje se Zakladni Skolou Komenského II Zlin. Tato spoluprace
probiha jiz fadu let, obé¢ strany z této spoluprace mohou ziskavat pozitivni ohlasy u vefejnosti.
Skola je v blizkosti fotbalového stiediska, $kola ma tak k dispozici sportovisté. Déti se mohou
prihlasit do sportovni tiidy jiz v prvnim roéniku. Skola ve spolupréci s fotbalovym klubem

vychovava své svéfence po strance vzdelavaci 1 v oblasti sportu. Klub ma tak velkou Sanci
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K udrZeni déti tohoto sportu po dlouhou dobu. Oproti ostatnim konkuren¢nim sportovnich kluba
vSak postrada tfidy na stfednich Skolach ve Zliné.

HC Fastav Zlin spolupracuje se Zakladni $kolou Emila Zatopka, kde primérné oteviou
2-5 hokejovych tfid dle obrazku 20. Tento klub taktéz postrada sportovni tfidu na stfedni skole.
Absence sportovnich tfid na stiedni Skole ma za nasledek ztratu koncentrace déti, ktefi mohou
hrat hokej a zaroven spole¢né byt na jedné skole a studovat. Pro klub se tak miize zvysit riziko,
7e po absolvovani devaté tridy jejich ¢lenti, mohou mladi hokejisté prestat s timto sportem.

VSC Fatra Zlin spolupracuje se Zakladni Skolou Zlin, Okruzni 4685 a také Gymnaziem
a Jazykovou Skolou s pravem statni jazykové zkouSky Zlin. Mladi volejbalisté tak mohou ze
zakladni Skoly pokraCovat ve studiu na gymnaziu v pifipad¢ piijeti a zaroven se veénovat
volejbalu. Gymnazium nabizi sportovciim vhodné podminky pro sportovni i Zivotni rozvoj.

Volejbalovy klub ma v porovnani s ostatnimi kluby nizs$i pocet sportovné zamétenych trid.
5.3.13. Vysledky elektronické ankety vitahujici se k otazkam ¢. 19 a ¢. 20

Otazka ¢. 19 se vztahuje na zplsob sponzorovani klubu vSemi jeho partnery. Cilem
analyzy zplisobu sponzorovani sportovnich klubl je zjistit, jak ptfiznivé podminky si dany

sportovni klub s jeho sponzorskym partnerem dokaze vytvorit.
Zpusob sponzorovani klubu
Fotbal

Hokej, Fotbal,
Volejbal Hokej, Hazena

Hazen3, Fotbal,
Volejbal

Sponzorovani jednotlivych sportovcl = Sponzorovani sportovnich akci

Sponzorovani ligového tymu Sponzorovani sportovniho klubu
Obrazek 21. Zptsob sponzorovani klubu

Nejsilngjsi formou je pro klub sponzorovani jednotlivych hract. Hrac se stava pro klub
velice cennym, protoze ziskd na sportovni scéné sledovanost u vefejnosti a medii. Fanousci
maji veétsi zajem sledovat utkdni, ve kterém je takovy hra¢. Dalsi skupinou, které tento hrac
zaujme, jsou samotné sportovni kluby, které jsou schopny nabidnout za takového hrace

vysokou odménu, aby ho do svého tymu ziskaly. Klub FC Fastav Zlin takové hrace vlastni.
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Fotbalovy klub si dokazal vytvofit vhodné podminky diky spolupraci se sponzory i v oblasti
podpory ligového tymu a celého klubu. Da se odhadnout, ze diky takovému z4jmu sponzorti se
klub stal velmi sledovany a silny na trhu sportu. Samotni partneti mohou z této spolupraci CF
Fastav Zlin také profitovat a dostat se do povédomi vetejnosti, jak uvadi obrazek 21.

V potadi druhou nejsilngjsi formou sponzoringu je pro klub sponzorovani sportovniho
klubu. Jak uvadi obrazek 21., tuto formu sponzoringu dostavaji kluby HC PSG Zlin, VSF Fatra
Zlin a zminovany fotbalovy klub FC Fastav Zlin. Forma sponzorovani se nemusi tykat
vyhradné finan¢nich prostiedkd, piesto je pro tyto sportovni kluby velikym ptinosem, jelikoz
se u téchto klubii pfevazné jedna o zapsané spolky. Pfedmétem jejich €innosti tedy neni v prvé
fad¢ vytvaret zisk, ale podporovat naptiklad rozvoj sportu apod. Jakakoliv forma sponzorovani
tak miize témto klubtim velmi pomoci.

HC PSG Zlin a Handball Club Zlin uvadi sponzorovani sportovnich akci svych partnerd.
Na druhou stranu jejich sponzofi vyuzivaji této spoluprace k propagaci svych produkti,
bannerti na sportovistich a reklam na dresech tymu. Volejbalovy, fotbalovy a hazenkatrsky klub
ziskava sponzorovani svych ligovych tymi. U této formy se da oCekavat ve vétSin€ pripadt

reklamy jejich partnerti umisténych na dresech téchto kadrt.

Forma, jakou se dostava sponzor do povédomi
fanouskt pfi utkanich

= Reklama na dresech tymu

= Merchandising produkt od sponzora
Rozhlasova reklama v pribéhu zapasu
Bannery na sportovisti

m Ostatni

Hokej, Hazena,
Fotbal, Volejbal

Fotbal,
Hokej

Obrazek 22. Forma, jakou se dostava sponzor klubi do povédomi fanouskil
5.3.14. Vysledky elektronické ankety na otdazku ¢. 21

Otazka ¢. 21 je dopliuyjici otdzkou, jde o analyzu vlastniho pohledu na otazku povédomi
o znamosti loga a hesla jednotlivého klubu. Respondenti tak mohli odpovédét dle své vlastni

uvahy na tuto otdzku. Na stupnici od jedné do deseti 1ze ohodnotit toto povédomi.
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Jak silné povédomi mé logo a heslo vaseho
klubu ve Zlin€ u vetejnosti?

10

9

= hazena = volejbal = fotbal hokej

Vysvetlivky: 1bod = nejmensi, 10boda = nejvetsi

Obrazek 23. Vlastni pohled na povédomi loga a hesla sportovnich klubti u vetejnosti.

