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Anotace

Prace se zabyva popisem sportovniho marketingu v Ceské republice po roce 1989. V Gvodu se
vénuje obecnym nastrojim marketingu. Poté konkrétné popisuje sportovni marketing. Dalsi
Cast prace se vénuje analyzovani basketbalového klubu ZVVZ USK Praha, podrobné popisuje
nastroje marketingové komunikace klubu a porovnava je s jinymi kluby. Zjistuje také nazory
divakl na vybrané nastroje marketingové komunikace a ve své posledni ¢asti nabizi feSeni na

zlepseni marketingové komunikace.
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Annotation

This thesis focuses on thedescription of the sport marketing in the Czech Republic,
aftertheyear 1989. The introductionisdedicated to thegeneral marketing instruments.
Secondly, itdescribesthe sport marketing itself. The next part of this thesis aims to
analyze ZVVZ USK Praha basketball club, thoroughlydescribestheinstruments of
marketing communication of the club and drawscomparisonsbetweenotherclubs.
Italsoinvestigatesthespectators’ opinions in terms of theselectedinstruments of the
marketing communication. The last part offerssolutionswithregards to theimprovement

of the marketing communication.
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UvoD

Jednim z nejvétsich fenoménu dne$ni doby je zcela bezpochyby sport. Sledovanost
velkych sportovnich udalosti typu olympijskych her ¢i mistrovstvi svéta dava obrovsky
prostor také pro marketingové vyuziti sportu. At uz je to sponzoring jednotlivych
sportovecu, sportovnich tymt nebo celych velkych sportovnich akci, kde vSichni
zacastnéni nosi naptiklad dresy jedné znacky. Do sportovni oblasti se davaji velké
finanéni ¢astky, Vv posledni dobé vidime trend piisunu penéz zejména z Ruska a
arabskych zemi, které se snazi obrovskymi finanénimi prosttedky zajistit svym zemim
poradatelstvi velkych sportovnich akci a tim i vétsi prestiz své zemé. Stejné tak se praveé
Z téchto zemi velmi Casto rekrutuji novi majitelé evropskych velkoklubil, zatim vétSinou
fotbalovych, kterym konkurence svymi finan¢nimi moznostmi nemiize konkurovat.
Tato prace se zamétuje na basketbal a to konkrétn¢ na ten Cesky. Penéz, kterymi se
v Ceské republice financuje sport, neni maélo, nicméné se jejich v&tsi Gast dostava
zejména do fotbalu a hokeje. Tato prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci ve
sportu a konkrétné na zensky basketbalovy klub ZVVZ USK Praha. Snazi se podrobné
popsat nastroje marketingové komunikace a vybrané z nich poté porovnat s jinymi
basketbalovymi kluby.

Prace je strukturovana na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti se zaméfuje na
teoretické poznatky z oblasti sportovniho marketingu, piedev§im marketingové
komunikace. Druhd ¢ast se vénuje konkrétni analyze basketbalového klubu, porovnani
marketingovych néstrojii a také moznostem, jak marketingovou komunikaci vylepsit.
Tato prace je zaméfena na klub ZVVZ USK Praha, v soucasné dobé jednoznaéné
ma nejvyssi rozpocet a objektivné nejlepsi hracky. Jaka je jeho marketingova
komunikace, jaké jsou jeji nejvétsi vyhody a co by se naopak i v klubu, ktery funguje na
absolutné profesionalni bazi, dalo zlepsit? Pravé to jsou otdzky, které by mela prace
zodpovédét. DalSim cilem prace je srovnani marketingové komunikace s jednim z tymu
z Ceské ligy a s jednim zahrani¢nim celkem, které by mélo ukazat, jestli se i od tymu
s mensim rozpoctem, muze ZVVZ USK Praha néco naulit a pievést do své

marketingove strategie.



1 Marketing

S marketingem se kazdy den setkava kazdy z nés, obklopuje nas doslova vsude.
Postupnym vyvojem se méni, n¢které jeho slozky jsou dnes jiz zastaralé a objevuji se
nové nastroje, které jsou efektivnéjsi. Stejné jako prochazi technickym vyvojem vétsina
vyrobki, tak 1 marketing doznal fadu zmén.

Jeho zékladni principy se vSak ani ¢asem nezménily. Na jedné stran¢ je to mySlenka
uspokojeni potieb zdkaznika, nachdzeni novych, potencialnich zakaznikl, kterym se
vytvoii takovd hodnota, aby naplnila nebo pfedCila jejich ocekavani a poté také
zachovani vérnosti a udrZeni si zakaznikt. Na druhé strané vSak také tvorba, co
nejvyssiho zisku.

Tomuto procesu se vénuje celd fada publikaci a autort a tomu, jak vylepSit obchodni
strategie, jak dat zdkaznikovi jesté vyssi hodnotu a jak vydélat vice penéz, to je otdzka
pro mnoho marketingovych tymu a organizaci.

Pro marketing neexistuje jedna piresna definice, nicméné tato, kterd byla do prace
vybrana, je srozumitelna a Casto pouzivana.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii
Ci jinych hodnot. “2

Nejlepsi marketingovou strategii nejde piesné vymezit. Musime si uvédomit, Zze na
kazdy trh, kazdou v€kovou, nabozenskou a ekonomicky jinak smyslejici skupinu lidi,
plati jinA marketingova strategie. Stejn¢ tak se vyuziva jiné marketingové politiky
v piipadé malych a velkych firem, neziskovych ¢i ziskovych nebo ptsobicich pouze na
domacim trhu ¢i na globalni bazi. Pravé proto je marketing procesem, ktery nema jednu
Sablonu, kterou by se mé¢l tidit. Ma né&kolik nastroja, které v kazdém subjektu mohou
fungovat jinak a které se musi dopliiovat, aby se vytvotil takovy marketingovy mix,

ktery bude uspésny, nejlépe dlouhodobg.?

' KOTLER, P. a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 281.
ISBN 8024705133

2KOTLER, P. a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 30. ISBN
8024705133.

* FORET, M. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 1. ISBN 978-
80-251-3432-0.
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2 Marketingovy mix

,Vyraz marketingovy mix pouzil jako prvni James Culliton na konci 40. let 20. stoleti.**

Zakladem marketingu je skupina nastroji, které slouzi k dosazeni vysledku, které
pozaduje zakaznik a soucasné také firma, aby dosahla uréenych cili.. Pro tento soubor
nastroju se také v marketingové terminologii fika Castéji 4 P mix. Tyto Ctyfi opatieni
jsou pieneseny z anglické terminologie a jedna se o vyrobek (Product), cenu (Price),
distribu¢ni cestu (Place) a marketingovou komunikaci (Promotion), kterd je hlavni

~r . ) 5
soucasti prace.

Marketingovy mix definujeme jako: ,,soubor kontrolovanych marketingovych
promeénnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi

vy ’ ’ ’ , 6
pranim cilového zakaznika**.

4 P mix byva také Casto rozsifovan na 5 P nebo i na 7 P mix, kdy ke zminénym castem
marketingového mixu, mohou byt dale jesté pfipoCitavany dalsi slozky, které se
marketingem zabyvaji. Pfidavnymi nastroji jsou lidé (People), procesy (Process) a také

fyzicky vzhled (Physical evidence).

V praxi by to mélo znamenat, Ze pokud chce byt koncept jakékoliv firmy tspé$ny, mély
by byt vSechny 4 P prvky spravné propojeny a pokud nabizi firma spravny produkt, za
piiznivé ceny, ve spravném misté a s kvalitni marketingovou komunikaci, poté by méla

byt zakonité uspésna.

* MOUDRY, M. Marketing: zaklady marketingu. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, s.10.
ISBN 978-80-7402-002-5

®KOTLER, P. a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 105.
ISBN 8024705133

® FORET, M. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 189. ISBN
978-80-251-3432-0.
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2.1 Produkt

Produkt je soucasti marketingového mixu a také jeho zdkladnim néstrojem. Timto
terminem neoznacujeme pouze hmotny vyrobek jako takovy, ale mize se jednati o

sluzby (cestovni kancelaf, sportovni klub) nebo nominalni statky.

,,Pod pojmem produkt rozumime vyrobky i navazne sluzby, ktere firma nabizi

, o . 7
zakaznikum na cilovéem trhu.

Produkt je tedy chapan jako cela fada vlastnosti, které slouzi spotiebiteli k jeho
uspokojeni. Proto se v souvislosti s timhle slovem nejedna jen o samotny vyrobek nebo
sluzbu, ale 0 v3e, co je snim spjato jako napiiklad tradice vyrobce (sluzby), design,

kvalita apod.

,,» Kazdy Kklient musi pochopit, jak mu nabizend sluzba pomiize uspokojit jeho potieby.
Pri popisu produktu je také nutné volit slovnik, kterému bude rozumét cilova skupina.

Pokud mdme vice cilovych skupin, je nékdy vhodné upravit i popis produktu. “®

2.2 Cena

Druhym néstrojem, ktery je soucasti marketingového mixu je Price (cena), pro
prodavajiciho je zasadnim ¢lankem v marketingovém mixu, protoZe jako jediny nastroj
ze vSech pomaha snizit naklady a tvofi zisk firmy. Veskeré ostatni nastroje 4P mixu
stoji na strané¢ ndkladd. Cenu proto musi prodavajici urCit tak, aby byla
konkurenceschopnda, protoZze je zakladnim prvkem, ktery ovliviiuje poptavku po

produktu.®

"KOTLER, P. a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 106.
ISBN 8024705133.

8 EGER, Ludvik. Marketing, management a financovini malého a stiedné velkého klubu: studijni
materidl k predmétim Zéaklady managementu, Management v TV a sportu. Usti nad Labem: Univerzita
J.E. Purkyné, c2005, s. 23. ISBN 80-7044-669-2

9 BOUCKOVA, J. Zaklady marketingu. 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 108. ISBN 978-80-
245-1169-6.
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,, Pojem ,, cena‘ predstavuje sumu penez, kterou musi zdakaznik vynaloZit,aby vyrobek

ziskal.«“1°

Zaroven, ale timto terminem nerozumime jen Samotnou cenu vyrobku, ale veSkeré
sluzby spojené stimto nastrojem. Témito sluzbami nazyvame napiiklad slevy a

splatkové moznosti nebo tvérové podminky.

2.3 Distribuce

Distribuce je dalSim z nastroji marketingového mixu a zjednoduSené feceno se jedna o
proces, kterym produkt sméfuje k zakaznikovi. To, jak se produkt dostane aZz
k cilovému zakaznikovi, se oznaCuje souhrnnym zpusobem jako distribu¢ni mix
(distribu¢ni cesty, mezi¢lanky, systémy, fyzicka distribuce). Kazda firma ma trochu jiné
jednotlivé mezi¢lanky v distribuénim mixu a také se jinak chovaji firmy, které

produkuji vyrobek a firmy, které nabizeji napiiklad sluzby.™

2.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

Posledni a pro tuto praci nejdulezitéjsi nastroj marketingového mixu je marketingova
komunikace. Jedna se o piesvédCovani a informovani lidi za éelem koupi nebo vyuziti

produktu, ¢imz se dosahuje marketingovych cild.

Stejné, jako jsme si rozdélili marketingovy mix na ¢tyfi hlavni nastroje, rozd€lujeme i
komunika¢ni mix na jednotlivé ¢asti. Komunikaéni mix je propojenim viech moznych
nastroji, které pifesvédCuji a informuji zdkaznika o daném produktu. Dlraz na
jednotlivé slozky komunikac¢niho (propagacniho) mixu zévisi na mnoha faktorech,
zejména pak na specifickych vlastnostech zakaznikd, velikosti daného trhu nebo

charakteru produktu.

Y KOTLER, P. a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 106.
ISBN 8024705133.
1 FORET, M. Marketingovéa komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 221. ISBN
978-80-251-3432-0.
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V marketingu nemtizeme hovofit o Sablon¢, ktera je pouzitelna v kazd¢ firm¢, naopak,
dle cilové skupiny a dalSich desitek faktorti musi kazda firma postupovat individualné a

vytvofit si vlastni komunika¢ni mix, aby mohla byt uspésna. 12
Nastroje komunika¢niho mixu jsou:

a) Reklama

b) Podpora prodeje

¢) Public Relations

d) Sponzoring

e) Pfimy marketing

) Osobni prodej

2.4.1 Reklama

Reklama tvoti jednu ze zékladnich slozek komunika¢niho mixu a jedna se o propagaci
produktu prostiednictvim masmédii, kdy se zadavatel snazi presvéd¢it potencialni

zékazniky ke koupi produktu.

Je nezbytné tuto neosobni komunikaci, kterd je vedena pies masovd média dikladné
promyslet a umistit ji do spravného média ¢i médii, vzhledem k vysokym finan¢nim
nakladim a také k vzhledem Kk dostupnosti. Reklamu mame novinovou, televizni,

rozhlasovou, internetovou, plakatovou nebo jinou.

Pokud firma uzna za nutne vyuzit reklamy (reklamni kampan¢), musi si stanovit tzv.

reklamni cile, které by mély vést k tomu, aby byl o produkt vétsi zéljem.13

12 KOTLER, P. a ARMSTRONG. G. Marketing. Pieklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 629.
ISBN 8024705133.

¥ KOTLER, P.a ARMSTRONG.G.Marketing. Pteklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 637.
ISBN 8024705133.
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Podle Maruaniho rozdélujeme cile na tfi skupiny:

a) dosazeni znamosti — sezndmeni vefejnosti s vyrobkem

b) budovani image znacky — vyvolani obliby vyrobku

C) vytvaieni nakupni dynamiky — vyvolani aktivity spotiebitele

., Firma ma rovnéz urcit cilové skupiny reklamy. Ty se mohou lisit od cilovych skupin
marketingu, protoze reklama miize piisobit i na jiné osoby nez konecné spotrebitele,

., . . 14
zejména na vSechny zprostiedkovatele.

2.4.2 Podpora prodeje

,» Podpora prodeje vyuZiva krdatkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti
zamérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zameéruje se jednak na zdakaznika
(Vv podobé cenovych slev, poskytovanych vzorkii, soutézi), ale také na obchodni
organizaci (kdy obchody pripravuji spolecné propagacni kampané, soutéze dealert,

rowv 7 o v v 4 r 7 r [13 15
ucastni se veletrhii) a konecné také na samotny obchodni persondal.

Jednotlivé odlisnosti v podpoie prodeje muzeme najit pravé z hlediska jejiho zaméteni
na tfi skupiny. Zakaznicka podpora prodeje se snazi kratkodobymi akcemi (slevy,
odmény, kupony) naldkat zdkaznika ke koupi daného vyrobku, vyménit vyrobek za
konkurenéni a kratkodobé zvysit zisk. S vidinou, Ze zékaznik vSak znacce nakonec

zustane vérny a celkové objemy prodeje se zvysi 1 dlouhodobg.

