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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu komunikac¢niho mixu 1. FC Slovacko a jejim cilem
je celkové zhodnoceni marketingové komunikace a navrzeni opatfeni k jejimu zlepSeni.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti - teoretickou a praktickou.

V teoretické casti je popsan marketingovy komunikacni mix, podstata komunikace
s vefejnosti arozclenéni cilovych skupin. Dulezitou casti je také zaclenéni analyz

marketingového prostiedi.

Praktickd c¢ast se zaméfuje na klub samotny, jeho strukturu, fungovani a nastroje
komunikace s vefejnosti. Dal$im z bodu praktické Casti je rovnéz charakteristika cilovych
skupin. Zavér praktické ¢asti je propojen s casti teoretickou, ponévadz k nalezeni moznych
zmén je nutno provést SWOT a PEST analyzu. Soucasti prace jsou navrhy vedouci ke

zlepSeni stavajici situace fotbalového klubu.

Kli¢ova slova: Komunikaéni mix, 1. FC Slovéacko, Uherské Hradisté, fotbal, marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at the analysis of the communication mix of the 1. FC Slovacko
football club. Its goal is to generally evaluate marketing communication and to design

measures for its improvement. The thesis is divided into a theoretical and a practical part.

The theoretical part describes the marketing communication mix, the essence of
communication with the public and the classification of the target groups. Analyses

of marketing environments are also an important part of the thesis.

The practical part deals with the club itself, its structure, operation and means
of communication with the public. The characteristics of the target groups forms another
section of the practical part. The conclusion of the practical part is interconnected with the
theoretical part, because in order to find possible changes it is necessary to perform the
SWOT and PEST analyses. Suggestions contributing to the improvement of the current

situation of the football club are also a part of this thesis.

Keywords: Communication mix, 1. FC Slovacko, Uherské Hradiste, football, marketing
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UvVOD

Stejné jako v mnoha dalsich evropskych statech, i v Ceské republice je fotbal velmi
popularni. U nas by se dal dokonce oznacit za krale ¢eského sportu. Jiz dlouho se t&si
obrovské piizni publika jak toho na stadionech, tak u televiznich obrazovek. Komunikace
hrala velkou roli jiz od pocatki fotbalu a bez jejiho detailniho planovani se v dnesni dobé

neobejde zadny klub.

Komunikace je zédkladnim marketingovym nastrojem. Jejim cilem je poskytnout sdéleni
dilezitych informaci pfes internetova ¢i jind média.
Téma bakalarské prace jsem si vybral z divodu, jelikoz mé zajimé aktudlni déni na ceské

1 svétové fotbalové scéné. Znacny vliv na vybér tématu mél fotbalovy klub z mého rodného

kraje.

Bakalatska prace se zabyva analyzou komunika¢niho mixu 1. FC Slovacko. Hlavnim cilem
prace je proniknout do problematiky soucasného stavu klubu, utvorit si

komplexni a objektivni nazor a na zaver navrhnout mozna opatfeni a vylepseni.

Zamér tedy nebyl pouze napsat a odevzdat bakalafskou praci, ale 1 ziskat pohled zevniti

potiebny k analyzovani situace klubu, ktery by mi usnadnil orientaci v tomto svéte.

Préce je rozdélena na dvé hlavni Casti, a to na teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je
obsaZena marketingovd komunikace, jsou zde charakterizovany pojmy jako komunikacéni
proces a produkt. Déle je rozebrana komunikace s vefejnosti prostfednictvim reklam,
marketingové makroprosttedi a mikroprostiedi a faktory, jez je ovliviiuji (napt. faktory
technologické a socialni, vetejnost a dodavatel¢). Zavér teoretické cCasti se zabyva

komunika¢nim mixem:.

V praktické €asti se uplatiiuji poznatky nabyté studovanim teorie a praxe v samotném klubu.
Naplni této Casti je charakterizovat dany klub co nejpiesnéji. Shrnout jeho historii,
potiebnou k pochopeni dne$niho stavu klubu a proniknout do organizac¢nich struktur tak,
aby bylo moZné zanalyzovat jeho moZnosti a také jeho nedostatky, definovat cilové skupiny,
rozbor komunikace s vefejnosti. Soucasti bakalarské prace jsou analyzy SWOT a PEST, diky

nimz lze snaze definovat silné a slabé stranky klubu, ptilezitosti a hrozby.