Jednotlivé odpovédi sportovnich klubli lze porovnavat v pripadé analyzy povédomi
téchto klubli u verejnosti. Protoze takova analyza ale nebyla predmétem mé prace, hodnotit
jednotlivé odpovédi objektivné nelze. Podle mého subjektivniho pohledu odpovédi mohou ve
vetsing pripadd odpovidat realité, pravdépodobné Handball Club Zlin by mohl zvysit své
minéni o povédomi u vetejnosti. Odpovedi respondentli na tuto otdzku mohly vyvolat zpétnou

vazbu na efektivitu jejich marketingové Cinnosti.
5.4. Navrh optimalizace marketingové ¢innosti klubu SKB Zlin

U Kapitoly Navrhu optimalizace marketingové ¢innosti klubu SKB Zlin se zabyvam
analyzou vSech dostupnych informacich, ziskanych z polostrukturovaného rozhovoru, ankety
pro rodiCe 1 elektronické ankety analyzujici propagacni Cinnosti konkurenc¢nich sportovnich
klubl. Navrh optimalizace propagacni Cinnosti klubu SKB Zlin pfedstavuje moznd feSeni a

vychodiska pii otazce efektivity marketingové Cinnosti.
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5.4.1. Navrh optimalizace marketingovych ndstroji vV klubu SKB Zlin

Tabulka 16. Optimalizace marketingovych nastroja.

produktii

MARKETINGOVE
NASTROJE UMISTENI PROPAGACE CILOVA SKUPINA
1. Vysilani utkani Facebookovi
na www.tvcom.cz | Facebook, webové stranky klubu SKB Zlin | uzivatelé
2. Merchandising E-shop (mice, mikiny, trika) Déti

Sportovni hala

Navstévnici utkani

3. Naborové letaky

Distribuce letaki do skol mimo Zlin (oblast

Malenovic, Otrokovic)

Rodice déti, vék 8-12
let

Akce Streetball show a turnaje v basketbale

pro zakladni Skoly

Rodice déti, vék 8-12
let

4. Propagace

naboru zenské

Nabor divek, veék 8-

divaky

Doméci utkdni 1. Ligy muza

kategorie billboardy a bannery klubu 12 let

5. Bannery a Rodice déti, vek 8-12
plakaty Zakladni skola Zlin, Slovenska 3076 let

6. SoutéZe pro Rodi¢e mladych

hraca basketbalu

Muzi

Facebook, propagace playoff sezony

7. Piehled utkani 1. | Tistény program umistény v Basketu bar Navstévnici
ligy Muzu Pizzerie Zlin restaurace

8. Pozvanky na
utkani 1. ligy Facebookovi

uzivatelé, vetejnost

9. Udalosti pro

velejnost

Facebook, plakaty a letaky

Facebookovi

uzivatelé, vetejnost

Vysilani utkani 1. ligy muzti prostiednictvim internetovych stranek www.tvcom.cz by

aktudlné¢ mohla byt vice podpofena. Utkani na internetu nejsou dostate¢né sledovéna, protoze

je klub SKB Zlin nepropaguje na svych internetovych strankach ¢i konkrétné na socialni siti

Facebook, na které ma mnoho odbérateld. Uzivatelské stranky klubu na socialni siti Facebook

sleduje aktualné pres 290 uzivatelt (www.facebook.com, 2017). Pti sdileni nabidky sledovat

utkani online prvoligového tymu Muzii SKB Zlin v den utkani se zvysi sledovanost a uzivatel
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mize sledovat jak domaci, tak i venkovni zapasy kadru z domova, ¢imz se zvysi zijem o
muzsky kadr.

Optimalizace merchandisingu produkti klubu miize ptinést zvySeni prodeje. Nyni dle
vypovédi pana Kotaly v rozhovoru se sortiment sklada z jednobarevné modré mikiny s napisem
a logem klubu SKB Zlin a tricka tist€nym stejnym stylem pisma. Pan Kotala uvadi, ze Design
téchto vyrobkd je stejny jiz dva roky, a tak by novy navrh produkti mohl mit ptiznivy dopad
na prodej. Dle mého navrhu by se optimalizace mohla dotknout i rozsifeni sortimentu o nové
vyrobky, napt. basketbalové balony a spolupraci se sportovnimi E-shopy, které prodavaji
basketbalovou obuv. Na zaklad¢ spoluprace by obchod mohl propagovat logo a ¢innost
sportovniho klubu. Mladsi kategorie basketbalistli Casto chtéji vlastni balony i1 pro uzivani
mimo halu a shani je ve sportovnich obchodech. Klub by mohl na tuto potfebu svych svétenci
zareagovat a balony détem zprostfedkovat. Distribuce sportovnich produktii neni hlavni
¢innosti klubu, proto ji nevénuje tolik pozornosti. Merchandising produkti by se v ramci
optimalizace mohl pfesunout na internetové stranky klubu, u kterych, jak vyplyva z analyzy
otazky €. 8 anketniho Setieni, je pomérné vysoka navstévnost rodiclii vetejnosti. Dal§i moznosti
je Merchandising produkti pii basketbalovych turnajich na sportovni hale. Cilovou skupinou
merchandisingu by se stali navs§tévnici turnaje i samotni ucastnici. Tato forma propagace
vyrobkl zatim dle informaci z rozhovoru neprobéhla.

Distribuce naborovych letaki smétuje klub i do kol mimo mésto Zlin, coz je dle analyzy
odpovédi na anketniho Setfeni provadéno i u ostatnich sportovnich klubi (otazka ¢. 14). Déti
v mladSich kategoriich dle ankety pro rodi¢e navs§tévuji zakladni Skoly v okruhu 20 km od
Zlina, jak ukazuji informace z mapované oblasti zlinskych zakladnich Skol (www.mapy.cz).
Propagace naborovych letakd by se tak mohla rozsitit i mimo mésto Zlin. Sportovni klub SKB
Zlin kazdoro¢né potfadéd turnaj ve streetballu pro vefejnost. U této akce doposud Zadna
propagacni kampan v ramei naboru do klubu neprobihala, dle rozhovoru s panem Kotalou. Dle
mého navrhu optimalizace propagace by organizatofi akce mohly sledovat obsazenost turnaje
Sikovnymi a potencionalné¢ novymi hraci basketbalu a nabidnout jim propagacni letdk naboru
do klubu SKB Zlin s nabidkou hrat basketbal za klub. Stejnym zpiisobem miize probihat i
propagace naboru do klubu pii Skolnich turnajich v basketbale.

Z analyzy o propagacni ¢innosti konkuren¢nich sportovnich klubli ve Zlin¢ u otazky ¢. 1
a C. 2 elektronické ankety vyplyva, ze se zminéné sportovni kluby o Zzenskou kategorii
nezajimaji do takové miry jako o muzskou slozku. Klub SKB Zlin provadi nabor chlapct i
dévcat, ovSem pii naboru neni propagace na konkrétni pohlavi pfimo smefovéana. V ramci

optimalizace propagacni ¢innosti by naborova reklamni kampan prostfednictvim billboardl a
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banner mohla byt sméfovana konkrétné na divci kategorii, napiiklad doplnéni bannerti a
billboardl o div¢i postavu nebo zminéni slov 0 otevieni konkrétné divéi kategorie. Tato

Zékladni Skolu Zlin, Slovenskd 3076 dle ankety pro rodi¢e (otazka €. 7) aktudlné
navstévuje nejvyssi pocet basketbalisti z riznych kategorii, a tak by propagace naboru
basketbalistii a basketbalistek mohla Zakladni Skola podpofit. Vedeni této zékladni Skoly je
vcetn¢ ucitelll basketbalu piiznivé naklonéna, a tak klub mohl na této Skole rozsifit formu
propagace a umistit zde vétsi mnozstvi propagacnich bannerti klubu a informacich o ¢innosti
klubu v pribéhu sezony. Cilova skupina této propagace by byly rodice s détmi.

