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UvoD

Sportovni marketingi marketing sportu se v poslednim obdobi velmi zgza rozmani
rozviji. Sportovni pimysl a sportovni oditvi tak vykazuji pozitivni vnimani u velkésti
populace. Pro v3echny subjekty, které se zde wygkyplati stejna pravidla, jako
v jakémkoliv jiném odw¥tvi. To znamend, Zze museji uspokojovatigloy a pani svych
zakaznik v takové mie, kvali€ a mnozstvi, aby jejich zakaznici byli loajalnipkpjeni
a pozitivre se o nich vyjatbvali. Aby dany subjekt mohl co nejlépe uspokojopgini
a poteby zakaznik, musi s nimi uri cilerg, efektivre a jasg komunikovat. Tato komu-
nikace dnes jiz népdstavuje pouze komunikaci osobni, nybrz také erkomunikaci.

Cilem bakal&ské prace je zpracovani analyzy &mneho stavu marketingového komuni-
kace vybraného fotbalového klubu, ktery ma svéosidDlomouckém kraji. Bakaitgka
prace se&ileni celkem do dvou zakladnidasti. Syntéza teoretickych poznatBbsahuje
z&kladni literarni reSerSi z oblasti marketingubnanych situanich marketingovych ana-
lyz, marketingového mixu, komuni&aiho mixu, sportovniho marketingu a marketingové-
ho vyzkumu. V za#ru syntézy teoretickych poznétksou formulovana teoreticka vycho-
diska, kterd souvisejici se zpracovanim prakticksti bakaléské prace. Praktickéast
zaina charakteristikou zakladnichigilmetodiky, metod a technik souvisejicich s vypra-
covanim bakai&ké prace. V ramci celostniho pohledu na vybratlgalovy klub je im-
plementovana analyza mikropriedi (pomoci analyzy 7S McKinsey a analyzy STP), na-
sledré analyza mezoprastdi (prostednictvim Porterova modelutp konkurerénich sil)

a na zavr analyza makropro&di (za vyuZziti PESTE analyzy). Samostatnou kapitedri
analyza sotasného stavu marketingové komunikace vybranéhalmibho klubu, ktera
je obohacena o benchmarking, v ramci kterého jeranyp fotbalovy klub analyzovan
a hodnocen v kontextu jeho dvou nejvyznéjsich konkuretnich fotbalovych klub

v dané divizi. Sotasti praktickécasti je také kvalitativni a kvantitativni marketowy
vyzkum \etné stanoveni a nasledné zodppeni ¢i verifikovani vyzkumnych otazek
a vyzkumnych hypotéz. Veskeré realizované analyzyzkumy jsou shrnuty do analyzy
okoli a vnitniho prostedi vybraného fotbalového klubu (SWOT analyzy),jejanz za-
kladk jsou pro vybrany fotbalovy klub zpracovany viastairhy dopordeni (Wetns jejich
ekonomické narnosti), které by mohly zlepsSdi odstranit nedostatky seéasného stavu

marketingové komunikace vybraného fotbalového kisiiliciho v Olomouckém kraji.

9



|. SYNTEZA TEORETICKYCH
POZNATK U
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1 MARKETING A VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Moudry (2008, s. 11) tvrdi, Ze samotna vyroba nétfytkorporaci (firn€, instituci, orga-
nizaci, podniku, spotaosti) zisk. Zisk je vysledkem prodeje produkiebo sluzeb. Mar-
keting pomaha korporaci uspokojovat jejiietity, protoze se snazi porozitrirhu a zvysit
kvalitu obchodnich rozhodnuti, coz snizuje obchadiriko. Marketing zahrnuje mnoho
aktivit spojenych s uspokojovanim peib: vyzkum a ovlisiovani poteb zakaznik, poro-
zumeni konkurenci, boj s konkurenci o zakaznika, vyprduktu, podporu prodeje, re-
klamu, distribuci produkit a mnoho dalSich. Kotler (2007, s. 38) v této sslogtiiika, Ze
je pojem marketing odvozen z anglického slova ntatieely trh a neodborna tegnost si
tento pojem asociujeétsinou pouze s reklamou a prodejem. Marketing ¢ zapotebi

vnimat jako proces orientovany na uspokojov&anpa pateb zakaznika.

Podnikani ve 21. stoleti se tak neobejde bez madietPaklize ma byt ekonomicky sub-

jekt usgsny, ziskovy a konkurenceschopny na daném trhuzlkted, 2003, s. 12-13):

* musi se ur prizpusobit slozité situaci na daném trhu.
* musi efektive reagovat na situaci, ktera se na konkrétnim tijemuije.

e musi msobit na vztahy mezi existujici nabidkou a poptévko

Kotler a Keller (2013, s. 33) v tomto kontextu dedjg, Ze efektivni marketing 21. stoleti
neni nahoda, ale vysledek kvalitniho planovani plementace s pouzitim modernich ne-
jen marketingovych nastiinjmetod, technik a analyz.

1.1 Vybrané situaéni marketingové analyzy

Podnikatelské prostdi, ve kterém korporaceigobi, zahrnuje proémné a faktory, které
mohou pro korporaci vyt¥at nové pilezitosti, ale také naopak mozné hrozby pro jejéd
existenci a rozvoj. Proto je zapebi nejen samotnou korporaci, ale takeé jeji blizké,

i vzdalené okoli dkladrg, spravé a systematicky monitorovat, analyzovat a nasledn
hodnocovat i vyvozovat zéry (Keikovsky a Vykygl, 2003, s. 34-35). Jakubikova (2013,
s. 79) uvéadi, Ze sitdai marketingova analyza zi§je interakce souvisejici s priedim
korporace, dale se z&huje na proces segmentace, na konkurenci (stavajésiou) a sna-
Zi se odhadnout budouci poptavku. Prextictvim této analyzy korporace ziskava infor-

mace souvisejici s navrhem zcela nové stratégigentaci na zrnu strategie stavajici.
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1.1.1 Analyza mikroprostiedi korporace — analyza 7S McKinsey

Dle Vastikoveé (2014, s. 41) je mikroprisdi korporace igdstavovano vyrobnimi, finan

nimi, technologickymi a personalnimi zdroji, kteabezpeéuji jeji (Kinné fungovani.

V této spojitosti dale Hanzelkova, K@vsky a Kostré (2003, s. 115) prezentuji analyzu
7S McKinsey jako sedm Kibvych faktoii ovliviwujici usgch, prosperitu a konkurence-
schopnost korporace. Jmenévée jedna o tyto faktory: Shared values (sdilerdnbty),
Skills (schopnosti), Staff (skupina, lidské zdrogpolupracovnici), Strategy (strategie),
Structure (struktura), Style (styl manazerské prac8ystems (systéniyzeni). Na nasle-

dujicim obrazku (Obrazek 1) je zobrazeno schémadgetS McKinsey.

STRUKTURA

/

STRATEGIE I \ SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY
]I STYL

SCHOPNOSTI \ /

SKUPINA

Obrazek 1. Schéma analyzy 7S McKinsey (managem@atotan, ©2018)

Analyza 7S McKinsey vychazi zgdpokladu, Ze vSechriasti jsou vzajemhpropojené
a modifikace jedné pro&nné ovlivni ¢asti ostatni (Hanzelkova, Keovsky a Kostré,
2003, s. 115).

1.1.2 Analyza STP (Segmentation, Targeting, Positioning)

Analyza STP v sabzahrnujeit zakladni procesyi zpusoby (Jakubikova, 2012, s. 156):
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* segmentace (Segmentation). Tatedstavuje roz&eni trhu na homogenni skupi-
ny, které se diferencuji svymigmimi a patebami.

» zacileni (Targeting). Tento proces je charaktekgtivybérem jednoho nebo vice
trznich segmeiit na které se bude korporace akéizantrovat.

e umiseni (Positioning). Je proéntypické to, Ze mapuje #gob, kterym chce byt
korporace prezentovana v mysli kéného spaebitele, jak se diferencuje od
svych konkurerit. Dale tento napomaha osloveni nového segmentinna t

1.1.3 Analyza mezoprosiedi korporace

Mezoprostedi Foret (2011, s. 40) vnima jako soubor faktdteré na korporaciipmo
pusobi, a ta je iive ¢ast&né svoji aktivitou ovlivnit. Mezoprosedi je tak analyzovano
prostednictvim benchmarkingti Porterovym modelemgti konkurerénich sil.

R

nosti, Fipaduci reSeni, nez je realizovano v dané korporaci (Nenatdydal a Halfaro-
v4, 2011, s. 8)Cichovsky (2002, s. 203-205) kontinu&ldoptiuje, Ze se jedna o sloZitou
a nakladnou metodu riasové, lidské, finami a informa&ni zdroje. Nicmé#, Ize sledovat
hledisko kvantity, kvality¢i efektivity vyroby, vyrobnich procés operaci, postup ale

také marketingovych aktivit dané analyzované kaaper

Portefiv model @ti konkurerénich sil se aplikuje na evaluaci konkuehsituacesi pozi-
ce korporace na daném sledovaném trhu. Na jeagitak mé vliv gt elementarnickini-
tela (Hanzelkova, Kikovsky a Kostr@, 2013, s. 75): stavajici konkurence, bariéry wstup
do odwtvi, hrozba vzniku substitlit vyjednavaci sila dodavaleh vyjednavaci sila odb
rateli. Magretta (2012, s. 58) v tomto kontextu dale uyvad podnikatelska aktivita &ip
tazlivost od¥tvi jsou zavislé na fizkumu a nasledné znaloséchto gti konkurerénich
sil. Daidj (2015, s. 37) jeSdophuje, Ze je mozné analyzovat Sestou silou, kterdzenbyt

vlada, inovace anebo sila komplentent

Na obrazku (Obrazek 2) je graficky znazarriPortetiv model g@ti konkurergénich sil.
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Hrozba vstupu
novwch konburentd
nma trh

Potencialni
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Obrazek 2. Porteiv model pti konkurernich sil (managementmania.com, ©2018)

Jakubikova (2013, s. 84-8Hka, ze korporace hodnoti, jakou vyznamnou ulolsowvis-
lost maji tyto sily pro jeji fungovani a hlaynak na tyto sily &inné reagovat.

1.1.4 Analyza makroprostiedi korporace

Analyza makroprosedi korporace je v praxi prezentovana PESTE analyFato analyza
zkouma vlivy vigjSiho prostedi, které fisobi na korporaci, a které lze minimalvlivnit.
PESTE analyza identifikuje politicko-pravni a ldgte/ni, ekonomické, sociankulturni
a demografické, technologické a technické, envirem&ni a pirodni prostedi (Kozel,
Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 45; Zamazalova a kolekditO, s. 105-106).

1.1.5 Analyza okoli a vnit¢niho prostitedi — SWOT analyza

Kotler a Keller (2013, s. 80) prezentuji analyzu @Wjako nastroj slouzici pro sumarizaci
vnittniho (silné a slabé stranky) aggiho (gilezitosti a hrozby) progtdi korporace. Pod-
le Kozla, Myn&vé a Svobodové (2011, s. 46) je SWOT analyza pgsturealizova-
nych analyz, studii, fekumi a vyzkurii.
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1.2 Marketingovy mix produktu, sluzeb a marketingovy mix 4C

Marketingovy mix Ize vymezit jako soubor marketingoh nastraj, které maji takticky
charakter, a které korporace implementuji v zajwlivaovani nabidky na trhu. Marketin-
govy mix obsahuje aktivity, které korporace regkzwaby ovlivnila poptavku po své pro-
dukci ¢i poskytovanych sluzbéach (Kotler, 2007, s. 70). tika&a (2014, s. 22) hovb

o tom, Ze pvodre byl marketingovy mix tvien ¢tyfmi prvky, z anglického jazyka 4P,
a to: produktem (Product), cenou (Price), mistestrithuci (Place) a propagaci (Promoti-
on). Nicmér praxe ukazala, Ze v oblasti sluZzeb jsou tyto grom® nedostaujici a doSlo

k roz8teni o dalSiif promenné: materialni progdi (Physical evidence), které se snaZzi
o zhmotrni poskytované sluzby, lidé (People),ikisou v kontaktu se zakaznikem a pro-
cesy (Processes), které usimgdaiidi poskytovani sluzeb. Zamazalova (2009, s. 418 da
iika, Ze alternativou mixu 4P vnimaného z pozicgp&mce existuje mix 4C vnimany po-
hledem zakaznika, tedy: Customer solutites¢ni pdeb zakaznika), Customer cost (vy-

daje zakaznika), Convenience (dostuptieseni) a Communication (komunikace).

1.2.1 Produkt/sluzba (Product)

Foret (2012, s. 101) tvrdi, Ze je produkt jednoaodstatnych saiasti klasického marke-
tingového mixu. Mize mit hmotny a nehmotny charakter. Cilem korpojaggodukt pro-
dat zakaznikovi. Kotler (2007, s. 615) uvadi, Zenedukt to, co Ize nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupéi spotebs, i co mize uspokojit paeby ¢lovéka. Ryglova, Burian
a Vagnerova (2011, s. 97) prezentuje klasicky uwvédspecifické vlastnosti sluzeb: ne-
hmotnost (sluzbu nelze ohmatatvyzkouSet dofedu), prondnlivost (sluzba je ovlikova-
na urovni zagstnand a subdodavateli), pomijivost (sluzbu, které jeiraba nyni, nelze
nabidnout pozgji, nebd’ ji neni mozné skladovat), distriéni cesty (ve #tSin¢ pripadi si
musi zakaznik k poskytovateli sluZehijip sdm), vztah sluzeb a provozovatelekgeré
sluzby jsou neodtliteiné od svého poskytovatele).

1.2.2 Cena (Price)

Cena jako jedina prognna marketingového mixu nevyzaduje vydaje, ale akppro kor-
poraci znamena tvorbu &igun finagnich prostedki. Praxe ukazuje, Ze je podstatnéstm
spravié uréit vysi ceny, aby pokryla naklady a zardvevorila ¢ast zisku (Foret, 2012,

15



s. 111). VasStikova (2014, s. 94) vnima cenu jekstku pedz za dany produkt nebo sluz-
bu, kterou je zakaznik ochoten v§mit za uzitek z toho, Ze iie produkt nebo sluzbu mit.

1.2.3 Distribuce (Place)

Urbanek (2010, s. 86) tvrdi, Ze distribuce neznamen zfisob, jakym se produkt dostane
od vyrobce ke spebiteli, ale vystihuje také misto, kde se prodtildluzba nabizi (inter-

netovy obchod, kamenny obchod, teleshopping).

1.2.4 Propagace (Promotion)

Propagace podle Slavika (2014, s. 28)kkdmegni i nekometni scleni cilovému publiku
s cilem informovat, f@swdcovat, podpét a pripominat. Nova, Novotny, Racek, Rekitq
Sekot, Strachova a Valkova (2016, s. 162) v tonatatdxtu dopiuji skute&nost, Zze se pro-

pagace ve sportu realizuje na zakladu prislusné sportovni korporac¢eakce.

1.2.5 Lidé (People)

Podle Vastikové (2014, s. 27) dochazi v ramci pmsidni sluZzeb zakaznikovi
k interakcim mezi zakaznikem a z&gstmancem. V této souvislosti Nova, Novotny, Racek,
Rektaik, Sekot, Strachova a Valkova (2016, s. 169) tvidi kvalita lidskych zdrdj

ovliviiuje cely proces poskytovani sluzeb zakaznikospotebiteli.

1.2.6 Procesy (Processes)

VeSkeré procesy spojené s poskytovanim sluzebd@edité, neb6 v kongném disledku

mohou ovliviovat spokojenost sp@bitele. Zakaznik, ktery dlouhgekd na poskytnuti
sluzby, neni s touto sluzbou spokojen a odchazanz&h. Toto je v ikledku toho, Ze neni
cely proces poskytnuti sluzby sprévnastaven. Je tedy zapehi analyzovat i hodnotit

procesy a hledat moznosti jejich zjednoduseni (Wagé, 2014, s. 28).

1.2.7 Materiélni prostiedi (Physical evidence)

Materialni prostedi Ize definovat, podle Vastikové (2014, s. 28pjaisto, ve kterém je
dana sluzba poskytovana. Zde se také setkava jposkgt sluzby se zakaznikem. Materi-
alni prostedi dava dkaz o vlastnosti sluzby aibe nabyvat rozmanitych podob.ikk se
jednat napiklad o budovu, kancelaprospekii brozuru, kde je sluzba charakterizovana.

DalSim typickym pikladem je i obl&eni zandstnand, které je typické pro korporaci.
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2 PROPAGACE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Clow a Baack (2016, s. 17), reklama, ggape a komunikace jsou nedilnou
souwasti dnesSniho moderniho marketingu 21. stoletih®weni toho, jak by dnesni korpo-
race ngly komunikovat se svymi stavajicimi i potencialnindikazniky vytvé zaklad po-
trebny k rozvoji efektivnich marketingovy¢mnosti a dovednosti korporace. Toto st
jim tak pomize uspt v oblasti svych marketingovych aktivit na trhuodRe Karlika

a kolektivu (2016, s. 10) se propag#&cimarketingovou komunikaci rozumi planované
a koordinované informovani argswdcovani zejména cilovych skupin, s jehoZz pomo-
ci dochazi k pléni nejen marketingovych dikorporace. Labské, Tajtdkova a Foret (2009,
s. 155) v tomto kontextu dale tvrdi, Ze samotnpagace:i komunikani mix museji byt
integrované a vzajendrkoordinované s aktivitami vyvoje a vyroby produkitvworby ceny

a nasledné distribuce. Funkci propagho mixu je dle Nové, Novotného, Racka, Rekto
ka, Sekoty, Strachové a Valkové (2016, s. 161)rinfivat cilovy segment o nabizenych

produktechti sluzbach konkrétni korporace.

2.1 Definice komunikace a (integrovane) marketingové kmunikace
Komunikaci Ize charakterizovat jako proce<ledani, genosu a nasledné vgmy vy-
znami a hodnot, které zahrnuji v SirSim pojeti nejerasbinformaci, ale také dalSich pro-

jeva a vysledk lidskécinnosti (Foret, 2011, s. 16).

Marketingovd komunikace je podlefil@ylové a Jahodové (2010, s. 21) spojena
s komunik&nim procesem, coZz znamengemos sdleni od jeho odesilatele (korporace)

k ptijemci (zéakaznik).

Clow a Baack (2016, s. 25) vnimaji integrovanoukeg@ngovou komunikaci jako koordi-
naci a integraci vSech marketingovych komutikah nastraj, kanah a zdrofi v rdmci
celé korporace do jasného a uceleného programry, ksluje o maximalizaci dopadu na
spotebitele a dalSi zainteresované subjekty s minimealizloZzenych naklad Zatimco
Shimp a Andrews (2013, s. 12) charakterizuji irdggnou marketingovou komunika-
ci jako komplex vzajemné synergie nasirajarketingového propa@aiho mixu mezi se-
bou a kooperace s ostatnimi pgmymi marketingového mixu, jehoz cilem je aktivni

propojeni &chto aspekt v jeden celostni celek, ktery bude vykazovat vnéjeu vyvaze-
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nost. B&uvcik (2011, s. 13) déle tvrdi, Ze marketingova korkaoe je synonymem termi-
nu propagace a vyt¥igpomerné viditelnoucast marketingovych aktivit korporace.

2.2 Klasicky komunikaéni mix a jeho nastroje

Mezi nastroje klasického komunik@iho mixu pat (Foret, 2011, s. 231): reklama (Adver-
tising), podpora prodeje (Sales promotionliny marketing (Direct marketing), osobni
prodej (Personal selling), vztahy semosti (Public relations), veletrhy a vystavy (dea

Fairs and Exhibitions) a sponzoring (Sponsoringpudova a kolektiv (2003, s. 223)

v této souvislosti dale tvrdi, Ze kazda pesoma komunik&niho mixu pini konkrétni speci-

fickou Ulohu a vzajemhse podporuiji.

2.2.1 Reklama (Advertising)

Heskova a Starchio(2009, s. 81) uvagi, Ze reklamu Ize zadit k nejroz&ensj$im a také
nejstarsSim nastrojn, které ovliviuji nakupni rozhodovaci proces sfeditele. V tomto
kontextu dale Botkova (2003, s. 224jik4, Ze je reklama charakterizovana jakoitér

placena neosobni forma komunikace korporace s ktmikn segmentem zakazfigomo-

ci miznych medii. Progednictvim reklamy ziskava potencialni zakaznik patdg infor-

mace o produktdi sluzbks, jejich vlastnostech aiednostech s cilemiimét ho ke koupi.
Z&kladni vlastnosti reklamy prezentuje jeji schaginonikani, zesilenaipobivost a neo-
sobni charakter (Heskova a Stangh009, s. 81).

Foret (2011, s. 25&)i Heskovéa a Starchio(2009, s. 82) rozeznavaji reklamu informativni

(zavadci); preswdcovaci; gfipominaci (upominaci) a posilujici.

V ramci procesu planovani reklamy je podstatnéaprat rozpoet, provést detailni roz-
bor reklamniho cile a Ukolu na zaksaakci a typu meédii a nasletiatanovit pedpoklada-
nou Einnost a planovanou u&nost reklamy (Tomek, 2001, s. 187). Clow a Ba2ék 6,
s. 142) v této souvislosti dale dapji, Ze by konkrétni podoba reklamyla byt propoje-

né a tematicky slama se vSemi ostatnimi nastroji integrované margetr@ komunikace.

2.2.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Clow a Baack (2016, s. 356) tvrdi, Ze se podpooagje sklada ze vSech vyda pobi-
dek, které aplikuji vyrobaii dalSi zainteresované subjekty, aby povzbudiliupgiroduki
anebo sluzeb u zakaziiki dalSich¢lend marketingovéhdetzce. Podle Koudelky a Va-
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vry (2007, s. 206) podpora prodeje vyuziva iirag formy komunikace se zakazniky
a zahrnuje tak soubofiznych motivé&nich nastraj, které vykazuji pevazri kratkodoby
charakter. Tento navrzenych soubor jei¢vpz divodu rychlejSiho nebo&tSiho nakupu
urcitych produkti anebo sluzeb. Zamazalova (2009, s. 203) v tomtaekou tvrdi, Ze
podporu prodeje lze vnimat jako poskytnuti konkrétghody, zejména ekonomického
charakteru, spégbiteli. Tato vyhoda je obvykle vazana na nakuponebiti produktuci
sluzby. Podpora prodeje poskytuje zakaznikaimg podrét ke koupi a zahrnuje v séb
rozmanité spektrum komuni&aich nastraj uréenych pro stimulaci sifSi a rychlejsi
odezvy na trhu, jako néiilad (Kotler, 2007, s. 880):

» spotebitelska podpora, ktera je stanovena pro stimudpoiebitelskych nakujp
a zahrnuje slevy, kupony, bonusy, sdeta dalsi.

» podpora obchodnika (maloobchodu), jejimz cilemgsadeni podpory distributior
a posileni jejich prodejniho Usili; tato podporaze znamenat specialni slevikep
bezplatné produkty aémostni bonusy az po Skoleni, dale spolupraci Rkame,
pobidkové penize, kongresy, veletrhy a tak podobn

» podpora korporace, ktera jecana pro ziskani obchodnich nabidek, stimulaci pro-
deje, odminovani zakaznik z fad korporaci a motivaci prodéjc

* podpora prodejg jez je utena k motivaci prodejca jejich &innéjSimu prodejni-

mu usili; mize obsahovat prémie, provize, bezplatné darkygzeu jiné.

2.2.3 P¥imy marketing (Direct marketing)

Piimy marketing se jvodné vyvinul jako podstath levrejSi moznost osobniho prodeje.
Obchodni zastupci tak jiz nebyli povinni chodit kazdym potencialnim zakaznikem
osobr, ale stéilo poslat nabidku postodimz se rapidé snizily naklady (Karliek a ko-
lektiv, 2016, s. 73). Pelsmacker, Bergh a Geue@i832s. 391) déle tuto skdtest dopl-
nuji, neba tvrdi, Ze pimy marketing se fize i dnes aplikovat v rdmci podpory osobniho
prodeje, jelikoz udrzuje osobni kontakty a tim sjeznezbytnostastych navsyv prodej-
ci, které jsou finatné nara@né. Poté jesttvrdi, Ze je pimy marketing efektivni nastroj
pro zlepSeni vztahse zakazniky, budovani, posilovani a zvySovamihjdpajality a spo-
kojenosti, které jsou pro korporaci nezbytné z nandtvodu.
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Karlicek a kolektiv (2016, s. 73) definujiipy marketing jako komunikai disciplinu,
ktera zprogedkovava pesné zacileni, vyraznéippisobeni séleni s ohledem na konkrét-

ni charakteristiky cilové skupiny zakazai& vyvolani promptni reakce spebitel.

Ptimy marketing je dle Jakubikové (2012, s. 256) amstovany, aktualni a interaktivni
v tom smyslu, Zze propadai sctleni miZze byt aktualizovano podle reakce jednotlivych

zakaznik.

Karlicek a kolektiv (2016, s. 73) uvgd Ze se pimy marketing, ve srovnani s klasickou
reklamou, ktera se orientujggglevSim na velké segmenty populace, &aja na malé
segmenty a mikrosegmenty, ba dokonce na jednotliMte autdi dale prezentuji nasledu-
jici tfi skupiny nastraj piimého marketingu (Kakiek a kolektiv, 2016, s. 73):

» marketingova stleni, ktera jsou zasilana postéiukuryrni sluzbou (direct emaily,
katalogy a neadresna roznaska).
* sdleni realizovana prosdnictvim telefonu (telemarketing a mobilni mankgji

* scleni pouzivajici Internet (e-maily a e-mailové nisitsry).

Nedilnou soutasti gfimého marketingu je mimo jiné také digitalni manket ktery prezen-
tuje spoléné usili korporaci, jez jsou orientovany na stejfiévé skupiny zakaznik
a které nejsou tak konkurenti. Jeho cilem je oslo&kazniky a zarowesnizovat individu-

alni naklady naipmy marketing (Jakubikova, 2012, s. 256).