Podporou prodeje u obchodnich organizaci zamysli firma pfedev§im zvySeni nakupu
produktu, jeho lepsi umisténi (1épe viditelna, atraktivnéjsi mista v regalech) nebo jenom

udrzeni stejného trendu, co se tyce ndkupu odbératele.

Podpora prodeje u persondlu by méla motivovat prodavace ktomu, aby produkt

propagovali a méli za cil prodat ho v co nejvyssim mnoZstvi. Jako benefity poskytuji

 MARUANI, Laurent. Abeceda marketingu. 1. vyd. Pieklad Zden&k Mosna, Anna Krejzové. Praha:
Management Press, 1995, 5.156 ISBN 8085603950

> FORET, M. Marketingovéa komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 279. ISBN
978-80-251-3432-0.
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firmy Casto naptiklad ¢lenstvi v riznych sportovnich centrech za nizsi ceny nebo pobyty

Vv riznych destinacich.

V posledni dob& se podpora prodeje stala néstrojem, do kterého investuje velké
mnozstvi firem nemalé ¢astky a dokonce se uZ, co se celkovych nakladu firem tyce,

dostala na uroven reklamy nebo ji, podle nékterych vyzkumt, dokonce pfeskoéila.16

2.4.3 Public Relations

,» Public relations (Cesky je lze chapat jako vztahy s verejnosti) predstavuji planovitou a
systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveru, porozumeni a dobré

vztahy organizace s klicovymi, dileZitymi skupinami verejnosti. “*’

Pokud firma chce byt i vtomto nastroji komunika¢niho mixu Gspé$na, méla by se
zaméfit zejména na vztahy se skupinami lidi, které maji k produktu nejbliZe a také na
skupiny, které by propagaci produktu mohly pomoci. Jde tedy zejména o zaméstnance
firmy, akcionafe, investory a pak také o zastupitelské ufady, politiky, novinafe a mistni

obyvatele.

Public relations mohou mit na rozdil od reklamy nebo podpory prodeje zasadni vyhody,
kterymi jsou predev§im vySe nakladt (vydaje na tuto ¢innost ani zdaleka nedosahuji
castky za reklamu), mohou byt také mnohem divéryhodnéjsi, kdyz poskytujeme
informace o produktu piimo vefejnosti a mizeme piipadné¢ ihned reagovat i na jeji
dotazy. Hlavnim ukolem pro tento nastroj komunika¢niho mixu by tedy nemélo byt
hlavné ,, prodat vyrobek®, ale pfedev§im informovat a pfedchazet spekulacim nebo

Spatnym vztahlim s vefejnosti.
Vztahy s vetejnosti mizeme rozdélit do nékolika skupin, pfi¢emz ty hlavni jsou:

a) aktivni publicita- interview, firemni materialy, noviny), besedy a tiskové konference

® KOTLER, P a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 638.
ISBN 8024705133.

Y FORET, M. Marketingovéa komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, 5.307 ISBN 978-
80-251-3432-0.
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b) lobbovani — ptesvédCovani a zastupovani vizi firmy pii jednanich s politiky a

zakonodarci

c) organizovani udalosti — firemni veéirky, oslavy vyznamnych firemnich udalosti,

détsky den

d) sponzorovani — zejména v mensich obcich, obstaravani cen za sportovni, pévecké

soutéze, organizovani kulturnich akci v obcich apod.

e) reklama organizace — vylepSeni povédomi vefejnosti o firmé, neni zaméfeno na

vyrobek, ale na firmu'®

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je uzce spjat s podporou prodeje a je ¢asto vyuzivan pravé u piilezitosti
veletrhii, piedstavovani firmy a jinych udalosti, kdy je zakaznikim nabizen produkt

pifimym plisobenim a jeho ovlivnitelnost byva vétsi nez u reklamy.

Dalsimi pfednostmi jsou rychlé reakce na zakaznikovy dotazy a rychla zpétnd vazba, ve
smyslu, co je mozné na produktu vylepsit. Také je kladen diiraz na jedine¢nost kazdého
zakaznika a na jeho individualni pfani. Nevyhodou je ovsem mnohem mensi pokryti
trhu, pokud porovnavame s reklamou a navic i pomérné vysoké naklady, které se ¢asto

nemusi vratit.

Cilem osobniho prodeje vSak neni pouze prodej produktu, ale také vytvareni dobrého
jména spolecnosti, coZ ndm ukazuje, jak je cely komunika¢ni mix propojen, vzdyt to
sam¢é je ukolem i pro Public Relations. Na riznych veletrzich samoziejm¢ kromé
produktu dostavame i vizitky ¢i darkové piedméty, které pro propojuji osobni prodej
sreklamou a podporou prodeje. Pravé na tomhle ptikladu vidime, jak je celd

marketingova komunikace propojena a jak k sob& maji jeji jednotlivé néstroje blizko.™

¥ BOUCKOVA, J. Zaklady marketingu. 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 108. ISBN 978-80-
245-1169-6.

¥ KOTLER, P a ARMSTRONG.G.Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004, s. 681.
ISBN 8024705133.
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2.4.5 Pfimy marketing

Direct marketing, v ptekladu pfimy marketing, se nejvice rozvinul v poslednich letech,

S béznym uzivanim mobilnich telefontl a internetu ve vétsiné domécnosti.

..Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systéem vyuzivajici jeden nebo

vice komunikacnich ndstrojii k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalité. “*°

Do pfimého marketingu tedy miizeme zaradit telemarketing, internetové nakupy,
katalogovy prodej, direkt mail, rozhlasovy, telefonni nebo televizni marketing s pfimou
odezvou. Popularnim a zejména velmi ucinnym zpusobem dlouhodobého udrzeni
kontaktl je i1 tzv. databdzovy marketing. V ném si firmy tvofi databaze svych klientd,
kterym posilaji své dalSi nabidky, udrzZuji s nimi kontakt a snazi se, o co nejlepsi vztahy
se zakazniky. Pokud zde budeme porovnavat uspésnost direct marketingu s reklamou, je

ucinnost piimého marketingu vyssi, naklady na né&j ale také.. 2

2.4.6 Sponzoring

Sponzoring je uveden jiZz v kapitole Public relations jako jeden z nastroji, nicméné
nekteti autofi uz ho v komunika¢nim mixu uvadéji samostatné a pro tuto praci, ktera se

tykd sportu, je nezbytné klast diiraz na tuto Céast, protoze je tato Cinnost jednou

vvvvvv

V naprosté vétSin€ ptipadi se jednd o smluvni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym,
kdy sponzorovany za urCitou sluzbu (materialni, finanéni) ofekava propagaci od
sponzorovan¢ho. Tim muze byt jednotlivec, organizace (tym, neziskova organizace)
nebo i event (kulturni, sportovni, spolecensky). Jeho hlavnim cilem je zejména to, aby si
potenciélni zakaznik spojil jméno sportovce, tymu nebo akce s konkrétni firmou, ktera

dany projekt sponzoruje.?

2 FORET, M. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 348. ISBN
978-80-251-3432-0.

! FORET, M. Marketingovéa komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011, s. 347. ISBN
978-80-251-3432-0.

2 DANHELOVA, §. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005, 54 s. ISBN
8021039019.
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3 Sportovni marketing

., Média jsou nejviivnéjsim faktorem v rozvoji profesionalniho sportu v poslednich trech
dekadach, nebot umoznila zprostiedkovavat sportovni utkani v realném case ve vetsi
mire nez kdykoliv predtim. Divacka sledovanost je doprovazena zajmem podnikatelii na
spojovani vyrobkit a sluzeb s vyznamnymi sportovnimi udalostmi nebo se slavnymi

sportovci.«?

Sport je provozovéan na celé fadé¢ urovni, mizeme mluvit o profesionalnim sportu,
poloprofesionalnim sportu, amatérském sportu nebo zajmové ¢innosti. Kazda z téchto
organizaci by si méla nejprve vyty€it cile svého zajmu a pfizpisobit tomu svoji

marketingovou komunikaci.

U nas mizeme o sportovnim marketingu zacit mluvit zhruba od poloviny devadesatych
let, kdy po pfechodu z planovaného na trzni hospodafstvi, pfichazi na trh fada novych
sportovnich znacek a produkti. Praveé diky rostouci konkurenci musi jednotlivé firmy
marketingu. U sportovnich klubt je situace podobna, sport byl za komunistické vlady
v Ceskoslovensku centralizovany a kluby ziskavaly penize zejména od statu. Po roce
1989 pftichazi do sportu méné¢ penéz a kluby se musi kvalitni marketingovou strategii
snazit zaujmout sponzory a divaky. Z vybéru vSech nastroji marketingové komunikace

se u sportovnich tymu nejvice vyuziva reklamy a sponzoringu.

3.1 Produkt ve sportu

Pod pojmem produkt si piedstavujeme vétSinou néjaky hmatatelny predmét, sportovni
marketing vSak pod pojmem produkt muze ptedstavovat nechmotnou véc. Muze se
jednat o sportovni vykon, prondjem sportovni haly, ¢lenstvi ve sportovni organizaci
nebo napiiklad samotného hrace. Hodnota produktu zaleZi na samotnem zéakaznikovi,
pokud utkéni nedopadne vysledkové dobte, jeho oblibeny hrac hraje Spatné nebo uroven

~ v

utkani neni dobra, potom byva hodnota zpravidla nizsi. Toto je jedna ze zvlasStnosti

B SLUKA, T. Profesionalni sportovec: (pravni a ekonomické aspekty). Vyd. 1. Praha: Havli¢ek Brain
Team, 2007, s. 81. ISBN 978-80-903609-5-2.
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produktu v oblasti sportu, Ze vysledna spokojenost zakaznika zaleZzi na mnoha

faktorech, z nichz n¢které se nedaji doptedu ovlivnit.

., Pri koncepci marketingového mixu ve sportu je vzdy dilezité znat svij produkt, se

kterym obchoduji a jeho zvIa3tni stranky.« **

3.2,,Cena“ ve sportu

U sportovniho marketingu musime cenu rozdé€lit do tfi skupin. Hovoifime o cené
(hodnot¢) hrace, ptipadné klubu. Dale o cené sportovniho vyrobku a také o cené, za

kterou si divak zajisti vstup na sportovni udalost.

U prvni skupiny (cena hrace, klubu) musime ptihlédnout k mnoha faktorim. Jednim
z nich je ekonomicka situace ve svét€¢ i v daném state, regionu. DalSim kritériem je
jméno hrace, klubu. Pokud je to slavnéjsi hrac, ktery je marketingové 1épe zhodnotitelny
a ma naptiklad atraktivni vzhled, jeho cena se pohybuje vyse neZ u stejné kvalitniho, ale
marketingové¢ hiife zhodnotitelného hrace. U nekterych soutézi se k ohodnoceni hrace
pouZivaji také tabulkové ceny (mladeZnické hokejové soutéze v CR), jsou to viak spise

vyjimecné piipady.

Cena sportovniho vyrobku se odviji zejména od poptavky na trhu. Cenu vyrobku
muzeme také odvozovat od nakladl, pomérné casto se také diky znamému jménu
znacky jeji cena zvySuje. U posledniho typu, tedy navstévé sportovnich zatizeni, by
méla organizace brat v potaz nckolik faktori a to zejména (kvalitu prostiedi,
doprovodné sluzby, kvalitu jednotlivych hracli, moznost obCerstveni, cenové moznosti

trhu, region) a podle toho nastavit cenu.?

4 SIMA, J. Sportovni marketing: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2013, s. 37. ISBN 978-80-86730-98-1.

% CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 5.96. ISBN
9788073761509.
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3.3 Sportovni distribuce

Znovu je tfeba rozdélit si distribuci v oblasti sportu do dvou skupin. Pokud jde o
sportovni vyrobek (sportovni obleceni, nafadi, nacini), tak volime ptimou distribuce, jak
uz bylo naznac¢eno v piedchozi kapitole, od mista vyrobce se dostavad produkt do
prodejny, kde je kdispozici zakaznikovi. Druhym piikladem jsou nehmatatelné
produkty, tedy sportovni utkani, navstéva fitness center atd. Zde se musi zakaznik
dostavit na misto, kde se dana aktivita provozuje a aZz poté nasleduje jeho subjektivni
zhodnoceni a ptipadné ziskani ocekavané hodnoty. ,, Podstatné pro urceni distribucnich

cest je, zda je produkt hmotny nebo nehmotny.*“%

3.4 Marketingova komunikace ve sportu

K prodeji jakéhokoliv produktu slouzi jako néastroj marketingova komunikace, kterou
nazyvame také propagaci. Rada autorti fadi do komunikaéniho mixu réizny pocet
nastroji. Pro naSi praci vychazime z fazeni podle Kotlera, viz. ptfedchozi kapitoly
(Reklama, PR, Podpora prodeje, Osobni prodej, Direct marketing, Sponzoring), pficemz
pro naSi praci a pro sportovni marketing jsou vyznamnymi nastroji Public relations,

reklama a sponzoring, které si dale popiseme.?’

Dulezité je si také sportovni marketing rozdélit, v praci se od této chvile uz budeme
vénovat vyhradné sportovnimu marketingu sluzeb (kam spada i basketbalovy tym),
tudiZ budeme popisovat sportovni marketing pro nehmotnou hodnotu. Dulezité je
poznamenat, Ze jsme doposud v praci popisovali viechny druhy sportovniho marketingu

(v&etné sportovni vyroby).

%6 SIMA, J. Sportovni marketing: (vybrané kapitoly). Viyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2013, s. 37. ISBN 978-80-86730-98-1

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 114 s. ISBN
9788073761509.
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3.4.1 Public relations ve sportovnich organizacich

.Fenomén sportu jako jiz samostatneho primyslového odvetvi vytvari na sportovni
organizace tlak v podobé verejné znamosti a zdajmu. Sportovni organizace i samotni
sportovci jiZz davno nejsou pouhymi soukromymi subjekty, jejichZ sportovni aktivity
nejsou vidét. Naopak zdjem verejnosti o sport a informace ze Svéta sportu, senzace,
konflikty, rekordy, zklamani a emoce je dostatecné velky na to, aby sportovni
organizace musely tento zajem registrovat a dale s nim pracovat. A pravé zde zacina

Gloha Public relations, jakoZto nastroje pro komunikaci a vztahy s verejnosti.“ %

3.4.1.1 Media relations

vvvvvv

relations). Ve sportovnim marketingu je jejich uloha zcela nezastupitelnd. Vzdyt
naprosta vétSina lidi se dnes dozvida informace z médii, ktera maji obrovskou moc.
Proto tato ¢ast vztahu s vefejnosti je naprosto kliCovou a obvykle ji nazyvame jako
jadro public relations. To, jak nam média podavaji svét, nemusi byt vZdy zcela redlny
obrazek. Prave k tomu, aby byl image firmy, co nejméné zkresleny a dobry, je nezbytné
udrZzovat s médii viely vztah a spolupracovat s nimi. To, jak je v souc¢asné dob¢ dulezité
public relations, je vidét pfedev§im na tom, Ze kluby a samotni sportovci uz maji ¢asto

své PR agentury, které je zastupuji a vytvaii jim aspé$né fizenou komunikaci s médii.