Ucast divakd na domacich utkanich prvoligového tymu Muzi, dle vysledki ankety pro
rodice (otazka ¢. 13) i z rozhovoru s piedsedou klubu Jaroslavem Kotalou, neni piili§ vysoka.
Dle odpovédi rodicti na otazku €. 14 by rodice oslovila k ucasti na domacich utkdnich soutéz
pro navstévniky utkdni. Nejoblibengjsi odpovéd’ z nabidky u otdzky ¢. 14 byla moznost vyhrat
pro své dité osobni trénink sjednim z hract ligy klubu. Optimalizace propagace Cinnosti
prvoligového tymu by se mohla projevit ve vytvoifeni programu pro divaky v pribéhu
pirestavek. Propagace by byla cilena na rodice déti a dalsi divaky. Formou propagace by se staly
soutéze a zapojeni divakid do programu Vv obdobi prestavek mezi ¢tvrtinami utkani.

Sportovni hala Zelené, kterd tvoii zazemi klubu SKB Zlin, zaroveii poskytuje k prondjmu
prostory i dal§im osobam. Cést haly se vyuziva jako restaurace. Restaurace Basket bar Pizzerie
Zlin ma svého vlastniho provozniho, ktery sice vybudoval restauraci ve stylu basketbalové
atmosféry, propagace klubu zde ale nepronika. V prostorach restaurace by mél byt umistén
dostatecné¢ velky program sezony a utkdni zlinskych basketbalistl, protoze jde o misto
S vysokou koncentraci navstévnikli a vetejnosti, které miize program oslovit.

Kadr 1. ligy Muzti trpi absenci dostate¢ného poctu divakl na domacich utkanich. Ve
smeru propagace tisténych letdkid a plakatl, které slouzi jako pozvanka na utkani, klub nema
dostatecné povédomi o efektivité¢ propagace timto zpisobem. Pokud ma ovsem klub ptes 290
sledovatelti na Facebooku, mél by posilit propagaci formou internetovych nastroji, a to
takovym zplsobem, ze na kazdé utkani vytvoii na Facebooku udéalost, kam miize vSechny své
sledovatele pozvat. UzZivatel na tuto udalost miize okamzité reagovat a poskytovateli odpovédeét,
zda se utkani bude ucastnit nebo ne. V ptipad¢ propagace utkani je tento zptisob rychlejsi na
Sifeni upoutavky na udalost a zarovei sledovani zajmu o tuto udalost u vetejnosti. V ptipade,
ze ma muzsky kadr ve své kategorii uispéch a postupuje v zebricku na vyssi mista, je pro klub
pfinosné vSechny uspéchy svého tymu sdilet a Sifit vefejnosti informace o Gsp&sné sezoné za

ucelem vétSiho zajmu vetejnosti. Propagace uspéchu muzského kadru na Facebooku by méla
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obsahovat aktualni vysledky z utkani, dostate¢n¢ v piedstihu informovat vefejnost o domacich
utkanich, sdilet fotky, obrazky a videa, kter¢ uzivatele zaujmou a budou na né reagovat. Sdileni
udalosti a ptispevkil jsou na strankdch Facebooku do urcité Cetnosti zdarma. Kazd4 udalost by
méla byt svym zpiisobem originalni a obsahovat nové informace v€etn¢ interaktivnich obrazkt
nebo videi. Mimo pozvanky na utkdni by veSkery cas mezi utkdnimi mohl byt pro uzivatele
vyplnén aktualitami z basketbalového prostiedi Ceskych soutéZi, a to sdilenim ¢lankd, videi
apod. (www.facebook.com,2017)

Udalosti a akce pro vetejnost klub kazdoro¢né opakuje. Obcas ale jednotlivym vetejnym
akcim schazi tzv. podpora prodeje, aby vetejnost zaujala. V tomto ptipadé se jedna o Streetball
show, Memorial Karla Vilima (turnaj muzské kategorie). Koncepce Streetball Show a jeho
pribéh je pomérné na kvalitni Girovni. V porovnani s ostatnimi turnaji ve streetballu ve Ceské
republice mu vSak schdzi ucast tymi mimo okres Zlina. Internetova Propagace Streetball Show
by méla byt cilena konkrétné na kluby zokoli Zlina formou pozvanky na udalost
prostiednictvim e-mailu, Facebooku nebo Instagramu. Internetova propagace ma $ir§i moznosti
klubovych produktli, které si mohou vSichni i€astnici na turnaji koupit nebo vyhrat. Memorial
Karla Vilima je kazdoro¢ni turnaj muzské slozky potadany klubem SKB Zlin, kde se t¢astni
tymy druhé nejvyssi soutdZe na tizemi Ceské republiky. Pravidelnymi uéastniky jsou MMCITE
Brno, Klosterneurburg Basketbal z Rakouska, a MBK Handlova ze Slovenska. Jako reakce na
odpoveéd’ otazky €. 15 u ankety provedené urodicii by tento turnaj mohlo byt doplnén o mladsi
kategorie. VSechny ucastnici se kluby by mohly byt osloveny K ucasti na turnaji i pro
jejichmladsi kategorie. Tento krok by ptilakal vice divakd, tedy i rodict déti. Program turnaje

by byl obohacen o dalsi kategorie a celkova tiroven turnaje by se diky vétsi ucasti mohla zvysit.
5.4.2. Navrh na vyuZiti dotacnich prosti‘edkii pro vytvoieni basketbalové tiidy

Optimalizace Cinnosti klubu SKB Zlin se zabyva feSenim vyplyvajicim z rozhovoru
s predsedou klubu Jaroslavem Kotalou (otazka ¢. 10) a analyzou konkurencnich klubt
prostiednictvim elektronické ankety (otdzka €. 12) o mnozstvi sportovnich tfid na zlinskych
zédkladnich Skolach. Nastrojem optimalizace by se mohl stat ndvrh na vyuziti dotacnich
prostiedkti poskytovanych Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, Program VIII. —
Organizace sportu ve sportovnich klubech.

MSMT poskytuje dotace spolkim zaloZenym dle ust. §214 a nasl. Zakona ¢&. 89/2012,
obcanského zidkoniku, ve znéni pozde€jSich predpist, (dale jen ,,spolkiim™) na realizaci jejich

¢innosti a projektl, které ptispivaji k naplhovani cilit Koncepce podpory sportu na obdobi
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20162025 prijaté usnesenim vlady €. 591 ze dne 27. ¢ervna 2016, v souladu s novelou zakona
o podpote sportu. Program VIII — Organizace sportu ve sportovnich klubech, je zaméfen
vyhradné na pfimou podporu sportovnich klubt, t€lovychovnych a télocviénych jednot jako
podpora pravidelné vSeobecné, sportovni, organizatni a obsahové Cinnosti. Jedna se o
zabezpeceni sportovni, pohybové, télovychovné Cinnosti déti a mladeze. Podpora je urcena
vyluéné na ¢innost TJ/SK, tj. na sportovni vybaveni, vystroj a personalni zabezpeceni prace
trenért a asistentd, zdravotni a metodické zabezpeceni nemateridlni naklady (sluzby), provozni
materialni naklady a najemné prostor pii praci s détmi a mladezi v TJ/SK. Z programu VIII
budou podporovany pouze TJ/SK, které se pravidelné staraji o sportovani mladeze. Za takové
se uznavaji ty, které¢ maji alespont 12 ¢leni mladsich 18 let.
- Sportovni ¢innost musi byt pravidelnd v minimdlnim pozadovaném rozsahu 1xhodina
tydné,
- Vramci podpory organizace sportu miize byt dotace poskytnuta z divodi vysokého
celospolecenského vyznamu pro ovliviiovani zdravého zivotniho stylu déti a mladeze
odtivodnéného v rozhodnuti o poskytnuti dotace az do vyse 100 % rozpoctovanych nakladt

projektu, uvedenych v zadosti o dotaci. (www.msmt.cz)