2.2.4 Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej se realizuje, paklize zastupce kagmjedna mo se zdkazniker spo-
tiebitelem a hovid s nim o konkrétnim produktti poskytované sluzb Osobni prodej tak
piedstavuje mnohem osaoysi zpisob jednani a komunikace se zakaznikem (Solomon,
Marshall a Stuart, 2006, s. 434).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 532)eg@stavuje osobni prodej n&janéjSi nastroj
v pozdjSich fazich kupniho rozhodovaciho procesadpvsim z dvodu tvorby preferenci
spotebitel, jejich preswdcovani a podécovani ke koupi. Jeho vyhodou je osobni inter-

akce a reakce na patty vSech ztastrenych strarti budovani dlouhodobych vztah

Osobni prodej je mimo jiné vhodnym komunikém nastrojem pro technicky slozité pro-
dukty, u nichzZ je nutné, aby zastupce korporacazdikovi ukazal a vys¥lil jejich funk-
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ce a samazjnk také veSkeré podstatné vyhody plynouci z nakupugeonkrétniho pro-
duktu (Karltek a kolektiv, 2016, s. 145).

Tomek a Vavrova (2011, s. 255) se zamySleni naghwelami osobni prodeje, které spat-
fuji zejména ve vysoké finani nar@nosti, tedy nakladech aipadné psychologické ob-

rarg zakaznik, neba n¢kteri ho mohou pokladat za niggmny¢i utocny prodej.

2.2.5 Vztahy s vaejnosti (Public relations)

Publicitu a dalSi mozné nastroje komunikace se vaamteresovanymi subjekty, které
jsou v utitém spojenti kontaktu s korporaci ma na starosti PR &eladii v dané korporaci,
tedy oddleni pro vztahy s wejnosti (Clow a Baack, 2016, s. 386). Podle Svol@p9,
S. 228) se jako vztahy siegnosti anebo prace sregnosti oznéuji veSkeré socialiko-
ni verejnost s primarnim cilem nasledné tvorby a udrgesini proaktivni a pozitivni vaz-

by, porozungni a diveéry.

Podle Urbanka (2010, s. 112) je zasadnim cilemyslsm tohoto marketingového komu-
nikaéniho nastroje ndptrzité a dlouhodobé budovani a rozvijeni dobréiénja korporace

(image, goodwill) v ¢ich populace.

Ukolem vztali s verejnosti neni zabezpeni prodeje vyrobenych prodiikti poskytova-
nych sluzeb, nybrzZ tvorba kladného pdomi a vniméani o korporaci, o jéinnosti anebo
o produktecRi sluzbach (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 279).

K dalSim ukolim vztahi s vaejnosti pat dle Vastikove (2014, s. 137) vytedi podniko-

vé identity, tvorba &elovych kampani a krizova komunikace korporédebbying.

2.2.6 Veletrhy a vystavy (Trade Fairs and Exhibitions)

Podle Rikrylové a Jahodové (2010, s. 135) jsou veletrhyystavy podstatnou soasti
komunika&ni mixu. Restavuji dinnou a komplexni aktivitu, pragtdnictvim které se vyu-
Ziva sodasre nékolik nastroji marketingové komunikace v kratkémase, v koncentrované
podol¥ a s efektivnim zacilenim. Ve srovnani s jinymi méadoziuji veletrhy a vystavy
piimy kontakt s vystavovanymi produkty. NicngerKralicek a kolektiv (2016, s. 166)
uvadi, Ze v poslednich letech se pozice veletrthvystav v nasSich podminkach amia.

Veletrhy a vystavy #staly vyhledavanym nastrojentigalevsim pro exportéry, nebdovo-
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luji setkani nabidky a poptavky z celéhoétavv jeden okamZzik na jednom ngist
S doméacimi zakaznilyi spotebiteli je &inngjSi nastroj osobni prodej.

2.2.7 Sponzoring (Sponsoring)

Clow a Baack (2016, s. 397) vymezuji sponzorskyketarg jakoc¢innost, kdy korporace
vyplaci své finatini prostedky, aby sponzorovala jednotlivce, skupinu, udakisaktivi-

tu. Fikrylova a Jahodova (2010, s. 130-131) v této sslasti sponzoringi sponzorstvi
charakterizuji jako obchodni vztah mezi poskytolesefinartnich prostedki, zdroji ¢i
sluzeb a jedincem, akci anebo korporaci, kteréphatlar poskytuji prava a asociace, jez
mohou byt vyuzity ke komeénim &elim. Lze takfici, Ze se jedna o nastroj tematické
marketingové komunikace, kdy sponzorovanému pons@bazor realizovat jeho projekt

a sponzorovanyijspiva k implementaci jeho komunikaho cile.

Vysekalova a kolektiv (2012, s. 28) uvfid Ze se sponzoring e objevovat mimo jiné
ve sportu, kultée ¢i socialni oblasti. Népstji se Ize ovSem setkat se sportovnim sponzor-
stvim, které garantuje ne&j&i publicitu i prezentaci loga anebo brandu v ridmzlicnych
sportovnich udalosti. Bt efektivnost sponzorstvi neni ale jednoduchémaéné apliko-
vat mizné techniky dotazovani ve vazha imageci prostednictvim obsahové analyzy

anebo dalSich metod zpracovavat ohlasy v tisku.

Mezi elementarni pravidlaéi zasady sponzoringu — sponzorstvi dle Kédia kolektivu
(2016, s. 140) mimo jiné pat

* sponzorovana akag korporace musi byt v souladu se &wau sponzora.

» sponzorovand akag korporace musi oslovovat stanoveny cilovy segment

e sponzorstvi musi byt navozeno vhodnym zapojenimdura jeho produkt

» sponzorstvi by ko byt podpdeno prezentaci v dalSich aktivitach sponzora.

» partnerstvi s konkrétni korporagiakci by n¢lo vykazovat dlouhodafjsi a aktivni

charakter.

2.3 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

Zasluhou medialnich, informiaich a komunik&nich technologii i diky rostoucimu mnoz-
stvi informaci ve vSech oblastech Zivota agptynoucich pod#tt bude efektivnost kla-

sické reklamy i nadéle vykazovat bohuzel klesdagodenci. Reklama 21. stoleti musi byt
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autentickd, mobilni, osobni, napadita a miatma. Mezi vybrané moderni trendy dnes-
ni marketingové komunikace tak Monzel (2009, s.)la8bo Heskovéa a Star¢h(2009,

s. 20) zéazuji ambush marketing; branding; event markete&¥itkovy marketing); gue-
rilla marketing (gerilovy marketing); marketing peecommerce; mobilni marketing; pro-
duct placement (umisti produktu); QR kody (Quick Response Code); sceatketing
(marketing wini) a Word of mouth marketing.

Frey (2011, s. 75) v této souvislosti dale uvadinavé trendy v marketingové komunikaci
pozvolna petv&i mysSleni a celkovyifistup nejen marketér ale také samotnych zakazni-
ku. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 254) gedbphuji skut&nost, Ze spdebitelé pestava-

ji byt ve 21. stoleti objektem marketingové komuati, ale stavaji se jejim subjektem.
Ugastni se mimo jiné procesu formovani brandu a gindti sluzby korporace, ale i #p
sobu komunikace na cilovém trhu. Stejak aiekavaji, Ze se produkty i sluzby automatic-
ky adaptuji jejich sotasnému zivotnimu stylu a budou personifikovanéo BRut&nosti
vedou korporace k hledani novych, nekorivéch a kreativnich Zjsohi, jak zvladat no-

Vou situaci, a to nejen v domacim, ale také i \oglnim trznim prosedi.

2.3.1 Ambush marketing

Ambush marketing jako marketingovy pojem byl popvy@zit marketingovym stratégem
Jerrym C. Welshem, v 80. letech minulého stoletinaci popisu situace, ve které se kor-
porace snazi aktignvyuZzit situace souvisejici s velkou publicitoukaisou pomoci vy-
znamné akce, aniz by takovou Znau akci sama financovala priednictvim svého spon-
zoringu (JuradsSkova a Huk, 2012, s. 20).

Frey (2011, s. 93) definuje ambush marketing je@pitovani na planovany¢mnostech
anebo akcich konkureéniho subjektu. Nepsgji se vztahuje k vyznamnym a oblibenym
sportovnim akcim a udalostem, na kterych je pozirkorporace mimo jiné zaifena na
irokou véejnostei média. Heskova a Starah@2009, s. 32) dopliji toto tvrzeni a uvadi,
Ze je ambush marketing vniman jako typ guerillovatasketingu, ficemz jde o ofenzivni
a agresivni typ moderniho marketingu. Ambush margetak ilustruje nefmou souvis-
lost s brandem konkrétni korporace &gakou, zejména sportovni akci. Oficialni sponzor-
ské korporace zaplatily prava za reklamu a zbyierékvyuzivaji ambush marketingu, pak

parazituji na jejiclRinnostech aiidavaji se tak k realizované udalosti.
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Jurdskova a Haak (2012, s. 20) spadji diferenciaci mezi sponzorstvim a ambush marke-
tingem v té skutenosti, Ze se diky ambush marketingu korporace amnaditat zajem za-
kazniki, verejnosti a médii a nasleéinyuzit dalSi moznéiflezitosti navazané na sponzo-

ring akce nebo udalosti, aniZ je korporace ofidiaponzor.

2.3.2 Branding

Podle Americké marketingové asociace jeckaavnimana jako jméno, nazev, vyraz, znak,
symbol, design anebo kombinaé&ehto prvii, jejichz hlavnim a dlezitym ukolem je roz-
poznani produkit od konkrétni korporace a jejich diferenciace ooldpkii korporaci kon-
kurertnich (Karltek a kolektiv, 2018, s. 129).

Kotler a Keller (2013, s. 281) vtomto kontextu fmtangem rozumi obdeani produktu
anebo sluzby silou zolky. Market& musi spatebitele natit, ¢im produkt viasta je, tedy
jeho pojmenovanim a &enim dalSich prosmnych znaky. Branding buduje mentalni
struktury, které pomahaji sgebitelim ufidit si informace o produktech anebo sluzbach
zpasobem, ktery ulatuje jejich dalSi procesy v ramci kupniho rozhoddkacprocesu,

a v této souvislostiiimasi korporaci uzitek a hodnotu. Nicné¢éby byly brandingové stra-
tegie efektivni, musi byt spebitel geswdcen o tom, Ze mezi konkrétnimi Ztkami exis-

tuji nemalé diferenciace.

Vyhody brandingu pro spibitele Clow a Baack (2016, s. 47-49) vidi ve z&rdaloby
vyhledavéani produktdi sluzby a v nasledném kupnim rozhodovacim proeésaznika,
dale v poskytnutidvéry ohledrg ndkupuei v poskytnuti zaruk na nakup, kdyz nema kupu-
jici predchozi zkuSenost s danym nakupem. Mezi vyhodykprporaci zé&azuji wrnost
zékaznik a jejich¢astjsi nakupy, rozovani nového ptiu zakaznilt, piiznivejsi ratingy

od finartnich analytik anebo schopnostifakat do korporace kvalitni lidské zdroje.

2.3.3 Event marketing

Vysekalova a Mikes (2010, s. 145jepdkladaji tvrzeni, Ze vSechny odborné definice pre-
zentujici pojem event marketing spojuje skotest, Ze se jedna o udalost, kterd ma vyvolat
urgity, pokud mozno nezapomenutelny prozitek aneb@tad§ztery je emocionalni pova-
hy s cilem upoutat pozornost a zajem planovanepmeetu zakaznik a to prosednic-
tvim komunikace korporacé jiného subjektu. Dale oba adtauvadiji, Ze emocionalni
vyzvy hraji podstatnou Ulohu pro selektivni vnimandplikace emoci je nutnou sasti
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vdech @innych eventovych kampani. Sindler (2003, s. 22ipehevent marketing ja-
ko zinscenovani zazitkstejre jako jejich naplanovani a samotnou implementacsied-
nictvim komunikace. Cilem zinscenovaneho zazitkypgéé vyvolat emocionalni a psy-
chické podsty zprostedkované realizaci rozmanitych udalosti, kterélpbsand a image
konkrétni korporace, potazmo jeji nabizené prodwddgbo poskytované sluzby. Frey
(2011, s. 46¥ik4, Ze paklize je dana akce event marketingu tnéatiaplanovana, fize

poté &inn¢ zasahnout cilovy segment zakaznik

Heskové a Starchio(2009, s. 41) v tomto kontextu jedlophiuji, Ze je zazitkovy marke-
ting, tedy event marketing, aplikovan v modernidcrketingovych programech, které jsou

orientovany za zvySovani motivace zaka#nik

2.3.4 Guerilla marketing

Clow a Baack (2016, s. 304) uwid Ze koncept guerilla marketingu vyvinul Jay Caahr
Levinson. Tento koncept podporuje kombinaci méaiklamy, public relations arpkva-
peni, kterému je zakaznik naslédrystaven. Guerilla marketing tak ziskava okamvijté
sledky za pouziti omezenych zdioKarlicek a kolektiv (2016, s. 34) tak guerilla marke-
ting ozn&uji jako netradini a nekonvetni komunik&ni kampa, ktera je doprovazena
originalnim npadem a nizkymi naklady na realiz&ciginalni prezentace dané kampan
ma cilovy segmentipkvapit, pobavit a zaujmout. Velmasto se k tomu pouZivajizné
alternativni média, ktera cilovy segment oslovujneobvyklych situacich (na ulici,

v nakupr-zabavnich obchodnich centrech, toaletach, fitnesrech a tak podobn

Frey (2011, s. 29)ipdstavuje rozéiné nazory marketéma implementaci guerilla marke-
tingu v korporatni praxi. Tyto odliSnosti v sobahrnuji mimo jiné otdzku vhodnosti pro
konkrétni segment z&kaziikna sledovaném trhu, ale iiany vztah marketér

k alternativnim typm medii. Jakubikova (2013, s. 314-315) v této sslasti jeS¢ zminu-

je, Ze se tento druh marketingu uplge zejména v malych korporacich a povazuje gueril-
la marketing za jednu z nejzajingich acasto i nejzabawjSich marketingovych tech-
nik. Podle ni mMZe korporaci finést velky uspch, ale bohuzel i nemalé problémy.

Guerilla marketing neni schopen klasicky marketiagradit, ale spiSe se ho snazi efektiv-

n¢ a originalré dopkovat a v gkterych kritériich¢i situacich ho dokazergdit. Guerilla
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marketing vykazuje velmi silné zaeni na zakazniké spotebitele s &Zistm, které je

specializovano na komunikai politiku dané korporace (Patalas, 2009, s. 48).

2.3.5 Marketing pro E-commerce

Mulac¢ova, Mul& a kolektiv (2013, s. 112) tvrdi, Ze E-commercengderni a dynamickou
oblasti obchodniho podnikéni. Kotler (2007, s. 182) v této souvislosti definuje zaklad-

ni veliciny z dané problematiky nasledujici formou:

» E-business (internetové podnikanfegstavuje aplikaci elektronickych platforem,
Intranetu, Extranetu a Internetu, k prosdidobchodniclinnosti.

e E-commerce (internetové obchodovani) charakterinbghodni¢innost, kdy jsou
prodejni a ndkupni procesy usktitevany prostednictvim elektronické komunika-
ce, fedevsim pomoci Internetu.

» E-marketing, tedy marketingova strdnka E-commeggj&, snahou je sdovat in-

formovat o produktechi sluzbach korporace, propagovat a prodavat paoriate.

E-commerce je pro prodejce, ale i postupno spotebitele dosti zajimavou formou ob-
chodovani, i kdyz samegjme nelzefici, Zze by néla komplet substituovat klasické ka-

menné prodejnyi provozovny (Gala, Pour a Toman, 2006, s. 132).

Mezi z&kladni vyhody E-commerce dle Midaé, Mulae a kolektivu (2013, s. 113) Ize
zaradit nizké rezijni (fixni) naklady, nizké provoamklady¢innosti, pruznou komunikaci

S partneryi neexistenci bariér vstupu na trh.

2.3.6 Mobilni marketing

Kotler a Keller (2013, s. 584) tvrdi, Ze atraktva fitazlivost (chytrych) mobilnich tele-
fona jako nastroje marketingové komunikace fejma zejména skrz vSestrannou povahu
mobilnich z#@izeni a schopnosti markeiépersonalizovat steni na zaklad demografic-
kych ¢i jinych behavioralnich charakteristik zakaziikrey (2011, s. 65) v této souvislosti
dodava, Ze mobilni marketing je fenomén, ale takér,oktery se vyvinul postugn

s rozvojem siti mobilnich operafoa také s fani marketér po co nejinteraktivgsi a nej-

rychlejSi komunikaci nejen s kbvym segmentem zakazidik

Mobilni marketing vyuziva mobilni #&eni, ¥etnt mobilnich telefod, smartphof ¢i
tableti, zejména pak jejich sluzeb. Zahrnuje tedy poudi@iS, MMS, Bluetooth, her do
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mobili, obrazki, tapet a tak podokn V disledku chytrych mobilnich telefén které
umozAiuji pripojeni na Internet, se moznosti mobilniho marlgtimeustale zvysuji a zvy-

Sovat budou i nadale (mediaguru.cz, ©2018).

Mezi vyhody mobilni marketingu Jakubikova (2013,261) z#azuje jeho efektivhost
arychlou pipravenost konkrétni akce. Mobilni marketing jeenalktivni a umoiuje
promptni reakci na zakaznikovu odezvu, zdjem avazéni dalSich komunikaich aktivit
s nim. Mobilni marketing byva v praxi daplvany anebo zesilovany préstnictvim tra-
di¢nich forem marketingové komunikace. Oblibené a leasiguzivané jsou rozmanité

spotebitelské soute.

2.3.7 Product placement

Vysekalova a Mikes (2010, s. 149) chapou produatgrhent jako promyslené, z&mé,
védomé a placené umésii readlného znkového produktu do audiovizualniho dila s cilem
jeho @imé a aktivni propagace. Tato filozofie je postavaa tom, Ze konkrétni produkty
nebo sluzby smluvniho partnera jsou zasazeny dél®athoci filmového ctje. Dale oba
shodré uvadji, Ze product placement se neupigé pouze ve filmech, ale je vyuzZivan

také v televizi, hudebnich klipech a vgt@acovych hrach.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 255) dale tvrdi, ga product placementu neda hiivvo
o skryté reklar, ale o konkrétni analogii ke kontefimu sdleni, tedy o alternativnim
zpisobu umisini reklamy na produkt, brand anebo sluzbu. V komgias klasickou re-
klamou jde o metodu nenasilnou, kterou sioeak vnima, ale nepovazuje ji za ruSivou.
Aby byl product placementéinny, jsou znakové produkty uvaghy v pozitivni situaci,

aby nel divak divod se s nimi ztotaiovat.

Frey (2011, s. 60-61) tvrdi, ZeiwyuZiti product placementu je geba promyslet vhod-
nost zakomponovani produktusluzby do dje, zda zakry alespa caste&né ukazuji kva-
litu a funkénost produktu, zapamatovatelnost situace v kontexiroduktem aneborgd-

pokladany poet divaki, kterych dany film mze shlédnout.

2.3.8 QR kody

Jurdskova a Haek (2012, s. 188) tvrdi, Zze Quick Response Codspeeificky dvoudi-
menzionalni bar kod — dvouroZmy carovy kod. Ozné&ni QR pochazi z anglického ja-

zyka a v pekladu znamena rychlou reakci. QR kod byl vyvinubge 1994 divizi korpo-
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race Toyota, Denso-Wave, jenz vyitla systém QR kail zejména pro péeby automo-
bilky a jejiho just in time managementu. Tento Kédsestaven s ohledeniepgevsim
na rychlé dekodovani a tkiotak specifické usgadani ¥tSinou malychc¢ernych a bi-
lych ¢tveretka. Celkem ti vétSi ¢tverce uvedené v rozich a jeden mensSi v posledolm r
kodu je ugen proétecku QR. Ve zbylych, na prvni pohled neusjmanychétvergicich,

je zakdédovana konkrétni informace. Zasada pro jelpdikaci sp@iva vtom, Ze
QR kod vytisény na papir neboipdntt se nasnima fotoaparatem nebo kamerotistug-

ny software dekoduje textovou informaci, ktera jaw sowasti konkrétnino QR kodu.
Jesensky a kolektiv (2018, s. 4%&aji, Ze vyhodou QR kddje skuténost, Zze obsahuiji
velké mnoZstvi dat a mohou tedy poskytovat odkazvebové stranky, lokaci na online
mapach, fistup k proménim nabidkam, k profilm na socialnich sitich i ke specialni na-
bidce vyrabného produktu nebo poskytované skuzQR kéd v ramci marketingu a pro-
pagace vyuzila nd&klad britska g cerpacich stanic Shell, jenz ve spolupraci
s korporaci PayPal umoznila svym zaka#mikzaplatit za palivo iimo na stojanu pra-
vé pies QR kdd. \Ceské republice vyuzil QR kody obchod Footshop, ykigies re

v roce 2016 uvedl na trh limitovanou edici tenigekdas Yeezy Boost 350 v2 (vysledek

spoluprace brandu korporace séwgkem Kanye Westem).

Praktickd implementace QR kibge velkd, Ize je vyuZit ndfklad v obecné reklagn(odkaz

na produktovou microsite, na reklamni vidéb na rozuzleni reklamniho sloganu),
v produktové reklam (odkaz na konkrétni produkt v e-shopu), wtgth materialech

a tisenych médiich (odkaz na dodaty souvisejici obsah nebo na elektronickou verzi
daného textu), na vizitkach (kontaktni informac®R kodu ve formatu vCard vyti&té
obvykle na zadni stranvizitky), na zbozi (kéd je mozné vyuzit jako odkda e-shopu)

anebo na internetovych strankach (Zikmund, 2012).

2.3.9 Scent marketing

Jakubikovéa (2012, s. 273) tvrdi, Ze na vyznamiindanabyvat také marketingivi (scent
marketing). Tento druh marketingu vyuZiva jednohmitz smysti, a to jecichu. Cich je
totiz z pohledu marketingové komunikace nedéogm smyslem. Lze tak vnimat scent
marketing jako satast smyslového marketingu. Na sigditelec¢i zakaznika je fisobeno

prostednictvim difuzéi s fiznymi vinémi, které jsou adaptovany profilu kupujiciho.
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2.3.10 Word of mouth marketing

Heskova a Starchio(2009, s. 29) chapou Word of mouth marketing jagobni referenci,
ktera se zagtuje na ustni $&ni reklamniho sdeni. Vyhodou je ta skuteost, Ze toto re-
klamni s@leni dale rozsuji samotni zdkaznici anebo sfmititelé. Oblast Word of mouth
marketingu neustale nabyva na svém vyznamu zejmérspojitosti s rozvojem novych

informasnich, mediélnich a komunikaich technologii.

Word of mouth marketing dava zakazimk ¢i spotebitetim prostor pro komunikaci
o vyrakEnych produktechti poskytovanych sluzbach korporace a dale tuto kokaci
poméaha zjednodusSovat. Ve 21. stoleti to jsou Raotialni média, kterd tuto skammst
uskut&nuji a usnaduji (Janouch, 2014, s. 183). Cilem korporace jg tedrba reklamni-
ho poselstvi anebo &éni, které je kreativni, poutavé a zajimavé, aly #ovek zajem
sdilet ho ostatnim (Kotler, 2007, s. 829).

Janouch (2014, s. 183-185) uvadi nasledujfehled a klasifikacittznych aplikovanych
a vyuzivanych forem dnesniho Word of mouth markgtin

* buzz marketing, jehoZ cilem je vyvolat u lidi zajenuritou zabavni akcéi uda-
lost a sdilet timto Zjsobem po¥domi o brandu korporace.

» viral marketing, ktery prezentujedity typ sctleni o produktwi sluzbs za &elem
jejich distribuce Usthnebo elektronicky (f¢emz tato forma nabizi rychlejsi sdile-
ni textu, obrazku, prezentace, videa a tak dakestdmize byt Sfeno pomoci e-
mailu, socialnich siti, bldg diskuzi a podohs).

e community marketing, jenziedstavuje tvorbui podporu uzké komunity, kterou
spojuje spoléeny zajem o nabizeny produkt anebo sluzbu (fan kldiskuzni fora,
uzivatelska sdruzeni).

e grassroots marketing, kdy korporace motivuje amimyge dobrovolniky, kté maji
za Ukol ovliviovat ostatnéast populace.

» evangelist marketing, spivajici v kultivovani misioné, ktei prinadSeji uéity
druh poselstvi, které dale ro@§i svoji aktivitou.

e product seeding, coZgdstavuje ideu spravného produktu ve spravnychurakee

spravnycas.
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influencer marketing, zaloZzeny na identifikacick\ych komunit a jejich &dca,
ktefi jsou zmisobili hovdit o produktu a ovlivnit miéni ostatnich; tyto #dce chgji
mit korporace na socialnich sitichiwddu navazovani dalSich nasledovatel
cause marketing, orientovany na podpi@$eni socialnich problémcoz je mnoh-
dy spolény zajem neziskovych a kongeich korporaci v ramci tvorby profitu.
conversation creation, obsahujici zabavné nebmasg reklamy, e-maily, vystou-
peni, videa a podobrk nastartovani jinych Word of mouth aktivit.

brand blogging, fedstavujici tvorbu blogtii G¢ast v diskuzich na cizich blozich,
piicemz tento zfisob si vyZaduje specificky postup.

referral programs, kdy jde o vytkeni tizné palety nastrdj pomoci kterych je
mozné doportovat produktyéi sluzby ostatnim; tytéinnosti jsou hoja vyuzivané

v e-shopech (izna tl&itka pro poslani znamym).
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3 SPORTOVNI MARKETING — MARKETING SPORTU

Dékanovsky (2008, s. 15) definuje sport dle Akademlak slovniku cizich slov jako po-
hybovoucinnost realizovanou zpravidla formou sgité anebo jinou aktivitu uskutgova-
nou ze zalibyi pro zabavu. Toto oziani tak zaélenuje sport do SirSiho celkeglésné kul-
tury. Kunz (2018, s. 18) dalgka, Ze se sport stal podstatnym kultusocialnim jevem,
ktery mize svym charakterem pinit odliSdénnosti a funkce. Tajtakova, Nova a Bieth
(2016, s. 84) tvrdi, Ze sport v jakékoliv fafmako pomoc fi prodeji produkd ¢i sluzeb,
vyuziva sportovni marketingaslavova (2009, s. 99) interpretuje definici Frayetery
uvadi, Ze sportovni marketing fédici a jasna koncepce, ktera u sportovnich kogdora
vychazi z cilového trhu. Tato koncepce vyzadujelikavané dlouhodobé a koncepi
rozhodovani. Binnost marketingu ve sportu jéimo zavisla na schopnostech obsahnout
relevantni a podstatné skémesti ze sportu a odbarizpracovat nasledné konkrétni speci-
fické otazky. Novotny a kolektiv (2010, s. 115)ontto kontextu jegtdophuje, Ze marke-
ting ve sportu je witou platformou efektivni a jasné komunikace metreinim a externim
korporatnim prosedim a samdejme¢ také cilovym zakaznikem. Jako n#fi prednost
marketingu sportu Tajtakova, Nova a Bel (2016, s. 84) vnimaji to, Ze uminge korpo-
racim vyuzit popularity sportu a oddanost fandué& svému tymui sportovci pro dely
marketingu. Podle Mullina, Hardyho a Suttona (204.413) Ize terminem sportovni mar-
keting vnimat veSkeré&nnosti a aktivity, které se zabyvaji pelbami, podity a ganimi
sportovnich zakaznik a tyto jsou uskut@iovany prostednictvim sminy. Marketing

v odwtvi sportu tak vytvil dvé zakladni linie (Mullin, Hardy a Sutton, 2014, 8)1

» marketing sportovnich produkg sluzeb, ktery je zatfen na uspokojovani pet
a prani zékaznik v odwtvi sportu.
» marketing ostatnich zakaziikprimyslovych produkt a sluzeb s vyuZzitim nastro-

ju propagace ve sportovnim adivi.