Velmi dulezitym néstrojem ke komunikaci s médii je ve sportovnich organizacich
funkce tiskového mluvciho, ktery ma na starost vystupovat za organizace, organizovat
vystoupeni sva i predstaviteld organizace, sledovat déni v médiich, zodpovidat dotazy
novinaiu atd. To, jak se pfi sportovnich akcich ma pofadajici organizace starat o média
a také konkrétni piiklady si vyjmenujeme v dalSich ¢astech prace, na konkrétnim

sportovnim klubu.?

28 SIMA, Jan. Sportovni marketing: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Praha: Vysoké $kola ekonomie a
managementu, 2013, s. 97. ISBN 978-80-86730-98-1.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 156 ISBN
9788073761509.
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3.5 Sponzoring ve sportu

., Sponzorovani je pripravenost firem poskytnout financni a materidlni prostiedky pro
organizace v oblasti sportu scilem zajistit své UOkoly voblasti marketingu a

komunikace*“°

Dulezitou roli sponzoringu je tfeba hledat v tom, Ze vétSina organizaci a sportovnich
klubti je neziskovych a pro jejich chod je zcela nezbytné ziskavat financni i materidlni
prostiedky od sponzora. Ti naopak protisluzbou ziskavaji zviditelnéni své firmy. Cilem
sponzoringu by mélo byt dosazeni marketingovych cila a to jak v pfipadé

sponzorujiciho, tak v pfipadé sponzorovaného.

V posledni dobé se pravé sponzoring stiva celosvétovym trendem ve sportu, ktery
vytlacuje klasickou reklamu. Je to zplisobeno zejména obrovskou moci masmédii, kdy
hlavné sportovni pifenosy maji obrovskou sledovanost a nazvy spolecnosti, umisténé na
zavodnich dresech, na stadionech a na vybaveni sportovci, vidi miliony divakt. Prave

proto spole¢nosti dnes vice voli tuto moznost, kdy zapamatovatelnost firmy v obrovskeé

vvvvvv

Pro oblast sportu je prvek sponzorovani velmi dilezitym nastrojem, pokud porovname
sponzorovani sportovcd, tymu nebo sportovnich akci s ostatnimi sférami nevyrobniho
sektoru, dojdeme ktomu, Ze aZ 94% veSkerého sponzorovani jde pravé do odvétvi
sportu. Pravé tady je nejvétsi zména od roku 1989.%! |, V minulosti byl sport financovén
prostrednictvim systému rozdélovani statnich prispévki. Dnes se sportovni Kluby,

oddily,ale i jednotlivci musf starat o finance na svoji cinnost predevsim sami.*>

%0 SIMA, J. Sportovni marketing: (vybrané kapitoly). Viyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2013, s. 10. ISBN 978-80-86730-98-1.

31 NOVOTNY, J. Ekonomika sportu. 1. vyd. Praha: ISV - nakladatelstvi, 2000, s. 122 ISBN 8085866684.
2 DANHELOVA, $. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 29. ISBN
8021039019.
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3.5.1 Typy sponzoringu ve sportu

Sponzory, miizeme podle jednotlivych ¢astek, které poskytuji sportovcim, klubiim a

organizacim miizeme rozd¢lit podle nasledujiciho schématu.

,»a) Exkluzivni sponzor — Spojeny s titulem oficidlni sponzor — za vysokou cenu prijima

veskeré protivykony

b) Hlavni sponzor, vedlejSi sponzor — Hlavni sponzor prejimd nejdrazsi a
nejatraktivnejsi protivykony, vedlejsi sponzori si rozdéluji méné atraktivni reklamni

moznosti.*

¢) Kooperacni sponzor — Protivykony jsou rozdeéleny na vétsi pocet riznych sponzorii,

Ve v v r v 7 . v /4 . 4 {{33
pricemz se da vyuzit rozlicné platnosti sponzorskych smluv.

3.5.2 Formy sponzoringu

Sportovec - Jde o podporu sportovce — jednotlivee, kdy mu sponzor poskytuje finan¢ni
nebo materialni sponzorstvi. VEtSinou obsahuji sportovni smlouvy prava na sportovce
pro ucely reklamy, ale i ucast sportovce na akcich, kde firma propaguje své vyrobky,
autogramiadach, spolecenskych prilezitostech a predvadéni vyrobku. Tato forma

sponzoringu patii v sou¢asné dob¢ k nejpopularnéjsim a nejvice rozsirenym.

Sportovni tym - Sponzorovani sportovnich druzstev se dnes netykd pouze
profesionalniho sportu, ale i vykonnostniho, proto i na nizsich urovnich ptsobi Casto
mistni sponzofi, ktefi prezentuji v krajskych a okresnich soutézich svoji firmu a zaroven
pomdhaji naptiklad tymu zjejich obce. Logicky nejvyssi objem financ¢nich i

materialnich prostiedki ale plyne do vrcholoveho sportu.

Sportovni klub — Na rozdil od sportovniho tymu pofada sportovni akce a zdvody a ma
pod sebou 1 jednotlivé sportovce, diky tomu muze byt vycet protisluzeb vyssi nez u
sportovniho tymu. U této slozitéjsi struktury se vétSinou o komunikaci Se sponzory a

jejich vyhledavani stara sportovni manazer.

% DURDOVA, Irena. Zakladni aspekty marketingu ve sportu. Dotisk 1. vyd. Ostrava: VSB - Technicka
univerzita Ostrava, 2009, s. 56. ISBN 978-80-248-2176-4.
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Sportovni akce — U sponzorovani akce si potencialni sponzor mize zvolit z velkého
mnozstvi zpusobli propagace. Od reklamy na vstupence, pfes reklamu na programu
akce, reklamnich panelech, reklamnich a propaga¢nich stanech na akci, az po rozdavani

darkovych predméti s logem firmy nebo organizace. *

3.6 Reklama ve sportu

., Reklama je definovana jako placena forma neosobni prezentace urcitého produktu
prostiednictvim komunikacniho média. Zvlast vyznamny je pro rozvoj sportovni
reklamy vyvoj specifickych médii z oblasti sportu, mezi kterd patii dresy, mantinely,

’ . ; ovr I , rve 7 w3b
sportovni stadiony, startovni cisla, sportovni naradi a nacini."

Za zvySenim prodeje svych vyrobki investuji firmy vysoké sumy, jenom aby byly jejich
produkty vidét na sportovistich, jedna se o velmi sledovany nastroj marketingové
komunikace a zejména v souvislosti se sportem, ktery ma obrovskou sledovanost je
velmi efektivni. Nabizeni produktii, informovani o zménach sortimentu a cenach,
piedstavovani novych vyrobki, ke vSem témto ¢innostem je reklama urcena. M¢la by
byt délana pro jednotlivé médium zvlast’, protoze kazdé médium ma néjakou silnou a

jinou slabou stranku a tomu by se méla reklama ptizpusobit.

.Reklama je casti marketingu, kde se deld nejvétsi mnozZstvi chyb a v niz se utrdact
obrovske mnozstvi financnich prostiedkii, které by mohly byt vyuZity mnohem

efektivneji. 3
Sportovni reklamu si mtizeme rozd¢lit takto:

a) reklama, ktera se nachéazi na sportovnim nafadi, na€ini nebo ve sportovnim prostiedi.
Mezi niz tadime veSkerou reklamu na vysledkovych tabulich, dresech a odévech

sportovcl, startovnich ¢islech nebo mantinelech.

¥ CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 87 ISBN
9788073761509.

> SIMA, J. Sportovni marketing: (vybrané kapitoly). Viyd. 1. Praha: Vysoké $kola ekonomie a
managementu, 2013, s. 6. ISBN 978-80-86730-98-1.

% ZYMAN, S. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004, s. 8.
ISBN 80-7261-107-0.
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b) reklama, ktera pomoci zndmého sportovce propaguje svij vyrobek nebo sluzbu (pf.
Roman Sebrle — reklama na obchodni fetézec), pro usp&nou reklamu firmy je dilezity
vybér sportovce, ten by mél pasobit duvéryhodné a lidé by méli mit touhu se s nim

ztotoznit, dilezity by mél byt také diiraz na dlouhodobé plisobeni.

¢) klasicka reklama na sportovni obleCeni, zbozi nebo udalost, bez vyuZiti znameho

jména, pii které jde predevsim o zviditelnéni vyrobku.*’

Druhym typem je rozdé€leni podle toho, v jakém médiu je reklama prezentovana. ,, Za
hlavni reklamni meédia lze povaZovat televizi, rozhlas, denni tisk, internet, kino,
casopisy, plakaty, venkovni reklamu a dalsi. Vybeér vhodného média je zdkladem pro

dosazeni efektivni navratnosti vlozenych prostredkii. “*

3.6.1 Internetové reklama

Specialni pozornost musime vénovat internetova reklamé, ptedev§im proto, Ze se jedna
0 obrovsky popularni reklamu v soucasné dobé, ktera obsahla obrovsky trh, navic ma

sve zvlastnosti, které ostatni média nemaji.

Internetova reklama ziskala svoji popularitu predev§im diky nenédrocnosti jejiho
vytvafeni, které je v obrovském nepoméru s jeji ucinnosti, které je vysoka. Navic se na
reklamu béhem chvilky miize divat cely svét, diky globalnimu propojeni internetové
sité. DalSim pozitivem je jednoduché zjistovani sociodemografickych ukazatell, které

thned informuji, jestli se na reklamu podivalo vice muzi nebo zen, jakého byli véku
atd.*

¥ DANHELOVA, S. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005, 50 s. ISBN
8021039019.

% DURDOVA, |. Zakladni aspekty marketingu ve sportu. Dotisk 1. vyd. Ostrava: VSB - Technické
univerzita Ostrava, 2009, s. 48. ISBN 978-80-248-2176-4.

¥ PATALAS, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého iispéchu. 1. vyd.
Preklad Daniel Helekal. Praha: Grada, 2009, 142 s. Marketing. ISBN 9788024724843.
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4 Metody a postup FeSeni

K tomu, aby prace splnila urcita kritéria a mohla byt vyhodnocena jeji prakticka ¢ast, je
potieba provadét Setfeni, vyzkumy, rozhovory a pozorovani. Vyuzivaji se k tomu rizné

metody, které jsou blize piedstaveny v této kapitole.

4.1 Setieni

Pro ziskani potiebnych dat je tieba zamérné pokladani otazek danému subjektu. Diky
této metodé lze najednou ziskat mnoho informaci o respondentovi. Setfeni délime na

vycerpavajici a vyberoveé.

4.1.1 Setieni vyéerpavajici

Tato metoda se vyuZiva pouze u menSich skupin, kde jsou znami vsSichni ¢lenové.
Vyuziva se k ziskani informaci od vSech ¢lent, proto neni pouzitelna ve velkych

souborech.

4.1.2 Setieni vybérové

Naopak pii tomto typu Setfeni se tazatel ptd pouze Casti souboru, z odpovédi poté
vyvozuje vysledky pro celou skupinu. Vybér respondentti se déli na nahodny, zamérny
a pravdépodobnostni. Zpravidla se vyuZivaji metody osobniho dotazovani,

telefonického dotazovani a pisemného dotazovani

V nésledujicim odstavci je vice rozebrana metoda osobniho dotazovani, protoze byla

pouZita i pro tuto praci
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4.2 Osobni dotazovani

U tohoto typu Setieni se voli metoda face to face, kdy tazatel je v pfimém rozhovoru
s dotazovanym, jedna se o velmi pouzivanou metodu. Mezi nejvétsi vyhody osobniho
dotazovani se tadi jeho spolehlivost, diraz na spravné pochopeni dotazovaného,

moZnost piipadného vysvétleni a také jeho rychlost.

Tento postup mé vSak i1 své nevyhody, u vétsiho vyzkumu se jedna zejména o vétsi
finan¢ni a také ¢asovou narocnost. Dotazovany se muze pied cizim clovékem Casto
stydét nebo nedava najevo upfimné sviij ndzor, to vSak muze castecné ovlivnit osobnost
a chovani tazatele a také dobie zvolené dotazy. Ke spravnému chovani tazatele take
patii naprosta objektivita a nulovd moznost Kk ovlivnéni dotazovaného ¢&i jeho

manipulovani. Osobni dotazovani poté mizeme znovu délit na jednotlivé slozky.

4.2.1 Rozhovor standardizovany

Dotazovany zodpovida otazky tazatele v uréeném poradi, které nesmi byt zménéno.
Dulezitd je osoba tazatele, ktery otazky déle nerozvadi a respektuje urceny plan

rozhovoru. Vyhodou je jasnost a zpracovatelnost vyslednych odpovédi.

4.2.2 Rozhovor nestandardizovany

K ziskani informaci se tazatel v tomto piipadé dostava volnym pokladanim dotazt, pti
kterych se nemusi striktné drzet pravidel. Z toho plyne ale také Casto horSi moznost

piesného zpracovani

4.2.3 Rozhovor polostandardizovany

Jiz znazvu vyplyva, ze jde o mix predchozich dvou typt rozhovoru.
V polostandardizovaném rozhovoru se tazatel drzi Sablony, podle které otazky poklada,

ale zaroven pridava i dalsi doplnujici otazky.
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4.3 Pozorovani

Tento typ néstroje ziskavani informaci nevyZaduje ptimy kontakt s objektem zkoumani.
Zakladem je sledovani déjti zamérnym, planovitym a cilevédomym zplisobem bez
zasahu pozorovatele. V tomto ptipad¢ se hovoii o neptimém zisku informaci, z divodu

postradani pfimého kontaktu. Pozorovani se dale d¢li.

4.3.1 Nestandardizované pozorovani

Pribéh a hlediska pozorovani jsou vyhradné na volbé pozorujiciho, ktery nema urceny
konkrétni cil nebo sledovany jev. Vyhodou je zminéna volnost, zietelnou nevyhodou

poté nemoznost porovnani vysledki s jinymi.

4.3.2 Standardizované pozorovani

Na rozdil od nestandardizovaného pozorovani méa pozorovatel pfedem urceny postup
sledovanych jevi, které nésledné fadi do jednotlivych kategorii a pfipadné porovnava

s ostatnimi pozorovateli.