Dotaci lze pouzit pouze na:

- Uhradu nékladt souvisejicich s realizaci pravidelné vieobecné sportovni, organizaéni a
obsahové ¢innosti spolku dle obsahového zaméfeni programu, a to zejména v oblasti
zabezpeceni sportovni, pohybové a télovychovné Cinnosti déti a mladeze bez spoluticasti
do vyse 100 % rozpocCtovanych nakladii na projekt, které prokazatelné vzniknou
Vv kalendafnim roce, ve kterém je dotace poskytnuta,

- Cinnost spolu dle platnych a u¢innych stanov, souvisejici s plnénim obsahového zaméteni
programu,

- Trenérskeé, zdravotni, metodickeé, technické a servisni zabezpe€eni, nemateridlni naklady
(sluzby) provozni a materidlni naklady, ndjemné prostor pro zabezpeceni sportovni ¢innosti
déti a mladeze.

Navrh na vyuziti dota¢niho Programu VIII — Organizace sportu ve sportovnich klubech,
klubem SKB Zlin je koncipovan dle vysledki analyzy anketniho Setfeni — cilova skupina rodic¢a
mladych hraci basketbalu, a rozhovoru s trenérem JaroslavemKotalou. Dle odpovédi na otdzku
Zékladni Skola Zlin, Slovenska 3076. Na této Skole je dle analyzy anketniho Setfeni nejvyssi

pocet hraci basketbalu mladsi kategorie. Déle je zde dostatecné zazemi pro rozvoj basketbalu
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na Skole ve smyslu vyuzivani nového sportovisté a nové vnitini haly, kvalitni vzdélavaci
podminky pro zaky a piiznivé naklonéné vedeni Skoly Kk rozvoji zaka v oblasti sportu.
(www.msmt.cz, 2017)

Podle uvedenych tdajt klub SKB Zlin tyto podminky spliuje, takZze by optimalizace a

nasledné otevieni basketbalové tfidy na zdkladni Skole ve Zlin¢ mohlo byt zrealizovéno.

Tabulka 17. Naklady spojené s realizaci basketbalové tiidy na ZS. Zlin, Slovenska 3076

Mési¢ni naklady na realizaci basketbalové tiidy NA ZS Vyse naklada
Personalni zajiSténi

Tv sportovni tfidy (20hodin mé&si¢né) - trenér 4 000 K¢
Tv sportovni tfidy (20hodin mé&si¢né) - trenérka 4 000 K¢
celkem 8 000 K¢

Nakup materidlu

Mice vel. 7 (chlapecké) - 5ks 5000 K¢
Mice vel. 6 (divei) - 5ks 5000 K¢
KuZely a ty¢e na prekazky - 2 sety 3 120 K¢
Mic¢ goalball 2ks 900 K¢
PC a videokamera 10 000 K¢
celkem 24 020 K¢
Vzdélavani trenéra

pocet trenérii na skole 2
Cena basketbalové licence "C" 2 400 K¢
celkem 4 800 K¢

Tabulka 17. hovoii o nakladech spojenych s realizaci basketbalové tiidy. Jednotlivé
poloZky jsou rozepsany v oblastech personalniho zajisténi, materidlu a vzdélavacim zajiSténim
trenérli, které jsou nutné pro realizaci otevieni basketbalové tfidy.

Navrh optimalizace by dle m¢ uvahy vypadal takto: Té¢locvik zaméfeny na basketbal byl
mohl vyucovat pouze uCitel nebo ucitelka, Se zajmem o basketbalovou trenérskou licenci typu
,C*, coz by bylo v zajmu klubu oslovita vyskolit takového uCitele. Tento pedagog s trenérskou
licenci by byl klubem placeny za odvadéni hodin basketbalu na Skole v rozsahu 20 hodin

mésicné teoretické i praktické ¢asti vyuky o sportu. Klub by platil tomuto uciteli ¢astku 200,-
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K¢ za odvedenou hodinu. U¢itel by tak vyucoval na Skole své pfedméty, a navic by vedl hodiny
basketbalu pro basketbalovou tfidu. V zajmu klubu by bylo vytvofit tréninkové jednotky pro
divky i chlapce na skole, proto by byly dva ucitelé s trenérskou licenci pro obé skupiny. Jako
pedagog vyucuyjici télocvik, by se vénoval vyucovani sportovcl ve sméru pohybového rozvoje,
znalosti z oblasti sportu vcetné aplikovanych pohybovych aktivit a zdkladim anatomie téla
cloveéka. Diky témto znalostem jsou zici v basketbalové tfid€ ptipravovani od zakladni Skoly
na sportovni rozvoj, ktery mohou uplatnit i na Gymnaziu ve Zlin¢. Tento vyssi stupeit vzdélani
pro zaky ptichystavd vhodné prostiedi v rozvoji sportu pro teoretickou i praktickou ¢ast, jelikoz
gymnazium Zlin na ulici ndmésti T.G.M. sportovni tfidy také kaZzdoro¢né otevira.

Material spojeny s vytvofenim vhodného prostiedi by klub zajistil, a tak by doplnil
sportovni vybavu Skoly, takze by Skola nemusela do ndkupu investovat Zadné penize. VSechny
sportovni pomticky by slouzily k rozvoji mladych basketbalistl. Soucasti vybavy by byl i
pocitac s kamerou, kterou by mohl pedagog vyuzivat pro sledovani vykonnosti a pohybového
rozvoje zaku.

Vzd€lavani trenéri by bylo nabidnuto pedagoglim se sportovnim zaméfenim a
vyucyjicim t¢locvik na zakladni Skole Zlin, Slovenska 3076. Vzd€lani ve sportovnim oboru je
pro tuto pozici nutné v pripadé spravného rozvoje ditéte. S touto splnénou podminkou by klub
mohl nabor na Skoleni pro tuto pozici provést a pedagogy na zakladé tspéSného ziskani

trenérské licence typu ,,C* by klub vybral a dosadil na trenérskou pozici do skoly.