Mezi prednosti marketingu v odwi sportu Ize mimo jiné zadit (Caslavova, 2009, s. 98):

ujasréni, komu je u¥ena nabidka sportovnich prodiktiferencovani nabidky sportov-

nich produki na aktivity, které mohou vykazovat finam pfinos a které nikoliv anebo

promysleni efektivni a cilené propagace ve spoftovmarketingu. Naopak mezi nedo-

statky, které mohou plynout z marketingu ve sporiov odwtvi, zaazuje Caslavova

(2009, s. 98) naiklad zavislost na finamich prostedcich¢i smluvni vazanost na sponzo-
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ry limituje svobodnou volbu poskytovatele spogtisportovnich sluzeb. Tajtdkova, Nova
a Bedich (2016, s. 84) v této souvislosti déle prezéniig velkou nevyhodou sportovniho
marketingu je, Ze trh pro marketing sportu ve sparim odwtvi je tak obrovsky, Ze fize

byt pro korporaci obtizné se zde prosadit. Nefywortovni fanousek, ktery sleduje dlouhy

fotbalovy zapas, je vystavengznym drulim propagaénich sdleni.

3.1 Specifika sportovniho marketingu

Kunz (2018, s. 36) uvadi, Ze sportovni marketirggdiale povazovat za mladydni obor,
ktery se ovSem v posledni dolkelmi aktivre rozviji. Sportovni marketing i pmysl je
piedstavovan trhem, naémz korporace a produkty nabizené zakammiksouviseji se
sportem a mohou to tedy byt produkty, sluzby, licésta, mySlenky anebo napadyi-D
sledky diferenciaci sportu od ostatniclimpyslovych od¥tvi na podnikani v oblasti sportu
jsou (Tajtdkova, Nova a B#&dh, 2016, s. 84-85): nejistota vysledku; konkdrérrovno-
vaha; ptimysl| ovladany produktem; koordinace, spolupracelabdorace; limitovana kon-
trola produktu; nsfeni vykonnosti; fanousci (zakaznici) jsou vyrobspotebitelé; symbi-

oticky vztah s médii.

3.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportu se podi&slavové (2009, s. 97) pouziva na korporace, které
produkuji sportovni produkty, ale také pro markgowé agentury zabyvajici séigravou

a hodnocenim sponzorskych projekiro korporace, které podporuji spditpropaguji
sportovni osobnostii pro samotné sportovni korporace (firmy, instituseyanizace, pod-
niky, spolé€nosti). Tajtdkova, Nova a B&idh (2016, s. 89) uvag, Ze marketingovy mix

ve sportu zahrnuje krofrklasickychétyr P, také lidi, procesy a materialni presti.

3.2.1 Produkt v marketingu sportu

Mullin, Hardy a Sutton (2014, s. 138-139) vymezujodukt ve sportovnim marketingu
jako soubor vyhodi uzitka, jejz obsahuji jadro produktu a jeho dalSi moZnadstavbu.
Jadro produktu se sklada ze Sesti sloZzeki Razi r¢ forma hry (pravidla a herni techni-
ka); hra&i; chovani fanoudk sportovni vybava a vystroj; personal a mistocpsy. Nad-
stavbové prvky produktu ve sportovnim marketingaifitwstupenky, audiovizuélni na-

hravky, programy k so&kim, vzpominkyi novinky.
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3.2.2 Cena v marketingu sportu

Tajtakovéa, Novéa a Beith (2016, s. 93) uvadi, Ze se cena v marketinguspovazuje za
klicovou prongénnou, nebo je jednim z elementarnich vyriogro mnohé sportovni korpo-
race.Caslavova (2009, s. 109-110) dale tvrdi, Ze je sensportovnim marketingu tiena
na zaklad skute&nosti mapujicich charakter poptavky na cilovém,triéklady, ceny kon-
kurertnich subjeki ¢i jedineznost nabizeného produktusluzby. V ramci cenotvorby lze
aplikovat tradéni cenové nastroje, jako je rfédgad cena stanovendifazkou, alecastji
se uZivaji necenové nastroje marketingu. Tyto agsfredstavuji nafiklad zn&ku, bale-
ni, propagaci nebo diferencovanyaspb distribuce. Korporace v o#tvi sportu niize dale
pracovat stak zvanym pozitivnim psychologickymvein, ktery spéiva v originali,

zlevneném vstupnéndi dalSich slevach nebo také v designu.

3.2.3 Distribuce v marketingu sportu

Misto realizace a poskytovani sportovni produktsiuzby poukazuje na tu skdteost, jak

je sportovni korporace distribuuje svym gpbiteiim (Tajtakova, Nova a Béith, 2016,

s. 98).Céslavova (2009, s. 109-110) tak uvadi tezi, Zzerckerporace fisobici ve spor-
tovnim odwtvi je v oblasti distribuce zabezfiecestu, jak dostat sy produkt nebo nabi-
zenou sluzbu kor@ému spdkbiteli. Je zapdebi realizovat vyzkumyi analyzy zanse-

né na povahu distrignich kanél, na stanoveni ptgbnych distribtnich naklad ¢i na
hustotu konkrétni distrikimi si€. Elementarni hledisko prodeni distribéni cesty je sku-
tecnost, zda je sportovni produkt hmotného (produktswig fyzicky rozner, vyrabi se

v masové produkci a musi byt dodan do mista prop@ejebo nehmotného (produkt nema
fyzicky rozmer a tvai takové sportovni produkty, jako jsou sluzby, ney&ly ¢i mista)
charakteru. Hmotny produktime byt nagpiklad sportovni obuv, kterou si zakaznikize
vyzkouSet v konkrétni sportovni prodéjiJ nehmotného produktu je cilem nalakat zakaz-

nika ke vstupu do sportovni prodejny.

3.2.4 Propagace v marketingu sportu

Tajtakov4, Nova a Beétth (2016, s. 101jikaji, Ze se v rdmci propagace v 8t sportu
aplikuje model integrované sportovni marketingowdnknikace, ktera v seébzahrnuje
a efektivie spojuje vSechny komponenty marketingového komuinitkeo mixu. Jak dale

uvadiCaslavova (2009, s. 111-112), propagace v markepgutu se odviji od typu nabi-
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zeného produktu, ceny a strukgu typu zvolené formy distridmiho kanélu. Propagai

strategie mZe dale pokryvat nasledujici skénesti Caslavova, 2009, s. 111-112):

cile definované managementem sportovni korporazEaffované vyse obratu, zvy-
Seni sotiasné image sportovniho klubu, prodej kapacity spoiho zaizeni).
orientaci na vybrané cilové skupiny zakafinfkefejnost, sportovci, studenti).
rozhodnuti o typu média (socialnissitelevize, rozhlas, tisk).

stanoveni vySe finagnich prostedki souvisejicich s propagaci.

tvorba propagai zpravy pro vybrany segment sportovnich zakaznik

Propagace v marketingu sportuife byt mimo jiné rozélena na nasledujici typy @sla-
vova, 2009, s. 112):

reklama na sportovni produkty a sluzby, reklamamecifickych sportovnich meé-
diich, jako najgiklad dresy, vystroj, vybaveni a tak podébn

podpora prodeje implementovana pomocii drieenych dvéi, slosovatelnymi
vstupenkami naizné sportovni akce, slevanii ppakovanych navstach.

osobni prodej prostdnictvim prodeje nadstandardniho servisu spanzer prode-
jem sluzeb manazerem noxizeného sportovniho centra.

PR a publicita realizovana proéstinictvim interview s vyznamnymi Sportovci
a trenéry, znalci sportovniho priedi, sluZel&i produkii, autogramiady.
sponzoring, coz fiedstavuje vklad pefinich prosiedki do gredem stanovenych
¢innosti, jehoZz zamrem podpora uité oblasti a zarowe zviditelnéni image
a zn&ky sportovni korporace. N&glad diky inform&nim a komunik&nim tech-
nologiim mohou divéaci sledovat loga vybranych kegwd znazorénych na dre-

sech sportovi; mantinelech na stadionech a podofvorakova, 2005, s. 29-33).

3.2.5 Lidé v marketingu sportu

V marketingu sportu a sportovnich sluzbach jsodikkavané lidské zdroje podstatnym

faktorem ovliviujicim spokojenost a loajalitu zakazaikNeba jsou sportovni sluzby

promenlivé, zalezi tedy na trenérovi, €iteli, instruktorovi a jeho proaktivnimistupu

k danému segmentu zékazhnikCaslavova, 2009, s. 113). Tajtakova, Nova a iiad

(2016, s. 109) tak identifikujitit kategorie lidskych zdrd@j v odwtvi marketingu sportu,

a to dobrovolniky, profesionaly a klienty.
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3.2.6 Procesy v marketingu sportu

Jak uvadiCaslavova (2009, s. 113), u sportovnich sluZebr@mci proces, které repre-
zentuji klasicky marketingovy mix,utezita doba obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy za-

kaznika, dob&ekani a také forma obsluhy sportovniho zakaznika.

3.2.7 Materialni prost¥edi v marketingu sportu

Materialni prostedi se v odétvi sportu zaruje na provozovnu, v niz je konkrétni spor-
tovni sluzba poskytovana danému segmentu zakiazRdleCaslavové (2009, s. 113) je
z hlediska materialniho prdeti v oblasti sportovniho marketingulezité monitorovat
a nasled& uvazovat o velikosti provozovny a jeji spojitostivelikosti obsluhované-
ho segmentu zékazrik/¢etrg vySe obratwi o exteriéru, interiéru, vybaveni, atmasfé
komfortu a cistot® provozovny. Nova, Novotny, Racek, Rekky Sekot, Strachova
a Valkova (2016, s. 170) dale také poukazuji nae¢omarketd by m¢li znat kategoriza-
ci staveb pro sport a standardy staveb pro sptaté ksou vydavany sportovni asociaci,
a které mimo jiné vnimaji ptetby zakaznik ve sportu, tedy fanouskdivaki anebo pi-

mych (Eastnilki sportovnich aktivit.

3.3 Fotbal a jeho postaveni v oblasti moderniho marketigu

Caslavova (2009, s. 152) uvadi, Ze je fotbal ceftmsg, ale i v ramciCeské republiky
dosti marketingo¥ vyuzivan. Argumentuje tak vidledku popularity fotbalu jako sportu,
casté prezentace fotbalu wznych typech médii a velkého qio osobci subjekti, které se
fotbalu wnuji. Mezi zakladni pifie umo#ujici efektivni a Usgsnoucinnost fotbalovych
klubd, vyrobdi fotbalového obléeni, poniicek a vybaveni, vlastnikvysilacich prav na
fotbal, médii a tak podorCaslavova (2009, s. 156)izauje tyto skutEnosti:

» marketing aplikovany ve fotbalu podporuje fakt $@itjak v ramci daného stétu,
tak v ramci celého sta.

» fotbalové stadiony poskytuji rozmanité moznosti prezentaci obchodnich korpo-
raci a obchodnich partnier

» pravidla fotbalu nabizeji kluim, které realizuji fotbalové utkani, moznostaxt
bohaty doprovodny program.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM NEJEN V ODV ETVi SPORTU

Vysekalova a kolektiv (2012, s. 303) tvrdi, Ze naditkgovy vyzkum nejen ve sportovnim
odwtvi se vyuziva pro zjifovani a definovani marketingovycliilpzitosti a problérin
Marketingovy vyzkum dale tuje, jakym zfisobem dinit marketingoveé aktivity korpora-
ce &inngjSi. Chovancovd, Pilik a Podana (2008, s. 9) uvaeliimarketingovy vyzkum
piedstavuje soubatinnosti utenych pro zkoumani viitiho a vijSiho prostedi korpora-
ce prostednictvim sekundarnich (existujicich) a primarn{glistupy vyzkumnika) dat
a informaci. S#tlik (2005, s. 42-43) definuje zakladni posloupriasiki marketingového
vyzkumu jako definovani vyzkumného problému, plgzkumu, skr vyzkumnych dat
a informaci, analyzu ziskanych Gdla nasled& tvorbu konkrétnich zawva a dopordeni.
Nektefi autdi, napgiklad Vastikova (2014, s. 86) diferencuje markeatingvyzkum nejen
v odwtvi sportu dle povahy informaci na vyzkum kvaniitat a kvalitativni.

4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum nejen ve sportowuwtvi se zamfuje na ziskava-
ni informaci a dat ¢etnosti vyskytu jevu, ktery jiz préhl nebo se pravdéje. Zidka kdy
sleduje budoucnost. Cilem je ziskattitelna ciselnd data. Vyzkumnik zde pracuje
s velkymi soubory respondént procesu formalniho dotazovanijgadré se vyzkumné
informace ziskavaji experimentatnpozorovanim frekvence &itych jevi nebo analyzou
sekundarnich dat (Kozel, Myfava a Svobodova, 2011, s. 158). Jak uvadi Chovancov
Pilik a Podana (2008, s. 114), v ramci dotazov&miluzit otazek otégnych (respondent

odpovida vlastnimi slovyi uzawenych (existuje seznam moznych odgutiy.

4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Podle Nového a Surynka (2006, s. 256) byva kvalitatmarketingovy vyzkum nejen ve
sportovni od¥tvi obvykle doplgnim vyzkumu kvantitativniho. Jeho Ukolem je odhalov
neznamé skutmosti o vyzkumném problému a hodnotit jevy v jejaynamice. Proto se
také orientuje na pochopeni smyslu vyzkumného probl Kvalitativni vyzkum takeé vice
odhaluje realné souvislosti mezi jevy jako faktic@&vislosti, a to pokud mozno v jejich
uplnosti. Dle Chovancové, Pilika a Podané (200883%.l1ze mezi techniky kvalitativniho
vyzkumu lze zgadit hloubkové individualnti skupinoveé interview, projeki techniky

nebo brainstorming. Kvalitativni vyzkum pracuje alyimi vzorky respondet
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5 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE
CASTI BAKALA RSKE PRACE

Vyznam marketingu pro dnesSni moderni korporacenffjrinstituce, organizace, podniky,
movargjsi, diky komunikanim technologiim pohod#gi a ve ¥tSin¢ pripadi ma moznos-

ti vybéru z pestré nabidky. Tyto i dalSi skirtesti tak musi management korporace bréat
v Gvahu, se zakazniky aktikomunikovat a efektivhmonitorovat a nasledrmaximalré
uspokojovat jejich peeby, tuzby, pani. Dale je zapétbi zakaznikm korporace poskyto-
vat vySSi pidanou hodnotu, nez jakou nabizi konkurence. Mgzkwmy a analyzy mapu-
jici komplexni prostdi korporace p#tanalyza 7S McKinsey, analyza marketingového
a komunik&niho mixu, Portalv model gti konkurergnich sil, benchmarkingi PESTE
analyza. Vystupy zthto analyz se promitaji do souhrnné SWOT analazdy sektor
podnikatelské&tinnosti vykazuje ufita specifika¢i charakteristiky a nikterak tomu neni
také v od¥tvi fotbalu a sportovniho marketingu. | kdyZz mankgtsportu pai k mladym
disciplinAm, jeho rozmach a aplikace nabyva na aymn Oblast sportovni marketingu

i fotbalu se tak zabyva zejména produkty, sluzbdidmi, misty, mySlenkami a napady.

Syntéza teoretickych poznéthe zpracovana v souladu s tématem bakk& prace a na
jejim zaklad jsou tak stanovenyitvyzkumné otazky a formulovana jedna vyzkumna hy-

potéza. Otazky i hypotéza budou #figany v dalStasti bakal#ské prace.

* Vyzkumna otazka 1: Bude vybrany fotbalovy klubivat ramci své propagace
mistni tydenik?

* Vyzkumna otédzka 2: Bude vybrany fotbalovy klub vektivyuzivat ektery
z modernich trendmarketingové komunikace?

e Vyzkumna otazka 3: Budou mit webové stranky vybhmfatbalového klubu pro-
klik na social@ sit, které vybrany fotbalovy klub akt&myuziva?

* Vyzkumna hypotéza H1: Existuje statisticky vyznamévéslost mezijatelnosti

sowasné ceny vstupenky a nejvysSim ti&oym vzdani respondenit?

V ramci zodpo¥zeni vyzkumnych otazek bude upkia gedevsim dedukce, jako jedna
z vyzkumnych, logickych a teoretickych metod. Vigate platnosti vyzkumné hypotézy

bude realizovana prastnictvim matematicko-statisticky metod.
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6 CILE, METODIKA, METODY A TECHNIKY ZPRACOVANI
BAKALA RSKE PRACE

Bakal&ska prace je zaena na oblast marketingové komunikace vybranéhmafového
klubu. Problematika marketingové komunikace a pgega nejen v oblasti sportovniho
marketingu, fotbalu a fotbalového klubu je zajimakkeativni a inspirativni téma nikoli
jen v souvislosti s image,éhlasnosti, prestizi a popularitou sportu jako talwmy ale
i mimo jiné také s rozmachem a vyvojem stale novipdbrmanich, mediélnich a komu-

nikacnich technologii.

Management fotbalového klubu, ktery jsem si zvotd psani mé bakatske prace, si ne-
pieje pouzivani svého jména v nazvu baiské prace. Z tohotoastodu je v nazvu a poté
v celé bakalgské praci vyuzito ozrigni vybrany fotbalovy klub. Téma mé bakake
prace vyslo z fani vybraného fotbalového klubu. Z tohotiovddu jsem se rozhodl, Ze jim
bakal&skou praci vypracuji, nelfaza celou dobu fungovani vybraného fotbalového klub
Z&dna takova prace nevznikla. Proto tedlyna, Ze cela bakatéka prace bude pro vybrany
fotbalovy klub nejen zajimava, ale takiénmsna.

6.1 Cile bakalaiské prace

Cilem bakal#ské prace je zpracovani analyzy &mného stavu marketingového komuni-
kace vybraného fotbalového klubu sidliciho v Olont@m kraji. Cilem syntézy teoretic-
kych poznatk je vypracovani literarni reSerSe, ktera se speajal na oblast marketingové
komunikace a nasledrstanoveni formulace teoretickych vychodisek veddu&e zpra-
covani praktick&asti bakalské prace. Pragdnictvim vypracované syntézy teoretickych

poznatki jsou formulovanyif vyzkumné otazky a jedna vyzkumné hypotéza:

* Vyzkumna otazka 1: Bude vybrany fotbalovy klubivatX rdmci své propagace
mistni tydenik?

* Vyzkumna otédzka 2: Bude vybrany fotbalovy klub vektivyuzivat ektery
z modernich trendmarketingové komunikace?

e Vyzkumna otazka 3: Budou mit webové stranky vyhmfatbalového klubu pro-
klik na social@ site, které vybrany fotbalovy klub aktémyuziva?

* Vyzkumna hypotéza H1: Existuje statisticky vyznamévéslost mezi/jatelnosti

souwasné ceny vstupenky a nejvysSim t&oym vzdani respondeni?
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Cilem praktické&asti bakal#ské prace je analyza s@sného stavu marketingové komuni-
kace vybraného fotbalové klubu. Elithi cili této ¢asti bakaléské prace je zmapovani
komplexniho marketingového préstli a marketingovych aktivit vybraného fotbalového
klubu. V neposledniact bude ditim cilem zjis&ni powdomi, vnimani a nazbma vybra-
ny fotbalovy klub fanousky vybraného fotbalovéehalkd. Na zaklagl celkového pro-
zkouméani a nasledného zhodnoceni realizovanyctyamalyzkuni budou pro vybrany
fotbalovych klub navrZzena dop@eni vedouci ke zlepSeni jeho 8asného stavu marke-
tingové komunikace. VesSkeré provedené analyzy &wyy tak pomohou objasnit interni
i externi progsedi, aby navrZzena dop@eni byla stanovena jasnefektivre a s ohledem
na finargni situaci vybraného fotbalového klubu. Tyto navdgporueni by tak mohly
prispet ke zlepSeni imagé positioningu vybraného fotbalového klubu anebtowas na-

piiklad nové fanouskyimz by se tak obohatila jejich stasna struktura.

6.2 Metodika, metody a techniky zpracovani bakaléské prace

V ramci zpracovani bakatké prace je vyuzivano sekundarnich a primarnitdrrivec-

nich zdrofi majici mimo jiné charakter kvantitativni, ale td&alitativni.

Sekundarni zdroje informaci jsou shromé#&idzejména progednictvim studia a nasled-
nou analyzou odbornych tuzemskych a zalkirdonh monografickych publikaci, dale
s vyuzitim internetovych zdrbja také diky informacim ziskanym pomoci analyzerint
nich dokumeri vybraného fotbalového klubu. Primarni infoftnazdroje jsou dosazeny
implementaci kvalitativniho i kvantitativniho matkeového vyzkumu, kde jsou jako
empirické metody vyzkumu zvoleny pozorovani a dovani. Jako vyzkumné techniky
jsou vyuZzita zdastréna polostandardizovana pozorovani, polostandardiEvnterview

se zvolenymi fedstaviteli vybraného fotbalového klubu a dotaznéseteni.

Polostandardizovand interview se zvolenyniedstaviteli vybraného fotbalového klu-
bu jsou realizovana v ramci celého procesu zpradovakaléské prace a jednotlivé dil
vystupy jsou vzdy zapracovany do jejiho textietw uvedeni jasné aretelného odkazu

na tato realizovana polostandardizovana interview.

V ramci kvantitativniho marketingového vyzkumu jeugito dotaznikové Seni. Pro do-
sazeni spravnosti, vhodnosti a srozumitelnosti fdoranych otdzek uvedenych v dotaz-

niku bude provedenitedvyzkum na malém vzorku respondent
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Finalni dotaznikové S&tni poté bude realizovano v obdobi ibjgha 2017 do listopadu
2017. Tato technika kvantitativniho marketingovétiakumu je provedena v elektronické
i tisténé podob. Elektronicka forma je vybrana pro rychlejSi admgsi distribuci dotaz-
niku mezi cilovy segment respondieniedy mezi fanousky vybraného fotbalového klubu.
Elektronické dotaznikové %eni zangiené na analyzu soasného stavu marketingo-
vé komunikace vybraného fotbalového klubu buderpspondenty zwejnéno na oficial-
nich webovych a facebookovych strank&clude k dispozici imo ve vybraném fotba-
lovém klubu. Samotny dotaznik je r@keh do ti ¢asti a obsahuje celkem 26 otazek, a to
otewenych, polootetenych a uzaenych. Grafickd podoba dotaznikovéha'éeit je sou-
casti gilohy (Filoha — P I). Jednim z dith cili dotaznikového Sini je verifikace for-
mulované vyzkumné hypotézy a zodppeni vyzkumnych otazek. V ramci &eni vy-
zkumné hypotézy bude mimo jiné vyuZzito matematistadistickych metod. Pokud to
struktura otazky dovoli, bude vyhodnoceni odfsivesponderit provedeno pomoci abso-
lutni a také relativntetnosti a nasledna graficka interpretace budezmaina pomoci
vyseového nebo sloupcového grafu, coz umgé tabulkovy procesor od korporace
Microsoft — Microsoft Excel. Pro nalezeni odgdi na navrzené vyzkumné otazky bude
provedena metoda dedukce, ktera bude pracovaiSgayini informacemi a skut@ostmi

objevenymi pomoci primarniho marketingového vyzkumu

Mezi analytické metody, které jsou v bakak® praci pla vyuzity, Ize napiklad z&a-
dit benchmarking vybraného fotbalového klubu a ynalokoli a vnitniho prostedi vy-
braného fotbalového klubu, ktera prezentuje mozifézitosti a hrozby fsobici na vy-
brany fotbalovy klub zejména z makroptesti a samadejme tato analyza také seznamuje
se silnymi a slabymi strankami vybraného fotbalavé&hubu. Pro zpracovani celostniho
pohledu na vybrany fotbalovy klub pomoci SWOT amglye zapatebi realizovat dal-
Si piizkumy ¢i analyzy, které reprezentuji roaié vyzkumné fistupy, metody anebo
techniky. V rdmci rozhodovacich metod a technikujsdakaléské praci pouzity zejména
analyza mikroprosedi (metoda 7S McKinsey), analyza/proces STP, aaatyarketingo-
vého mixu, analyza mezopréstli (Porteiv model @ti konkurerénich sil) a analyza mak-

roprostedi (PESTE analyza).