4.3.3 Zjevné pozorovani

Pritomnost pozorovatele je pfedem zndma, dokonce muze byt i vyZadovana.

Nevyhodou v§ak muze byt zkreslené chovani pozorovaného.

4.3.4 Skryté pozorovani

Kontakt pozorovatele s pozorovanym objektem neni, ¢asto se vyuziva videokamera

nebo jiny prostiedek, vyhodou téchto opatteni je, Ze neni zkreslena skute¢nost. *

* REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2009, 92 s. Sociologie
(Grada). ISBN 9788024730066.
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Prakticka ¢ast

5 Predstaveni klubu

Basketbalovy klub ZVVZ USK Praha vznikl v roce 1953. Hned o rok pozdgji se objevil
v 1. Ceskoslovenské basketbalové lize Zen. Klub nékolikrat od svého zaloZeni zménil
sviij nazev. ZaloZen byl jako Slavie Praha ITVS, poté nasledoval nazev Slavie VS Praha
a VS Praha. V roce 1993 vstupoval do prvni sezony v Ceské basketbalové lize Zen jako
USK Praha, tento nazev mu vydrZel dodnes, v nazvu vsak pfibyl hlavni sponzor klubu.

V soucasné dob¢ je to spolecnost ZVVZ (dodavatel zatizeni pro ekologii).

vvvvvv

basketbalu. Dohromady ziskal 16 vitézstvi v nejvyssi soutézi (Ceskoslovenska a Ceska

liga Zen) a patnactkrat skoncilo druzstvo zen na druhém misté.

V evropskych poharech si piipsal vitézstvi vroce 1976, kdy druzstvo zvitézilo
V druhém nejkvalitnéjsim evropském poharu (Pohar Ronchetti). Tym Zen v soucasnosti
uspéchu dosahl v sezoné 2013/2014, kdy se mu podafilo postoupit do turnaje Final 8,

kde se utkalo osm nejlepSich druzstev Evropy.

Klub ma sidlo piimo v hale, kde také hraje sva domaci utkani. Adresa klubu je Nad
Kralovskou oborou 51, Praha 7. Hlavni trenérkou druzstva Zen je zkuSena slovenska
trenérka Natalia Hejkova, kterd uz dokazala vyhrat Euroligu (s tymy Ruzomberoku a

Jekatérinburgu). Asistentem trenérky je Jifi Barta.

V roéniku 2014/2015 je tym tvofen mixem zahrani¢nich hracek a ceskych
reprezentantek. Hlavnimi hvézdami tymu jsou Spanélskd reprezentacni rozehravacka
Laia Paluova, americka pivotka Kia Vaughnova a ¢eské reprezentantky Eva ViteCkova,

Jana Vesela ¢i Katefina Elhotova.

DruZstvo Zen ma i v sezoné 2014/2015 ty nejvyssi ambice a to predevsim Cesky titul,

vitézstvi v Ceském poharu a postup mezi Ctyfi nejlepsi celky Euroligy.

30



5.1 Zenska basketbalova liga

Nejvyssi basketbalova soutéz v basketbalu Zen se v Ceské republice hraje od roku 1993,
nejprve jako 1. Basketbalova liga Zen, kdyz po rozpadu Ceskoslovenska navazuje na 1.
Ceskoslovenskou basketbalovou ligu. V roce 2005 poté méni 1. Basketbalova liga Zen
svilj nazev na Zenskou basketbalovou ligu, ktery plati i v soudasnosti. V roéniku
2014/2015 méla soutéz dvanact ucastnikti. V systému soutéze se celky utkavaji
systémem doma- venku, tudiz sehraji celkem 22 utkani v zakladni ¢asti. Nejlepsich Sest
druzstev poté absolvuje tzv. play-off, kdy se tymy utkavaji v pavouku ( 1-8,2-7,3-6,5-
4), kde v sériich na tii vitézné zapasy postupuji vitézné tymy do semifinale a finale.
Posledni ¢tyfi celky ze zdkladni Casti spolu hraji tzv. play-out (zndmé naptiklad i
z hokejové extraligy), kde hraji znovu zépasy kazdy s kazdym (doma-venku), po této
fazi soutéze posledni dva tymy sestupuji do bardze, kde se stietavaji se dvéma
nejlepSimi celky z druhé ligy. Tady se opét vytvoii tabulka a celky hraji dalSich Sest
zapast (doma-venku). V zavére¢né tabulce prvni dvé druzstva zistavaji v nejvyssi

sout¢zi, dalsi dvé budou hrat druhou nejvyssi basketbalovou soutéz zen.

5.1.1 ZVVZ USK Praha v Zenské basketbalové lize

ZVVZ USK Praha je Vv nepiili§ dlouhé, jednadvacetileté historii Zenské basketbalové
podatilo nejvyssi soutéz vyhrat. Poté ale piisel obrovsky nastup brnénského basketbalu.
Era spjatd zejména s manazerem Hamzou, trenérem Bobrovskym a nejlep$imi ¢eskymi
reprezentantkami (Machova, Hamzova, Vecetova,Viteckovd), trvala neuvéfitelnych
dvanact let. ZVVZ USK Praha znovu ovladlo soutéz v sezoné¢ 2008/ 2009 a diky
zvySenému rozpoctu, koupi kvalitngjSich Ceskych 1 zahrani¢nich hracek, touze uspét i
Vv evropskych pohérech a také ustupu brnénského basketbalu, vyhrava nejvyssi soutéz
nepretrzité od roéniku 2010/2011. V poslednich sezonach nemé ve finalovych bojich

konkurenci a ma vysadni postaveni v ¢eském basketbalu. Objektivné vSak musime

*Zenska basketbalova liga. Cbf.cz [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.cbf.cz/souteze/system_souteze 1174.htm
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dodat, ze s finan¢nimi moznostmi klubu, oproti ostatnim, by bylo piekvapivé, pokud by

tomu tak nebylo.

V sezoné¢ 2014/15 startuje ZVVZ USK Praha v zékladni ¢asti pouze ve venkovnich
zapasech, plnohodnotné se do soutéze zapoji az od play- off, tuto vyjimku si vyjednalo
(stejné jako v muzské extralize CEZ Basketball Nymburk), hlavné kvili nizsi

konkurenceschopnosti &eskych tymi a soustiedéni na Euroligu.*?

5.2 Cesky pohar

vvvvvv

potadanou Ceskou basketbalovou federaci. Stejné jako je tomu u jinych kolektivnich
sportil, zvlasté pro tymy, které hraji pouze Zenskou basketbalovou ligu a neabsolvuji
tolik zapasu za sezonu, jde o soutéz, kde se znovu utkavaji s kvalitnimi tymy a navic
maji motivaci zapasl o prestizni trofej. Systém soutéze se od jejiho pocatku nekolikrat
zménil. V letoSnim ro¢niku 2014/2015 se znovu zménil format a zavérecny turnaj se
uskutecni za Gcasti nejlepSich Sesti celku, které vzejdou ze systému pavouku. Finalisté

lonského ro¢niku jsou pfimo nasazeni do zavére¢ného turnaj e.®

5.2.1 ZVVZ USK Praha v Ceském poharu

Uspéchy ZVVZ USK Praha v Ceském poharu koresponduji s Gginkovanim v Zenské
basketbalové lize. V prvnich ro¢nicich vitézil lépe poskladany a s vys$s$im rozpoctem
pracujici klub z Brna. Prvni titul z ¢eského poharu ziskal tym ZVVZ USK Praha
Vv sezoné 2009/2010. Od tohoto ro¢niku zvitézil v dalSich étyfech ro¢nicich, s vyjimkou

jednoho roku, kdy se vitézstvi znovu vratilo do rukou BK Imos Brno. Stejné jako

2 Cbf.cz. Zenskd basketbalovd liga - historie [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.cbf.cz/souteze/rocniky_souteze 1174.html

* Cbf.cz. Cesky pohdr 2014/15 [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.cbf.cz/souteze/system_souteze 1177.html
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v Zenské basketbalové lize, tak i v Ceském poharu je ZVVZ USK Praha druhym

vvvvvv

5.3 Euroliga

Nejkvalitnéjsi klubova soutéz v Evropé, v které se utkavaji kluby, umisténé na prvnich
mistech jednotlivych evropskych lig, vznikla v roce 1959. Jeji nazev v této dobé byl
Pohar mistrii evropskych zemi. Prvnim vitézem vzniklé soutéze se stala Slavia Sofia.
Druzstvo z bulharského hlavniho mésta porazilo ve finale, které se hralo na dva vitézné
zapasy, Dynamo Moskva. Prvni vitéz soutéZe je v kontextu se souc¢asnou slabou trovni
bulharského Zenského basketbalu velmi prekvapivy. V soucasné dobe, kdy je
konkurence v Zzenském basketbalu vétsi, je malo pravdépodobné, Ze by néktery tym
dokézal to, co TTT Riga. Celek, ktery mél ve svém kadru vétSinu hracek sovétského
narodniho tymu, byl v té dob¢ takika neporazitelny a mezi lety 1960 — 1969 zvitézil

devétkrat.

V této dobé se dafilo 1 Ceskoslovenskym tymim, které vSak ve finalovych zapasech
neuspély. Tiikrat se do zapasu o prvni misto dostal Slovan Orbis, pfesto ani jednou
nezvitézil. Az na paty pokus se podafilo ve findle Pohdru mistri evropskych zemi uspét
druzstvu Sparta CKD Praha, v pfedchozich &tyfech finalovych utkénich Zeny Sparty

neuspély. Prvnim vitézem se druzstvo z Ceskoslovenska tedy stalo v roce 1976.

Po vitéznych sériich druzstev z byvalého Sovétského svazu pfisla v druhé poloviné
osmdesatych let dvacatého stoleti také série italského Zenského basketbalu. Sestava
italské Vicenzy vitézila nepfetrzit¢ od roku 1985 do roku 1988 a vyhrala soutéz
Ctytikrat. V poslednich dvaceti letech nebyl v evropském Zenském klubovém basketbalu
jeden dominantni celek, ktery by obhajoval tak ¢asto tituly, jako tomu bylo v minulosti.
Z velkého tspéchu se mohl v roce 2006 radovat i Cesky celek Gambrinus Brno, ktery
doma v Brn¢ dokazal zvitézit. Stejnym, dokonce dvojnasobnym uspéchem, se na

pfelomu tisicileti dostal na nejvyssi pficku slovensky tym SCP RuZomberok.

* Cbf.cz. Cesky pohdr - historie [online]. [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
http://www.cbf.cz/souteze/rocniky_souteze 1177.html
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V poslednich letech vzrostla ekonomicka sila ptredev§im ruskych a tureckych klubi, kde
jsou objektivné nejlepsi ligy v Evropé. Jejich kvalita se projevuje i v Eurolize, kde
pravé tyto dvé zemé obsazuji nejvyssi pricky v poslednich letech (Spartak Moskva

Region, UMC Jekatérinburg, Fenerbahce Istanbul, Galatasaray Istanbul).45

Uspéchy Zenskych klubovych druzstev byly vétsinou v kontextu s uspéchy narodnich
tymu, kdyz v Sedesatych, sedmdesatych a osmdesatych letech minulého stoleti byl
dominantni ptedevs§im sovétsky basketbal, kterému konkurovaly ceskoslovenské a
italské narodni tymy Zen. Tento trend se zménil srozpadem Sovétského svazu a
s otevienim trhu. Do Evropy pfichéazi v soucasné dobé¢ fada hracek ze Spojenych stati a
posledni ro¢niky ukazuji, Ze bez nich se neda v Eurolize uspét. Proto ted’ jiZ neplati
pfimd Umeéra mezi narodnimi tymy a klubovymi uspéchy, ale velkou roli hraji

pfedevsim finance.

5.3.1 ZVVZ USK Praha v Eurolize

Pod i mymi n&vy je ZVVZ USK Praha z pohledu euroligovych uspécht ¢tvrtym
a Gambrinusem Brno). Pokud bereme v uvahu pouze ¢eskou historii, potom je jak
Z poCtu ucasti, tak i uspéchi, druzstvo ZVVZ USK Praha na druhém miste, za celkem

Gambrinus Brno.

Jesté pod nazvem VS (vysoké koly) Praha se klub wdastnil poprvé Euroligy (diive
Pohar mistrii evropskych zemi v roce 1971, kdy se dostal do ¢tvrtfinalové skupiny).
Nejvétsimi uspéchy byly pied rokem 1989, ucast ve findlové skupiné nejlepsich Sesti
tymu pravé v tomto roce a také ucast v semifinale v roce 1984. Po nepfili§ vydafenych
Gidastech v devadesatych letech, zastupoval Ceskou republiku hlavné tym Gambrinus
Brno, ktery mél vyznamné Gspéchy. ZVVZ USK Praha se zacal zGc¢astiiovat Euroligy

znovu V roce 2006. Od tohoto roku se také diky zmirnénym pravidliim, které umoziiuji

*History. Fibaeurope.com [online]. [cit. 2015-01-11]. Dostupné z:
http://www.fibaeurope.com/euroleaguewomen/cid_-
tmRPCfrirYRSO2M5V49E1.pagelD_I8KRHgZ5HNAYTLS07x2S22.complD_jr6ZiXgeGhMBtfqlyxqV
83.season_2015.html
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start vice tymim z jedné zem¢, ucastni soutéze pravidelné. Nejvyraznéjsim tspéchem
bylo Sesté misto z roku 2014, které vybojovaly hra¢ky na zavére¢ném turnaji v ruskéem

Jekatérinburgu.
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6 Ekonomické udaje klubu

Rozpocet klubu je pro sezonu 2014/2015 Sedesat miliont korun, v porovnani s
jinymi ¢eskymi kluby jde zhruba o desetindsobek rozpoctu primérnych tymu.
V evropském méfitku, ve srovnani s kluby, které také hraji Euroligu, se jednd o lehce
nadprimérny rozpocet, ktery ale zdaleka nedosahuje finanénich moznosti ruskych a

tureckych kluba.

Rozpocet je slozen z n€kolika sloZek, které muzeme vidét v tabulce.

Tabulka ¢. 1: Rozpocet ZVVZ USK Praha

Sponzofri 46 750 000 K¢
Vydélky z Euroligy 4 000 000 K¢
Grant vrcholového sportu (mésto 8 000 000 K¢
Praha)

Vstupné 200 000 K¢
Grant na ¢innost mladeze 1 000 000 K¢

Ostatni (Fanshop, prispévky na mladez) 50 000 K¢

Zdroj®

Hlavni ¢ast rozpoctu tedy vytvaii sponzofi tymu. Na Cesky Zensky basketbal se jedna o
obrovskou ¢astku a porovnavat s ostatnimi druzstvy z Zenské basketbalové ligy, se
suma poskytovana sponzory neda. | to je jeden z duvodu, pro¢ ma pravé ZVVZ USK

Praha ty nejvyssi ambice a pro€ je kazda porazka v domaci soutézi velkou ostudou.