Tabulka 18. Ro¢ni ndklady na realizaci basketbalové tridy

Ro¢ni naklady na realizaci basketbalové tiidy VySe ¢astky
Tv sportovni tiidy — trenér 40 000 K¢
Tv sportovni tiidy — trenérka 40 000 K¢
nakup materialu 24 020 K¢
vzdélavani trenéra 4 800 K¢
celkem 108 820 K¢
celkova Zadost dotace pro nasledujici 3. leté obdobi 270 820 K¢

rrrrr

obdobi. Pro prvni rok by naklady spojené s realizaci basketbalové tfidy ¢inily 108. 820,- K¢.
V nasledyjicich letech by se vSak ndklady spojené s otevienim basketbalovych tfid snizovaly
Vv disledku s jiz zabéhnutym systémem a vylou¢enim prvotnich nakladt spojenych s otevienim

basketbalové tfidy, napt. vzdélavani trenérii nebo nakup materidlu. Celkova vyse pozadované

76



dotace klubu SKB na realizaci otevieni basketbalové tfidy na Zakladni Skole Zlin, Slovenska,
3076 by ¢inila 270 820,- K¢ a klub by tuto dotaci ¢erpal v obdobi tii let.

Tento krok posileni ¢lenské zdkladny prostfednictvim otevieni basketbalové tfidy na
zakladni Skole by zlepsil uroven klubu a jeho postaveni vzhledem ke konkurenci. Basketbalova
tiida by byla oteviena od 6. ro¢niku druhé¢ho stupné. Na kazdy ro¢nik druhého stupné by
pripadla 1 sportovni tfida. Tento projekt by v ramci dotacni podpory nastartoval spolupraci se
zakladni Skolou a do budoucna sméfoval klub ke samostatnosti ¢innosti V ramci rozvoje
basketbalu na zakladni Skole. V pribéhu tii let by klub ziskal na zdkladé podpory ptiznivéjsi
situaci k vybudovani ¢lenské zakladny basketbalu na Zakladni $kole Zlin, Slovenska 3076 a
nasledné po vyCerpani dotace by mél dokazat udrzet systém vzdélavani basketbalisti na Skole

samostatné, diky vytvofeni dostate¢né¢ho ¢lenskému zazemi.
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6. DISKUSE

Propagacni ¢innost klubu je dle vysledkli smétfovana na cilové skupiny rodice clent klubu
SKB Zlin, zlinské zékladni Skoly a Skolky a navstévniky utkani prvoligového muzského kadru.
Zpusob propagace klubu SKB Zlin je vzhledem k jeho cinnosti akceptovatelny, protoze
propagacni ¢innost oslovuje pomérné Sirokou cilovou skupinu a klub méa v porovnani
S ostatnimi  sportovnimi  konkuren¢nimi  kluby podobnou c¢lenskou zakladnu i zpiisob
marketingové komunikace. Za nejviditelnéjsi vysledky propagacni Cinnosti povazuji ucast
klubu na sportovnim festivalu Sport'acek, diky kterému ma vysoky piijem mladeze pii ndboru
a taky zptisob komunikace a spoluprace s rodici, diky které se $iti povést klubu mezi verejnost.

V ramci Optimalizace by se zlepSeni Grovné propagacni ¢innosti klubu mélo dotknout
hlavé osloveni vefejnosti smétujici k vyssi sledovanosti utkani 1. ligy Muzll. Optimalizace by
méla byt sméfovana na internetové nastroje, jako napt. propagace online vysilani prvoligovych
utkani na www.tvcom.cz nebo aktualizovani informaci na socialni siti Facebook, zafazeni
doprovodného programu pro navstévniky, jako napt. potradani soutézi o prestavkidch nebo
umisténi sezonniho programu ligovych utkani do restaurace Basket bar Pizzerie Zlin, kde se
ptedpoklada vysoka koncentrace navstévniku.

Vramci optimalizace by méla byt podpofena propagacni cinnost ve formé
merchandisingu produktovych vyrobk, nikoliv za i¢elem vytvareni zisku klubu, ale konkrétné
k Sifeni nazvu a loga klubu mezi vefejnost. Merchandising mozné optimalizovat
prostfednictvim zvySeni propagace vyrobkll pifi pofddani akci a udélosti pro vefejnost,
napfiklad Streetball Show nebo na turnaji Memorialu Karla Vilima. Zminény turnaj Memorialu
Karla Vilima by dokonce bylo vhodné podpoftit vyssi ucasti dalSich kategorii této a zaroven by
tak klub vyslySel prosby rodict k vysSi ucasti déti na turnajich. Navratnost vlozenych
prostiedkli na marketingovou komunikaci by vzhledem k aktudlni ¢lenské zakladné neméla byt
ztratova, presto jsou zde moznosti, jak by klub mohl doséhnout vysSiho poctu clent.
Optimalizace by se m¢la tykat ndboru déti, a to konkrétné cilové skupiny dévcat ve véku 8-12
let. Propagace by méla byt konkrétnéjs$i v oslovovani divek ptinaboru, prostiednictvim zminéni
o naboru do div¢i kategorie. DalSim krokem mize byt zdjem klubu o otevieni basketbalové
tiidy na Zakladni Skole Zlin, Slovenska 3076, diky dotacni podpoie Programu VIII —
Organizace sportu ve sportovnich klubech, Ministerstva Skolstvi, mladeze a sportu. Tato Skola
odpovida dle vysledkii anketniho Setfeni vhodnym podminkdm pro realizaci otevieni

basketbalové tfidy.
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A r

Mezi alternativy pro zvyseni efektivity marketingové komunikace patii Sifeni propagace
do zékladnich $kol mimo mésto Zlin, zaméfeni propagace na cilovou skupinu divek pro vyssi
Clenskou zikladnu, a zaméfenim se na Sifeni propagace muzské kategorie internetovymi

propagacnimi nastroji.
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7. ZAVERY

Optimalizace marketingové komunikace klubu byla vytvofena na zaklad¢ vyzkumnych
otazek mé prace. Cilem vyzkumnych otazek je zjistit, v jaké situaci a za jakych podminek klub
marketingovou komunikaci provadi. K odpovédi na vyzkumnou otazku €. 1, zdali je stavajici
stav marketingové komunikace akceptovatelny jako nastroj pro ziskdvani novych ¢lend klubu
SKB Zlin, mi pomohla analyza soucasného vedeni marketingové c¢innosti klubu
prostiednictvim rozhovoru s predsedou klubu Jaroslavem Kotalou. Na zakladé rozhovoru
s panem Kotalou (kapitola 5.1.) jsem zjistil, ze klub SKB Zlin sméfuje nejveétsi pozornost na
nabor mladeze klubu a propagaci prvoligového muzského kadru. Z vysledki je evidentni, ze
klub usilyje o stabilni ¢lenskou zdkladnu z dlouhodobého hlediska a Sifeni povédomi u
vetejnosti o ucasti SKB Zlin v druhé nejvyssi Ceské basketbalové soutézi. K propagaci klub
vyuziva podobné marketingové nastroje jako konkurencni zlinské sportovni kluby, jak vyplyva
Z analyzy konkuren¢niho prostiedi zlinskych sportovnich klubt (kapitola 5.3.), a to formou
letaka distribuovanych do $kol, tisténych plakati a billboardiumisténych na vetejnych mistech
ve Zling. Zpusob marketingové komunikace klubu SKB Zlin je akceptovatelny, protoze diky
propagaci cilené na zakladni Skoly a Skolky klub ziskava a pracuje s pocetnou skupinou déti.
Zaroven spolupraci se Skolkami ,,zapliuje diru“ na zlinském trhu sportu, jak vyplyva
Z elektronického anketniho Setfeni, kapitola 5.3.1.