Vystup bakalské prace je postaven na syntéze &jigth skuténosti, dat a informaci,
v ramci které jsou pro vybrany fotbalovy klub naama doporteni vedouci ke zlepSe-

ni sokasného stavu jeho marketingové komunikace.
41



7 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU
A JEHO ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Vybrany fotbalovy klub byl zaloZzen v roce 1919, mire to nebyl jediny fotbalovy klub

v mist sveho fisobeni. Ve stejném roce byl také zalozZzen fotbalwityor, ktery se zahy
v roce 1922 rozpadl, coZz&ho za nasledek, Ze fotbal tgs fizné pokusy hrala pouze mia-
deZ. Tato situace trvala az do roku 1928, kde semgdilo rozjet fotbal na fisti. DalSi
desetileti nebylo zcela optimistické, nélse fotbal hral na trZisti dobytka a tento byl zaka
zan z divodu nebezpg# mozné nakazy tetanem. Fotbalisté séespo nevzdali, i@sli do
skaufi avroce 1929 byl ut¥en fotbalovy odbor skafuit Opit se stidaly usgchy

s neuspchy, objevuje se snaha o likvidaci mistni kopan8ak bez Usfrhi. Tato situace
trvala az do roku 1933, kdy se vytilaovy nazev fotbalového klubu pod novym vedenim

a novym jménem. Tento novy fotbalovy klub postowjlvyssSiitidy a z&alo se mu di.

Véalka nela za nasledekipruseni také fotbalu a po jejim skeni byla snaha Z& tam,
kde se skatilo, avSak pro mistni fotbal to nebyldhec uspSné obdobi. Nastolena situace
trvala az do roku 1954. V tomto roce fotbalovy kjutstoupil také do prvni Aitly a za-
roven doSlo k ote¥eni nového stadionu, na kterém vybrany fotbalowpkiraje sva fotba-
lova utkani az do dnesniho dne. Od roku 1959 dosfikolika prejmenovanim vybraného
klubu a to trvalo az do roku 1960. Rok 196#h@aSi vybranému fotbalovému klubu prvni
mezinarodni utkani a padesatileté Wrod jeho vzniku. Nicmé&nhnasleduje dalSi krize,
kterd je nejen higka, ale také funkciongka, a kde dochézidastym zndnam ve vyboru.
To nelo za nasledek sestup fotbalového klubu do prvnitiBy. Situace se #mi

s nastupem noveého fotbalového vyboru, ktery krizolbdobi uspSne stabilizoval, a diky
nému za&alo pro vybrany fotbalovy klub nové Gismé obdobi, které trvalaskolik desitek
let. Vybrany fotbalovy klub se tak &pvraci do prvni Aitidy.

Konec 20. stoleti znamenal pro vybrany fotbalowktdalsi mimeéadre asgsné obdobi,
neba’ postupuje doieti nejvyssi sodfe Moravskoslezské fotbalové ligy. V roce 2007 ale
sestupuje zreti ligy Moravskoslezské a od té doby hraje diwmravskou, skupiny E.
Vybrany fotbalovy klub v satasné dob sidli v Olomouckém kraji (Interni dokumenty
vybraného fotbalového klubu; Internetové strankigreywého fotbalového klubu, ©2018).

Management vybraného fotbalového klubu sirakpveejnit jakékoliv ekonomické udaje

a data, ktera ho charakterizuji. Proto tyto infacenaebudou v bakateké praci uvedeny.
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7.1 Analyza vybraného fotbalového klubu metodou 7S McHKisey

Vybrany fotbalovy klub sidlici v Olomouckém krajithe dale analyzovan préstinictvim
analytické metody 7S McKinsey. Tato metodatipatezi modely kritickych faktdr Gspe-
chu firmy. K vypracovani této analyzy bude vyuzitdmo jiné také kvalitativniho marke-
tingového vyzkumu realizovaného pomoci polostandawénych interview s vybranymi

piredstaviteli fotbalového klubu.

Shared values (sdilené hodnoty)\e vybraném fotbalovém klubu je optimisticka n@ad
kdy se hréi vzajemré podporuji, dopluji a stimuluji, maji tymového ducha a tim vzni-
ka priznivy vliv na jejich vykonnost a dosahovéani poaifich sportovnich vysledk Hrae

vybraného fotbalového klubu také mimo jiné spdilyibové barvy.

Skills (schopnosti).Management vybraného fotbaloveho klubu sigdom, Ze nesta mit
pouze schopné hf@, ale Ze musi dbat také na kvalitu a profesianaBech svych tren&r
ktefi se snazi rozvijet potenciél jednotlivych dirda tim tak zvySovat jejich Groiea po-
souvat tak vybrany fotbalovy klub v systéieskych klubovych soéii.

Staff (skupina, lidské zdroje, spolupracovnici)JelikoZz se nejedna o profesionalni fotba-
lovy Kklub, tak tym hréa a dalSich zainteresovanych osob jsou &in@ani na hlavni pra-
covni pongr u jinych firem. Jedinym kmenovym z&stnancem klubu je tajemnik. Vybra-
ny fotbalovy klub je dale sloZzen z dvacetidirdmuzi) ve wku nad 19 let, mladeze, ktera
ma 11 muzstev: starSi dorost U19, mladsSi dorost, 9&#Si zaci U15, U14, mladSi zaci
Ul13, Ul2, starSifpravka U1ll, U10, mladSiripravka U9, U8 a iedpipravka U7 (cel-
kem okolo 220 mladeznil. Samo¥ejm¢ je zde také hlavni trenér, asistent trenéra, vedou
ci muZzstva, trenér brankKaa masér. NejvysSim organem fotbalového klubu jeomgy

vybor, ktery je sloZzeny zé&i ¢lend, a to fedsedy, mistaedsedy aiech dalSickElend.

Strategy (strategie). Budoucnost nejen firmy, ale také i vybraného ftbého klubu
ovliviiuje definovani a nasledné realizovani jeho stan®etmategie, poslani (mise) a vize.
Vizi klubu je dostavat se do vysSich fotbalovyah lako kazda vize, tak také vize fotba-
lového klubu pracuje s faktoretasu, kdy by management klubu &htby se klub posou-
val ve svém Zdlixku do lepSich kategorii kazdou odehranou sezomategie a poslani
(mise) vybraného fotbalového klubu jsou rigplany vytvdenim pozitivniho image klubu
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v o¢ich fanousk a veejnosti, dodrzovanim pravidel fair play a aktivnigpiortovnimi vy-

kony a vysledky hr& vybraného fotbalového klubu v ramci odehranychegap

Structure (struktura). Na vrcholu organizani struktury fotbalového klubu stoji vykonny
vybor, ktery byl zvoleny v roce 2018. Vykonny vybara celkem g ¢leni, mezi které
pati piredseda klubu (zodpovida za finance klubu), mistdgeda &lenové vyboru. Na
dalSich stupnich organiga struktury klubu stoji tajemnik klubu, hlavni riér, asistent
trenéra, vedouci muZstva, trenér brabtkaa masér. Poslednim subjektem, fivo
cim strukturu klubu jsou samotni fotbalisté (iyaKazdy ¢len organizani struktury tak

pIni své stanovené zakladni povinnosti a Ukoly #dly;, se klubu dédo ve vSech oblastech.

Style (styl manazerské prace)vVybrany fotbalovy klub v posledni délproSel zndnou ve
svem vedeni. Novy management klubu se tak v ram@iastizeni snazi uplabvat efek-
tivni a cileny styl prace s trenéry i samotnymichrduraz je kladen na individualitu
a fiblizovani se paebam jednotlivych subjekt které ovlivauji UspgEsnost vybraného fot-
balového klubu. Samégjmosti je, Ze ve vybraném fotbalovém klubu plasi§ definova-

né principy, ale i tak je zde implementovan demoé&ka styl prace s lidskymi zdroji.

Systems (systémyizeni). Ve vybraném fotbalovém klubu se vyuziva klasiclanéeld-
sky balik, software, oziavany jako Microsoft Office. Ke komunikaci mezi jeatlivymi
¢leny vybraného fotbalového klubu je vyuzivan mobtkiefon, ktery umaiuje komuni-
kaci nejen progednictvim telefonického hovoru, ale také pomadngch chatovacich
aplikaci, jako napklad WhatsApp, Viber anebo Facebook MessengemBiie jako efek-
tivni komunika&ni nastroj je i nadale vyuzivano face to face koikace mezi jednotlivymi
¢leny fotbalového klubu. Pro komunik@ spojeni se subjekty mimo vybrany fotbalovy

klub je vyuzivan o mobilni telefonti emailova komunikace.

7.1.1 STP analyza vybraného fotbalového klubu

Na zaklad STP analyzy vybraného fotbalového klubu budou jeEtrmusci rozdeni do
urgitych stejnych, tedy homogennich skupin. Po téterdnciaci budou pro vybrany fotba-
lovy klub zvoleny ty segmenty, které vykazuji n¢imeajSi a v budoucnu také rostouci
potencial a charakter. Jako posledni krok STP agdiyide pedstaven positioning vybra-
ného fotbalového klubu. STP analyza vybraného fotlgdo klubu bude provedena na

z&kladt polostandardizovanych interview s vybranyrfegstaviteli fotbalového klubu.
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Segmentace (Segmentationfanousky vybraného fotbalového klubu Ize segmexttde
celkemétyt segmenténich skupin. Prvni skupinu tiioZeny, které na zapasy vybraného
fotbalového klubu fichazeji vzdy se svymi kamarady anebo s rodinopmera s étmi,
které aktivié hraji fotbal (¥tSinou navtvuji fotbalovou pedgipravkudéi pripravku). Lze
fici, Ze zpasy navd&tuji vzdy, nejen, kdyz se vybranému fotbalovémubkladi. Druh&
skupina je zastoupendgaevsim mladezi, zejména kluky, #taktivreé hraji nebo hrali
fotbal a nyni jiz z jakéhokoliv idvodu fotbal nehraji. Jedna se tak o segment zhveba
véku od 15 do 22 let. Zapasy vybraného fotbalovélbklnavaivuji obias, zejména po-
kud se jedn& o zapas s atraktivnim fotbalovym kiubiese vybranému fotbalovému klubu
v tabulce d#&. Tyto zapasy navdtuji predevsim se svymi kamarady. | kdyZz zapasy nena-
vStevuji pravidelrg, vzdy dokazi vytviit skwélou atmosféru v gibéehu celého fotbalového
utkani. Teti segment iigdstavuje muze veeku 25 az 55 let, ki€ navsStvuji fotbalové
zapasy s velkou pravidelnosti. Jdegevsim o muze igdoSkolského vzadiani s maturitou
nebo muze s vyimim listem. Tento segment se také snaZi o wgtviostimulujiciho pro-
stredi pro hrée vybraného fotbalového klubu. Na zapasy tito nochibdi nejen individual-
n¢, ale také se svymi kamarady &kdy s rodinou (jejich &i mnohdy takeé hraji fotbal).
Posledni segment je tken muzi v peddichodovém nebotdhodovém ¥ku, ktei navse-
vuji z4pasy vybraného fotbalového klubu skoro vzigdné se o byvalé fotbalisty anebo
jeho dlouholeté fanousky. Tito muzi nayéiji zapasy mnohdy také se svymi viaty,
které chéji vést aktivie ke sportu, ale také proto, Ze je fotbatitym zpisobem zajima.

Tento segment takipdstavuje muze zhruba vékwu 58 a vice let.

Zacileni (Targeting). Neba’ vybrany fotbalovy klub nelze ozéidza profesionalni, za#a
fuje se management fotbalového klubtitym zpisobem na vSechny definované segmen-
ty fanouski. Kazdy segment tak pro klulrquistavuje ufity potencial i vyzvu a snazi se
tak s nimi ciles a efektivié pracovat a fispivat k vyborné poha@da atmost&e nejen

v rdmci kazdého fotbalového utkani.

Umisténi (Positioning). Vybrany fotbalovy klub je v mysli fanouskprezentovan jako
Klub (zejména nyni, s novym vedenim klubu), ktekfivaaé a akné pe&uje nejen o své
hr&te, ale snazi se byt silnym partnerem i pro svéusaky a sponzory. Motto vybraného
fotbalového klubu, které ho odliSuje od ostatniativdlovych kluli v jeho tidé, je zaloze-
no na myslence jednoho snu, jednoho tymu a jedepb®né dosazeného vysledku.
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8 DALSI VYBRANE SITUA CNi MARKETINGOVE ANALYZY

Pro spirni jednotlivych ditich cili bakal&ské prace bude nyni vybrany fotbalovy klub
analyzovan pomoci v praxi vyuzivanych stimich marketingovych analyz, jez jsoteg-

staveny v teoretické&asti této bakaigké prace.

8.1 PESTE analyza vybraného fotbalového klubu (analyzanakropro-
stiedi)

Sportovni organizace, které maji pravni formu spohaphuji sva prava progdnictvim

Zakonac. 2/1993 Sb., Listina zéakladnich prav a svobodzmni pozdjSich gedpidi,

a vélanku 20, tedy prava svobodného sdruZzovani. Agélikeni vCeské republice Ustav-

né¢ zakotveny sport, ipdstavuje tak Zakos. 115/2001 Sb., o podp® sportu, ve zmi

pozcjSich gedpisi, nejvyssi a nejvyznandjgi pramen sportovniho prava (Kralik, 2001,

s. 19-20). Mimo jiné, o celostni rozvoj a propagitbalu vCeské republice, stejntak

o pripravu a dast fotbalové reprezentaeské republiky v sodkich Mezinarodni federa-

ce fotbalovych asociaci (FIFA) a Unie evropskyctbébovych asociaci (UEFA) o pod-

poru profesionalniho, ale i amatérského fotballujesFotbalova asociagéeské republiky

(difve Ceskomoravsky fotbalovy svaz), ktera je ddenemCeského olympijského vyboru

aCeské unie sportu (facr.fotbal.cz, ©2018). Dale nmighagement vybraného fotbalové-

ho klubu respektovat Zadkan 89/2012 Sb., alansky zakonik, ve 2ni pozdjSich gedpi-

si a Zakore. 262/2006 Sh., Zakon zakonik prace, venimpozdjSich gedpisi.

Z ekonomickych faktar, které maji vliv na fungovani vybraného fotbalowékiubu,
lze mimo jiné analyzovat vySi hrubého domaciho pkbd, jehoZ rostouci tendence
ma pozitivni dopad na vyvoj narodniho hospstld, tudiz také na oblast investovani
a sponzoringu, které by mohly souviset s vybrangthbalovym klubem. Podl€eského
statistického tadu vzrostl hruby domaci produktigiény o cenove, sezonni a kaleiia
vlivy v prvnim ¢tvrtleti roku 2018 meziné o 4,4 % (cnb.cz, ©2018). Ekonomickou situ-
aci vybraného fotbalového klubu mohou také dalevéevat ukazatele miry inflace, mi-
ry nezamdstnanostici pramérné mzdy v Olomouckém kraji, které by mohlyspbit ja-

ko vrgjsi faktory pisobici na navévnost fotbalovych zapés Podle tdaj Ceské narodni
banky dosahl v kitnu 2018 meziréni rist cenové hladiny hodnoty 2,2 %. Inflace se tak

po nskolika mesicich vratila lehce nad dvouprocentni Céské narodni banky (cnb.cz,
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©2018). Obecna mira nezastnanosti 15 az 64letyciisténa od sezénnich viivdoséhla

v kvétnu roku 2018 hodnoty 2,3 % a mezin®d se snizila o 0,8 procentniho bodu (czso.cz,
©2018). Pimérna hruba mssicni mzda zamstnané v Olomouckém kraji dosahla
v prvnim ¢tvrtleti roku 2018¢astky CZK 26 659. Proti stejnému obdobi minuléhkuro
nominalré vzrostla o 8,9 %, to je 0 CZK 2 177 (czso.cz, €201

V rdmci socialnich faktdr, které by mohly mit dopad na existenci vybranéstbdlového
klubu, 1ze zkoumat faktory demografické kulturni. K prvnim ¢tvrtleti roku 2018 klesl
pocet obyvatel v Olomouckém kraji na 632 500 osob. t8kyobyvatelstva byl v prvnich
trech nesicich zgisoben pevahou zerfelych nad Zi¢ narozenymi. V zdpornych hodno-
tach se ocitl i frastek sthovanim. Pevahu vysthovalych nad pst¢chovalymi vykazaly
vSechny okresy kraje s vyjimkou okresu Olomouc gozs ©2018). | kdyzZ je fotbal jed-
nim z roz&enych a oblibenych sparnejen vCeské republice, fize byt negativé vni-
man v souvislosti s korupci, nevhodnym chovanintih@nebo utoky a nasilimiznych

skupin gimo na fotbalovych stadionechi fotbalovych zapasech.

Materialni prostedi, kvalita, komfort, bezgaost a Urove fotbalového stadionu, celkové
zazemi a vybavenost fotbalového klubu, jsou gromé charakterizujici technické a tech-
nologické faktory vybraného fotbalového klubu. Monovacim a kontrolnim organem je
v této souvislosti Fotbalova asociaCeské republiky. Posledni modernizace fotbalového
stadionu vybraného fotbalového klub@lenrozséhlejSi charakter, nabdoslo k moderni-
zaci tribuny, zazemi nejen pro fotbalisty a vycwi&bo HiSté a to v podob unxlé travnaté
plochy (Interview s vybranymiftpdstaviteli vybraného fotbalového klubu; Internkdo

menty vybraného fotbalového klubu).

Dnesni turbulentni doba klade mimo jiné akcent claranu Zivotniho prosdi, ekologi-
nost vyroby a koncept environmentalni managemeaktuitlenuje do své podnikatelské
filosofie. Vybrany fotbalovy klub neni vyjimkou, kdnagiklad v ramci recyklace a li-
kvidace odpadu dodrzuje aspekty souvisejici sevgpreoztidénym komunalnim odpa-
dem (Interview s vybranymiipdstaviteli vybraného fotbalového klubu; Internkdimenty

vybraneho fotbalového klubu).

Prostednictvim PESTE analyzy vybraného fotbalového klganalyzy makroprogedi)
byly prezentovany jednotlivé faktory, které méjiby mohly mit vliv na existenci a dalSi

fungovani vybraného fotbalového klubu. Vyznamnyimiteli se tak jevi nizSi mira neza-
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meéstnanosti a rostouci vySeupnérné mzdy v Olomouckém kraji, které by mohly zvysit
navstvnost fotbalovych zapés Nicmére PESTE analyza dale ukazala, Ze dochazi
k poklesu obyvatel v Olomouckém kraji, coZife naopak snizit nawsiost fotbalovych
zapad. Je tedy zapéebi tyto prominné makroprogedi vnimat a spra¥nvyuZivat pro

efektivni fungovani vybraného fotbalového klubu.

8.2 Porteruv model péti konkuren énich sil vybraného fotbalového klubu

(analyza mezoproskedi)

Portefiv model gti konkurergnich sil charakterizuje mezoprésdi vybraného fotbalove-
ho klubu, které je tv@no vyjednavaci silou odtateli (zakaznik), vyjednavaci silou do-
davateli, hrozbou vstupu novych konkurémdo odwtvi (bariéry vstupu), hrozbou substi-
tutd (nahrazek) a rivalitou korporaci, kteréspbi na daném trhu (stavajici konkurence).
Tyto faktory byly dale hodnoceny na stupnici oddl XD podle legendy uvedené v ramci
kazdého faktoru. Hodnocené ukazatele peastictvim daného faktoru byly stanoveny
podle Kekovského a Vykypla (2003, s. 144-149). Na zakéad interview

s vybranymi pedstaviteli vybraného fotbalového klubu bylo promed bodové ohodnoce-
ni sledovaného faktoru pro rok 2018 a nasiei@ké orientace na budouci vyvoj vybrané-
ho fotbaloveho klubu, tedy pro rok 2020. V niZe deme tabulce (Tabulka 1) jsou prezen-
tovany vysledky vyjednavaci sily otfateli (zakaznik), jako jedné z faktdr Portero-

va modelu pti konkurergnich sil.

Tabulka 1. Vyjednavaci sila ogthtel: (Upraveno podle Kikovského a Vykyta, 2003,

s. 148; Interview s vybranymigdstaviteli vybraného fotbalového klubu)

1. Vyjednavaci sila odBrateli (fanouski ¢i zakazniki) 2018 | 2020

Pocet fanouSki ¢i zakaznika vybraného fotbalového klubu
1.A 6,00 5,00
(vysoky: 1 bod, nizky: 10 bagl

Vyznam produktu anebo sluzby pro fanouskati zakazni-
1.B ) ) ) ) 5,00 4,00
ka (vyznamny: 1 bod, nevyznamny: 10 lyd

VySe nakladi spojena s rechodem fanouskati zakaznika
1.C . 5,00 5,00
ke konkurenci (vysoka: 1 bod, nizka: 10 bayd
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Hrozba zpétné integrace — zakaznik¢i fanouSek mize
1. D | snadno z&it podnikat v analyzovaném od¥tvi (nepravé- | 1,00 1,00
podobna: 1 bod, vysoce praybdobna: 10 bag

Celkem z maximalniho p@tu 40 bodi: 17,00 | 15,00

Aritmeticky pr amér vyjednavaci sily od¥rateli: 4,25 | 3,75

| kdyZ paiet fanousk vybraného fotbalového klubu neniil vysoky, o¢emz vypovida
také hodnoceni uvedené v tabulce (Tabulka 1)iitzeze se jedna o znamy a aSpy fot-
balovy klub ve svéitdé. Management vybraného fotbalového klubu by tak unsilovat
o posilovani a z&tSovani zakladny svychésnych fanousk, neba fotbal ve své podstat
paii mezi vyhledavané a vyznamné sporty nejen na Ggaské republiky. Vyjednavaci
silu odigratel (fanousk ¢i zakazniki) I1ze oznait jako stedre vysokou.

Vyjednavaci sila dodavatgljako dalSi z moznych faktbrPorterova modelugi konku-

renénich sil, je pedstavena v nasledujici tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2. Vyjednavaci sila dodavégt€Upraveno podle Ké&ovského a Vykyta, 2003,
s. 148-149; Interview s vybranymigalstaviteli vybraného fotbalového klubu)

2. Vyjednavaci sila dodavatei 2018 | 2020

Pocet dodavateki pro brany fotbalovy klub (vysoky:
2. A pro-vy Y Y (vysoky 8,00 6,00
1 bod, nizky: 10 bod

Vyznamnost vybraného fotbalového klubu pro dodavate
2.B ) o 9,00 8,00
(vysoka: 1 bod, nizka: 10 boy

Je existence substitul pro dodavatele vybraného fotbalo-
2.C 7,00 7,00
vého klubu hrozbou?(velka: 1 bod, mala: 10 bayl

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi (ne-
2.D _ ) 7,00 7,00
pravdépodobna: 1 bod, velmi praspodobna: 10 bag

Celkem z maximalniho p@&tu 40 bodi: 31,00 | 28,00

Aritmeticky pr amér vyjednavaci sily dodavatei: 7,75 | 7,00
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Z tabulky (Tabulka 2) je patrné, et dodavatei, které ma vybrany fotbalovy klub
vV sowasné dob je nizky, coz neni Uptnefektivni. V tomto pipact je tak vyjednavaci sila
dodavatei vysoka a mohla by mit negativni dopady na fungoeéteho fotbalového klu-
bu. Z tohoto dvodu by n¢él management klubu usilovat o nalezeni ad&vwEtSiho pd@tu
dodavatel, tak jak je uvedeno v predikci pro rok 2020. Dteromeénné také dale plyne
mimo jiné nizka vyznamnost fotbalového klubu prodalmatele, jak je prezentovano
v tabulce (Tabulka 2). Vyjednavaci sila dodaviatetly gredstavuje pro vybrany fotbalovy

klub ponerné vysokou hodnotwiimz mize fotbalovy klub ufitym zpisobem limitovat.

Vysledky mapujici hrozbu vstupu novych konkutedo odwtvi (bariéry vstupu do odt-
vi), jako dalSi z faktar Porterova modelu gi konkurergnich sil, jsou ilustrovany

v tabulce nize (Tabulka 3).

Tabulka 3. Hrozba vstupu novych konkufedb odvtvi (Upraveno podle K#&ovského
a Vykypla, 2003, s. 146-147; Interview s vybranymiegstaviteli vybraného fotbalového
klubu)

3. Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi (bariéry vstupu) | 2018 | 2020

Kapitalova naro¢nost na vstup do analyzovaného odwi
3.A ) o 4,00 5,00
(vysoka: 1 bod, nizka: 10 boy

Potieba vlastnit pfi vstupu do odwtvi specialni technolo-
3.B| . _ ] 5,00 4,00
gie, know-how, licence a tak daléano: 1 bod, ne: 10 béay

Pristup k surovindm, energiim, pracovni sile a tak padob-
3.C ) ] _ ) 7,00 8,00
né (neni snadny: 1 bod, je snadny: 10 iod

Naklonénost vlady ke vstupu do odwtvi — napriklad dota-
3.D . ) . . 5,00 6,00
ce, licence a tak dalénegativig: 1 bod, pozitive: 10 boah)

Celkem z maximalniho p@tu 40 bodi: 21,00 | 23,00

Aritmeticky pr amér hrozby vstupu novych konkurenti do od-
/P / o ,p Y 525 | 5,75
Vétvi:

Jak je ¥ejmé z tabulky (Tabulka 3), hrozbu vstupu novychkurenti do odwtvi, ve kte-
rém pisobi vybrany fotbalovy klub, Ize klasifikovat jak@nmerné vysokou. Toho hodno-
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ceni mimo jiné ovliviuje pongrné snadny pistup k surovindm, energiim a lidskym zdro-
jum. Jednim z posmné obtiZznych prordnnych miZze byt kapitalova natmost na vstup do

analyzovanéeho odwi presre tak, jak uvadi tabulka (Tabulka 3).

V néasledujici tabulce (Tabulka 4) jsou charakteréztyy prongnné, které v sabzahrnu-
ji hrozbu substitut (ndhrazek), jako dalSich faktoPorterova modelu &i konkurerg-

nich sil.