*® Vlastni Zetfeni (rozhovor)
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7 Analyza nynéjsi marketingové komunikace

V této kapitole jsou shrnuty jednotlivé nastroje marketingové komunikace, jak kterou
oblast marketingové komunikace klub vyuZiva. V které oblasti uz je na dobré arovni a

Vv které naopak ma, co dohanét.

Nastroje souc¢asné marketingové komunikace klubu a jejich popis byly zaznamenéavéany
ze tii zdroji. Prvnim byl rozhovor se Simonem Bytelem, osobou, kterd v klubu ZVVZ
USK Praha ma na starosti marketing. Druhym zdrojem poznatkii byly oficialni

internetové stranky klubu a tfetim bylo vlastni pozorovani.

7.1 Reklama

,» Sportovni reklama ve svém nejuz8im pojeti, je reklamou vyuZivajici specifickych
komunikacnich médii z oblasti sportu. Existuje rada forem ci druhii sportovni

reklamy.“*’

Sportovni klub ma mnoho moznosti reklamy, jejim hlavnim cilem je ziskani novych
sponzorti a predev§im divakl. Basketbalovy klub ZVVZ USK Praha vyuziva fady
z téchto nastrojl, které budou postupné rozebrany. V soucasné dobé fadime mezi hlavni
reklamni néstroje reklamu na dresech, reklamu na internetovych strankach klubu,
reklamu na plakatech, vstupenkdch a informacnich bulletinech. Ale také naptiklad

reklamu na klubovém automobilu.

7.1.1 Reklama na dresech a na rozcvi¢ovacich soupravach
Cil — Ptehled divaka, upozornéni na logo klubu, prezentace druzstva a sponzora

Metoda znazornén — Loga klubu a dvou partnerti jsou vytvoiena ve velikosti 10 X 15

centimetrt a na dresech se nalézaji ve dvou kombinacich, kvuli lepsi viditelnosti. Pokud

* DURDOVA, I. Zdkladni aspekty marketingu ve sportu. Dotisk 1. Vyd. Ostrava: V3B - Technicka
univerzita Ostrava, 2009, s. 61. ISBN 978-80-248-2176-4
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hraje ZVVZ USK Praha ve Zlutych dresech, potom jsou loga ve tmavSim provedeni,

pokud v modrych, potom jsou loga svétlejsi.

Umisténi-Na piedni Casti dresu, Vjeho dolni ¢asti logo klubu, logo generalniho

sponzora a medialniho partnera

Vysledné pusobeni — I pfes dvé rtizna provedeni neni logo klubu dobte viditelné, stejné
jako logo generalniho partnera ZZVZ. Jedina reklama, ktera je viditelna skvéle a upouta

jasné nejveEtsi pozornost, je logo medialniho partnera, skupiny radii Kiss.

7.1.2 Internetova stranky klubu

Cil - Informovat navstévniky internetovych stranek o vysledcich klubu, o hrackach.
Nabizet novinky o déni v klubu, ptedstavovat partnery klubu. Je zde moznost také zvolit
si fotografie z utkani nebo videa. Hlavnim cilem je vSak pomoci tohoto nastroje piilakat

divaky na utkani.

Metoda znazornéni — Internetové stranky vytvari soukroma osoba, na Gvodni strané je
Sedé pozadi, ackoliv klub ma ve svém logu modrou, zlutou a bilou barvu. Z Gvodni
stranky je moZnost dostat se dale do podkategorii. Vybirat lze zinformaci o
jednotlivych soutézich, které hraje ZVVZ USK Praha (Cesky pohar, Zenské
basketbalova liga, Euroliga), ve zpravach o aktudlnim déni v tymu, informacich o
hrackach nebo navstivit sekci fotografii a videi. Dale Ize kliknout na sekce o partnerech
tymu nebo na moznost,,fanzéna“, kde jsou informace o vstupenkach a permanentkach.

Posledni mozZnosti je poté kontakt na klub.

Na tvodni stran€ je umisténo také logo klubu, oficidlni loga soutézi, kterych se ZVVZ
USK Praha ucastni, v malém formatu fotografie vSech hracek Zenského tymu a také

vybrané ¢lanky, fotogalerie a videa.
Umisténi - Web klubu se nachdzi na doméné www.uskbasket.cz

Vysledné pisobeni — Mezi vyhody internetovych stranek lze =zafadit jejich
zapamatovatelnost, tedy vhodné zvoleni ndzvu. V porovnani s ostatnimi druzstvy z

Zenské basketbalové ligy jsou viak stranky trochu pieplicané, na malém prostoru
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uvodni stranky, je az pfili§ informaci. Klub s bohatou historii, jako ZVVZ USK Praha,
by mél mit ve svych sekcich také tuto ikonu, kterd vSak chybi, proto se internetovy

uZivatel nemuze o historii klubu na oficidlnich strankach dozvédét nic.

Zajimave jsou fazeny informace o mladezi klubu. Ty jsou umistény na strankach
www.uskmladez.cz. Odkaz na tyto stranky je vpravo nahoie, v§imne si ho ale aZ
pozorny ctendf. Pochvalu zaslouzi sekce fotografii a videi, kterd je dopliiovana
mnozstvim materiali, ocenit Ize i aktualizaci a mnozstvi ¢lanku, které se na strankach

objevuje.

Ocekavani od nejlepsiho zenského basketbalového druzstva v Ceské republice by viak
méla byt vétsi, ve srovnani se zahraniéni konkurenci zaostavaji stranky svoji
piehlednosti, ale i grafikou. Druzstva, ktera na medialni komunikaci davaji mnohem

mén¢ penéz, maji srovnatelné stranky, coz je trochu prekvapivé.

7.1.3 LED bannery

Cil - Pfipomenout divakim pii utkanich logo klubu a partnery tymu, zatraktivnit

divacky zazitek ze zapasu.

Metoda znazornéni — V hale se nachazi celkem ¢tyfi LED bannery. Na kazdém z nich
je soucasn¢ zobrazena reklama na klub nebo na nékterého z partnertit klubu. Bannery

maji velikost 480 X 320 centimetra.

Umisténi - Na obou koncich $itky haly (ne jak je znamé napiiklad z fotbalové Ligy

mistra).

Vysledné pusobeni — Jedna se o jeden z novéjsich zpisobu reklamy, nazory mohou byt
rizné, nékoho reklamni bannery pii utkani rusi, jiny naopak barevné pozadi uvita a
zlepSuje to atmosféru zépasu. Nicméne efekt na Sitkdch hfist¢ za koSi neni takovy a
malokdo si ve vysledku tohoto typu reklamy vSimne. Pokud by se LED bannery

posunuly na délku haly, kde by byly pfi hie vice na oCich, byl by efekt vétsi.
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7.1.4 Reklama na vstupenkéch
Cil — Prezentace loga klubu.

Metoda znazornéni — Na vstupenku, ktera je tisténa na tvrdy papir v Sed¢ barvé, je
umisténo logo klubu o rozmérech 5x5 centimetrii, na vstupence je ddle uvedena cena,

nazev domaciho a hostujiciho tymu a ¢as utkani.
Umisténi — Logo je umisténo v levé ¢asti vstupenky.

Vysledné ptasobeni — Logo dobie zapada do struktury vstupenky, tim, Ze je jeji podklad

Sedy, tak logo klubu nerusi a ptisobi na oko decentné.

7.1.5 Reklama na zapasovych bulletinech

Cil — Informovat divaky o soupefi, pfilékat je na dal$i zapasy, piedstavit druzstvo a jeho

hréacky.

Metoda znazornéni — Bulletin je vydavany na kazdé doméci utkani v Zenské
basketbalové lize 1 Eurolize. Je tistény na papir ve formatu AS a ma Ctyfi stranky. Je
tistén barevné v barvach klubu (modra, Zluta, bila) a tiskne se na typ klasického
kancelaiského papiru. Na tvodni strané bulletinu je fotografie domaciho tymu, ¢as a
den aktualniho utkéni, ke kterému je bulletin vydan. Na druhé strané je predstaveni
hostujiciho tymu s jeho fotografii. Tteti strana je urCena k vyjadieni se o soupefi nékteré
z hra¢ek domaciho tymu nebo trenérky. Posledni strana je urCena pro sponzory a

medialni partnery, prezentuji se na nich jejich loga.

Umisténi — Bulletin je rozdavany u vstupu do haly. Po zkontrolovani platné vstupenky
na utkdni je nabidnut osobou, ktera zaroven kontroluje vstupenky, je vydavany

v nakladech 500 kusii na Euroligu a 100 kusti na Zenskou basketbalovou ligu.

Vysledné piisobeni — Bulletin je ptehledny, obsahuje dostatecné informace o soupeti a
je velmi dobfe graficky vytvofeny. Dobie puisobi i provedeni v barvach klubu.
VylepSeni se da hledat v kvalité papiru, vétSina tymu tiskne své bulletiny na leskly

ktidovy papir.
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7.1.6 Reklama na klubovém automobilu

Cil = Pomoci dvanacti automobili, které dostane k vyuzivani kazda z hra¢ek druzstva,

prezentovat klub v ulicich Prahy i mimo ni a také predstavit logo klubu.

Metoda znazornéni — Logo klubu, které je ve velkém, 45 centimetrovém provedeni po
stranach a mensi 15 centimetrové logo vzadu. Logo je tvotfeno velkymi zlutymi pismeny
USK a menSimi modrymi pismeny PRAHA. Mezi Zlutymi pismeny U a S se nachazi

modfe vyobrazena hracka.
Umisténi - Na stranach a kufru sluzebnich automobilu.

Vysledné pusobeni — Auta, jsou pomoci velkého loga dobie rozeznatelna. I z vétsi
vzdalenosti je vidét o jaky klub se jedna. Dobie je znazornéna hracka uvniti loga klubu,
diky niZ i méné znali lidé poznaji, Ze se jednd o podobiznu basketbalistky a mohou si

spojit auto s basketbalovym klubem.

7.1.7 Magazin Kralovka Journal

Cil — Informovat fanousky klubu prostfednictvim e-mailu 0 novinkéch, nadchazejicich

zapasech a aktualitach.

Metoda znazornéni — Magazin je vydavan nepravidelné, v priméru vsak jednou za dva
meésice a to pouze Vvsezoné ( fijen- kvéten). Kazdy, kdo si napiSe na oficialni
internetovou stranku svoji e-mailovou adresu, muze zdarma dostavat elektronicky
magazin. Internetovy magazin ma vzdy deset stran, obsah byva zavisly na prabéhu
sezony. V uvodnim magazinu je vzdy napiiklad pfedstaven tym, v dalSich magazinech
uz je obsah jiny. Nékteré rubriky vsak zistavaji stejné (dotaznik, rozhovor s hrackou).
Uvodni stranu vzdy tvoii velka fotografie a nazev, KralovkaJournal. Cely magazin je

z velké ¢asti tvofen fotografiemi a stejné jako bulletin je vytvaten v barvach klubu.
Umisténi — E — mailové schranky odbératelt.

Vysledné zhodnoceni — Velmi originalni napad, ktery v Ceské republice nevyuziva

mnoho druzstev je graficky dobfe vytvofeny. V obsahu chybi vice ¢lankli a informaci,
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vzhledem K tomu, Ze tento magazin si odebiraji a ¢tou opravdovi pfiznivci basketbalu,
m¢él by byt obsah jesté hutnéjsi. Naopak by nevadilo snizit pocet fotografii. Nicméné se

musi ocenit originalita a vilbec moznost zdarma odebirat tento magazin.

7.1.8 Darkové predméty - Fanshop
Cil — Umoznit fanousktim sounéleZitost s klubem.

Metoda znazornéni — Obleceni, upominkové predméty, fanouskovské nastroje. Tyto

véci se daji zakoupit ve fanshopu ZVVZ USK Praha.

Umisténi — Prodej pfedméta je mozny ve Fanshopu klubu, ktery se nachazi vedle haly

Na Kralovce, otevien je vSak pouze v dob¢ zépasii.

Vysledné hodnoceni — Fanshop ptisobi na prvni pohled dost omezenym vybérem
darkovych predméti. Nabizi tricka, Saly, hrnicky, mikiny, bubny a dalsi véci s logem
klubu. Tyto pfedméty jsou bez vyjimky vyvedeny v klubovych barvach. Zavadét
samostatny obchod pro prodej darkovych pfedméth u druzstva, které primarné bojuje
vibec o samotnou navstévnost je velkym luxusem. Stacilo by postavit do haly pult a pfi

kazdém zépase prodavat tyto piedméty na ném.

7.2. Public relations

Vztahy s vefejnosti, jak mizeme v CeStin¢ tento nastroj marketingové komunikace
sportovniho klubu. Diky nému se dafi do klubt pfivadét nové ¢Eleny, diky komunikaci
s vefejnosti mtize klub zvat prostfednictvim svych hracek na utkani, mize se
prezentovat v médiich. Poskytuje rozhovory do audiovizualnich a tiSténych novin,
poradd srazy, ndbory a také se miize realizovat na dobroCinnych akcich nebo se

prezentovat na spolecenskych rautech.
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7.2.1. Interview hracek a realiza¢niho tymu

Cil - Informovat divaky o novinkach, prilakat divaky na utkani, upozornit na aktualni

déni ,vzbudit zajem o klub.

Metoda znazornéni — Interview s hrackami, trenéry a piedstaviteli klubu. Rozhovory
vedené na témata ohledné chodu klubu, cild v sezong, zapast. Piipadné i delsi
rozhovory o celych kariérach hracek, traveni volného casu, zranénich apod. Rozhovory

jak pro tisténa, tak i pro audiovizualni média.

Umisténi — ZVVZ USK Praha je jedno z mala druzstev, které reprezentuje Ceskou
republiku i v mezinarodni soutézi, proto je i medialni zdjem o déni v klubu vétsi nez u
jinych druzstev, proto jsou Casté rozhovory do celostatnich deniktt (Mf Dnes, Lidové
noviny, Denik sport). Samoziejmosti a povinnosti jsou rozhovory do Kklubového
magazinu Kralovka Journalu a také rozhovory do radii skupiny Kiss, ktera jsou
medialnim partnerem klubu. Tvare klubu vidime ¢asto i v rozhovorech pro televizi a

sportovnich debatéach, kterych se zvlasté reprezentantky (Elhotova, Viteckova) ucastni.