Marketingova c¢innost klubu obnasi také propagaci naboru déti do basketbalovych
kategorii klubu SKB Zlin. Vysledky mé prace odpovédely na vyzkumnou otdzku €. 2, a to diky
rozhovoru s panem Kotalou, ktery tvrdi, Ze navratnost vlozenych prostiedkii na marketingovou
propagaci prvoligového muzského kadru anaboru novych ¢lent je pomérné nizka. V rozhovoru
s predsedou klubu SKB Zlin, kapitola 5.1. (otazky €. 3 a €. 4), totiz bylo zminéno, ze diky vyssi
veékové hranici pii naboru déti do basketbalu oproti konkurenci klub piichazi o vétSinu
potenciondlnich ¢lent. Klub tak musi vynalozit hodné usili k osloveni §irsi vefejnosti, aby
ziskal dostatecny pocet déti do naboru.

Srovnani propagac¢ni ¢innosti konkurencnich sportovnich klubt s ¢innosti klubu SKB
Zlin mi pomohlo dospét k odpovédi na vyzkumnou otdzku €. 3. Mezi navrhované alternativy
marketingové komunikace uvadim marketingovy nastroj public relations, coz je jednou ze
silnych stranek propaga¢ni Cinnosti Klubu, viz kapitola 5.2.4. Dalsi alternativou je rozsitit
naborovou propagaci i mimo mésto Zlin. Pozvanky na nabor déti by v podobé¢ letacki mély byt
distribuovany do zakladnich $kol mimo Zlin, napiiklad v odlehlejsich ¢astech mésta Zlina

Malenovice a Otrokovice. Nizka tcast divaki na prvoligovych utkanich muzské kategorie a
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malopocetna Clenskad zdkladna kategorie divek patii mezi slabé stranky klubu. Alternativou
marketingové Cinnosti klubu je vytvoteni reklamy prostiednictvim plakati, letakd, bannerti a
billboardi, tato forma je uspéSna pii naboru divek do klubu SKB Zlin. Jak vyplyvé z analyzy
konkurence, kapitola 5.3.2. (obrazek 9.), pouze kluby VCS Fatra Zlin, z.s. a Handball Club
Zlin, z.s. uvadi, hlavni ptinos pro klub ma Zenska kategorie. Tuto skute¢nost mize klub SKB
Zlin vyuzit, a diky cileni reklamy na div¢islozku mize svou €lenskou zakladnu rozsitit. Nizka
ucast divak na domacich utkdnich muzského kadru se stala dalsim podnétem k optimalizaci.
Ziskani vétSiho zajmu divaka o tuto soutéz by se mohlo podatit prostfednictvim vytvoteni
programu a zapojeni divdka do soutézi o ceny v pribchu prestdvek. Ani rodice déti, které
basketbal hraji, nenavstévuji prvoligova utkani. Jak vyplyva z anketniho Setfeni u rodicu
(tabulka 14.), nejvétsi zajem by byl o moznost vyhrat osobni trénink s jednim z hra¢t muzského
kadru, pro tuto moznost bylo 18 z 46 odpovéedi respondentl. Moznost ziskani vyjime¢né ceny
pro své dit¢ mize motivovat rodice k Gcasti na utkanich.

Klub SKB Zlin bohuzel trpi absenci basketbalové tiidy na zlinské zakladni Skole, coz o
konkuren¢nich klubech nelze fici, jak bylo zjisténo diky elektronické anketé (obrazek 20.).
Ostatni sportovni kluby disponuji nékolika sportovnimi tfidami na rtiznych zakladnich Skolach
ve Zling, kapitola 5.3.12. (otazka ¢.17 a ¢.18), které jsou stabiln€ plnény novymi zaky a zajemci
o dany sport. Alternativou pro basketbalovy klub je tento nedostatek vyftesit prostrednictvim
dota¢niho programu Ministerstva Skolstvi, mladeze a sportu, Program VIIlI — Organizace sportu
ve sportovnich klubech, na podporu otevieni basketbalové tfidy. Po dobu tii let 1ze diky
dota¢nimu programu Ministerstva Skolstvi, mladeze a sportu na Zakladni skole Zlin, Slovenska
3076 oteviit a vést basketbalovou tfidu pod zastitou klubu SKB Zlin. VySe dotacni podpory
byla navrhnuta na castku 270 820,- K¢. Tato castka by pokryla ndklady na persondlni i
materialni zajisténi po dobu tii let, viz kapitola 5.4.2. (tabulka 16.). Klub diky realizaci
basketbalové tfidy mize ziskat dostate¢nou c¢lenskou zakladnu a po skonceni dota¢niho
programu by mél byt schopen tfidu udrzZet, a s ni 1 dostate¢ny pocet zaka v basketbalové tride.

Zavérem bych chtél dodat, Ze pro nasledujici téileté obdobi je dilezité, aby se propagace
Sitila jak soucasnym zplUsobem V podobé letdkti a billboardd, tak i elektronickou formou
propagace, jako napiiklad sdilenim informaci o zlinském basketbale na Facebooku. Atraktivita
videi a fotek na internetu je pro soucasné uzivatele daleko zajimavéjsi. Pro ziskani aktudlnich
informaci z oblasti sportovniho prostfedi se stdva internet jednou z Castych vyuzivanych

prostiedkil, coz je vhodnou alternativou k zvySeni efektivity marketingové Cinnosti.
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8. SHRNUTI