Tabulka 4. Hrozba substitbi{Upraveno podle Kikovského a Vykyta, 2003, s. 149; In-

terview s vybranymizedstaviteli vybraného fotbalového klubu)

4. Hrozba substitutii (nahrazek) 2018 | 2020

MnoZstvi substituti v analyzovaném odétvi (malé: 1 bod
4. A ] 3,00 2,00
velké: 10 bod)

Pravdépodobnost novych substituéi v budoucnu (nizka:
4.B 2,00 2,00
1 bod, vysoka: 10 bd)

Vyvoj cenové politiky danych substituti (cena se bude zvy
4.C - 4,00 3,00
Sovat: 1 bod, cena se bude sniZzovat: 1Gpod

Jaké uzitné vlastnosti budou substituty vykazova(napros-
4.D o o 6,00 7,00
to nekvalitni: 1 bod, vysoce kvalitni: 10 higd

Celkem z maximalniho p@&tu 40 bodi: 15,00 | 14,00

Aritmeticky pr amér hrozby substituta (nahrazek): 3,75 | 3,50

MnoZstvi substitdt (nahrazek), ktery by mohlytimmo fotbal nahradit, je velmi nizké, coz
dokazuje také vySe uvedena tabulka (Tabulka 4)n&tEtuace je také vifpads vyskytu
novych substitut v budoucnosti. Celkavize tedyxici, Ze je hrozba substitupro vybrany
fotbalovy klub pondrné nizka. Nicméa lze dale uvazovat o tom, Ze by fanouSek nesledo-
val fotbal gimo na fotbalovém stadionu, ale ptesiictvim modernich inforntaich

a komunik&nich technologii. Poté by byla situace jina.

Vysledky rivality korporaci, které gsobi v analyzovaném oélvi (stavajici, sotasne

konkurence) jsoufedstaveny v tabulce (Tabulka 5).
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Tabulka 5. Konkuremi rivalita v odvtvi (Upraveno podle K&ovského a Vykyta, 2003,
S. 145-146; Interview s vybranymigalstaviteli vybraného fotbalového klubu)

5. Konkurenéni rivalita v analyzovaném odwtvi 2018 | 2020

Potet konkurenénich subjektia v analyzovaném odutvi
5 A ) ) 3,00 2,00
(maly: 1 bod, velky: 10 bag

Rist poptavky po produktechéi sluzbach v analyzovaném
5.B 8,00 8,00
odvétvi (vysoky: 1 bod, nizky: 10 badl

Diferenciace konkurentnich subjekti Vv analyzovaném
5.C o ) 5,00 6,00
odvétvi (nizka: 1 bod, vysokéa: 10 b

VySe nakladi souvisejicich s odchodem z analyzovaného
5.D o ] 3,00 2,00
odvétvi (nizka: 1 bod, vysokéa: 10 bayd

Celkem z maximalniho p@tu 40 bodi: 19,00 | 18,00

Aritmeticky pr amér konkuren &ni rivality v odv étvi: 4,75 | 4,50

Souwasny stav konkuremi rivality v analyzovaném odwi |ze oznait za stedre vysoky,
coz dokazuje také tabulka (Tabulka 5), kdy ft&, Ze pd@et konkureginich subjeki
v analyzovaném odtvi je ponerné maly. Tento pdet byl stanoven na zakladeografic-
ké segmentace, tedy dle mistspbeni vybraného fotbaloveho klubu. Nicraé&onkuren-
ci by mohl mit vybrany fotbalovy klub v souvislostrozalovanim finanich prostedki
od mesta, kde ma vybrany fotbalovy klub své sidlo, pzetade takésobi oddily florba-

lu, juda a hazené.
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9 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO FOTBALOVEHO KLUBU

Nasledujici kapitola bakakgké prace je za#hena na analyzu séasného stavu marketin-
gové komunikace vybraného fotbalového klubu. Proaa@pvani analyzy bude vyuzito
sekundarnich, ale i primarnich infortméch zdrofi. Konkrétré bude provedena analyza
internich dokumeiritvybraného fotbalového klubu a také realizovanagtahdardizovana
interview s vybranymi fedstaviteli vybraného fotbalového klubu, kterd hudangrena

na jednotlivé nastroje propagaho (komunik&niho) mixu.

9.1 Reklama

Vybrany fotbalovy klub je v migtsvého jisobeni jedinym aktivnim fotbalovym spolkem,
tudiz sportovni reklama zatiena na fotbal je zde zastoupena pouze diky vybrarfétn
balovému klubu. Reklama na vybrany fotbalovy kiub abjevuje v mistnim tydeniku
a regiondlni televizi. Mezi dalsi formy reklamy klupati letaky a plakaty upoztujici na
nadchazejici domaci fotbalovy zapas.

9.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje, které vybrany fadb@lklub aktivré vyuziva pro zvyso-
vani navstvnosti fotbalovych zapds pati soutze anebo loterijni hry, které obvykle sou-
viseji se zodpazenim rjaké otazky v ramci fotbalového zapasu. Po gkanhutkani jsou

ze spravnych odpedi vylosovani vyherci, ki€ obdrzi zajimavou cenu.

9.3 Osobni prodej a prodej klubovych gredméti

Osobni prodej jako nastroj komunékaho mixu je ve vybraném fotbalovém klubu reali-
zovan prosednictvim prodeje reklamnich klubovychiegdmeta. Tyto predmety jsou pro
fanouska k dostanitfno v arealu fotbalového klubu. Mimo jiné se taélrj@ o originalni
dres klubu, klubovy dresik, Salyapice. V sotasné dob klub neumo#uje online prodej,
tudiz tak fanousSek fize pozadovany reklamni klubovyegnet zakoupit na fotbalovém

stadionu v radmci fotbalového utkani.
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9.4 Public relations

PR aktivity vybrané fotbalového klubu jsou v 8asné dob klubem aktivié podporovany

zejména v souvislosti se Znmou jeho vedeni, které si gdomuje dilezitost a vyznamnost

viN 7

st

K Zzadnym PR akcim za byvalého vedeni klubu nedatbaz

9.5 Sponzoring a partngi vybraneho fotbalového klubu

Sponzoring je ve vybraném fotbalovém klubu real@oyprostednictvim r@nich smluv,
které jsou podepisovany s novydnistavajicimi sponzory. Tajemnik klubu dale navsgje
firmy, které maji sidlo ve #st¢, kde klub fsobi, ale také v blizkém okoli, a snazi se zis-
kavat sponzory nové sponzory jednorazové. Sporfzaa to mohou byt umishi na fot-
balovych dresech htd, bannerech fotbalového stadionu #@lghlém okoli, webovych
strankach a socialni siti klubu. Sponzoring je \@mnou polozkou v rozgtu vybraného
fotbalového klubu a mezi séasné vyznamné sponzory patagiklad mesto, ve kterém
ma klub své sidlo, mistni tydenikfirma Tondach anebo Tipsport.

9.6 Internetové stranky a socialni

Vybrany fotbalovy klub ma své vlastni oficialni veié stranky, které slouzi ke komuni-
kaci s véejnosti a fanousky a dale k informovandionosti klubu. O webové stranky klu-
bu se v sotasné dob stara tajemnik klubu. Fotbalovy klub ma déale pnoé socialni siti
Facebook, kterou ma na starosti jeden z tferidery trénuje mladez. Informace uvedené
na oficidlnich webovych strankach klubu, ale i abdi siti nejsou vzdy zcela aktudlni
a uplné, coz by se mohlo jevit jako silny nedostateamci propagace fotbalového klubu.

9.7 Benchmarking vybraného fotbalového klubu (analyza razoproste-
di)

Prostednictvim benchmarkingu je vybrany fotbalovy klumalzovan a hodnocen

v kontextu jeho nejvyznandjBich konkuretinich fotbalovych klub v dané divizi. Pi-

meérna nav&tvnost fotbalovych utkani se odviji od toho, s jakgoupéem klub hraje.

Nicmérg, pravidelna navsvnost je zhruba 250 — 300 div@akS cilem eliminace co nej-
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vyS8Si mozné miry subjektivity bykiselné ohodnoceni jednotlivych sledovanych ghom
nych uskuténéno pomoci interview s vybranymigdstaviteli vybraného fotbalového klu-
bu. Ot je zde vyuzitatiselné stupnice od 1 do 10, kéigelna hodnota 1 znamena nedo-
stat&énou ¢i nejhorsSi Grove, zatimcociselna hodnota 10 gjkovou ¢i nejlepsSi Urova.
Vybrany klub byl srovhdvan a analyzovan s jeho &8jmi konkurenty v analyzovaném
odwtvi — fotbalovy klub A, fotbalovy klub B. Vstupnifiormace a data pi@bné pro reali-

zaci benchmarkingu fotbaloveho klubu jsou uvedenasleduijici tabulce (Tabulka 6).

Tabulka 6. Vstupni informace a data felina pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

f e Vybrany, Fotbalovy Fotbalovy
Hodnotici kritéria fotﬁilgvy Klub Avy Klub va
Z&kladni obecné informace a data charakterizujici aalyzované fotbalové kluby
:{a(;?:m a management klubu a jejich stra{ dobré chvalitebndl  dostates
Velikost a kapacita stadionu 800 mist 250 mist 150 mist
Vybavenost a zdzemi stadionu vyborné chvalitebné]  dostéted
Bezpe&nost na stadionu nedostaténé | nedostaténé | nedostaténé
Cena vstupného CZK 20 — 30[ CZK 20 — 30 CZK 20 — 30
Informace a data charakterizujici oblast propagacdmarketingové komunikace)
Venkovni (Out of home) reklama klubu ne ne ne
Prehlednost webovych stranek klubu dobra dobra dobra
Aktualnost informaci na webu klubu dobra dostatma dostaténa
Graficka prezentace webovych stranek dobra dobra dobréa
Proklik na webu na socialni si€ klubu ano ne ne
MnoZstvi sociélnich siti klubu dostaténé | nedostatmé | nedostaténé
Aktuélnost informaci na socialnich sitich dobra nedostatea | nedostaténa
Soutéze, hry ¢i loterie pro fanousky klubu | dostaténé dostaténé dostaténé
Existence¢i nabidka klubového fanshopu dobra nedostatea | nedostaténa
Komunikace a vztahy klubu s véejnosti dobra dostatma dostaténa
Sponzoring a obchodni partnéi klubu dobry dostatény dostateny
Eventy realizované klubem dostaténé | nedostatmé | nedostaténé
z:/é/uil’vani modernich nastroji komunika- dostaténé | nedostat@mé | nedostatend

U vstupnich informaci a zvolenych fakiiocharakterizujicich benchmarking vybraného

fotbalového klubu byly na zakladnterview s vybranymi fedstaviteli vybraného fotbalo-
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vého klubu stanoveny jednotlivé prefeteh vahy. Tyto vahy tak prezentujialézitost
a vyznamnost faktoru pro vedeni a management vghafotbalového klubu. Komplexni

zhodnoceni benchmarkingu je uvedena v nize uvedéuoéce (Tabulka 7).

Tabulka 7. Benchmarking vybraného fotbalové kldagini zpracovani)

. Vybrany . .
Hodnotici kritéria k?i/tag;iaa fo)t:zilgv%’/ Filtﬁs Izvy F?(TSSI%W

Z&kladni obecné informace a data charakterizujici aalyzované fotbalové kluby
Vedeni a management klubu a jejich strategif 0,10 6 (0,60f 8 |0,80( 4 |0,40
Velikost a kapacita stadionu 0,05 8 (0,40 4 |0,20( 2 |0,10
Vybavenost a zazemi stadionu 0,08 | 9 |0,72] 7 |0,56] 3 (0,24
Bezpe&nost na stadionu 0,07 2 (0,14 2 |0,24 2 |0,14
Cena vstupného 0,07 | 5 |0,35( 5 |0,35| 5 (0,35

Informace a data charakterizujici oblast propagac€marketingové komunikace)
Venkovni (Out of home) reklama klubu 0,10 1 10,10{ 1 (0,10 1 |0,10
Prehlednost webovych stranek klubu 0,05 | 5 |0,25| 5 |0,25| 5 (0,25
Aktuélnost informaci na webu klubu 0,05 5 [0,25( 3 |0,15] 3 |0,15
Grafick& prezentace webovych stranek 0,03 | 4 |0,12| 4 0,22 4 |0,12
Proklik na webu na sociélni si€¢ klubu 0,03 8 (0,24 1 |0,03( 1 |0,03
MnoZstvi socialnich siti klubu 0,01 3 (0,03] 1 |0,01f 1 |0,01
Aktuélnost informaci na sociélnich sitich 0,03 5 (0,15 1 |0,03[ 1 |0,03
SoutéZe, hry ¢i loterie pro fanousky klubu 0,05 3 (0,15 3 |0,a5( 3 |0,15
Existencedi nabidka klubového fanshopu 0,04 | 5 (0,20 1 |0,04] 1 (0,04
Komunikace a vztahy klubu s véejnosti 0,08 5 (0,40( 4 |0,32| 4 (0,32
Sponzoring a obchodni partnéi klubu 0,07 4 10,28/ 3 [0,21] 3 |0,21
Eventy realizované klubem 0,06 3 (0,18 1 |0,06f 1 |0,06
Vyuzivani modernich nastroji komunikace 0,03 3 (0,09l 1 |0,03[ 1 |0,03
Celkem 1,00 4,65 3,55 2,73

Z tabulky (Tabulka 7), kter4 byla z&mena na benchmarking fotbalového klubu vyplyva,
Ze se nejlépe umistil pravanalyzovany klub. Nicmeé&n mensSi ciselné hodnoty nez
konkureni klub ziskal fotbalovy klub v kritériu zatfeném na vedeni a managment klubu,
coz je pochopitelné vigledku jeho nedavné zmy. | kdyZz se vybrany fotbalovy klub
v porovnani se svymi konkurenty umistil na prvnirnfstty vykazuje jisté nedostatksi

moznosti zlepSeni. Proto budou tyto dale v bakk&&praciesSeny.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SET  RENI

V ramci splrni cili bakald&ské prace a pro hlubsi, lepSi a efekdjghprozkoumani sou-
c¢asného stavu marketingové komunikace vybranéhalimtb klubu byl déle realizovan
kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery mé podoklasického dotaznikového &ei.

Dotaznikové S&eni bylo realizovano v elektronické i i podoB a respondenti byli

fanousci vybraného fotbalového klubu.

10.1 Charakteristika dotaznikového Seteni a sk&r vyzkumnych dat

Dotaznikoveé Séeni zandfené na zji&ini sokasnéeho stavu marketingové komunikace vy-
braného fotbalového klubudho elektronickou i ti&nou formu. Dotaznik byl aktivnsdi-

len cilovému segmentu respondertedy mezi fanousky, prasdnictvim oficialnich we-
bovych a facebookovych stranek vybraného fotbalovidabu ¢i byl k dispozici gimo

ve vybraném fotbalovém klubu.tél samotnym zwvejnénim dotazniku byl proveden
piedvyzkum na malém vzorku respondertdisiedku spravnosti a vhodnosti dotazniku.
Finalni dotaznikové Setni tak poté bylo realizovano v obdobiidjda 2017 do listopadu
2017. Samotny dotaznik je ragen do ti ¢asti a obsahuje celkem 26 otazek, a to jak ote-
vienych, polootetenych, tak i uzasenych. Dotaznik vyplnilo celkem 123 respondent
(fanousks vybraného fotbalového klubu). Nicm&mr tohoto potu muselo byt bohuzel
5 dotaznik vyrazeno z @ivodu neuplného vyplimi nekterych otazek. V korimém stavu
se tak pro pageby kvantitativnino marketingového vyzkumu pracovake 118tadre

a spravs vyplnénymi dotazniky. Grafickd podoba dotaznikovéhdesdtje sodasti fFilo-

hy (Friloha — P I). Dotaznikové Seni také dale slouzilo k verifikaci formulované vy-
zkumné hypotézy a zodp&eni vyzkumnych otazek, které byly navrzeny v rateore-
tickych vychodisek pro zpracovani praktickésti bakal&ské prace. Jednotlivé otazky,
které jsou sotasti dotaznikového $ehi, budou graficky interpretovany pomoci wse
vych nebo sloupcovych grafa dale zkoumany prastdnictvim absolutni a relativieet-
nosti. Vramci o¥eni vyzkumné hypotézy bude mimo jiné vyuZito maticka-

statistickych metod.

10.2 Analyza realizovaného dotaznikového Se¢ni

Nasledujici subkapitola je z&bena na analyzu jednotlivych odpolN responderitz reali-

zovaného kvantitativniho vyzkumu, tedy dotaznikavébteni. Dotaznik byl vyplén cel-
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kem 123 respondenty. Bohuzeit mlotaznik vykazovalo jisté nedostatky, pracovalo se
tedy pouze se 118 dotazniky. JelikoZ byl dotaztrikkturovan doiti ¢asti, respektuje také
analyza a vyhodnoceni jednotlivych otazek tuto lkemoet V ramci tétatasti bakaléské
prace jsou graficky interpretovany pouze vybrarézky z dotaznikoveho Feni. Zbylé

grafické vyhodnoceni otazek je sasti gilohy (Filoha — P ).

10.2.1 Analyza identifikaénich otdzek a Udajfi o respondentech

K identifikacnim otazkam, které byly soasti dotaznikoveho feni, patily otazky souvi-
sejici s pohlavim, &kem, nejvysSim ukamenym vzdlanim a spoléenskym statutem da-
ného respondenta. Z celkovéhatipol118 respondetitbylo 12 % Zen a 88 % miizRe-
spondent se zakladni vz#dlanim bylo 14, vytni list mglo 38 respondeidt maturitu cel-
kem 49 respondeinta vysokosSkolsky vadanych bylo 17 respondantSpol€ensky statut
student/ka ozrdo celkem 20 % respondéntpracujici 73 %, nezatstnanych bylo cel-
kem 5 % a jiny statut uvedla celkem 2 % respondd¥é zaklad geografické segmentace
Ize tici, Ze ¥tSina oslovenych respondénbyla z nésta a jeho blizkého okoli, kde sidli
také vybrany fotbalovy klub. Na nize uvedeném okuaObrazek 3) je uvedena specifi-

kace respondefipodle biologického &ku.

Vék respondentu

Absolutni Relativni

méné nei Hodnota statistického znaku (x;
28% L ELET L cetnost (n;) | Cetnost (p;)

% 15t
m18-29 méné nez 18 let 19 16

let 1829 let 18 15
' fi’” 30-391et 20 17

40—49 40— 49 Jet 33 28

17%

let 5059 let 25 21

§50-59 60 a vice let 3 3
let

Celkem 118 100

B 60 a vice
let

Obrazek 3. Charakteristika respondepbdle vku (Vlastni zpracovani)

Na zaklad obrazku (Obrazek 3) Ize konstatovat, Ze nejviegpordent bylo ve ¥ku
40 azZ 49 let, a to v celkové vysi 28 %. Naopak mefnzastoupeny vzorek respondibiyl
ve Wku 60 a vice let, kteryipdstavoval zhruba 3 % vSech oslovenych respoad&mna-
ficka prezentace zbylych identifikaich otazek je saasti gilohy (Filoha — P II).
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10.2.2 Analyza vSeobecnych informaci o vybraném fotbalovérklubu

Tato ¢ast dotaznikového §eni se skladala celkem ze sedmi otazekéranych na za-
kladni a vSeobecné informace prezentujici vybratlyaiovy klub a jeho fotbalové zapasy
¢i utkani. VSichni osloveni respondenti uvedli, Zv$tvuji domaci zapasy vybraného
fotbalového klubu. Celkem 40 % oslovenych respotdeavstvuje zapasy vybraného
fotbalového klubu vzdy, 28 % respondemtxas, celkem 21 % oslovenych respondent
navstvuje zejmeéna atraktivni zapasy a 11 % resporidenbdi na zapasy pouze tehdy,
kdy se vybranému fotbalovému klubuiidavioznost vlastnit permanentku na fotbalové
z&pasy vybraného fotbalového klubu by uvitalo aellb % oslovenych respondénZe
zbylého pétu 53 respondefitby byla ¥tSina respondefitstimulovana/motivovana k je-
jimu nakupu, kdy byl jeji ndkup spojen se ziskadarkového pedn®tu ¢i slevy. Sodas-
na cena vstupenky jdimtelna pro 79 % respondéna zbylych 21 % ji povaZzuje za niz-
kou. Z toho dvodu by zvyhod#né cena vstupenky nebyla stimulaci/motivaci pre viez
91 % oslovenych respondéniNa obrazku (Obrazek 4) je prezentovana otazkaizara
na zjiséni, s kym respondentk& respondent navdtuje zapasy vybraného fotbalového
klubu. V ramci této otazky mohlo byt ozfemo vice moznosti odpédi, proto se celkovy

pocet odpo¥di nerovnd hodneétoslovenych respondent

Navstévy zipasi fotbalového klubu

jina meinost |
Hoduota statistickébo makn (1) ;-\blulutm YR‘“-l atnm
sam/ama cetnost(n) | Cetnostip)
s rodinon 48 s kamarady m—— - E
u s rodinon s kamarady "6 a8
s kamarady 76 jina moinost s rodinou I %
fina mofnost 0 0
§am/sama g8 Cellemn — —

Obrazek 4. Navéty zapas fotbalového klubu (Vlastni zpracovani)

Prostednictvi obrazku (Obrazek 4) Iz&i, Ze nej¢tSi zastoupeni sy navstvy zapasd
vybraného fotbalového klubu s kamarady. Tuto attévn uvedlo celkem 76 oslovenych

responderit. Grafick& interpretace otazky zji§ici vliv konani gjaké doprovodné akce na
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rozhodnuti o nav8v¢ fotbalového utkani vybraného fotbalového klubwyedena na nize
prezentovaném obrazku (Obrazek 5).

Doprovodné akce v ramci fothalového utkani

220%

a0l

ne Hoduota statistického maku (x) E':;‘:f:{ﬂ 51:1:11:31{;1;}
ang 0 8

13 26 2

Celkem 118 100

Thie

Obrazek 5. Doprovodné akce v ramci fotbalovéhonitRélastni zpracovani)

Z obrazku (Obrazek 5) je patrné, Ze by oslovenparedenti uvitali v rdmci rozhodnuti
o navstve fotbalového utkani konaniejaké doprovodné akce. Souhlas vyjd celkem
92 respondefit coz gredstavuje zhruba 78 % oslovenych fandudBraficka prezentace

zbylych otdzek souvisejicich s towt@sti dotazniku je s@¢ésti gilohy (Filoha — P 1I).

10.2.3 Analyza propagace a komunikace vybraného fotbalovéhklubu

Sekce dotaznikového gemi zandiena na analyzu propagace a komunikace vybraného
fotbalového klubu obsahovala celkefméct otazek. Prostdnictvim hodnoceni spokoje-
nosti respondefitse zvolenymi proRnnymi charakterizujici vybrany fotbalovy klub Ize
vyvodit zawr, Ze respondenti byli nejvice nespokojeni s oblsdovani informaci o vy-
braném fotbalovém klubu vejnosti, aktivitou klubu na socialnich siti¢hpropagaci vy-
braného fotbalového klubu naiegosti. Otazka mapujici zdroje, které respondenizi-
vaji k informovani o konanych zapasech, utimyala oznait také vice moznosti. Nize
uvedeny obrazek (Obrazek 6) tyto zdroje grafickgzentuje. Na zakladabsolutnicetnos-
ti Ize fici, Ze se osloveni respondenti zajimaji sami orinfice souvisejici s dalSim kona-
nym zapasem vybraného fotbalového klubu anebo s&i smiskat tyto informace
v ramci konani fotbalového zapasu. Osloveni respotidziskavaji informace o édi
a celko¥ o vybraném fotbalovému klubu nejvice z Internefpoéé mistniho tisku a také
mistni regionalni televize.
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Informace o konanych zapasech
jina mEnost | ] N Absolutnt | Relativ
e Hoduota statistickebo makn {x) fotnost () | etmost (p)
Internet n 13jimam . — -
pinformace ol $a1L'3 5 Zajiman £ k]
novy ] 2 .;’fﬂfh informace od mamych 1 17
béhem 5 plakaty 2 11
1apas N béhem m—— =
i ripasi béhem zapasn 5 29
plakaty z BTy poviny 2 1
informace od
wimch kL nInternet Internet pr 11
vama 50 njini men ost jina monost 1 1
T | | | Calkem 198 100
] 20 40 60 &0

Obrézek 6. Informace o konanych fotbalovych zagaéastni zpracovani)

Otazka prezentujici informace o konanych fotbalbvgépasech, ktera je uvedena na ob-
razku (Obrazek 6) @p umoziovala respondefitn zvolit vice alternativ odp@di, proto se

celkovy sodet absolutnéetnosti nerovna pitu oslovenych respondent

Z celkového pétu oslovenych respondénfl09 fanouSk, coz Fedstavuje zhruba 92 %,
navstvuje webové stranky vybraného fotbalového klubilku®gde o hodnoceni spokoje-
nosti respondeit s webovymi strankami fotbalového klubu, vysloviliespokojenost

zejména s aktualnosti informaci, které jsou naid@ficch webovych strankdch vybraného

fotbalového klubu uvedeny, a to v celkovénttpiod8 respondefit

O existenci facebookoveho profilu vybraného fotlaélm klubu ¥délo celkem 98 oslove-
nych respondent to tedy znamenatiplizné 83 %. Také v ramci této otazky byli respon-
denti pozadani o hodnoceni své spokojenosti s éadetvym profilem. Nedostatky profil

vykazuje zejména ve své neaktuélnosti informaci.

Pouze 21 oslovenych respondertedy celkem 18 % fanouslsi v posledni dabvSimlo
n¢jaké reklamy na vybrany fotbalovy klub. Tuto reklawsloveni respondenti zaznamena-

li v mistni regionalni televizi.

Na obrazku (Obrazek 7) je prezentovano vyhodnootidky zamiiené na zji&ni, zda
respondenti &di, kde si mohou zakoupit klubovéedntty a obl€eni s logem vybraného

fotbalového klubu.
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Moinost nakupu klubovych pfedméti a obleceni

Hoduota statistického makn (x) _:::;1:';5 Efg:;‘;;]
ano 101 86
i1 12 10
108 nezajimam se 5 4
Celkem 118 lﬂ[ll

= ano
i nie

nezajimam se

Obrazek 7. MoZnost nakupu klubovyeébdneti a oble’eni (Vlastni zpracovani)

Jak je graficky znazo#mo na obrazku (Obrazek 7), celkem 86 % oslovengshanderit

vi, kde lIze zakoupit klubovér@dméty a oblé€eni s logem vybraného fotbalového klubu.
Nicmeére 10 % respondefitto vibec nevi a 4 % respondérge o tyto pedntty a obl€eni
nezajima. Z celkového p 101 respondeiit ktefi védi, kde zakoupit klubovérpdmety

a obl&eni s logem, tak 44 % oslovenych responilagto prednéty nakupuje, celkem
18 % o r® nejevi zajem, pro 3 % respondiefgou Fednety drahé a celkem 36 % uvedlo,
Ze vybrany fotbalovy klub nemé v nabidce jejichilobhy gednmet. Mezi reklamni, propa-
gani a klubové pedntty, které v sotasné nabidce vybraného fotbalového klubu chybi,
respondenti uvedli nafklad klubovy rénik, magnetky, izné druhy pivéska ¢i néjaké
klubové grednety také pro dti. Mezi oslovenymi respondenty bylo celkem 9&HRant fan
klubu vybraného fotbalového klubu tak, jak je prepedno na obrdzku (Obrézek 8).