Vysledné pusobeni — Zilezi hodné na osobnosti hracky, zajimavosti rozhovoru,
nakousnuti kontroverznich témat. Pokud hracka vystupuje dobte v rozhovorech, dokéze
veéci véené komentovat a naldkat potencidlni divaky kvalitnimi argumenty, poté se
rozhovory s hrackami mohou stat cennym artiklem ve vztahu s vetfejnosti. ZVVZ USK
Praha ma tu vyhodu, Ze v druzstvu najdeme tfi opory narodniho celku a fadu dalsich

zajimavych zahrani¢nich hracek, atraktivnich pro média.

7.2.2 Dobrocinna ¢innost
Cil — Splnit ptani a udélat radost tém, co to potiebuji.

Metoda znazornéni — Hracky druzstva se zacastiuji dvou dobro¢innych akci. Prvni
z nich je akce, kterou organizuje mediélni partner, radia Kiss. Nazev akce je Vanoéni
strom Radia Kiss 98 a akce spociva vtom, Ze jsou détem z détskych domovu

nakupovany darky, o ktere si napiSi. Celé druzstvo ZVVZ USK Praha poté umisti
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nakoupené darky spole¢né pod Vénocni strom radia. Druhou dobrocinnou akci je
vystup na Snézku nazvany Cesta za snem. Kazdy rok je vybran jeden postizeny ¢lovek,
ktery potfebuje pomoci nakoupenim né&jakého piistroje. Kazdy, kdo prispéje, poté
absolvuje charitativni vystup na Snézku. Z druzstva ZVVZ USK Praha se tucastni

vybrané hracky nebo nékdo z realiza¢niho tymu, pfispiva vSak cely tym.
Umisténi — Strom Radia Kiss 98 je umistén v obchodnim centru Novodvorska Plaza.

Vysledné piisobeni — Touto ¢innosti klub ukazuje, Ze mu nejsou lhostejni lidé, ktefi
potiebuji pomoci a angazovani se dokonce na dvou projektech, je skvélym pocinem.
Kazdy sportovni klub by se na takovych akcich mél podilet, protoze je to velmi dulezité

a ve vyspélych zemich naprosto normalni a bézné.

7.2.3 Utast p¥i naborech do Zakovskych tymi

Cil — Prilakat vice déti do Z&kovskych druZstev, pomoci hracek, které jsou znamé,

néceho dosahly a déti je mohou znat.

Metoda znazornéni — Vybrané hracky ZVVZ USK Praha piijdou na nabor novych
hracek a pomahaji trenérim s vybérem, radi détem, co maji spravné dé€lat, povzbuzuji je
a davaji motivaci. Na zavére¢ném vybéru vypravéji svij piibeh, jak se do vrcholového

basketbalu dostaly a vedou s malymi dévcaty individualni pohovory.

Umisténi — Haly, které slouZi k naboru do zakovskych tyma (SH Folimanka, hala
Kralovka).

Vysledné piisobeni — Ucast hragek pii naborech miize mit pozitivni dopad pro viechny
tii strany (hracku, klub i tucastnice naboru). Hracky proziji piijemné odpoledne
V uvolnéné atmosfére, klub mize na naboru ziskat Sikovné hracky a mladé potencialni
hracky vidi své idoly a maji pfed nimi zvySenou motivaci se piedvést. Otdzka vsak je,
jestli vibec dévcata ve veéku 7-13 let vibec znaji basketbalistky, vtomto véku se
vetSinou o sport prili§ nezajimaji. VéEtsi efektivitu ma tato strategie spise u kluka, kde

zajem o sport je od utlejsiho veku.
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7.2.4 Tréninky ¢lenek A- tymu Zen s mladSimi kategoriemi

Cil — Motivace ¢lenek zakovskych a dorosteneckych tymi, zména od stereotypt

zazitych s trenéry, zlepSeni individualnich ¢innosti.

Metoda znazornéni — Vybrané hracky navstévuji nekteré tréninky druzstev mladsich
kategorii a poméhaji trenérim pfi tréninkové jednotce. Zapojuji se do tréninku a pfinasi

nové véci a rady.
Umisténi — Tréninkové haly ZVVZ USK Praha (SH Folimanka, hala Kralovka).

Vysledné piusobeni — DalSi, ztradi¢nich nastroju sportovnich klubt, ktery slouzi
k motivovani a vyvedeni mladSich kategorii ze stereotypi. Tento nastroj uz je
efektivnéj$i nez u nabord, protoze hracky zpravidla znaji ¢lenky A druzstva Zen a proto
je trénink s nimi velkou odménou. Hracky ze svych zkuSenosti také Casto vidi jiné
chyby neZ trenér a jejich rady mohou byt velmi cenné, v neposledni fadé i rodice Zakyn

a dorostenek vidi snahu klubu o kvalitni trenink a zajem i o0 mladsi kategorie.

7.2.5 Facebook

Cil — Pomoci jednoho znovéjSich nastroji marketingové komunikace upoutat

pozornost, predstavit tym a pozvat divaky na utkani.

Metoda znazornéni — Facebookovy profil klubu obsahuje pfedevsim ¢lanky, fotografie
a videa ze zapasu, tréninkd, cest a riiznych akci, kterych se hracky zacastnuji. Divak se
také v sekci ,,informace* miuze dozvédét néco o vzniku klubu, Gspésich, vyvoji nazvi
nebo webovych strankach (oficidlnich i neoficialnich). V dalsich sekcich je znazornéno
také umisténi haly, kontakt, odkaz na twitterovy ucet klubu a také moznost ,, piidat se*

na udalosti, které klub porada (vétSinou zapasy)

Umisténi -Profil klubu se nachazi na této socialni siti pod nazvem ,,Oficialni stranka
ZVVZ USK Praha na Facebooku®, odkaz je k nalezeni také na oficidlnich internetovych

strankéach klubu.
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Vysledné ptsobeni — Oficidlni profil ma velmi sloZity nazev, je to zpusobeno tim, ze
profil pod ndzvem ,ZVVZ USK Praha* uZ existuje jako neoficialni facebookova
stranka klubu. Kvuli tomu se profilu snizuje divacka zakladna, ktera se rozdéluje mezi
oficialni a neoficialni profil. Facebook klubu je velmi ¢asto obnovovany, hlavné pted
dulezitymi zapasy je zde fada ¢lankd a rozhovort. V porovnani s ostatnimi ¢eskymi
kluby je profil kvalitn&jsi, s vétsi aktualizaci a tomu odpovida i pocet osob, kterym se
profil libi (pfes 900 lidi k 1. 3. 2015, v porovnani s ostatnimi ¢eskymi kluby je na tom
ZVVZ USK Praha lépe).

7.2.6 Twitter

Cil — Upoutat pozornost pomoci socialni sité, pozvat v kratkych tweetech na zépas,

zaujmout.

Metoda znazornéni — Twitterovy profil obsahuje kromé tweett, také fotogalerii a dale
je na ném uveden odkaz na internetové stranky klubu a také informace o poctu

sledovanych profild, poctu sledujicich lidi a také o celkovém poctu tweetd.
Umisténi — Na socialni siti twitter.

Vysledné piisobeni — ZVVZ USK Praha ma jako jediny cesky basketbalovy tym,
hrajici Zenskou basketbalovou ligu, profil na socialni siti Twitter. Doplaci viak na to, Ze
v Ceské republice neni tato sit’ tak popularni jako v jinych zemich, ¢emu odpovida i
pocet odbérateli (pfes 200 k 1.2.2015). Z analyzy vyplyva, Ze pocet tweetl roste
s dulezitosti zapast. Je dobte, ze se ZVVZ USK Praha vydalo i cestou Twitteru, pfi

o¢ekavaném nardstu uzivatelti bude v tomto sméru ve vyhod¢ proti konkurenci.

7.3 Podpora prodeje

Tento nastroj je ve sportovnim prostiedi nejvice vyuzivan v podobé soutézi, které
vetsinou probihaji v prestavkovém programu. Klub ZVVZ USK Praha porada na svych

domaécich zapasech soutéze o vécné ceny. K dalSim slozkam podpory prodeje patii
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slevy na vstupném pro studenty, dichodce a obcany s prikazem ZTP. Slevy na

celoro¢nich permanentkach a také zdarma informacni bulletiny k jednotlivym utkanim.

7.3.1 Soutéze
Cil — Zatraktivnéni utkani zejména pro déti, vyplnéni piestavky.

Metoda znazornéni — SoutéZ je urCena zejména pro dcti, které jsou vybrany
Vv polo¢asové piestavce. Vybrani castnici bézi v tzv. bigshoes (boty extrémni velikosti
55) pies délku hfisté, tan kdo dosahne nejlepsiho Casu, zisk&va ceny. Témi jsou klubove

predméty a vécné ceny od partnerd tymu.

Umisténi — VV domécich zapasech tymu ZVVZ USK Praha v hale Kréalovka, v ptestavce

mezi polocasy.

Vysledné piisobeni — Soutéz je zajimava pro déti, ktefi se v poloCasové prestavce
objevi na palubovce, ziskaji zazitek a mohou vyhrat vécné ceny, klub potada soutéze
dlouhodob¢ a kazdou sezonu je obménuje. Kvitovat Ize urcité jejich originalitu (hod
pies celé hiisté, hazeni trestnych hodl, bigshoes). Diky témto soutézim se daji do
publika prilakat déti, vétsi by vSak méla byt prezentace soutézi v bulletinech nebo na

internetovych strankach klubu, zv1asté pokud se podafi vymyslet neobvyklé soutéze.

7.3.2 Zlevnéné vstupné

Cil — Zvyhodnéni divackych skupin, které nemaji vysoké piijmy (studenti,déti,

dtchodci), prilakéani vétsiho poctu divakai.

Metoda znazornéni — Zvyhodnéné ceny vstupenek na utkani Euroligy (70 K¢) a na
utkani doméci Zenské basketbalové ligy (40 K&) pro diichodce, studenty a déti do 15
let.

Umisténi — Pokladna v hale Kralovka, u zapastu Euroligy také internetovy piedprodej u

spole¢nosti Ticketportal.
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Vysledné piisobeni — Slevy na vstupném jsou tradi¢ni nastrojem podpory prodeje u
vétSiny sportovnich klubd. V cenové politice ZVVZ USK Praha doslo pfesunem do
nové haly krazantni zméné cenové politiky a to zejména v narGstu cen za utkani
Euroligy. 70 K¢ pro studenty, déti a dichodce za vstupenku na Euroligu a 40 K¢ za
Zenskou basketbalovou ligu je adekvatni, nicméné zdrazeni o vice jak 100%

V porovnani s piechazejicimi roky je piili§ velké a mélo byt postupné;jsi.

7.3.3 Ro¢ni permanentka

Cil — Nabidnout zvyhodnénou cenu pro stalé fanousky, dlouhodobgjsi efekt zachovani

ptizn¢ fanouskd.

Metoda znazornéni-Permanentka je tisknuta na tvrdy leskly papir o velikosti 10 X 10
centimetru. Je provedena ve Zluto-modro-Sedych barvach. Velké logo klubu je uprostied
permanentky, na piedni stran¢ je jeSté zmin€na sezona, pro kterou permanentka plati a

nazev klubu.
Umisténi — V pokladnach haly, pied utkanim Zenské basketbalové ligy nebo Euroligy.

Vysledné piisobeni — Tento néstroj pouziva vice jak polovina druZstev v Zenské
basketbalové lize, u ZVVZ USK Praha vsak tento nastroj pfili§ vyuZzit neni. Ro¢nich
kupont je pro sezonu 2014/2015 zakoupeno pouze 25, to dokladuje, Ze druzstvo nemé
prilis stalych fanousSki, ktefi by chodili na vSechna utkani druzstva. Pfitom cena
permanentek je opravdu vyhodna. Pocet domacich utkani v Eurolize je nejméné sedm a
podet zapasii Zenské basketbalové ligy je nejméné 16, pokud seéteme naklady na

jednotlivé vstupenky, vychdzi permanentka o vice nez polovinu levnéji.
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7.3.4 Prispévky na zajezdy na venkovni zapasy
Cil - Prilakat fanousky i na venkovni zapasy druzstva, zajistit druzstvu podporu.

Metoda znazornéni — Prispévek je proplacen na ucet, po piijmuti dokladu o cené
letenky. Listek je k vyzvednuti jest¢ pied odjezdem a je k vyzvednuti v sidle ZVVZ
USK Praha, v hale Na Kralovce.

Umisténi — Pro moznost ptispévku se musi kontaktovat osoba, kterd dany zajezd
zajistuje, na internetové strance druzstva jsou vzdy uvedeny informace, koho v piipadé

z4jmu o z4jezd kontaktovat a jakym zptsobem.

Vysledné piisobeni — Akce jsou nepravidelné, ale velmi zajimavé. Nabidky jsou
vétsinou na letecké zajezdy na Euroligu, kdy klub nabizi listek zdarma a ptispévek na
letenku. Vyse piispévku je vétsinou od 2000 K¢ do 4000 K¢, v zavislosti na vzdalenosti.
Problém je vSak nedostate¢na informovanost potencialnich G¢astniktl. Kratky odkaz na
internetovych strankach je nedostatetny. Bylo by potieba umistit odkaz také na
bulletiny, twitter, facebook apod. Ptispévky jsou také umistény na internetové stranky

vV pomérné pozdnich terminech, té€sn¢ pred daty odjezdu.

7.4 Osobni prodej

Osobni prodej se u sportovnich klubi Casto vyskytuje pouze v podobé jednani se
sponzory. Klub ZVVZ USK Praha navic poiada spolecensky vecer. Tento ples slouzi

predevsim jako podékovani sponzortim a kona se pravideln¢ kazdy rok v lednu.

7.4.1 Ples ZVVZ USK Praha
Cil = Podékovani partnerim a sponzoriim za piizen, zpiijemnéni sezony pro hracky

Metoda znazornéni — Udalost, pii které je oficialn¢ podékovano sponzorim a

partnerim, moznost tance, ptipraven velky raut.

Umisténi — Narodni dim na Vinohradech.
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Vysledné hodnoceni- Dobra pfilezitost, jak hezkym zptisobem podékovat za podporu
druzstva, prilezitost k jednani s partnery o novych smlouvach, hezké spolecenské

setkani.

7.4.2 Osobni schiizky se sponzory
Cil — Udrzovani dobrych vztaht, ziskavani finanénich prostredku.

Metoda znazornéni — Obchodni jednani, kdy kaZzda strana zastupuje své zajmy. Snaha

o nalezeni vyhodného partnerstvi pro ob¢ strany.
Umisténi — Rizné, nejcastéji kancelate ZVVZ USK Praha v hale Na Kralovce.