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace zlinského klubu SKB
Zlin. Cilem je zjistit, jakym zplsobem se klub snazi dostat do povédomi vetejnosti a u které
cilové skupiny se snazi vzbudit nejvétsi zdjem vzhledem k jeho Cinnosti prostiednictvim
marketingové komunikace. Basketbal patii ve Zlin¢ k jednomu z mnoha dal$ich sportovnich
klubd, piesto dokaze, vzhledem ke své Clenské zakladné vice nez 150 ¢Eleni konkurovat
ostatnim zlinskym sportovnim klubim. V kapitole ,,pichled poznatki“ jsou charakterizovany
pojmy marketing, marketingova komunikace a fizeni marketingové komunikace ve sportu.
Kapitola vysledki je rozd€lena do ¢tyi ¢asti, vztahujicich se k jednotlivym dil¢im ciltm prace.
Prvni ¢ast je vénovdna analyze stdvajici marketingové komunikace klubu SKB Zlin
prostiednictvim rozhovoru s piredsedou klubu Jaroslavem Kotalou. Pan Kotala popisuje
marketingovou komunikaci klubu a vywzivané marketingové nastroje k Sifeni povédomi
basketbalu ve Zlin¢. Druhd Cast je vénovana anketnimu Setfeni cilové skupiny rodice ¢lena SKB
Zlin, jehoz cilem bylo ovéftit rozhodovaci procesy rodict pii vybéru dané sportovni aktivity na
zlinském trhu sportu. Zajimavou skuteCnosti v této Casti se staly vysledky Seteni kladenych
otazek na ziskani prvni informace o naboru déti do klubu SKB Zlin o nasledném rozhodnuti
rodi¢i pro vybér basketbalu svého ditéte. Tieti cast vysledkl predstavuje analyzu
konkuren¢nich zlinskych sportovnich klubii prostfednictvim elektronické ankety, které maji
podobnou ¢lenskou zakladnu jako klub SKB Zlin. Ptestoze se v pfistupu k propagaci vSechny
ovérované sportovni kluby lisi jen v nepatrnych odliSnostech, 1ze v téchto odlisnostech nalézt
vyuziti pro klub SKB Zlin. Cilem elektronické ankety bylo zjistit, jakym zplisobem pronikaji
sportovni kluby HC PSG Zlin, zs., FC Fastav Zlin, a.s., Handball Club Zlin, z.s. a VSC Fatra
Zlin, z,s, v ramci marketingové komunikace na trh sportu ve Zlin€. Posledni ¢ast je sestavena
z vysledkl prvnich tfech ¢asti, které analyzuji situaci vedeni marketingové komunikace klubu
vzhledem Kk pisobeni na vetejnost a konkuren¢nim sportovnim klubtim. Na zakladé vysledki
je vytvofena optimalizace marketingové komunikace klubu prostfednictvim jednotlivych
marketingovych nastrojii a nadvrhu na rozsifeni Clenské zdkladny klubu SKB Zlin. Navrh
optimalizace marketingové komunikace klubu SKB Zlin slouzi k rozsifeni jeho clenské

zakladny a zvySeni ndvstévnosti na utkanich prvoligového muzského kadru.
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9. SUMMARY

This thesis deals with the analysis of the marketing communication of SKB Zlin club.
The aim was to find out how the club tries to get to the public’s awareness and in which target
group is trying to attract the greatest interest due to its activities. Basketball is one of many
sports club in Zlin, yet it can compete with more than 150 members in another sports club in
Zlin. In the overview of knowledge chapter, the concepts of marketing, marketing
communications and marketing communication in sportare characterized. The result chapter is
divided into four sections related to the specific goals of the thesis. The first part is devoted to
the analysis of the existing marketing communication of the described club’s marketing
activities and used s marketing strategies to spread awareness of basketball in Zlin. The second
partis devoted to the survey of parents of the target group of SKB Zlin, whose aim was to verify
the parents’ decision processes in the selection of sports activities in the Zlin sport market. An
interesting fact in this part was the results of the question about obtaining the first information
about the recruitment of children to SKB Zlin club and the subsequent decision of the parents
to choose their basketball. The third part of the results is an analysis of competitive Zlin sports
clubs through an electronic survey, which has a similar membership base as SKB Zlin club.
Although all certified sports clubs differ inthe approach to promotion only in minor differences,
these differences can be used for SKB Zlin club. The aim of the electronic survey is to find out
how the sports clubs of HC PSG Zlin, z.s., FC Fastav Zlin, a.s., Handball Club Zlin, z.s. and
VSC Fatra Zlin, z.s., coming in to the sports market in Zlin in a way of marketing
communication. The last part is compiled from the results of the first three parts, which analyze
the situation of club management marketing communication due to the public and competitive
sports clubs. Based on the results, optimization of the marketing communication of the club
through individual marketing strategies and suggestion for expansion of SKB Zlin club
membership is created. SKB Zlin’s marketing communication optimization suggestion serves

to extend its membership base and increase attendance at the first league men’s matches.
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11. SEZNAM PRILOH

Seznam piiloh:1. Rozhovor s Jaroslavem Kotalou
2. Elektronicka anketa (Google formulaf, printscreen)
3. Tisténd anketa pro rodice

4. Stanovy klubu SKB Zlin

Priloha 1. Rozhovor s Jaroslavem Kotalou (odkaz ke staZeni zde):
https://uloz.to/'kQBBCCm5zkOU/rizeny-rozhovor-kotala-24-3-2017-amr

Heslo dokumentu: rozhovor

Piiloha 2. Elektronicka anketa (Google formulaf, printscreen)

°
Analyza marketingové komunikace .
sportovnich klub( ve Zliné m
Dobry den, o

lovichorou. Pisdmétem mé =

rzité Palackého aplikovand ekon:

& tyto vjsledy
Dékui za zodpavézeni

nebudou
nékolika otazek

E-mailova adresa”

Jake sluzby sportovni klub vefejnosti nabizi?
Misdeznicks kategorie

Dorostenecks kategorie

Sportovni campy & piiméstské tabory
Zpfistupnénd utkani veejnosti

Névitévy sportovniho stfediska pro veejnost

Bar 2 Restaurace

sportowni zboii
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0D W Powinné i) | ©

Tr

Jakd sluzba ma pro klub nejvétsi pfinos? * ]
Midgeinicks kategeri o

-

Darostenacks katzgarie
estagarie Ml

Kaegarie Zen

Speron campy & fimEstsie tébary
ZpFstupnén utni pro veFenost
Finess cemmum

Pasiauna

Bararesizumace

‘sportavni bo

Jakou formou provadi vas sportovni klub propagaci? *

Radek . Lesiky Seupes 1. poterd
Ridek 2. Billboardy Sloupec2 12
Ridek 3. reklama v rédiu Sioupec 3. 37
Rdek . reklama v televizi Sioupecd. 715
RédekS. Bannery Soupez £ 1530
Riek 6. mechandising Soupes 8. 030
ek 7 Soupes7. 50400

Racek &, piakiny Stupec . 100+
Racek 8. pavinavd iy

fiacek 10, anine kamuniksze

Na jakou ciloveu skupinu sportovni klub propagaci zaméfuje? *

‘esahuje propagaéni imo mésto Zlin? *
AND

nEe

Jakymn zpusobem se snazi sportovni klub v pribéhu sezony u vefejnosti
zviditelnit? (uvedte piiklad)

Veiné vatupenky na utkdn!

ke poédant pro vefsirost

Propagace Kiubovich produkei (dresy, vigka, 38ly...) pro fancusky
autogramidda sporiorel

nEnmst vyhrdt hodnoend ceny

Kolikrat v prib&hu sezony klub podporu prodeje provadi? (odkaz na pfedchozi *
otazku)

ibee
Jederirit o dvskrit
Dvaked 22 Etyikrat

i, jak EryFkrdt v pribhy sezany

VyuZivate "primych komunikaénich cest" k propagaci klubu (tzv. direct
marketing)?

AN

ne
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ka je obecna a hladina clenskéhe
Middeznickou kategorii? ™

Zsans L.}
10202008
20802500,
as0-5000:

sot0-7000;

Uvedte s jakou 25Kladni/stredni Skolou ve Zlinském kraji v4S Kiub
spolupracuje:

Kolik sportovnich tFd je pro Zaky primémé na Skole otevieno ve spolupréci's *
vagimKlubem?

P

Uvedte formu sponzorovani partnera ve vasem klubu? *
Sparzrorinedotiieh sporcts
PR ————
Sporsarrin igmri

[

Jakou formou se v priibéhu sezony v43 sponzor dostévé do povédomi
fanouskd?