Clenstvi ve fan klubu fothalového klubu

Absolutni | Relativni

Hodunota statistickeho makn {x;) temostin) | Zemost p)
ano, jyem 116 08
D& Dejsem 2 2
Celkem 118 lﬂﬂl

Obréazek 8Clenstvi ve fan klubu vybraného fotbalového kludagivii zpracovani)
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Mezi oblibenymi radii, ktera osloveni respondektivané poslouchaiji, bylo uvedeno radio
Orion, Fajn, Kiss, ImpulsCas a radio Rubi. Mezi novinami, které osloveni oesfenti
negasgji c¢tou, byly uvedeny mistni noviny, které jsou typickeo nesto, ve kterém
se vybrany fotbalovy klub nachazi. Osloveni respomidreli v rAmci dotaznikového Set-
feni také prostor na to, aby vyjddsveé vlastni navrhy, podity anebo fipominky souvi-
sejici s vybranym fotbalovym klubem.édina oslovenych respondénby uvitala lep-
Si arova informovanosti o vybraném fotbalovém klubu, a typtklad prostednictvim
fotbalovéhaodi zapasového bulletinu tak, jak to magkteré jiné fotbalové kluby. Graficka
prezentace zbylych otazek souvisejicich s tgasti dotaznikového fehi je sodasti [¥i-
lohy (Fxiloha — P 11).

10.3Zodpovézeni vyzkumnych otazek a verifikace vyzkumné hypoy

Prostednictvim syntézy teoretickych poznathyly stanovenyit vyzkumné otazky a for-
mulovana jedna vyzkumndé hypotéza. Na vyzkumné gtazkyzkumnou hypotézu se hle-
daly odpo¥di v ramci zpracovani analytickésti bakal&ské prace. Jednalo se o nasledu-

jici otazky a hypotézu:

* Vyzkumna otazka 1: Bude vybrany fotbalovy klub vixat v rdmci své propagace

mistni tydenik?

Na zaklad realizovanych polostandardizovanych interview Brapymi gedstaviteli zvo-
leného fotbalového klubu Ize na vyzkumnou otézialo 1 odpo¥dét kladrs. Propagace
a reklama na vybrany fotbalovy klub se objevujeenej mistnim tydeniku, ale také tap

klad v mistni regionalni televizi.

* Vyzkumna otadzka 2: Bude vybrany fotbalovy klub aki# vyuZivat rktery

z modernich trend marketingové komunikace?

Prostednictvim analyzy saasného stavu marketingové komunikace vybranéhalftb
vého klubu Ize na vyzkumnou otazkislo 2 také odpasdét kladre. Vybrany fotbalovy
klub aktivré vyuziva brandingu, v ramci kterého aktiva efektivié usiluje o odliSeni
se od kluli ve stejnéifdé, jako je on sam. Dale &ité a jednoduché podoby event marke-

tingu formou zabavného programu v ramci realizoeanjotbalovych zapdés Posled-
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nim trendem je Word of mouth marketing, ktery jglementovan pomoci viral marketin-

gu a socialni sit

e Vyzkumné otadzka 3: Budou mit webové stranky vybrtaméotbalového klubu

proklik na sociélre si#, které vybrany fotbalovy klub aktivhvyuziva?

Provedeny benchmarking vybraného fotbalového kipiigel se zji&nim, Ze na webo-
vych strankach vybraného fotbalového klubu je unistproklik na socialé si€, kte-
ré vybrany fotbalovy klub vyuzZiva. Na zakkatbhoto zjiSéni I1ze na vyzkumnou otazku

¢islo 3 odpowdét opst kladre.

* Vyzkumna hypotéza H1: Existuje statisticky vyznanravislost meziifjatelnosti

soufasné ceny vstupenky a nejvysSSim ukenym vzdlani respondent?

K verifikaci stanovené vyzkumné hypotézy H1 budeizry chi-kvadrat na hladénvy-

znamnostin = 5 %. V tomto kontextu jsou sestaveny tyto hypgté
» Ha: Existuje statistiky vyznamna zavislost megjagelnosti sodasné ceny vstu-
penky a nejvySsim ukésnym vzdani respondernit
* Ho: Neexistuje statistiky vyznamndé zavislost méptplnosti sodasné ceny vstu-

penky a nejvySSim ukésnym vzdani respondernit

Odpowdi oslovenych respondeénsouvisejicich s ifjatelnosti sotiasné ceny vstupenky

a jejich nejvyssim ukarenym vzalanim je uvedeno v nasledujici tabulce (Tabulka 8).

Tabulka 8. Zjisiné, skutené cetnosti (Vlastni zpracovani)

Prijatelnost sowtasné stredoskolské
ceny vstupenky / | zakladni|vyuéni vzdelani vysokoskolskd Soucty
NejvysSi ukortené |vzdélani| list . vzdélani N
vzdélani respondenti S maturitou
ano, cena je ijatelna 11 29 41 12 93
ne, cena Jkeé;ﬁllls VySO- 0 0 0 0 0
ne, cena je nizka 3 9 8 5 25
Souty njx 14 38 49 17 118

Dale je zapdebi vypaitat hypotetické, gekavanécetnosti. Tytocetnosti jsou uvedeny

v tabulce (Tabulka 9) a stanovi se podle nasleithgjieypaitu:
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Tabulka 9. Hypotetické cekavanéietnosti (Vlastni zpracovani)

(1)

Prijatelnost souwtasné stredoskolské
ceny vstupenky / | zakladni|vyuéni vzdelani vysokoskolskd Souty
NejvysSi ukortené |vzdélani| list s maturitou vzdélani N
vzdélani respondenti
ano, cena je ijatelna 11,031 29,95 38,62 13,40 93,00
1, Ce”ajkeé“"“s VYSOl 0,000 0,00 0,00 0,000 0,00
ne, cena je nizka 2,97 8,05 10,38 3,60] 25,00
Souwty nj 14,00f 38,00 49,00 17,00 118,00

Vypocet x? je definovan podle nasledujiciho vy

r N

X2 = Z (ny; — n'i)?
n ij

i=1 j=1

(2)

Po dosazeni do vzorce (2) vychazi hodnota testokétésiax? = 1,526. Déle je uvazova-

na obvykla hladina vyznamnosti= 5 % a kriticka hodnota kvantilu 0 6 stupnichnati,

tedy (3-1) - (4-1). Tento kvantif{,°) je poté roven hodnetl2,592. Kriticky obor je tedy

vymezen nerovnosif > y1° (6), coZ v tomto fpads neplati.

Lze tedy konstatovat, Ze se na hl&nyznamnosti 5 % nulova hypotéza bl nezavislos-

ti jednotlivych znak nezamita, coz tak znamend,naexistuje statistiky vyznamna zavis-

lost mezi pijatelnosti sodasné ceny vstupenky a nejvyssim ukenym vzdlani respon-

denti.
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11 DISKUZE, SWOT ANALYZA VYBRANEHO FOTBALOVEHO
KLUBU A ZHODNOCENI JEHO SOU CASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zaklad provedenych marketingovych sitimch analyz a vyzkuimbude nyni sestave-

na analyza okoli (ilezitosti a hrozby) a vrihiho prostedi (silné a slabé stranky) vybra-
ného fotbalového klubu. Informace a fakta uvedem&WOT analyze tak budou slouZzit
pro navrh doporéeni zandtenych na zlepSeni séasného stavu marketingové komunikace
vybraného fotbalového klubu. V tabulce (Tabulka jEprezentovana zpracovana SWOT

analyza vybraného fotbalového klubu.

Tabulka 10. SWOT analyza vybraného fotbalové k{uMkastni zpracovani)

SILNE STRANKY (STRENGTHS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

* Tradice fotbalu ve wst¢, kde klub * Nové vedeni a management vybra-
sidli a porgrné dlouha a bohata his ného fotbalového klubu v kontextu

torie vybraného fotbalového klubu malych zkuSenosti s timto klubem

* Dobra po¥st vybraného fotbalovg- + Maly pocet dodavatél pro vybrany
ho klubu. fotbalovy klub.

» Jasrk definovand strategie, poslani ¢ Nedostaténé powdomi obyvatel
(mise) a vize vybraného fotbalového o propagaci nebo reklanmvybrané-
klubu. ho fotbalového klubu.

» Kvalitni, disciplinovani a profesig- ¢ Nizka Garové komunikace kluby
nalni hr&i a trenéi vybraného fot- s veejnosti (napiklad neexistence
balového klubu. fotbalového/zapasového bulletinu).

* Rozmanité segmenty fanousky- * Nizky paiet PR aktivit vybraného
braného fotbalového klubu. fotbalového klubu.

* Vyborna vybavenost a moderni z4&- ¢ Mal4d nabidka reklamnich, propga-
zemi stadionu vybraného fotbaloveé- ganich a klubovych fedneta vy-
ho klubu. braného fotbalového klubu.

» Pomerné nizk& cena vstupného na < Neaktualni a neuplné informace na
fotbalova utkani vybraného fotbalp- oficialnich  webovych strankéach
vého klubu. a socialni siti vybraného fotbalovg-

* Individualni gistup a efektivni spo- ho klubu.
luprace se sponzory vybraného fot- ¢ Malé mnoZstvi socialnich siti vyu-
balového klubu. Zivanych  vybranym fotbalovym

klubem k propagaci a komunikagci
s fanousky a naustniky utkani.
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Pfichod novych sponzordo ntsta
a jeho okoli, ve kterémugobi vy-
brany fotbalovy klub.
Popularita fotbalu
v Ceské republice.
RozsahlejSi podpora sportu ze st
ny ¢eského statu.

Volby do zastupitelstva #sta (ko-
munalni volby) konané %ijnu 2018
mohou pozitivé zmenit sowasné
postoje zastupitél na vysi finag-

jako  sport

nich prostedki od mésta, kde ma

sidlo vybrany fotbalovy klub.
Zvysovani pimérné mzdy v Olo-
mouckém kraji.

Ponmerné nizka mira neza#éstnanos-
ti v Olomouckém kraji.

Narist moznych fanousk ¢i na-
vStevnika fotbalovych utkani v sou
vislosti se zanikem dkterého z dal-
Sich existujicich sportovnich klak
ve meste, kde ma vybrany fotbalov
klub své sidlo.

Malé mnozstvi substitit (nahra-
Zek), ktery by mohly fimo fotbal
nahradit.

u

ra-

Nedostatek motivovanych, mlady
a nadjnych hr&u.

Pokles pétu obyvatel Olomoucké
ho kraje.

Negativni vnimani fotbalu v souvis-

losti nezadoucimi vlivy (korupce
nésili a tak podoh).

Nekadzés a piliSna agresivita fat

nouski ¢i navsevnika fotbalovych
utkani.

Rozvoj inform&nich a komunik&
nich technologii, které umoaji
sledovat fotbal mimo stadion i m

mo dobu konani fotbalového utkani.

NizSi vySe finagnich prostedki od

mésta v souvislosti s existenci da

Sich sportovnich klub

Zvysovani cen energii, sluzeb a d
Sich vstup souvisejicich s existen
a provozem vybraného fotbalové
klubu.

Konkurence uplé jiného typu za-
bavy (koncert, kino, divadlo a tg
podobr).

h

\7

14

—_—

al-

p
Cl
C

1k

Ponerné dlouha a bohata historie i dobra pstvvybraného fotbalového klubugustavuiji
nejen jeho silné stranky v ramci provedené SWOTlyaga ale misobi také pozitivé

Vv ramci prezentace, propagagenarketingové komunikace fotbalového klubu. Konkéé
formulovana strategie, poslani a vize deklarovaméagement fotbalového klubu a néa-
sledré prijata, podporovana a najlvana hréi, trenéry a ostatnimi subjekty fotbalového
Klubu pati mezi jeho zakladni pilé. Fotbalovy klub se daletrbe pySnit dznorodymi
segmenty svych fanougkkterti bezesporu mimo jiné oteji pomerné nizkou cenu vstu-
penek na fotbalova utkani. V ramci silnych strakklou dale nelze opomenout moderni
zadzemi a vybaveni stadionu. Korektnifatplsky a dinny pristup vnimaji také spon#o

fotbalového klubu, coz Ize dale povaZzovat za silsioanku vybraného fotbalového klubu.
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JelikoZz doSlo v nedavné dblve vybraném fotbalovém klubu ke #né jeho vedeni, Ize
jako slabou stranku fotbalového klubu ptesghictvim sestavené SWOT analyzy vni-
mat malé zkuSenosti nového managementu s vybraoyialévym klubem. Maly piet
dodavateal neni také pro fotbalovy Klubritis pozitivni skuténost, nebo tito mohou mit
dominantni roli a postaveni v rdamci @datelsko-dodavatelskych vztahZ realizovanych
analyz a vyzkum se dale objevily slabé stranky vybraného fotbatovklubu spoéivajici

v nefilis vhodné a dostateé propagaci, reklagn PR ¢i komunikaci. Omezeny vy re-
klamnich, propagaich a klubovych fedneta je také slabou strankou vybraného fotbalo-
vého klubu. V dnesni débktera je charakteristicka rozvojem a aktivnim Ziyanim in-
formasnich i komunik&nich technologii, je naprosto nevhodné, aby welstrénky vyka-
zovaly neuplnosti neaktualnost informaci. Za dalSi slabou strardtbdlového klubu lze
povazovat malé mnozstvi socialnich siti, které diaty klub pouZziva k propagaci

a komunikaci se svymi fanouskiynavsgvniky fotbalovych utkani.

Vstup novych podnikatelskych subjéktio méstaci okoli, v nimz ma vybrany fotbalovy
klub své sidlo, by pro& mohl z hlediska nejen marketingu znamenat mozagsitani
novych a zajimavych sponzprcoz dle SWOT analyzyipdstavuje pro fotbalovy klub
piileZitost. Obliba fotbalu jako sportu je také nesdldtovatelny fakt nejen na Uzeiiés-
ké republiky. \&tSi podpora sportu ze stratigského statu by mohla pro fotbalovy klub
znamenat dalSirpezitost. Komunalni volby, které budou v letoSnimee, mohou pozitiv-
n¢ zmenit postoje zastupitélv kontextu podpory finamich prostedki pro vybrany fotba-
lovy klub. ZvySovani pimérné mzdy a nizka mira nezastnanosti v Olomouckém kraji
také spadaji doiflezitosti, steji jako nafist fanousSk v souvislosti se zanikenmekterého

z jinych existujicich sportovnich klabve mést, kde sidli vybrany fotbalovy klub. Z&ip

lezitost dale vnimat malé mnoZzstvi substitkteré by mohly fimo fotbal nahradit.

Absenci motivovanych a naghych hr&u lze na zaklagl sestavené SWOT analyzy pova-
Zovat za hrozbu pro vybrany fotbalovy klub. Zjigt Ze v Olomouckém kraji dochazi
k poklesu potu obyvatel, Ize také charakterizovat jako hroAerupce, nasili, nekasei
priliSna agresivita fanousknebo nav&vnika fotbalovych utkani fedstavuje dalSi mozné
externi hrozby v souvislosti se SWOT analyzou pyorany fotbalovy klub. Rozvoj tech-
nologii znamena hrozbu v tom, Ze umoje sledovat fotbal mimo fotbalovy stadion a mi-
mo dobu konani utkani. ZvySovani cen vétupizSi vyse finaénich prostedki od mesta

¢i konkurence zcela jiného typu zabavyifvdalsi mozné hrozby pro fotbalovy klub.
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12 DOPORUCENI KE ZLEPSENIi SOU CASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
FOTBALOVEHO KLUBU

Doporweni ke zlepSeni séasného stavu marketingové komunikace vybranéhalfmib-
ho klubu vychazeji z detailniho sezndmeni s margetiym prostedim, marketingovymi
aktivitami, mirgnim a nézory fedstavitel a samotnych fanouskvybraného fotbalového
klubu. Vysledky jednotlivych analyz a vyzkdnioyly poté shrnuty do komplexni analyzy
okoli a vnitniho prostedi vybraného fotbaloveho klubu, tedy SWOT analyzy.

Vlastni navrhy jednotlivych dopokeni se tak snaZzi &itym zpisobem minimalizovat,
eliminovat ¢i odstranit zejména slabé stranky vybraného fotlilo klubu, které jsou

uvedeny v analyze SWOT.

12.1RozS¥eni powdomi a PR aktivit vybraného fotbalového klubu

Z realizovaného kvantitativnino marketingoveho wiki mimo jiné vyplynulo nizké po-
védomi oslovenych respondénd propagaci nebo reklanvybraného fotbalového klubu.
Navrhuji tedy, vzhledem k nizkym propagém a PR aktivitam vybraného fotbalového
klubu, jeho zapojeni do takovychremych ¢innosti a aktivit, které pomohou fotbalovy
klub dostat do &Siho po¥domi a pozornosti Siroké kegnosti, a to nejen divaék fanous-
ka, dkti a mladeze, ale i moznych novych potencialnicbngpfi ¢i jinych podnikatel-

skych subjekt k navazani vzajemné spolupréace.
Doporwuji vybranému fotbalovému klubu realizaci PR kamjpamazvem:
»TVa prvni ¢tyistovka s fotbalovym klubem*

Tato PR kampaby byla zamfena na darovani krve v mistni nemocnici. Cilem BRk
part by bylo ziskat nejen prvodar¢emladé darce krve, ale take&eitym zpasobem zvidi-
telnit vybrany fotbalovy klub. Slogan PR kampdry dale mohl vyvolat jeden z vybranych
modernich trentl marketingové komunikace — Word of mouth marketingeho formu
ozna&ovanou jako buzz marketing, kdy by byl ur@@osti vyvolan zajem o zji&ti toho,
co vlastg oznaeni 400 znamena. Nicm&mdpowd je pongrné jednoducha, nelvopri
prvnim odigru se obvykle prvodarci odebird 400 mililitkrve. Tato PR kamgaby se
mohla realizovat dvakréat agikrat za rok.
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DalSi aktivita, kterou by mohl management vybrandbtbalového klubu zrealizo-
vat v ramci zvySeni jeho peédomi je usptAdani wjaké charitativnici dobraiinné ak-

ce @imo v prostorach fotbalového stadionu vybranéhbdiavého klubu. Mohlo by se
jednat nagiklad podzimni a jarni dobémny bazar, kdy by byl v¢¥ek z prodeje darova-

nych \&ci pouZzit pr&¥ na charitativni dobksnné &ely.

PR kampa# zantiené na darovani krve v mistni nemocnici a oba datmé bazary by
byly v predstihu uvéejrény na webovych strankach, sociélnich sitich, védiatvém
a zapasovém bulletinu fotbalového klubu a v misttyideniku i regionalni televizi, nebo
je zde pilezitost vyuZivat této propagace pod htkeu mista jako sponzora. Tudiz je
propagace pro fotbalovy klub ¥dhto typech médii zdarma tak, jako doposud.

Jelikoz se mistapdseda fotbalového klubu stard o reklamu v mistrijieniku
i regionalni televizi a participuje n&kterych dalSich propagaich aktivitach klubu, navr-
huji, aby odpo¥dnost za PR kampara dobr@inné bazary byla pr&na rem. Jiz ma
v této oblasti ufité zkuSenosti, tudiz i zde by se tak mohkplealizovat. Pokud jde o eko-
nomickou narénost tchto opaiteni, mohla by byt nulovéi by zalezelo na konkrétni fi-

nartni doho@& mezi mistopedsedou a managementem fotbalového klubu

Management vybraného fotbalového klubu by také sherapominat na vychovuéd
a mladeze, kde je vhodn#éntto dktem vSEpovat nenasilnou a kreativni formokegvedeni
a zapojeni se do fotbalového tréninkt,u& osobni &asti ve Skole nebo pozvaninitid

piimo na fotbalovy stadion.

12.2 RozmanitéjSi nabidka reklamnich, propagahnich a klubovych

piredméti vybraného fotbalového klubu

Prostednictvim dotaznikového %eni bylo zjiS&no, Zze celkem 36 % respondé&mtv sou-
¢asné nabidce reklamnich, propagah a klubovych fedneta vybraného fotbalového
klubu chybi jejich oblibenyfedmet. Sowasna nabidkaipdstavuje originalni dres klubu,

klubovy dresik, Saly &epice.

Na tomto zaklaél tedy vybranému fotbalovému klubu navrhuiji réesi nabidky reklam-
nich, propagénich a klubovych fedneta o rwenik, magnetku s logem fotbalového klubu,

fotbalovy miek s logem fotbalového klubu jakdiyesek¢i klasicky stolni kalenda Déale
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pro déti doporuwtuji nechat vyrobit fotbalové pexeso vkolika variantach (s hté vybra-
ného fotbalového klubu) a balonky s logem fotbakmvk&lubu.

V ramci propagace nabidky novych, ale také staidjiceklamnich, propagaich a klu-
bovych gedneta vybraného fotbalového klubu dopduji jejich grafickou prezentaci na
oficialnich webovych strdnkach, sociélnich sitidothalovém a zdpasovém bulletinu, kde
budou fanouSci a zakaznici informovani nejen alejier, ale také moznosti, kde si je
mohou zakoupit. Pro realizaci této modifikovanéidkip reklamnich, propagaich a klu-
bovych gedmeta navrhuji, aby se management vybraného fotbalouéhbu dohod! se
stavajicim vyrobcem a zaravelodavatelem o podminkach vyroby a o dalSich nakezi
tech s tim souvisejicich. Mimo jiné Ize vyrobci fdiout tSi moZnost jeho propagace
piimo na fotbalovém stadionu, na dresechcirdve fotbalovém a zapasovém bulletinu

¢i na charitativnich a dob&mnych akcich vybraného fotbalového klubu.

12.3 Vytvoreni fotbalového a zapasového bulletinu vybraného tlmaloveé-
ho klubu

Osloveni respondenti se¢tinmimo jiné také vyjadt k arovni, kvalig€ a ¢etnosti sdlovani
informaci o vybraném fotbalovém klubu. Diky tét@zte bylo zjig&ino, Ze ¥tSina respon-
denti neni s touto situaci spokojena a uvitala bymmv ramci komunikace vybraného
fotbalového klubu se svymi fanousklynavsevniky fotbalovych utkani. Visledku vzni-
ku této situace tak pro vybrany fotbalovy klub rayi vytvoreni fotbalového a zapasové-
ho bulletinu, ktery bude fanousky pravidelimformovat o vybraném fotbalovém klubu,

o riznych zajimavych udalostech, fotbalovych utkanitékgpodoba.

Fotbalovy a zapasovy bulletin vybraného fotbalovédabu by n&€l byt dostupny jak
v tiS€né, tak v elektronické verzi. T&ta verze by byla umista gimo ve vybraném fot-
balovém klubu a elektronicka verze by byla dostupa&ficialnich webovych strankach
a také na socialnich sitich vybraného fotbalovéhbik Bulletin by se vydaval pouzégul
kazdym domacim sotitnim utkanim a obsahoval by vzdy informace jak lyrudém, tak
také o aktualnim kole, analyzoval, vyhodnocovatafigky prezentoval posledni seéahi
utkani (na domacim i hostujicinti$ti), dale pak rubriku ,Redstaveni soupe”, v ramci
které by byly uvedeny zakladni informace o aktualsbupé, soupisky a statistiky. Dale

by ¢tend&e informoval o @iznych zajimavostech a novinkactirpo z prostedi vybraného
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fotbalového klubu, naslednobsahoval rozhovory a nazory &iaclena mladeznickych
muzstev a také vedeni vybraného fotbalového kivbiéamci kazdého vydanéhtisla by
také byla pipravena sow¥ o rtizné atraktivni a hodnotné ceny, mimo jiné takékbarani,

propagéni a klubové pedntty vybraného fotbalového klubu.

Jelikoz by byl fotbalovy a zapasovy bulletin vybéan fotbalového klubu zdarma, tak by
také slouzil jako propagai a reklamni progedek pro tizné firmy, které by si vém moh-
ly zaplatit svoji propagaci, reklamu anebo inz&idby se zde mohly objevovatippvky

od sponzak a sodasnych obchodnich partierybraného fotbalového klubu.

Pro celkovou tvorbu fotbalového a zapasového bollevybraného fotbalového klu-
bu navrhuiji oslovit jednoho z byvalyatena fotbalového klubu, a to byvalého fotbalové-
ho trenéra. Tent@loveék sleduje dni vybraného fotbalového klubu i nyni, kdy jiz neni
jeho aktivnimélenem, navévuje kazdé jeho fotbalové utkani. Celkdee fici, Ze je vel-
kym znalcem nejen tuzemského, ale také zatmémo fotbalu, fotbalové historie a tak po-
dobrg. V této souvislosti tak dopotuji, aby byla s timto¢lovékem uzavena Dohoda
0 provedeni prace rannosti souvisejici s vytwenim fotbalového a zapasoveho bulletinu
vybraného fotbalového klubu, kde by vzdy po setttars managementem fotbalového
klubu tento bulletin navrhl a po jeho odsouhlaseaslal spravci (studentovi) oficialnich
webovych stranek a socialnich siti k jehotey@ni na Internet a nasledéinaké k tisku.
Konkrétni ekonomicka nataost tohoto opaéeni by v konéném disledku byla zaloze-
na na vzajemné dohddnanagementu vybraného fotbalového klubu a samothéince

fotbalového a zapasového bulletinu.

12.4ZlepSeni oficidlnich webovych strdnek a komunikaceybraného fot-

balového klubu na socialnich sitich

Z celkového pétu 118 oslovenych fanousk 108 respondefif coz Fedstavuje zhruba
92 % oslovenych respondénhavsévuje oficialni weboveé stranky vybraného fotbalového
klubu, gicemz 44 % z nich neni spokojeno s aktualnosti jej¢brmaci, 41 % z nich
hodnotilo negativé jejich grafickou prezentaci, 42 % z nich vyjial nespokojenost
s jejich dostaténou informovanosti a 41 % z nich uvedlo, Ze nefgoakojeni s jejich fe-

hlednosti. V sotasné dob se o oficialni webové stranky vybraného fotbalavédubu
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stara jeden z treni&hr&u acas, ktery ¥nuje aktualizaci a praci na webovych strankach je

ameérny jeho zamistnani a trénovani ve vybraném fotbalovém klubu.