Samotny zavér prace piedstavuje navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni celkové situace

fotbalového klubu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace bude popsat a analyzovat komunikaéni mix
1. FC Slovacko a na zakladé této analyzy navrhnout opatfeni vedouci ke zlepsSeni naptiklad
komunikace s cilovymi skupinami prostfednictvim socidlnich siti (facebook, twitter,

instagram) a webovych stranek.

Hlavnim zdrojem pro cerpani informacik teoretické c¢asti budou pouzity odborné
publikace zabyvajici se touto problematikou jak od ¢eskych, tak zahrani¢nich autort. Kromé
literarnich pramentit bude =z velké casti vyuzito vlastnich zkuSenosti ziskanych

odbornou praxi.

Jako zdkladni metoda bude pouZita analyza,ato zejména v praktické CcCasti, kterd
dopomtze k vytvotreni nadvrhli na zlepSeni celkové situace klubu. Konkrétn¢ bude pouzita
PEST a SWOT analyza, zaméfujici se na externi ainterni faktory. Prostfednictvim
syntézy a dedukce, budou poznatky ziskané diky analyzam sjednoceny do tematického

celku.

Fotbalovy klub bude detailn¢ sledovén a prostfednictvim piimého kontaktu s diskutovanym
subjektem budou ziskany stézejni informace. Poznatky budou ziskavany skrze rozhovory

s fotbalovym vedenim, marketingovym oddélenim a fanousky.

Kauzalni analyzou budou odhaleny pfic¢iny jevi ovliviujicich dany subjekt a dedukci pak

navrzena mozna reSeni.

V zavérecné casti budou formulovany navrhované zmény a zhodnoceni zmén jiz

aplikovanych v praxi.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera (2007, s. 809) se v modernim marketingu vyzaduje vice nez jen pfiprava
dobrého produktu, urceni atraktivni ceny a zpiistupnéni cilovym zakazniktim. Firmy musi
dbat na komunikaci se souCasnymi i potenciondlnimi zékazniky a musi pro danou
komunikaci vyuzivat kvalitni kanaly a pfedem promyslené komunika¢ni nastroje. Kvalitni
komunikace je dulezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu. Stejné tak je

1 klicovym prvkem snaha spole¢nosti navazat vztah se zdkazniky.

Firmy casto najimaji reklamni agentury pro zajisSténi kvalitni komunikace, které pfipravi
ucinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, jiz navrhnou programy prodejnich pobidek,
specialisty na pfimy marketing, ktefi vytvoii databdze a postou ¢i telefonicky kontaktuji
zakazniky a PR firmy, jiz buduji image firmy. Dochézi ke skoleni svych prodejcii tak, aby
byli pratelsti, vstiicni a presvédcivi. Pro vétsi ¢ast firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale
jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit usili a také financnich
prostiedkii. VeSkeré komunikaéni snahy musi dohromady tvofit Kkonzistentni

a koordinovany komunika¢ni program.

1.1 Marketingové komunika¢ni cile

Podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 40) je manaZerské rozhodnuti vzdy jednim
strategickych marketingovych cilii. Mezi faktory ovlivitujici stanoveni cili patii charakter
cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zamétena a téz stadium zivotniho cyklu

produktu ¢i znacky. Mezi obvykle zminované cile patfi:

1. Poskytnout informace — zikladni funkci marketingové komunikace je nasytit trh
informacemi o dostupnosti urc¢it¢tho vyrobku nebo sluzby a poskytovat vSem cilovym

skupindm dostatecné mnozstvi relevantnich informaci.

2. Vytvorit a stimulovat poptiavku — hlavnim cilem velké ¢asti Cinnosti je
vytvofit a nasledné zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzbé.
3. Diferenciace produktu, firmy - tj. koncepce odliSeni se od konkurence

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — znamend ukazat vyhodu, kterou pfinasi

vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzeb.
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5. Stabilizace obratu — obrat neni v priitbéhu kalendainiho roku ¢i let konstantni.

6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace jsou prostfedky, jimiz se

firmy snazi dostat do povédomi v souvislosti se znackami, které prodavaji.