[

Jaks je vékova hranice pro nabor novjch Slend do vaseho spertovniho kiubu? * -]
-~
aatia
oasie
st
aaria

oas-10m

détipii portowr

Jakd je
Klubu?

Miavin
20-vsea

et

Jakou propagacni formou oslovuje kiub rodice pfi naboru déti do vaseho
Kiubu?

propscaEat s o e nagh ime] Siskihe s, Fifastivels, Bambiiddy_

Jaks e obecnd cenova hladina Slenského piispévku na sezonu vaseho kiubu pro
Mideznickou kategorii?

26008
1080- 2000,
2550- 3500,

as0-5000-

V piipads, ze direct marketing & kiub provadi,jaka je odezva u vefeinesti?
JIFSE S —
L]
[IRP S —— -
s e do 54 s
e s v o 0% e

Vlastni va$ sportovni klub facebookové stranky? *
ana

3

Kolikrat tydné infs na é stra
aktualizuje?

.

[

[rav—

s ps et

PraS——

[—

foty icnz ket

bt spraarich kit

[F——

i nfarmsce o vk proted spary
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Uvedte formu sponzorovani partnera ve vasem klubu? *
Spmzserisljednotivieh pervel
Spanaarerdalsporich ke
Spansorrieilgavie s

Sponzororinisporiha Kot

Jakou formou se v priib&hu sezony v sponzor dostévé do povédomi
fanouski?

rekamara dresech
merchandising praduktd od sparzzrs
rethinsenSrekiam v pibEhy 2ipasy

Eemnenyra spermidd

Na uvedené stupnici chodnofte v predpoklad, jak silné povédomi u
vefejnosti mé logo a heslo vaseho klubu ve Zliné a jeho okeli:

Dekuji Vam za Vs Cas a odpovédi k této anketé. Tyto informace budou soucasti

ek Klub

Beji Vm pékny zbytek dne, s pozdravem Lubos Kovaik. V odstavci mizste
kratce ohodnotit tento dotaznik. :)
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Priloha 2: TiSténa anketa pro rodice
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Priloha 3: Stanovy klubu SKB Zlin

SPORTOVNIKLUB BASKETBALU ZLIN, z.s.

Clanek I

Zakladni ustanoveni, charakter spolku

1.1 Sportovni klub bude ptisobit pod ndzvem SPORTOVNI KLUB BASKETBALU ZLIN, zs.
se sidlem ve Zling, Hradska 854, PSC 760 01, (dale jen spolek).

1.2 Spolek je dobrovolnym sdruzenim muzskych, zenskych a mladeznickych druzstev
hrajicich basketbalové soutéZze na jakékoliv trovni.
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1.3 Spolek je samostatnou politicky nezavislou organizaci a ma otevieny charakter. Svou
ginnost vyviji na zakladé &s. Ustavy a platnych zakont.

1.4 Spolek je pravnickou osobou zaloZenou v souladu se zdkonem ¢. 89/2012Sb., ob¢ansky
zakonik, v platném znéni.

1.5 Stanovy schvaluje pouze valnad hromada usnesenim, piijatym 3/5 vétSinou pii minimalné
80% ucasti pozvanych delegati valné hromady.

1.6 Spolek je dobrovolnym kolektivnim ¢lenem CSTV (piip. nastupnickych organizaci) bez
ztraty vlastni pravni subjektivity. Vystup z CSTV musi schvalit valna hromada spolku. 3/5
vétSinou pii minimalng 80% Ucasti pozvanych delegatii valné hromady.

1.7 Spolek se mize sdruzovat za vzajemné vyhodnych podminek s ostatnimi
sportovnimi ¢i jinymi organizacemi bez ztraty vlastni prévni subjektivity na
zéklad¢é smluv o sdruZzenich. Uzavirani nebo ruseni t€chto smluv schvaluje vykonny
vybor spolku prostou vétSinou pii minimalné 75% tcasti ¢lent vykonného vyboru.

Clanek 1I
Hlavni ukoly spolku

2.1 Organizuje, tidi a zajist'uje sportovni ¢innost basketbalovych druzstev spolku.
2.2 Podili se na vytvareni ekonomické a materialni zakladny pro sportovni ¢innost jednotlivych
druzstev.
2.3 Podnika a provozuje vlastni hospodaiskou ¢innost ke zlepSeni hospodarskych podminek
spolku.
2.4 Udrzuje movity a nemovity majetek spolku.

Clének 11
3.1 Organy spolku

a) valna hromada, mimofadna valna hromada
b) vykonny vybor v éele s predsedou
C) manaZerski skupina
d) odborné komise
e) dozor¢i rada
3.2 NejvysSim organem je valna hromada spolku, kterd se kona 2x rocné¢. Mimotadna valna
hromada se kona v pfipadé pisemného pozadavku nadpoloviéni vétSiny Clentl. Pocet
delegat (kli¢ k volb¢) a svolani valné hromady stanovuje vykonny vybor.
3.3Cinnost mezi valnymi hromadami ¥idi vykonny vybor spolku v &ele s piedsedou, ktery
spolu s alespoi jednim mistopfedsedou jsou statutdrnimi zastupci spolku.
Vykonny vybor se sklada z predsedy, dvou mistopiedsedi a 4-7 dalsich ¢lend.

{
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Funkce ptfedsedy p mistopiedsedii voli vykonny vybor ze svého stiedu...

3.4Vykonny vybor pro svou ¢innost ziizuje odborné komise. Pocet a ¢innost odbornych
komisi stanovi vykonny vybor.

3.5 Dozor¢i rada je stalym organem spolku, provadéjicim nezavisly dozor nad majetkem a
hospodaiskou ¢innosti spolku, nad dodrzovanim stanov a dalSich v§eobecnych pravnich
norem. Pfedseda dozor¢i rady je voleni odvolavan valnou hromadou spolku jako nezavisla
osoba.

Rada miize byt nejvice tficlenna a ¢leny jmenuje predseda rady.

Clanek IV

Pravni subjektivita a hospodaieni

4.1 Spolek je samostatnou zajmovou organizaci s pravni subjektivitou. Jménem spolku
jedna vykonny vybor, ktery navenek zastupuje predseda s jednim mistoptedsedou,
popft. dalsipracovnici v rozsahu zmocnéni.

4.2 Majetek spolku tvofi hmotny majetek, pohledavky a jind majetkova prava.

4.3Zdroje k zajisténi hospodateni spolku jsou:

a) ptijmy ze sportovni &innosti

b) ¢lenské a klubové piispévky

C) ptijmy z hospodai'ské a podnikatelské &innosti

d) dotace

e) piispévky od sponzorii na zakladé vzajemnych smluv

f) ostatni ptijmy.

Clanek V

VSeobecna ustanoveni

5.1 Zavazny vyklad stanov provadi vykonny vybor.
5.2 Tyto stanovy nabyvaji platnosti dnem schvaleni valnou hromadou, tj. 2.7.2015 a

podléhaji registraci dle zakona.
Jarysbj’ya, piedspiedse
Ve Zling, 2.7.2015 /
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