Na zéklad téchto zjiSeni tedy doporduji vybranému fotbalového klubu celkové zlepSeni
jeho oficialnich webovych stranek.tAe webové prosedi uzivatelsky jednoduchéfip
jemné a patelské, informace zde uvedené jsou aktualni, aekeN a dostatmé kvalitné
zpracované. Jelikoz je jedertleni vybraného fotbalového klubu studentem informatiky,
navrhuji zapojit do celkového zlepSeni oficialnigabovych stranek vybraného klubu pra-
vé jeho. Ri svém studiu se jiz stara o webové strankgsngch podnikatelskych subjeit
tudiz by dokézal odstranit a zlepSit nedostatky¢asuaych klubovych webovych strdnek
a také i nadale sledovat aktualnost, Uplnost aitkvaleejrénych informaci. Na zaklad
interview s vybranymi fedstaviteli fotbalového klubu navrhuiji, aby byldanym studen-
tem uzavena Dohoda o provedeni pracediranosti souvisejici s Upravou a kontinualnim
vedenim oficidlnich webovych stranek vybranéhodtitého klubu, kdy by vzdy po se-
tkanich s managementem fotbalového klub webovélgtrapravoval a staral se o jejich
aktualizaci, navsvnost a tak podolin Konkrétni ekonomicka naknost tohoto opaeni

by tedy v konéném disledku byla zaloZena na vzajemné dahmdnagementu vybraného

fotbalového klubu a samotného studenta.

Dnesni online progedi si dale Zada, aby kazda institucdamejen kvalitni webové stran-
ky, ale také aby #ta dostaténé mnoZstvi sociélnich siti s p&m& velkou zakladnou
svych obdivovatei ¢i nasledovatél. Tato skuténost ovSem neplati pro vybrany fotbalovy
klub. V rdmci dotaznikového $eni byly ot prezentovany otazky sledujici spokojenost
responderit se socialni siti Facebook, n&bgybrany fotbalovy klub mé profil pouze je-
den, a to na socialni siti Facebook. Zadnou dal§ki st bohuzel vybrany fotbalovy
klub nevyuziva. Facebookovy profil ma v gaané dob na starosti ofi trenér hraa stej-
n¢, jako v @ipadt webovych stranek. O existenci profilu na socigitiiFacebook vi pouze
98 oslovenych fanousk coz edstavuje zhruba 83 % respondenkicemz 35 % z nich
neni spokojeno s aktualnosti jeho informaci, 32 Atck hodnotilo negativhjeho grafic-
kou prezentaci, 34 % z nich vyjdld nespokojenost s jeho dosté&teu informovanosti

a 33 % z nich uvedlo, Ze nejsou spokojeni s jaleblpdnosti.

V dusledku vyzkumnych dat, které byly ziskdny zejméom@ci kvantitativniho marke-
tingového vyzkumu navrhuji, aby se o profil na st siti Facebook a@p aktivrneé a sw-
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domitt staral zmigny student informatiky, ktery by se jiz staral ac@Ini webové stran-
ky vybraného fotbalového klubu.

V ramci celostniho ipstupu k online marketingu vybraného fotbalovéhdkl prostednic-
tvim socialnich siti jeStnavrhuji aktivni vyuzivani dalSi socialni&ita to Instagramu,
na kterém by se také mohla nhikpad sdilet zajimava videa z fotbalovych utkani, a
jiz na domécim #isti nebo Hhisti hostujicim, vyhlaSovatizné tematické soéite, vyuzi-
vat izna klcova slova pomoci tak zvanych hastlitagteré jsou typické pr&vpro In-
stagram, k cilené propagaci, rekkignevysSeni powdomi o vybraném fotbalovém Klu-
bu anebo dale komunikovat s fanousky a r&wsky fotbalovych utkani. Socialnitsin-
stagram je typick& zejména tim, Ze ji vyuZiva mla@déét populace, na kterou by
se tak mohl mimo jiné vybranych fotbalovy klub z#mh Profil na socialni siti In-
stagram by byl off pIn¢ na zodpowdnosti studenta informatiky, ktery by se tak staral
o oficialni webové stranky a také o veSkery inteamg marketing vybraného fotbalového
klubu pomoci socialnich siti.

12.5Poiradani sougzi v ramci domacich zapas a tematickych evento-

vych zabavnych akci vybraného fotbalového klubu

Na zapasy vybraného fotbalového klubu chodi dldedfd dotaznikového S&gni cel-
kem 40 % oslovenych respondiemzdy, 28 % jen okas, 21 % oslovenych respondent
uvedlo, Ze nav8vuji pouze atraktivni zdpasy a 11 % oslovenych aedpnti chodi
na fotbalové zapasy pouze tehdy, kdyz se vybrarféthalovému tymu dd. V rdmci zvy-
Seni nav&vnosti fotbalovych utkani vybrany fotbalovy klubatizuje mimo jiné také za-
bavny program v ramci domaciho fotbalového zapasmto program spdva v tom, Ze
kazdé doméaci fotbalové utkani ma svého sponzoekaupena vstupenka takegstavuje
listek do slosovatelné tomboly. V poise se losuje a ¥#ni majitelé vyhernich vstupenek
tak mohou ziskatdpaky baltek, ktery do tomboly &noval pra¥ dany sponzor. Nicmén

v souwtasné dob je s timto programem celkem 31 % oslovenych redgotfi nespokojeno,
ale pro 78 % oslovenych respondehy v rAmci rozhodnuti o na¥st fotbalového utkani

meélo vliv konani réjaké doprovodné akce anebo zabavného programu.

V tomto kontextu, s cilem zlepSeni spokojenostota a divaki se zabavnym a dopro-

vodnym programem v ramci domaciho fotbalového aapasozného zvyseni nagdhos-
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ti doméacich fotbalovych zapastak pro vybranych fotbalovy klub navrhuji, abyokr
me slosovatelné tomboly, byly do zdbavného a doproebd programu v ramci domaci-
ho fotbalového utkani tazeny dalSi stimuéai a motiv&ni soutze. Mohlo by se tak na-
piiklad jednat odzné kvizové sodfe zangiené na tipovani celkového vysledku fotbalo-
vého utkani, na tipovani, kdo da prvni goél a taklgim®. Tento tip by navstnik domaci-
ho fotbalového utkani zapsakenl konanim doméciho fotbalového utkani na vstupen-
ku anebo sod¥ni tipovaci arch, ktery by byl ukgnény v now vydavaném fotbalo-
vém a zapasovém bulletinti by byl volné ke staZzeni na oficialnich webovych stran-
kach vybraného fotbalového klubu. Kazda kvizova t&ouby byla vyhlaSena ne-
jen p'ed konani domaciho fotbalového utkartimmp na fotbalovém stadionu, ale byla
by uveaejreéna také ve fotbalovém a zapasovém bulletinu, naabfiich webovych stran-
kach a na obou profilech socialnich siti vybranébtbalového klubu. Vstupenky ne-
bo souézni tipovaci archy by se losovaly na konci fotb&lowy utkani a prvnitit sprav-

n¢ tipujici by vyhrali ogt zajimavé ceny od sponzora &tery z reklamnich, propaga
nich a klubovych fedneta vybraného fotbalového klubu. Jako bonus k zajimawe-
nam by byla pro véize také spolma fotografie s hka vybraného fotbalového klubu. Tato
fotografie, pokud by vyherci c#t a souhlasili s uviejnénim, by byla sotasti fotbalové-
ho a zapasového bulletinu a dale by byla Rwidcha oficidlnich webovych strankach i so-
ciélnich sitich vybraného fotbalového klubu.

Dale navrhuiji dalSi tak zvanou bleskovou g@awg nazvem:
LVyfor’, vytvd, komentuj, sdilej a vyhraj!*

Tato bleskova so&Z by byla zansfena na vyfocenii nahrani videa za#ieného na uity
momentéi situaci v ramci probihajiciho doméciho fotbalowéhkani, okomentovéani toho-
to momentwi situace a sdileni na socialnich sitich. Fanodsekvstvnik doméaciho fot-
balového utkani, jehoz fotografie video, které by se nejvice libilo a¢ha tak nejvice
liked na sociélnich sitich, by vyhral &pnéjakou hodnotnou a zajimavou cenu. Pro tuto
bleskovou sow¥ navrhuiji, aby byla vyhlaSovana nepravidelaby byli fanouScki na-

vStevnici fotbalového utkani udrzovani vaitem najgti.

Jelikoz nema kazdylovek ve svém telefonu mobilni data, navrhuji tedy feasi Wi-Fi
piipojeni ze zdzemi vybraného fotbalového klubu azriunu pro divaky. Pokud jde

o ekonomickou nakmost tohoto op&eni, pohybuje se ¥adu rékolika tisic ¢eskych ko-
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run, ale mohlo by zvySit pédomi o vybraném fotbalovém kluldiiobecr¥ i zajem popu-

lace o fotbal jako takovy.

V souvislosti se zvySenim propagace adolovni o vybraném fotbalovém klubu bych dale
navrhoval vytveit tak zvany foto koutek, ve kterém by se mohlidagci a navévnici

doméciho fotbalového utkéni vyfotit s bir&ybraného fotbalového klubu.

Po ukoreni podzimni a poté i jariasti fotbalové ligy by mohl byt dale realizovan s&em
ticky event, na kterém by se fanousSci setkavaiiagi vybraného fotbalového klubu, mohli
spolené diskutovat o dosazenych vysledcich a tak podoiimz by se tak vybrany fotba-
lovy klub vice oteiel verejnosti. Oba eventy by se konaly v prostorach uy@ha fotbalo-
vého klubu a ekonomickd na&most event by byla podpeena z velk&asti sponzory vy-

braného fotbalového klubu.
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ZAVER

Marketing sportwi sportovni marketing je disciplinou vychazejidilasického marketin-
gu zangtujiciho se na propagaci sportovnich Klulportovnich tym, sportovnich akci,
evenfi, udalosti, produkt mist, ideji, sluzeb a dalSich prémmych souvisejicich s oblasti
sportu. | kdyZ je toto oddvi zajimaveé a lakavé, i zde se vyskytuje gomi silna konku-
rence. Proto subjekty, které zdéspbi, se museji uh uréitym zpisobem diferencovat,
nabizet spdebiteli pidanou hodnotu svych produkti sluzeb a samdejm¢ museji ungt

se svymi odbrateli efektivié a jasg komunikovat. Vysledkem je poté vzajemna dohoda
mezi z&astrenymi stranami, i které dochazi k uspokojenigmi a pateb vSech subjekt

Bakal&ska prace byla zpracovana na oblast marketingontikikace v oblasti sportovni-
ho marketingu, fesrEji na analyzu marketingové komunikace vybranéhbdtavého klu-
bu. Cilem syntézy teoretickych poznatitylo vypracovani literarni reSerSe z oblasti mar-
ketingové komunikace a nasledformulovani teoretickych vychodisek pro zpracovani
casti praktické. Na zakl&dzpracované syntézy teoretickych poziidikly formulovany fi
vyzkumné otazky a jedna vyzkumna hypotéza, ktehg tgle zji¥ovany v ramci praktic-
ké casti. Cilemcasti praktické bylo vypracovat analyzu gasného stavu marketingové
komunikace vybraného fotbalového klubu a nasiethvrhnout oblasti mozného zlepSeni.
V ramci celostniho poznani fungovani fotbalovéhabld, jeho marketingového preésdi

a marketingovych aktivit byl tento klub analyzow&ybranymi situgnimi marketingovymi
analyzami. Mezi tyto analyzy @gdy analyza mikroprosedi (analyza 7S McKinsey a ana-
lyza STP), analyza mezopreeti (Porteitv model gti konkurergnich sil) a analyz makro-
prostedi (PESTE analyza). Péchto analyzach nasledovala analyza, ktera bylatizam

na zjiséni sokasného stavu marketingové komunikace fotbalovébbuklPro hlubsi zis-
kani informaci byl déle proveden benchmarking, feamictvim kterého byl fotbalovy
klub analyzovan a hodnocen seéoha kluby ve stejné divizi a poté byl realizovan lkea
tivni a kvantitativni vyzkum &etné zodpowzenici verifikovani vyzkumnych otazek a hy-
potéz. Analyza okoli a vriitiho prostedi vybraného fotbalového klubu (SWOT analyza)
je souhrnem vSech zj&tych skuténosti a na jejim zakladbyly zpracovany vlastni na-
vrhy dopordeni (\etrg jejich ekonomické natmosti), které by mohly zlepSit nedostatky
sowasného stavu marketingové komunikace vybranéhalmiBho klubu. Na zav preji

vybranému fotbalovému klubu s jeho vize a usfechy nejen na fotbaloventiiti.
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SOUHRN

Bakald&ska prace se zabyva analyzou marketingové komumikgbraného fotbalového
klubu a nasledhpo jejim zhodnoceni navrhem moznych dopeni ke zlepSeni soas-

ného stavu marketingové komunikace vybraného fottégdo klubu.

7 v Z

Prvni ¢ast je zarfena na syntézu teoretickych pozriatkoblasti marketingu, vybranych
situanich marketingovych analyz, marketingového a kokamiho mixu, sportovniho
marketingu, marketingového vyzkumu a je zalera formulovanim teoretickych vycho-

disek souvisejicich se zpracovaniasti praktické.

7 vz

Praktickacast je uvedena sezndmenim s cili, metodikou, metodatechnikami, kte-
ré jsou vyuzity v ramci zpracovani bakizléé prace. Pro komplexni zmapovani marketin-
gového prosedi a marketingovych aktivit je fotbalovy klub nidjee charakterizovan vy-
branymi situdnimi marketingovymi analyzami a poté je provedemalya jeho marketin-
gové komunikace a dotaznikovérsefi. VeSkeré zjighé skuténosti a informace jsou na-
sledré zhodnoceny a prezentovany ve SWOT analyze vybmafabalového klubu, pro-
strednictvim které jsou mu navrZzena dop@mi vedouci ke zlepSeni jeho gasného sta-

vu marketingové komunikaceetrg jejich ekonomické narmosti.

Jednotlivd navrZzena dop@eni by tak mohla mimo jinéfispet ke zlepSeni imagé posi-
tioningu vybraného fotbalového kluldu oslovit nagiklad nové fanouskyimz by se tak

rozStila jejich sokasna struktura.
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SUMMARY

The bachelor thesis deals with analysis of the etar§ communication of the chosen
football club and subsequently with evaluation offible recommendations for improve-

ment of current state of marketing communicatiothefchosen football club.

The first part focuses on the synthesis of therdtezal knowledge from marketing, select-
ed situational marketing analyzes, marketing mig aammunication mix, sport market-
ing, marketing research and is completed by fortmgathe theoretical basics related

to the practical part processing.

The practical part is presented with the introductof the goals, methodology, meth-
ods and techniques used in the bachelor thesisa Eomprehensive mapping of the mar-
keting environment and marketing activities, thetliall club is first characterized by se-
lected situational marketing analyzes and thenyaedl its marketing communication

and questionnaire survey. All the facts and infdroma are subsequently evaluated
and presented in the SWOT analysis of the chosetbdt club, through which recom-

mendations are proposed to improve its curreng sththe marketing communication, in-

cluding their economic difficulty.

The proposed recommendations could, among othegghihelp to improve the image
or positioning of the chosen football club or taak new fans, for example, to expand

their current structure.

79



REFERENCNI SEZNAM

Monografie

BACUVCIK, Radim. (2011)Marketing neziskovych organizadi. vyd. Zlin: VeRBuM,
190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

BOUCKOVA, Jana et al. (2003Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

CLOW, Kenneth E. and BAACK, Donald. (201@)ytegrated advertising, promotion, and
marketing communications’th ed. Boston: Pearson, 496 p. ISBN 978-1-292-
09363-5.

CASLAVOVA, Eva. (2009).Management a marketing sportli. vyd. Praha: Olympia,
225 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

CICHOVSKY, Ludvik. (2002)Marketing konkurenceschopnostii. vyd. Praha: Radix,
270 s. ISBN 80-86031-35-7.

DAIDJ, Nabyla. (2015)Developing strategic business models and competiilvantage
in the digital sectar 1st ed. Hershey, PA: Business Science Refere&ice.p.
ISBN 9781466665132.

DEKANOVSKY, Jan. (2008)Sport, média a myty: zlati ho$i, kralovna bilé gtapdalsi
moderni hrdinovél. vyd. Praha: Dokan, 183 s. ISBN 978-80-7363-131-4.

DVORAKOVA, Sarka. (2005)Sportovni marketingl. vyd. Brno: Masarykova univerzita
v Brng, 72 s. ISBN 80-210-3901-9.

FORET, Miroslav. (2012)Marketing pro za@atecniky. 1. vyd. Brno: Edika. ISBN 978-80-
266- 0006-0.

FORET, Miroslav. (2011)Marketingova komunikace3. vyd. Brno: Computer Press.
488 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FREY, Petr. (2011)Marketingova komunikace: nové trendy 33.vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

GALA, Libor, POUR, Jan a TOMAN, Prokop. (200®odnikové informatika: péitacové
aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi, teabgiel informanich systén
Fizeni a rozvoj podnikové informatiky. vyd. Praha: Grada, 482 s. ISBN 80-247-
1278-4.

80



HANZELKOVA, Alena, KERKOVSKY, Miloslav a KOSTRON, Lubomir. (2013)Per-
sonalni strategie: krok za krokerh vyd. Praha: C. H. Beck. 159 s. ISBN 978-80-
7179-5643.

HECZKOVA, Miroslava. (2003)Marketing 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita v Opav
Obchodr podnikatelska fakulta v Karviné. 278 s. ISBN — B8BN.

HESKOVA, Marie a STARCH®, Peter. (2009)Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingul. vyd. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-3)-

5.

CHOVANCOVA, Miloslava, PILIK, Michal a PODANA, Michela. (2008)Marketing L.
2. vyd. Zlin: Univerzita TomasSe Bati, 2008, 2553BN 978-80-7318-764-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. (2013)Strategicky marketing: strategie a trendy vyd. Praha:
Grada, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. (2012)Marketing v cestovnim ruchu: jak u$py domaci i s&
tové konkurenci2. vyd. Praha: Grada, 313 s. ISBN 978-80-247-4209

JESENSKY, Daniel a kolektiv. (2018Warketingova komunikace v migtrodeje: POP,
POS, in-store, shopper marketing vyd. Praha: Grada, 504 s. ISBN 978-80-271-
0252-5.

JANOUCH, Viktor. (2014).Internetovy marketing2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a HORAK, Pavel. (2012)Velky slovnik marketingovych komunika-
ci. 1. vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4854

KARLICEK, Miroslav a kolektiv. (2018)Z4aklady marketingu2. vyd. Praha: Grada,
285 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KARLICEK, Miroslav a kolektiv. (2016Marketingova komunikace: jak komunikovat na
naSem trhu2. vyd. Praha: Grada Publishing, 221 s. ISBN 80&47-5769-8.

KERKOVSKY, Miloslav a VYKYPEL, Oldfich. (2003).Strategické&izeni 1. vyd. Praha:
C. H. Beck. 172 s. ISBN 80-7179-578-X.

KOTLER, Philip. (2007)Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978 80-
247-1545-2.

81



KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. (2013Marketing Managementl4. vyd. Pra-
ha: Grada Publishing, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldich. (2007). Marketing: principy a nastrojel. vyd.
Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu, 25Bbl 978-80-86730-19-6.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. (2011yloderni metody
a techniky marketingového vyzkumu vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN 978-80-
247-3527-6.

KRALIK, Michal. (2001). Pravo ve sportu 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 278 s.
ISBN 8071795321.

KUNZ, Vilém. (2018).Sportovni marketing: CSR a sponzoridg vyd. Praha: Grada Pu-
blishing, 173 s. ISBN 978-80-271-0560-1.

LABSKA, Helena, TAJTAKOVA, Méria a FORET, Miroslag2009).Zaklady marketin-
govej komunikaciel.vyd. Bratislava: Bratislavska vysoka Skola pra232 s.
ISBN 978-80-89447-11-4.

MAGRETTA, Joan. (2012Michael Porter jasé a srozumitelt: o konkurenci a strategii
1. vyd. Praha: Management Press, 231 s. ISBN 978280-251-2.

MONZEL, Monika. (2009).99 tipi pro uspsrgjSi reklamu 1. vyd. Praha: Grada Pu-
blishing, 198 s. ISBN 978-80-247-2928-2.

MOUDRY, Marek. (2008).Marketing: zaklady marketingul. vyd. Kralice na Hané:
Computer Media, 160 s. ISBN 978-80-7402-002-5.

MULA COVA, Véra, MULAC, Petr a kolektiv. (2013)0bchodni podnikani ve 21. stoleti
1. vyd. Praha: Grada, 520 s. ISBN 978-80-247-4780-4

MULLIN, Bernard James, HARDY, Stephen and SUTTONillidm Anthony. (2014).
Sport marketing 4th ed. Champaign, IL: Human Kinetics, 504 p.
ISBN 1450424988.

NENADAL, Jaroslav, VYKYDAL, David a HALFAROVA, Pe#r. (2011) Benchmarking:
myty a skuténost: model efektivnihocani se a zlepSovani. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 265 s. ISBN 978-80-7261-224-6.

NOVA, Jana, NOVOTNY, Jan, RACEK, Qiich, REKTQRIK, Jaroslav, SEKOT, Ales,
STRACHOVA, Milena a VALKOVA, Hana. (2016)Management, marketing

82



a ekonomika sportul. vyd. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta spenich
studii, 283 s. ISBN 978-80-210-8346-2.

NOVOTNY, Jiti a kolektiv. (2010)Ekonomika sportu — vybrané kapitoly. Iil. vyd. Pra-
ha: Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Nakladatel§€deiconomica, 194 s.
ISBN 978-80-245-1713-1.

NOVY, lvan a SURYNEK, Alois. (2006)Sociologie pro ekonomy a manazefy vyd.
Praha: Grada, 287 s. ISBN 80-247-1705-0.

PATALAS, Thomas. (2009)Guerillovy marketing: jak s malym rozgiem dosahnout
velkého Usgchu 1. vyd. Praha: Grada, 191 s. ISBN 978-80-247-23184

PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den andJENS, Maggie. (2003Mar-
ketingovékomunikacel. vyd. Praha: Grada, 581 p. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. (2010Moderni marketingova komunikace
1. vyd. Praha: Grada, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8

RYGLOVA, Kateina, BURIAN, Michal a VATNEROVA, Ida. (2011)Cestovni ruch —
podnikatelské principy a /ezitosti v praxi 1. vyd. Praha: Grada, 213 s.
ISBN 978-80-247-4039-3.

SHIMP, Terence A. and ANDREWS, J. Craig. (201)vertising, promotion, and other
aspects of integrated marketing communicatid@tk edition. Mason, OH: South
Western Cengage Learning, 729 p. ISBN 978-1-111258D

SLAVIK, Jakub. (2014)Marketing a strategickéizeni ve vejnych sluzbach: jak posky-
tovat zakaznicky orientovanéremeé sluzbyl.vyd. Praha: Grada, 183 s. ISBN
978-80-247-4819-1.

SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, ricira W. (2006) Marke-
ting acima swtovych marketing manazerl. vyd. Brno: Computer Press, 572 s.
ISBN 80-251-1273-X.

SVETLIK, Jaroslav. (2005Marketing — cesta k trhul. vyd. Plzé: Vydavatelstvi a na-
kladatelstvi Ale€ensk, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.

SVOBODA, Vaclav. (2009)Public relations — modegha inné. 2. vyd. Praha: Grada,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

83



SINDLER, Petr. (2003)Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingovéukokaci
1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-3546

TAJTAKOVA, Méria, NOVA, Jana a BERICH, Ladislav. (2016)Marketing nezisko-
vych organizacii, Sportu a kultund. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 194 s.
ISBN 978-80-8168-407-4.

TOMEK, Jan. (2001)Zaklady strategického marketing2l vyd. Plzé&: Zapaddeska uni-
verzita, Katedra marketingu a obchodu, 307 s. I83BN'082-821-8.

TOMEK, Gustav a VAVROVA, Vra. (2011) Marketing od myslenky k realizad. vyd.
Praha: Professional Publishing, 344 s. ISBN 978-881-042-3.

URBANEK, Tomaés. (2010).Marketing 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 233 s.
ISBN 978-80-87197-17-2.

VASTIKOVA, Miroslava. (2014).Marketing sluzeb: efekti¢na moderd. 2. vyd. Praha:
Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VYSEKALOVA, lJitka. (2012). Psychologie reklamy4. vyd. Praha: Grada, 324 s.
ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jii. (2010).Reklama: jak dat reklamu 3. vyd. Praha:
Grada, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, Marcela a kolektiv. (2010)Marketing 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. (2009). Marketing obchodni firmy1. vyd. Praha: Grada,
232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Internetové zdroje

Analyza gti sil 5F (Porter ‘s Five Forcesjnanagementmania.com, ©20f#line]. [cit.
2018-05-08]. Dostupné z: <https://managementmamma/cs/analyza-5f>.

Ceska narodni banka. Zakladni Udaje priejrmst.cnb.cz, ©2018online]. [cit. 2018-06-
08]. Dostupné z: <https://www.cnb.cz/cs/verejnast/media/stanoviska/>.

Cesky statisticky fad. Zakladni Gdaje pro ¥&nost.czso.cz, ©201gonline]. [cit. 2018-
07-04]. Dostupné z: <https://www.czs0.cz/csu/czamizstnanost-

nezamestnanost->.

84



Cesky statisticky fad. Zakladni Gdaje pro ¥&nost.czso.cz, ©201gonline]. [cit. 2018-
07-04]. Dostupné z: <https://www.czso.cz/csu/xmiatiglstvo-v-olomouckem-
kraji-v-1-ctvrtleti-2018>.

Cesky statisticky fad. Zakladni Gdaje pro ¥&nost.czso.cz, ©201gonline]. [cit. 2018-
07-04]. Dostupné z: <https://lwww.czso.cz/csu/xmipeme-mzdy-v-

olomouckem-kraji-v-1-ctvrtleti-2018>.