Vysledné hodnoceni — Klub musi ziskavat finanéni prostiedky pro sezonu. Partner
naopak chce mit, co nejvétsi mnozstvi prostoru, za co nejlepSich podminek. Jedna se o
jeden z nejdulezitéjSich nastroji marketingové komunikace, zejména, co se tyce

profesionélniho sportu.
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8 Porovnani marketingovych nastroji s jinymi kluby

DalSim z cilt této prace je porovnat vybrané nastroje marketingové komunikace u
jednoho tymu z geské Zenské basketbalové ligy a jednoho zahraniéniho druZstva.
Vybrana byla druzstva zpisobem, aby jejich marketingové strategie byly rozdilné, aby
meély druzstva jinou strukturu vedeni a aby hraly jiné soutéze. Celky, které
porovnavame spoleéné stymem ZVVZ USK Praha, jsou Piestanské Cajky ze
slovenského meésta Piestany a prazsky celek BLK Slavia Praha. Nejprve si kluby

predstavime.

8.1 Piest'anské Cajky

Klub z lazenského meésta na zapad¢ Slovenska ma kratkou historii. Zalozen byl az
v roce 2012, spojenim klubti BK Pie$tany a BK Stara Tura. Po odkoupeni licence se
hned ve své prvni sezoné mohl ucastnit Slovenské ligy Zen. Ve své prvni sezoné
skoncCily hracky klubu na patém misté, v sezoné 2013/2014 dokonce jiz treti. Kromé
Slovenské ligy Zen se klub zacastiuje také Stiedoevropské ligy, kterou hraji vybrana

druzstva z Ceské republiky, Slovenska, Mad’arska, Rakouska a Rumunska.

Klub je velmi ambiciézni, piesto je tvofen z vétsi Casti ze slovenskych hracek, které

dopliluje jedna Kanad’anka a dvé ¢eské hracky.

8.2 BLK Slavia Praha

Klub BLK Slavia Praha je ucastnikem Ceské basketbalové ligy Zen a to od sezony
2011/2012. DruZstvo Zen stavi zejména na velkém poctu americkych hracéek, které jsou
doplnény ceskymi basketbalistkami. Majitelem klubu je prezident ceského tenisového
svazu Ivo Kaderka. Marketingova strategie klubu je znovu naprosto odlisnd od ZVVZ
USK Praha nebo Piestanskych Cajek. V n&kterych aspektech se klub BLK Slavia Praha

chova pomérné agresivné a Gto¢i naptiklad ve svych bulletinech na soupefe, na systém
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Zenské basketbalové ligy atd. Ve tiech sezonach, které zatim v nejvyssi ¢eské soutézi
Zen druzstvo odehralo, se pohybuje okolo osmého mista.

8.3 Srovnani vybranych nastroji klubtu

Informace o marketingovych nastrojich klubt byly zjistény od trenéra BLK Slavia
Praha, pana Petra Stavély a od byvalé hracky Piestanskych Cajek, ktera se

V soucasnosti stara o chod klubu, Lucie Strecanske;j.

Tabulka €. 2: Vybrané marketingové néstroje basketbalovych klubii

Klub ZVVZ USK Praha Piestanské ¢ajky BLK Slavia Praha
Rozpocet 60 000 000 10 000 000 8 000 000
Penize na
marketingovou 500 000 000 150 000 75000
komunikaci
Sponzofi ZVVZ, Radia Kiss, Fitness City, AB Synot tip
Renomia, Koh — i- Contact, Metalvis,

nor, Diplomat hotel Euromed

Moderni nastroje LED bannery, Facebook LED bannery
marketingoveé twitter,  facebook,
komunikace velkoplo$na

obrazovka
Fanshop Kamenny obchod neni Pult pii zapasech
Fanclub Na nékterych Ne Ano

zapasech
Bulletin Ano-  kancelafsky Ano- tvrdSi leskly Ano- tvrdSi leskly

papir papir papir

Zdroj™

48 sv v ,
Vlastni Setfeni
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Do srovnani bylo zatazeno pouze nékolik vybranych nastroji marketingové
komunikace. Z hlubsiho zkouméni ale vyplyva, Ze kvalita marketingové komunikace

zhruba odpovida prosttedkiim vlozenym.

Z vysledku zkoumani vyplyva, na co by se mohly dana druzstva vice zaméfit a co by
mohla ve své marketingové komunikaci zlepsit. U druzstva Piestanskych Cajek je
vyhodou, Ze v Piestanech je to jediny zensky sportovni prvoligovy klub a diky svym
umisténim nema o divaky na zapasech nouzi. Vzhledem k vysi rozpoctu a finan¢nim
prostiedkiim, které jsou poskytnuty na marketingovou komunikaci, je pravé tady asi
nejefektivnéji nakladéno s prostiedky a vysledny efekt je velmi dobry. Chybi vSak

zapojeni modernéjSich nastroji do marketingové komunikace (twitter, viral)

Klub BLK Slavia Praha ma nékteré nastroje marketingové komunikace velmi
zanedbané, chybi jakékoliv zapojeni fanouskti do zapasu (soutéZe, permanentky) a
zejména tato sekce, tedy podpora prodeje je na velmi Spatné Grovni. Klub mé i z téchto
divodii slabou divackou navstévnost, kterd se 1 za nejmen$i finan¢ni castku ze
srovnavanych klubli, da jednoznacné vylepsSit. Stejné jako celd marketingova

komunikace a image klubu.

Vysledky analyzy marketingové komunikace ZVVZ USK Praha a moZnosti jejiho
vylepseni jsou srovnany v posledni kapitole.
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9 Dotaznik

V praci je vyuZita také metoda stru¢ného dotazniku. V praci jsou pouZzity jiz metody
analyzy a rozhovoru, proto byl zvolen pouze kratky dotaznik. Vysledky zodpovézenych
otazek jsou poté znazornény v tabulkach pod otdzkami. Dotaznik se tyka spokojenosti
piimych ucastnikt zapasi klubu ZVVZ USK Praha s marketingovou komunikaci klubu.
Byl vytvoten pfi utkani Euroligy mezi kluby ZVVZ USK Praha a Wislou Krakov. Do
hledisté¢ bylo rozdano 150 kust dotaznikti, vyplnénych se jich vratilo 104. Z tohoto

vzorku jsou poté zobrazeny vysledky.

9.1 Otazky prizkumu a hypotéza

Hypotéza, ktera byla zjisténa na zakladé dotazniku, je pouze jedna. Dalsi hypotéza

Vv préci nevychazi z tohoto priazkumu.

Otézka: Jste spokojeni s doprovodnym programem béhem domacich zapasi (soutéze,

roztleskavacky)?

Hypotéza ¢. 1: Divaci jsou spokojeni s rovni doprovodného programu na domécich
zapasech ZVVZ USK Praha.

9.2 Metodika dotazniku

Kvantitativni technika dotaznikového Setfeni byla vyuzita pii tomto prazkumu.
Dotaznik obsahuje pét uzavienych otazek. Pro zodpovézeni otazek byla dilezita alespon
¢astecna znalost klubu ZVVZ USK Praha a zajem o n¢j. Tato podminka byla splnéna
diky vybéru respondenttl, ktefi na dotaznik odpovidali. Byli to divéci basketbalového
utkani mezi tymy ZVVZ USK Praha a Wislou Krakov, které se konalo dne 19. 11.
2014. Dotazniky v papirové podobé byly ptedavany u vstupu do haly, po skonceni

zapasu byly vice nez dvé tretiny vyplnénych dotaznikt vraceny.
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9.3 Prizkumny vzorek

Prizkum byl ur¢en pro vSechny vekové kategorie, které se zucastnily basketbalového
utkani, to bylo také jedinou podminkou vyzkumu. Nejcastéjsi odpovidajici skupinou
byli lidé od 16 do 30 let. JelikoZz v tomto ptipadé byly zkoumany také déti, neni
Vv dotazniku obsazena obvykla otazka ohledné dosazeného vzdélani. K vysledktim, které

jsou pro préaci diilezité, tato otazka neni podstatnou.

9.4 VysledKky prizkumu

Otazka €. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Tabulka €. 3: Rozd¢leni pohlavi

Muz 47
Zena 57
Zdroj™

Otazka ¢. 2 : Kolik je Vam let?

Tabulka ¢&. 4: Vékova struktura

Méné nez 15 26
16-30 50
31-55 22
56 a vice 6
Zdroj™°

49 sy v .
Vlastni Setreni
50 sv v ,
Vlastni Setfeni
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Otazka €. 3: Jak Casto navstévujete zapasy ZVVZ USK Praha ?

Tabulka €. 5 : Intenzita navstévnosti zapast tymu ZVVZ USK Praha

Kazdy zapas (doma i venku) 1
Kazdy domaci zapas 5
Jenom Euroligu 32
Jenom Zenskou basketbalovou ligu 0
Prilezitostné ( 2-5 x za rok) 57
Jsem tu poprvé 9
Zdroj>*

Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s doprovodnym programem, ktery je b&éhem zapasu

pfipraven (soutéze, hudba)?

Tabulka ¢. 6: Spokojenost s doprovodnym programem na utkanich

Ano 62
SpiSe ano 34
Spise ne 5
Ne 3
Zdroj**

Otazka ¢. 5: Odkud se o0 zapasech tymu ZVVZ USK Praha dozvidate?

Tabulka ¢. 7: Ziskavani informaci o zapasech tymu ZVVZ USK Praha

Internetové stranky 36
Zapasovy bulletin 16
Radio 8
Facebook, Twitter 14
Noviny 2
Jiné 28
Zdroj*

51 sy v ,
Vlastni Setfeni
52 s v av ,
Vlastni Setfeni
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9.5 Interpretace a diskuze vysledku

Pro préci byl pouZit kratky dotaznik, Ktery zkoumal vékovou strukturu a pohlavi
navstévniki zapasu ZVVZ USK Praha. V dalsi Casti se dotaznik zamétuje na mnozstvi
zapast, které divak navstivi za sezonu. Ctvrta otdzka zaroven zodpovida hypotézu, Ze
v domacich zapasech je velmi dobfe organizovan doprovodny program (soutéze,
hudba). Posledni dotaz se zamé&fuje na zdroje, z kterych se divaci o nasledujicich

zapasech klubu dozvidaji.

Cely dotaznik vyplnilo celkem 102 lidi. Z vysledki jsme se dozvédéli, Ze a¢ se jedna o

zensky basketbalovy tym, vétsi pocet divaku bylo muzl, konkrétné 57.

V¢ékova struktura byla z veétsi ¢asti lidi mladSiho véku, ¢aste¢né to mohlo byt zptisobeno
tim, Ze starSi osoby dotaznik neodevzdaly. Piesto bylo nejvice divaki ve véku mezi

Sestndcti az tficeti lety.

Nejveétsi mnozstvi divakll se na zapasy ZVVZ USK Praha chodi divat nepravidelné,
zhruba dvakrat az pétkrat za rok. Divéci vice navstévuji Euroligu, kde jsou zapasy
vyrovnangj$i, s lepSimi soupeii. Devét dotazovanych bylo na zapase ZVVZ USK Praha

viibec poprve.

Ctvrta otazka zjistuje, jak jsou respondenti spokojeni s doprovodnym programem
béhem zapasu. Zde se potvrdila hypotéza, ktera je jednou ze dvou hypotéz v préaci.
Podle vysledkl jsou divaci velmi spokojeni s doprovodnym programem, ktery pro né

klub béhem zapast ptipravuje.

Posledni otazka v dotazniku se zaméfuje na nasledujici zapasy druzstva, konkrétné na
zpusob, jakym se o zapasech divaci dozvidaji. Jako nejucinnéjsi nastroj se ukazaly byt

internetove stranky klubu.

Hypotéza ¢. 1 — Divaci jsou spokojeni s urovni doprovodneho programu na domacich

zapasech ZVVZ USK Praha - tato hypotéza byla potvrzena

53 sv v ,
Vlastni Setfeni
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10 Rozhovor

Rozhovor byl veden s osobou, ktera ma na starosti marketing v klubu ZVVZ USK

Praha, panem Simonem Bytelem.
Rozhovor probéhl dne 12. 2. 2015.
Jaky je celkovy rozpocet klubu a jaké slozky ho tvori?

Celkovy ro¢ni rozpocet klubu je 60 000 000 K¢ a tvoii ho pét slozek, jsou to sponzofi,
penize z Euroligy, grant od hlavniho mésta, zisk ze vstupného a zisky z prodeje

darkovych predméta a ostatnich.
Jaka financ¢ni ¢astka je vydavana za marketingovou komunikaci?
Na marketingovou komunikaci klub ro¢né vydava 500 000 K¢

Na jaky nastroj marketingové komunikace jste hrdi, v ¢em vidite naskok proti

jinym klubém?

Diky tomu, Ze jsme v této chvili klub snejvyssim rozpoctem a také s nejlepSimi
vysledky, ptfedpoklada se, ze 1 v této oblasti bychom méli byt nejsiln€j§im klubem. Proti
ostatnim tymim mame dle mého nazoru kvalitnéjsi profily na socidlnich sitich,
prehlednéjsi internetové stranky, lepSi doprovodny program v rdmci zapast. Nesmime
také zapomenout na internetovy magazin, na ktery jsme pysni a ktery mé velkou tradici

v Klubu. Pro fanousky se nam také dafi zajistovat prispévky na venkovni utkani.

Ted’ uz ke konkrétnim nastrojim. Kolik ro¢né stoji internetové stranky klubu a

kym jsou vytvareny?

Chod oficialnich internetovych stranek stoji zhruba 15000 K¢ roéné a vytvari je

soukroma osoba.
Prakticky viibec nevyuzZivate plakatovou reklamu v hale, ale LED bannery, proc¢?

Po presunu do nové, zrekonstruované haly jsme se rozhodli, ze pfejdeme na tento
moderni zpsob. V krdsnych halach v USA i v Evropé uz plakatova reklama neni

viibec, chceme se v tomto ohledu pfiblizit vyspélym zemim.
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DiileZitou soudasti zapasi jsou bulletiny, v jakém mnoZstvi je vydavate?

Bulletiny se tisknou v riznych nakladech, na domaci ligu je to naklad 100 kusu, na

Euroligu je to 500 kust.
Ma klub ZVVZ USK Praha profil na Facebooku nebo Twitteru?

Ano, prezentujeme se na obou sociélnich sitich a tento kontakt s fanousky je pro nas
velice dulezity, proto se snazime ucty pravidelné aktualizovat a pfidavat zajimavé fotky

a komentare.
Jsou k dispozici klubové automobily a kolik?

Kazda hra¢ka druzstva Zen ma k dispozici klubovy automobil Skoda Fabia, mame jich

k dispozici dohromady dvanact.

Zajimavym nastrojem marketingové komunikace je KralovkaJournal, internetovy

magazin, jak vznikl?

Magazin vznikl zhruba pfed sedmi lety. Chtéli jsme se néjak odliSovat, a proto jsme
fanouskim, kteti se registrovali na naSich internetovych strankach, nabidli moznost
zdarma odebirat magazin o déni v klubu. Nejprve to bylo vytvareno dost amatérsky.