McKinsey 7Smanagementmania.com, ©20f#line]. [cit. 2018-05-08]. Dostupné z:

<https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s>.

Mobilni marketing. mediaguru.cz, ©2018[online]. [cit. 2018-05-08]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/sldvklicova-slova/mobilni-

marketing/>.

Stanovy Fotbalové asociaGeské republikyfacr.fotbal.cz, ©2018online]. [cit. 2018-05-
08]. Dostupné z: <https://facr.fotbal.cz/uredniddepredpisy/206?category=1>.

ZIKMUND, Martin. Moderni  marketingovy  nastroj zvany QR  Kko-
dy. businessvize.cfonline].  2012. [cit. 2018-05-08]. Dostupné  z:
<http://www.businessvize.cz/komunikace/moderni-reéirigovy-nastroj-zvany-
gr-kody>.

Ostatni zdroje

Interni dokumenty vybraného fotbalového klubu.
Interview s vybranymi fedstaviteli vybraného fotbalového klubu.

Internetové stranky vybraného fotbalového klubu.

85



SEZNAM

Obrazek 1.
Obrazek 2.
Obrazek 3.
Obrazek 4.
Obrazek 5.
Obrazek 6.
Obrazek 7.

OBRAZK U

Schéma analyzy 7S McKinsey (managemeaidmam, ©2018) ................... 12
Portéw model @ti konkurergnich sil (managementmania.com, ©2018)....... 14
Charakteristika respondepbdle &ku (Vlastni zpracovani) ...................... 8.5
Navsvy z4pas fotbalového klubu (Vlastni zpracovani).......cccccooeeeeeennnns 59
Doprovodné akce v ramci fotbalovéhonitRdlastni zpracovani)................. 60
Informace o konanych fotbalovych zaga¢€tastni zpracovani).................. 61
Moznost nakupu klubovyaregntta a obl€eni (Vlastni zpracovani) ........... 62

Obréazek 8Clenstvi ve fan klubu vybraného fotbalového klubla@ini zpracovani)....... 62

86



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1. Vyjednavaci sila ogfateli (Upraveno podle Ki&ovského a Vykypla,

2003, s. 148; Interview s vybranymiteplstaviteli vybraného fotbalového

Tabulka 2. Vyjednavaci sila dodavatéUpraveno podle Ki&ovského a Vykypla,
2003, s. 148-149; Interview s vybranyniegstaviteli vybraného fotbalového

Tabulka 3. Hrozba vstupu novych konkuientlo odwtvi (Upraveno podle
Kerkovského a Vykypla, 2003, s. 146-147; Interview s vybranymi

piedstaviteli vybraného fotbalového Klubu) ... 50
Tabulka 4. Hrozba substitut(Upraveno podle Ki&ovského a Vykypa, 2003, s.
149; Interview s vybranymitpdstaviteli vybraného fotbalového klubu) ........... 51

Tabulka 5. Konkurefni rivalita v odetvi (Upraveno podle Ki#ovského
a Vykypela, 2003, s. 145-146; Interview s vybranyniegstaviteli vybraného
fOtbalOVENO KIUDU) ... 52
Tabulka 6. Vstupni informace a data fetina pro benchmarking (Vlastni

P4 o1 ¢- o0 )Y = 1 o | U URURPRRRRR 55
Tabulka 7. Benchmarking vybraného fotbalové kludlagtni zpracovani)...................... 56
Tabulka 8. Zjistné, skuténécetnosti (VIastni zpracovani) ...........cccccceeeeeeeeeeevveeeeninnnnns 64
Tabulka 9. Hypotetické,cekdvan&etnosti (Vlastni zpracovani)........cccccccveeeeeereennnnn. 65
Tabulka 10. SWOT analyza vybraného fotbalové kipHastni zpracovani)................... 66

87



SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznikové Séeni mapujici satasny stav marketingové komunikace vybra-

ného fotbalového klubu.

Pl Grafické zpracovani vybranych otdzek z dotaamného Setni.

88



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SET RENi MAPUJICi SOU CASNY
STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
FOTBALOVEHO KLUBU

Vazena fanynko, vazeny fanousku, vazena pani, ygiame,

mé jméno je TomasS Nadvornik a v 8asné dob jsem studententdtiho r@&niku Fakulty

télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Rad bych Vas tak pozadal o vypim nasledujiciho dotazniku, ktery je gasti mé baka-
larské prace s nazvem ,Analyza marketingové komunikgbeaného fotbalového klubu®.

Vami uvedené informace budou zcela anonymni a bgttZit nejen pro zpracovani mé
bakal&ské prace, ale i pro zlepSeni a zdokonaleni slazelarketingové komunikace fot-

balového klubu.

Instrukce k vypleni dotazniku: jestlize neni uvedeno jinak, pak Bdkaotazky prosim
oznate kiizkem Vasi odpa@i, ktera vystihuje Vas nazor.

Déekuji za Vascas a ochotuip vyplnovani dotazniku. Vipads zajmu Vam vysledky rad

zaslu na email, paklize ho uvedete.

Tomas Nadvornik
CAST 1 —VSEOBECNE INFORMACE O FOTBALOVEM KLUBU

1. Navstvujete domaci zapasy?

[ ]ano [ ]ne

2. Jak ¢asto chodite na zapasy fotbalového klubu?
[ ]vzdy [ ] atraktivni zapasy [] nikdy
[ ] obtas [ ] kdyZ se tymu dé

3. Zapasy fotbalového klubu nav&vuji (miiZete oznéit vice moznos}i
[ ] sam/sama [ ] s kamarady [ ] s rodinou
[ ]JiN& MOZNOSt, UMBLE: .......veie e et e e e e e e

4. Uvital/a byste moznost vlastnit permanentku?

[ ]ano []ne
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4a. Pokud jste odp@dél/a ,Ne“, stimulovala/motivovala by Vas k nakupudaké vyho-
da (darkovy pedmet, sleva a tak podohf)? [ ]ano [ 1ne

5. Je pro Vas sodasna cena vstupenky fijatelna?

[ ]ano [ ] ne, je pilis vysoka [ ] ne, je nizka

5a. Jestlize jste uvedl/a, Ze cena vstupenky je \p&s p‘iliS vysokd, uvé'te prosim jeji
prijatelnou vySi: ...l KE

6. Byla by pro Vas stimulaci/motivaci zvyhod@na cena vstupenky k navsivé za-

pasi? [ ]ano [ ]ne
7. Mélo by na VaSe rozhodnuti navatvy fotbalového utkéni vliv konani réjaké
doprovodné akce? [ ]ano [ ]ne

CAST 2 —PROPAGACE A KOMUNIKACE FOTBALOVEHO KLUBU

8. Do jaké miry jste spokojen/a s faktory, které tentdklub charakterizuji?

e 1 - zcela spokojen/a

e 2 —spokojen/a

» 3 - nespokojen/a

e 4 — zcela nespokojen/a
Atmosféra pi fotbalovém z4pasu
Bezpe&nost i utkani

Prace komentatora

Vybaveni stadionu

Nabidka oberstveni na stadionu
Zabavny program v ramci zapasu
Sclovani informaci o klubu vejnosti
Propagace klubu na tegnosti
Aktivita klubu na socialnich sitich

—|I|®O|MmmOOlw >

9. Jak se dozvidate informace o konanych zapasechnjgzete oznét vice moznos-
ti)?
[ ] sam/a se zajimam [ ] informace od znamych [_] plakaty
[ ] béhem zapa's [ ] noviny [ ] Internet
[ ]JiN& MOZNOSt, UMBLE: .......veie et
10.Odkud ziskavate informace o klubu (iZzete oznét vice moznosjf
[ ] tisk [ ] radio [ ] Internet
[TV [ ]jind moznost, u@te: ...............oeevveenen.
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11.Navstévujete webové stranky fotbalového klubu?

[ ]ano []ne
1la. Pokud jste naiedchozi otazku odpéuél/a ,ne”, pokracdujte otazkoue. 13.

12.Do jaké miry jste spokojen/a s webovymi strankamidtbalového klubu:

1 — zcela spokojen/a

2-— spokolen_/a 1 2 3 4

3 — nespokojen/a

4 — zcela nespokojen/a
Aktuélnost informaci na webu klubu
Grafick& prezentace webu klubu
Dostatek informaci o klubu, zapasech apod.
Prehlednost webovych stranek klubu

o0|w|>

13.Vite o existenci facebookového profilu fotbalovehklubu?

[ ]ano [ ]ne
13a. Pokud jste naifedchozi otdzku odpéuél/a ,ne“, pokracdujte otazkoué. 15.

14.Do jaké miry jste spokojen/a s facebookovym profilea fotbalového klubu:

1 — zcela spokojen/a
2— spokoler!/a 1 5 3 4
3 — nespokojen/a
4 — zcela nespokojen/a
Aktuélnost informaci na Facebooku klubu
Grafick& prezentace Facebooku klubu
Dostatek informaci o klubu, zapasech apod.
Prehlednost facebookového profilu klubu

o|0O|w| >

15.VSiml/a jste si v posledni dob néjaké reklamy na fotbalovy klub?

[ ]ano []ne
15a. Pokud jste zvolil/a moznost ,ano”, u#e prosim jakou a kde:

16.Vite, kde Ize zakoupit klubové Fedmeéty a obleteni s logem?
[ ]ano [ ]ne [ ] nezajimam se
16a. Pokud jste zvolil/a moznost ,nezajimam se“kpm‘ujte otdzkou¢. 18.

17.Nakupujete klubové predméty?
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[ ]ano [ ] ne, nejevim oizagjem [ ] ne, jsou drahé

[] ne, nemaji mj oblibeny gedmst, uvelte ho: ..........cccevvvveeeeennnnn.
18. Jste¢lenemklenkou fan klubu fotbalového klubu?

[ ]ano, jsem [ ] ne, nejsem

19. Uved’te prosim VaSe oblibené radio:

CAST 3—IDENTIFIKA ¢Ni OTAZKY

21.VaSe pohlavi je:

[ ]Zena [ ] muz
22.Vas kk:

[ ] mére nez 18 let [ ]30-239 let [ ]50—59 let

[[]18 29 let [ ]40-49 let [ ] 60 a vice let
23.Vase nejvysSi ukotiené vzdlani:

[ ] zakladni [ ] sttedokolské s maturitou

[ ] vyweni list [] vysoko&kolské

24.Vas solasny spolé€éensky status je:
[ ] student/ka [] pracuijici [ ] nezansstnany/a
IR A (O S N o111 11) R

25.Kde v soufasné dol¢ Zijete (mésto, obec, vesnice)?

Jes¥ jednou Vam dkuji za VaSé¢as a ochotu souvisejici s vy@mim tohoto
dotazniku a peji Vam pfijemné fotbalové zazitky.
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PRILOHA P Il: GRAFICKE ZPRACOVANI VYBRANYCH OTAZEK

Z DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Navstévy domdcich zipast

W ano

Hne

Vyhodnoceni otazkiislo 1 (Vlastni zpracovani)

Frekvence navstév zapasi fotbalového klubu

1806

mvidy

mobdas

m atraktivel zapasy
kdyi s tymu dari

mnikdy

Vyhodnoceni otazijslo 2 (Vlastni zpracovani)

Moinost vlastnictvi permanentky

Hoduota statistického maku () E::;l:{t:; .E;l::;r{;lﬂ
ano 118 100
ne ] 1]
Celkem 118 lﬂﬂl
Hoduota statistického maku (1) ;:;1:'::5 5;";1:;‘;;
vidy 47 40
ohias 33 28
atraktivl zapasy 25 21
ko se tymn dafi 13 11
nikdy 0 0
Celkem 118 lﬂﬂl
Hoduota statistickeho makmn (x) E::;l:;; E;lt:.l:;r:pl,}
ano 5 55
ne 53 45
Celkem 118 lﬂﬂl

Vyhodnoceni otazkiislo 4 (Vlastni zpracovani)
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Prijatelnost soucasné ceny vstupenky

LY

10%

0 and

ne, je nE ka

n e, je prilis vysoka

Vyhodnoceni otazlifslo 5 (Vlastni zpracovani)

Zvyhodnénid cena vstupenky jako motivace

210
u ano

[ Jit]

Ll

Vyhodnoceni otazkislo 6 (Vlastni zpracovani)

Atmosféra pri fothalovém zapasu

4—zcela 1
nespokojen’a
i- "1-zcela
nespokojen’a z spokiojen'a
-
_ spokojen’a
5pu]fnj£u.-'a u
13-
nespokojen’a
1—zcela
vt 91 4 —zcela
spokojena nespokojen’a
0 0 100

Hodnota statistického makn (x) ;"b‘“'lt“{t::} ,R‘“T&
ano el T
ne, je prilis vysoka 0 0|
e, jenizka 23 21
Celkem 118§ 10y
Hoduota statistického maku (1) ;“""1:1{::} e a’i‘;}
ano 11 B
ne 107 Ll
Celkem 118 100
Hodnota statistického maku (1) ;““”lt“{tl'; VM“T;}
1 - zcela spokojen’a 81 i
1 - spokojena 4 10
3 - nespokojen’a 1 1
4 - zeela nespokojen’a 1 1
Celkem 11§ 100

Vyhodnoceni otazkifslo 8A (Vlastni zpracovani)
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Bezpeclnost pii utkini

4 —zcela
nespokojen’a s Absolutni | Relativni
Hodnota statistickeho makn (x) R |
- 1-zeela . -
nespokojen’a spokojena 1 - zcela spokojen'a 83 80
i - 2 - spokojen’a 2 18
1- spokojen'a 3—nespokojen’a 1 1
spokojen’a e
13- ] 4 —zcela nespokojen’a ] ]
— nespokiojen’a Celkem 118 100
spokojen’a L& 4-zeela
| nespokojen'a
50 100
Vyhodnoceni otazlgfslo 8B (Vlastni zpracovani)
Price komentirora
4—zcela
nespokojen’a o Absolutni | Relativei
Hodnota statistickeho maku {3 Zetmost(n) | Zetuost (p)
1 1 —zce_la - — -
pespokojen’a spokojen’a 1 -z2cela spokojen/a TS 63
0o 1 - spokojen’a L 13
1- 19 spokiojen’a 3 nespokojen/a 2 2
spokiojena B3- ] 4 - zcela nespokojen’a 2 2
— nespokojena Celkem 118 100
spokojena w 4-zeela
| | | nespokojen’a
0 40 &0 &0
Vyhodnoceni otazkifslo 8C (Vlastni zpracovani)
Vybaveni stadionu
4 —zcela
uespokojena L Absolutsi | Relativni
Hodnota statistickeho maku () et m) ||| ot ()
3 1-zcela - - -
nespokujen’a spokojen’a 1-zcela spokojen'a T =0
- 1 - spokojen’a 44] aT
- spokojen/a 3 - nespokojen’a 3 3
spokojen’a “
13- . 4 - zcela nespokojen'a 1 1
vespokojen’a Celkem 115 100
1-xcela 70 4-zcela
spokicjen’a [ | [ nespokojen’a
0 40 60 0

Vyhodnoceni otazlgjslo 8D (Vlastni zpracovani)
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Nahidka obcerstveni na stadionu

4—rela 1
nespokojen’a L Absolutni | Relativnd
Hodnota statistickeho makn (x) Zetmost(n) | Zetnostip)
3 1 -zcela -
nespokojen’a 4 spokojen’a 1 - zcela spokojen'a 61 51
. 2 - spokojen'a 5 44
- 5 spokojen’a 3 - nespokojen’a 4 1
spokojen/a m3- ] 4 —zcela nespokojen’a 1 1
vespokiojen/a Celkem 118 100
1-zcela 61 4-zcel
spokojen'a —IER
[ [ [ nespokojen’a
0 40 60 &0
Vyhodnoceni otazkjfslo 8E (Vlastni zpracovani)
Zibavay program v ramci zipasu
4—zcela
nespokojen’a N Absolutni | Relativni
Hodnota statistickeho makmn (1) atost(n) | cetuostp)
a_ 1-zeela - -
nespokiojen’a spokojen’a 1 - zcela spokojen’a 12 27
- 2 - spokojen’a 48 42
2- spokojena 3 - nespokojen’a 27 23
spokojen’a ®
13- ] 4 —zcela nespokojen’a 10 B
nespokojena Celkens 118 100
1-zcela 4—zcela
spokojen/a nespokojen’a
60
Vyhodnoceni otazlgfslo 8F (Vlastni zpracovani)
Sdélovini informaci o klubu verejnosti
4-zcela g
nespokojen’a o Absolutni | Relativni
Hodnota statistickeho malku {x) Zotnost n) | Zetnost o)
1 1-zcela -
uespokiojen’a ] spokojen’a 1 - zcela spokojen’a 28 24
ml_ 2 - spokojen'a 42 36
2- 1 spokojen’a 3 - nespokojen’a ] 1n
spokojen'a B3 . 4 - zeela nespokiojen’a B B
uespokojen’a Celkem 118 100
1- xela 2 4-cela
okioi -
*poinjena [ nespokojen’a
] 40 60

Vyhodnoceni otazlgfslo 8G (Vlastni zpracovani)
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Propagace klubu na vefejnosti
4—zcela
nespokojena o Absolutnf | Relatimi
Hodnota statistickeho makn {x,) Gatnosting | Zemost(p)
1 1-zcela . -
nespokojen’a spokojen’a 1 - zcela spokojena 15 21
- 2 - spokojen’a 48 41
21— spokojena 3 - pespokiojen’a 28 24
spokojen’a 8
LR ] 4 - zcela nespokojen’a 17 14
nespokojen/a Celkem 118 100
1-xela 4 -zeela
spokojen’a nespokojena
60
Vyhodnoceni otazlgfslo 8H (Vlastni zpracovani)
Aktivita klubu na socidlnich sitich
4 -zcela
nespokojen’a o Absolutnf | Relativad
Hodnota statistickebo maku (x) e || e
a- 1 -zcela .
nespokojen’a spokiojen’a 1 - zcela spokojen’a 19 19
i- 1 - spokojen’a 35 39
2- spokiojen'a 3 - nespokojen’a 27 25
pokiojen/a 13- . 4 —zcela nespokojen'a 14 14
vespokojen/a Celkem 98 100)
! _K-da 4 —zcela
pokiojen/a nespokojen’a
Vyhodnoceni otazlgfslo 8l (Vlastni zpracovani)
Informace o fotbalovém klubu
jina menost h 8 g Absolwtni Relativni
" Hodnota statistickebo makn (x) Getnost(n) | Semost(p)
TV 24 tisk 34 n
mradio radio 0 0
Toterset | ¢ Taterue % 5
m Internet
v 24 14
ratic | 0 v fina modnost [ H
. Celkem 166 100
tigk L wjini monost
0 =0 100 15

Vyhodnoceni otazlkgfslo 10 (Vlastni zpracovani)
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Nivstévnost webovych strinek fotbalového klubu

9204

Hoduota statistického maku (x) ;"b""lt";:; ,R’l“i‘;'
ano 109 7]
e L 3
Celkem 118 100]
Vyhodnoceni otazkifslo 11 (Vlastni zpracovani)
Aktualnost informaci na webu klubu
d—ma_la .
nespokiojen/a Hoduota statistickébo maku (1) :*M:'{:; um"t‘;ﬂ
51 -zcela
wmi;]. . spokojen’a 1- zcela spokojen’a 27 15
- 1 - spokojen’a 34 3l
- spokojen’a 3 nespokojen’a R 28
spokojen/a "3- 4 2cela nespokojen’a 18 15
nespokojen’a
1 —_nqdal P Celkem 108 1o0]
spokojen/a nespokojen’a
Vyhodnoceni otdzkiislo 12A (Vlastni zpracovani)
Grafickd prezentace webu klubu
:t—mgla .
respokojena Hoduota statistického maku (x) ;"b“"’lt"{t:; ,R’l“?;lﬂ
01— zcel
mpn:’ii;].m,a spokiojen’a 1- zcela spokojen'a i 26
wl_ 1 -spokojen’a 38 13
1- . " spokojen’a 3 - nespokojen’a 27 15
spokiojena ni- 4 - rrela nespokojen'a 17 16
nespokojen’a
1-xela L Celkem 109 100]
spokcjena nespokojen’a
40

Vyhodnoceni otdzkiislo 12B (Vlastni zpracovani)
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Dostatek informaci o klubu, zipasech a podobné

4 -zcela
nespokojena Hoduota statistického maku (1) ;*M:'{:; L “T;lﬂ
01—zl
wmi;].m.i 20 spokiojen’a 1 zcela spokojena 1 19
nl- 2 - spokojen’a 43 38
- a spokojena 3- pespokojen/a 28 27
spokojena ni- 4—2rela nespokojen’a 15 15
nespokojen’a
sm'a . s Celkem 108 100}
nespokojen’a
0 20 40 60
Vyhodnoceni otadzkiislo 12C (Vlastni zpracovani)
Piehlednost webovych stranek klubu
d-zela | 12
nespokojen’a Hoduota statistického makn (x) ;“"‘“1:’;5 =2 a’i‘t‘;
01—zl
mpf]:.;]-m,-a . spu]wj:u.-'a 1 - zcela spokojen'a 34 il
- 2 - spokojena Ell] 1%
- " spokojena 3-nespokojen’a ¥ 20
spokicjen/a "3- 4 z0ela nespokujen’a 13 12
nespokojen’a
1__“?"11. u Pa— Celkem 109 100§
spokicjen’a nespokojen’a
0 10 20 30 40
Vyhodnoceni otazkjslo 12D (Vlastni zpracovani)
Existence facebookového profilu fothalového klubu
sang
Hoduota statistického maku (1) ;“""lt“{t::; um”i‘;;
anm 8 83
ne 0 17
Celkem 118 100}

Vyhodnoceni otazlgfslo 13 (Vlastni zpracovani)
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4-reela
nespokojen’a

-
nespokojen’a

2-
spokojen’a

1-zcela
spokojen’a

0

Aktuilnost informaci na Facebooku klubu

1 -zcela spokojen’a
B2 - spokojen’a
B3 - pespokojen’a

4 -zcela nespokojen’a

Vyhodnoceni otdzkiislo 14A (Vlastni zpracovani)

4 -reela
nespokojen’a

-
nespokojen’a

-
spokojen’a

1-zcela
spokojen’a

1

0

40 60

Graficki prezentace Facebooku klubu

1 —zcela spokojen’a
B3 - spokojen’a
B3 - nespokojen’a

4 -zcela nespokojen’a

Vyhodnoceni otadzkiislo 14B (Vlastni zpracovani)

Dostatek informaci o klubu, zipasech a podobné

4 —zcela
nespokojen’a

1-
nespokojen’a

1-
spokojen’a

1-zcela
spokojen’a

60

1-zcela spokojen’a
B2 - spokojen’a
B3 - pespokojen’a

4 - zcela nespokojen’a

Hoduota statistického maku (x) {;:;‘::f{t:; Eﬁ:ﬂﬁ}
1-zcela spokojen'a 3 3
2 - spokojen’a 41 4
- nespokojen’a 27 28
4 —zeela nespokojena T 7
Celkem o 100
Hoduota statistického makn (z) {;:;‘::f{t:j; E‘:ﬂ:ﬁ‘;}
1-zcela spokojena 20 0
2 - spokojen’a 47 48
3 - nespokojen'a 28 9
4 - zeela nespokojen’a 3 3
Celkem o 100
Hoduota statistickébo maku (1) é:f;‘:llf{“;} Eﬁjﬂﬁ}
1—zcela spokojen’a 1= 15
1 - spokojen’a 40 41
3 - nespokojen’a an 1
4 - zcela nespokojen’a 3 E
Celkem 98 100

Vyhodnoceni otazkifslo 14C (Vlastni zpracovani)
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Piehlednost facebookového profilu klubu

4 -zcela
nespokojen’a

-
nespokojen’a

1-
spokojen’a

1-zcela
spokojen’a

1-zcela spokojen’a
B3 - spokojen’a
B3 - nespokojen’a

4 - zcela nespokojen’a

Vyhodnoceni otadzkiislo 14D (Vlastni zpracovani)

Existence reklamy na fotbalovy klub

180

Vyhodnoceni otazkifslo 15 (Vlastni zpracovani)

Nikup klubovych predméti

EE— ]

ang

mE DEjeTIm o nE
1ajem
moe, jsou drahe

ne, nemaji mij
oblibeny predmét

L Absolutnt Relativnl
Hoednota statistickeho maku (1) s || e
1 -zcela spokojen’a 38 a7
1 - spokojen’a 30 )
3 —nespokojen’a 26 17
4 - zcela nespokojen’a ] 1]
Celkem o8 100
I Absolutnl Relatival
Hodnota statistickeho maku {x) Seimosim | Setmostipy
ane 21 18
ne a7 82
Celkem 118 100/
ot Absolutnt Relativni
Hodnota statistickebo makn (x) Zeinost(n) | etnost ()
ano M 42
L&, Dejevim 0 Lé Zajem 18 18
ne jyou drahe 1 1
ne, nemaji mij oblibeny predmét £ 6
Celkem 1 100/

Vyhodnoceni otazlgfslo 17 (Vlastni zpracovani)
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Pohlavi respondenti

,,v’_l
B804

104

iena
i

Vyhodnoceni otazlgfslo 21 (Vlastni zpracovani)

Nejvyssi ukoncené vzdélini respondenti

rakladni
m vy o st

stredoskol
shes
maturi o

mvysokoiko
1ske

Vyhodnoceni otazlgfslo 23 (Vlastni zpracovani)

Soucasny spolecensky status respondenti

T student ka
m pracujicl
nezaméstn
anya
2006 mjinf
204 204

. Absolutni Relativai

Hodnota statistickebo malkm (x) feinust(n) | ceimost (m)
fena 14 12
mui 104 it
Celkem 118§ 100

g Absolutnt Relativoi

Hodnota statistickebo maku () Eeimr g || Colwosting
akladni 14 12
viuni list 35 n
stredodkolske s maturiton 48 42
vysokodkolske 17 14
Celkem 118 100

R Absolutni Relativai

Hednota statistickebo malkm (x) i () || et )
student’ka 14 20
pracujic &6 Ta
nezaméstnany/a 6 g
jint 2 2
Celkem 11§ 100

Vyhodnoceni otazkifslo 24 (Vlastni zpracovani)
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