Dnes uzZ je Kralovka Journal opravdu kvalitni a chodi na né&j samé pozitivni ohlasy.
Jaké jsou oteviraci hodiny Fanshopu?

Fanshop je otevien pouze v dobé utkani, otvird se hodinu pfed nim a zavird hodinu po

skonéeni zapasu, jak v domaci soutézi, tak i v Eurolize.
Utastni se hra¢ky druZstva nebo nékdo z realiza¢éniho tymu dobrodinnych akei?

Ano, mame dvé akce, kterych se klub ucastni a v kterych se snazi pomoci tém, co
nemaji takové $tésti. Jednou z nich je akce naSeho mediélniho partnera, radii Kiss.
Druhou akei je vySlap na SnéZzku, pfi ném se vyberou penize na konkrétni postizenou

osobu, v kazdém roce pro nékoho jiného...

Pomérné obvyklé je, Ze hraci dospélych druzstev pomahaji s tréninkem u mladsSich

kategorii, je tomu tak i ve VaSem druzZstvu?
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Ano, zejména dorosteneckym kategoriim chodi na vybrané tréninky asistovat hracky
druzstva zen. Bohuzel neni to pravidelné jako v jinych klubech, kde jsou hracky zen

Casto pfimo trenérkami. V naSem klubu, ktery mé nabitéjSi program, vzhledem

K cestovani, to dé€lat nelze.
Poradate béhem zapasu soutéze?

Soutéze organizujeme a to zejména pro nase malé fanousky. Pravidelné je ménime.
Tento rok jsme v polocasové prestavce uvedli soutéz, které fikame Bigshoes, kdy
Vv obrovskych botach béhaji vybrané déti pies celé hiiste a ten, kdo dosahne nejlepsiho

¢asu, vyhral.
Jaké dalsi vyhody, co se ty¢e podpory prodeje, miiZzete jako klub nabidnout?

Je to zlevnéné vstupné pro déti do patnacti let, pro studenty a dichodce. Déale nabizime
piispévky na venkovni zépasy Euroligy. Posledni véci je moZnost ndkupu ro¢nich

permanentek za cenu 700 K¢.
Jakeé jsou nastroje Osobniho prodeje v klubu?

VZdy v lednu pofadame ples ZVVZ USK Praha, na ktery jsou pozvani vSichni sponzofi
a partnefi klubu, ples slouzi hlavné jako pod€kovani, bez partnerd bychom uspéchy,

které mame, nemohli uskuteCnit.
Je néco, co byste chtéli zlepsit v marketingové komunikaci klubu?

Urcit€ je to vztah s médii, zejména televizemi. Jenom za vysilani zapast naseho klubu
chtgji statisice, které nemame, vzdyt’ vysilani nejlepsiho ceského basketbalového tymu

Vv evropském pohdru by i pro né¢ mélo byt poctou a ne naopak...
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11 Marketingové strategie

Marketingova komunikace Vv c¢eském zZenském basketbalovém klubu je velmi
specifickym tématem. V Ceském prostiedi je velmi t¢zké az nerealné dostat nastroje
marketingoveé komunikace na takovou troven, aby se finan¢ni prostfedky do ni vlozené,
vrétily zpét. Na druhé stran¢ je tieba fici, ze marketingova komunikace klubu se ned¢la
jenom pro fanousky, ale také pro sponzory. Pokud ma sponzor nastavené kvalitni
podminky, je vidét a podafi se ho ziskat v dneSni dobé pro sport, je to jedna ze
zékladnich véci, jak je vidét naptiklad na objemu finan¢nich prostiedk, které¢ jdou do

Klubu pravé od sponzort a tvoii vice nez tii étvrtiny rozpoctu.

Z analyzy soucasné situace, z rozhovoru i z dotazniku vSak vyplyva, Zze marketingova
komunikace ma své chyby a to pifedevsim v praci s médii a fanoudky. Tato kapitola je
rozdélena na tfi ¢asti, z nichz kazda jednotlivé popisuje moznosti zlepSeni, ve vztahu se
sponzory, fanousky a médii. Klub, ktery je objektivné nejlepsi v Ceské republice, dava
piiblizné desetkrat vice finan¢nich prostfedki na marketingovou komunikaci nez ostatni
Kluby. Proto by se mél jesté vice snazit piiblizit tymim ze zapadni Evropy nebo alesponi
fotbalovym klubtim v Ceské republice, i tam je marketingova komunikace stale na vyssi

arovni.

11.1 Sponzoring

VétSina sportovnich klubd v soucasné dobé velmi tézko hledd sponzory pro svoji
ZVVZ USK Praha je na tom velmi dobie. Sponzofi investuji na ¢eské pomeéry vysoké

castky a z hlavni ¢asti zajist'uji financni chod klubu.

Ptesto neni od véci zkouSet presvedEit i nové partnery o moznostech sponzoringu klubu.
Velmi populérni je medialni partnerstvi, které funguje vétSinou na zakladé bartrového
obchodu. Pravé to je cesta, kterou by se mél klub ubirat. Primarnim cilem v této oblasti
je nalezeni dal§iho medialniho partnera. Radia Kiss nepokryvaji vékovou skupinu, ktera

by méla na basketbal chodit ( dle ndvrhu v kapitole 12.3. by to mély byt hlavné¢ déti do
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15 let). M¢la by byt také nalezena spoluprace se soukromou televizni spolecnosti, ktera

by poté vysilala zapasy ZVVZ USK Praha.

Pokud se zaméfime na souCasné sponzory, snad jedinou vytkou mulze byt stale
nedofeSend situace ohledné parkovacich mist ve sponzorskych baliccich. V Praze 7, u
haly Na Krélovce je tento problém velky a sponzofi nemaji svad mista. M¢lo by byt co
nejrychleji nalezeno feSeni, které uspokoji obé strany. Za finan¢ni prostfedky, které

sponzofti klubu poskytuji, jsou parkovaci mista samoziejmosti.

11.2 Média

vvvvvv

nejsou vysilany v soukromé ani vetejnopravni televizi, poté neni néco v poradku. Klub
by si m¢l najit televizni spolecnost jako svého medialniho partnera, kde by na zdkladé¢
bartrového obchodu, byly vysilany zépasy Euroligy. Zlepseni vztahti s Ceskou televizi
by mélo byt dal§im primarnim ukolem vedeni klubu. Ceska televize diive vysilala
utkani Euroligy pravidelné, v soucasné dobé si vSak diktuje podminky ohledné
vysilacich Cast i finan¢nich kompenzaci, které¢ jdou do statisic. V tomto ohledu je

nezbytné zlepsit vztahy s vefejnopravnim médiem.

O tom, Ze marketingova komunikace s médii neni kvalitni, svéd¢i naptiklad to, Ze se
Klubu v sezoné 2014/2015 podafilo postoupit do zavéreéného turnaje Euroligy, pro Ctyfi
nejlepsi tymy Evropy (bude odehran v dubnu). Zadny z ¢eskych kolektivnich sporti se
tomuto uspéchu nevyrovnal, ba ani nepfiblizil a zprava, kterd by v zahrani¢i musela byt
na prvnim misté vecernich zprav, se objevila az na jejich konci, daleko za prvni ¢eskou
fotbalovou ligou, ptipravou na halové atletické Mistrovstvi Evropy nebo za Svétovym

poharem ve skocich na lyzich.

11.3 Fanousci

Zasadni chybou v této oblasti je nevymezeni hlavni cilové skupiny, na kterou se chce

klub zaméfit. Jedna z naprosto zékladnich véci celého marketingu se v klubu naprosto
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zanedbala a v soucasné chvili se vlastné nevi, na koho je predevsim marketingova

komunikace zaméfena.

Cilovéa skupina, na kterou by se klub mél zamétit, by méla byt na déti do patnacti let.
Pokud by se tak stalo, klub by z toho mohl do budoucna velmi profitovat. Generace déti
do patnacti let travi pfili§ Casu u pocitact, her a facebookl. Pokud by se je podatilo
dostat na basketbalova utkani, tak by klub pomohl celé spole¢nosti, tim, ze by déti
travily ¢as né¢im jinym. Druhou motivaci by mél byt z4jem o mladé basketbalistky a
basketbalisty. Na zapasech by mél chodit maskot na tribun€ a rozdavat pozvanky na
tréninky mladSich kategorii klubu. Pokud by maskot opravdu chodil a k pozvance ptidal
1 né¢jaky klubovy predmét, potom je pravdépodobné, ze by déti na tréninky opravdu
ptisly. Nastroja, jak pfivést déti do hledisté neni tolik, nicméné volné vstupenky do
Skol, které by byly distribuovany nebo naptiklad volné vstupné pro déti do patnacti let,
které by bylo prezentovano pomoci medialniho partnera, to jsou napady, které slouZi

k zamysleni.

Nyni si vyjmenujme jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které byly v préaci
analyzovany a které by se mély zlepsit. Internetové stranky by mél mit klub o néco
pestiejsi, naprosto chybi slozka historie klubu, kterou mé klub opravdu uspésnou.
V zahranici je typickym jevem, Ze jsou kluby na svoji historii hrdi a nedovolily by si
tuto sloZzku v zadném piipadé€ na internetovych strankach vynechat, zvlasté, kdyz je tak

uspésna jako v pripadé ZVVZ USK Praha.

Viralni videa jsou novym trendem v marketingové komunikaci, kdy se za minimalni
prostfedky tvofi videa, ktera se poté diky uzivatelim §ifi internetem. K tomu, aby videa
méla uspéch, musi byt néjakym zpiisobem Sokujici, vtipna a piekvapujici. Stalo by za
zvazeni pokusit se ve spolupraci s hra¢kami takova videa natacet. I v piipadé netspéchu

jsou videa tak finan¢né€ nendro¢nd, Ze by to klubovy rozpocet nezatizilo.

Bulletiny jsou ptfehledné a obsahlé, piesto i kluby s mnohem niz§imi rozpocty davaji
informace o zapase na kvalitni tvrdy leskly papir. Klub ZVVZ USK Praha tiskne
bulletiny pouze na kancelatsky papir, coz nepisobi dobte. Alespon na euroligova utkani

by mél byt bulletin tistén v kvalitn&;si verzi, na tvrdy papir.
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LED bannery jsou na modernich sportovistich uz béZnym ndstrojem, jak ukazat
divakum sponzory tymu. Jejich umisténi je v hale Na Kralovce velmi Spatné. Na kazdé
stran¢ hfisté jsou LED bannery za koSem, kde je divéci nesleduji. Jsou dvé moznosti,
jak situaci vyfeSit. Prvni moznosti je postavit LED bannery na délku hiist¢, proti hlavni
tribung. Technicky to je naro¢né varianta, protoze jsou po délkach hfisté lavicky obou
tymil. Druhou variantou je znovu ptfechod na plakatovou reklamu. Zpiisob, jakym jsou

sponzoii na Led bannerech v soucasnosti prezentovani, je nedostacujici.

| dalSi nastroje marketingové komunikace maji své nedostatky, na druhou stranu je tfeba
fici, Ze proti dalSim zkoumanym tymim jsou na vys§i urovni a odpovidaji tomu, ze se

jedna o nejlepsi esky basketbalovy tym.
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Z.aveér

Prorazit ve sportu je v dnesni dob¢ velmi te€zké, zvlasté ve sportech, které nejsou na
prvnich mistech popularity v daném regionu. Finanénich prostfedkd na podporu sportu
neni v Ceské republice piilis. Firmy si po finanéni krizi, ktera v nedavné dobé postihla
trh, dobfe rozmysleji, jak volné finan¢ni prostiedky vyuzit a jestli je sponzoring

sportovcl, sportovnich klubti nebo sportovnich akci vyhodny.

Prvni cast prace se vénuje teoretickému poznani sportovniho marketingu, velmi
specifické oblasti. Zvlasté¢ pokud konkrétné mluvime o marketingové komunikaci v
Ceském zenském basketbalu. Je totiz prakticky nemozné, aby se prostiedky vlozené na
marketingovou komunikaci klubu vratily. Tyto sportovni kluby tedy berou oblast
marketingové komunikace spiSe jako urcitou povinnost vici svym fanouskim a
propagaci své ¢innosti. V prvni, teoretické ¢asti jsou popsany nastroje marketingu,
potazmo marketingové komunikace. Ta je dale rozebirdna v konkrétnim prostiedi

sportu.

Dalsi cast prace se tyka samotného klubu, kde je analyzou zjistovan soucasny stav
marketingove komunikace klubu ZVVZ USK Praha. V této ¢asti jsou hodnoceny
jednotlivé néstroje marketingové komunikace. Bylo zjisténo, Ze marketingova
komunikace vtomto tymu ma své nedostatky, které byly pojmenovany a popsany.

Nedostatky se tykaji hlavné komunikace s médii a fanousky.

V druhé ¢asti je také uvedeno srovnani vybranych nastroji marketingové komunikace
dvou dalSich klubii. Jednoho ¢eského a jednoho zahrani¢niho. Tato studie nam ukdazala,
ze ZVVZ USK Praha ma nejvyspé€lejSi nastroje marketingové komunikace, coz

vzhledem Kk rozpoc¢tu a ambicim klubu neni ptekvapenim.

Vysledky hypotéz, které se prace tykaji a které jsou uvedeny na zacatku druhé ¢asti,
byly potvrzeny. Dulezitymi nastroji, které dané hypotézy potvrdily, byly rozhovor se
Simonem Bytelem, osobou, kterd ma marketing klubu na starost a také dotaznik, ktery

byl vyplnén respondenty (divéaky) pti zapase zenského druzstva.

Prace splnila své cile, charakterizovani sportovni marketingové komunikace v Ceské

republice po roce 1989, porovnani marketingovych néstroji ZVVZ USK Praha
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s dalSimi druzstvy a zejména navrhy feSeni na zlepSeni marketingové komunikace
V klubu. VyzkouSeni navrhii je finanéné nenaro¢né, proto je realizace mozna.
Marketingova komunikace sportovniho klubu je ale tak zvlastnim odvétvim, ze Gspéch

nelze zaruéit, zvlastd ne v Ceské republice, kde je mala popularita tohoto sportu.

Cilem klubu a celého ceského basketbalu by mélo byt pfiblizeni marketingové
komunikace tymim z USA, Spanélska nebo Francie. Bliz§i inspiraci mohou byt
fotbalové kluby, kde je marketingovd komunikace také na vyssi drovni. To ale souvisi
S mnozstvim penéz, které jsou na ni vydavané a také na popularité sportu. Presto si

basketbalové kluby nesmi klast malé cile, pfedevS§im proto, Ze ZVVZ USK Praha je

vvvvvv
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