7. Posileni firemniho image — cilem je vytvareni pozitivnich asociaci v myslich zdkaznikii,
image firmy vyraznym zpisobem ovliviiuje mysleni a jednani zédkaznikd, ¢i dokonce celé

vetejnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)

1.2 Komunika¢ni proces

Komunikace je predani uréitého sd€leni nebo informaci od zdroje k pfijemci. Divody,
metody a cile takového sdé€leni jsou rizné. Samotnd marketingova komunikace je spojena
s komunika¢nim procesem, coz znamend pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.
Konkrétn¢ tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i souCasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zajmovymi
skupinami. K tém se fadi vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které
je naopak také mohou ovliviiovat. Patii k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni
partnefi, akcionafi, média, orgdny vefejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace,
obcanska sdruZeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad€ téz mistni

komunity. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) principy komunikace vyjadiuji zédkladni model
komunika¢niho procesu. Ten se skladd z osmi prvki: zdroj komunikace, zakddovani,

sd€leni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.
1. Zdroj komunikace

Zdroj, jako iniciator komunikacnich vztaht, je organizace, osoba ¢i skupina osob (Casto ve
spolupraci s agenturami profesné se zabyvajicimi komunikaci), jez vysila informace

ptijemci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
2. Zakédovani

Zakodovani je proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni do takové podoby,

které bude piijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.
3. Sdéleni

Sdéleni je urcity soubor informaci, které se zdroj snazi vyslat piijemci prostfednictvim

komunika¢niho média. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
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4. Komunika¢ni kanaly, prostiedky, média

Prostiednictvim komunikaénich kanali se uskuteciiuje prenos sdéleni. Pokud je spravné

zvolime, jsou ucinnou podporou sdéleni, nespravné zvolené jsou potom jeho destrukei.

= Kanaly rizené, kontrolované firmou jsou ty, u kterych ma zdroj komunikace
kontrolu nad definici, tvorbou a Sifenim sdéleni. Kanaly se d€li na osobni a neosobni.
V ptipad¢ osobnich kanall, hovotime o komunikaci jedné osoby s druhou ¢i s vice
osobami navzajem. U neosobni komunikace vstupuje mezi subjekt a ptijemce
sd€éleni médium, které ovSem neumoziuje bezprostiedni zpétnou vazbu.

» Kanaly nefizené, nekontrolovatelné firmou se taktéz déli na osobni (ustni Sifeni
pomluv ¢i pochval z st zdkazniki nebo konkurentll) a neosobni ze sdélovacich

prosttedk, jako napt. vysledky spotiebitelskych testli v nezdvislém spotiebitelském

casopise apod. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 24)

A. Prostiredky a formy individualniho prostiedi — osobni rozhovor, telefonaty, dopisy,
faxy, e-maily, osobni ucast na zasedanich a shromazdénich, telekonference,

videokonference a dalsi prostfedky individudlniho plisobeni.

B. Prostiedky a formy individualniho prostiedi — prezentace, konference, sympozia,
firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring a donatorstvi, tisténé prostredky (plakaty,
letdky, vyrocni zpravy, brozury a publikace, bulletiny, zpravodaje, Casopisy atd.),

zejména vSak média (tiskova, elektronicka, outdoor a indoor média).
5. Prijemce, objekt komunikace

Do této kategorie spadaji spotiebitelé, zdkaznici, distribu¢ni clanky, ovliviiovatelé,
uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, opinion leaders, média, komunita, popf. Siroka vefejnost.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

6. Sumy

-----

pratelské, spoleCenské, profesionalni atd. To vSe vytvaii velkou pravdépodobnost vyskytu

nedorozuméni pii pfijimani nékterych sdéleni (Sumy). (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 26)
7. Dekédovani a zpétna vazba

Pti dekddovani jde o proces pochopeni a porozuméni zakédovanému sdéleni piijemcem.

Zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila jako reakci na piedchézejici sd€leni.
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Formy reakci rozdélujeme podle toho, zda jde o osobni ¢i neosobni komunikaci.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

1.3 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) uvadi, ze jakmile si zvoli spole¢nost celkovou marketingovou strategii,
muze zacit planovat podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k tpravé nabidky podle cilovych
trhli. Zahrnuje vse, co firma muaze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpasoby se déli do Ctyf skupin proménnych, znamych jako 4P; produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika

(place).

1.3.1 Produkt

Za produkt povazujeme nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky,
zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem smény. Veskeré
charakteristiky produktu musi odpovidat zvolenému marketingovému prostiedi, pokud se
tak nestane, nebude dana strategie fungovat. Charakteristiky produktu by mély podporovat
positioning. (Karlicek, 2013, s. 154)

1.3.2 Cena

Cena je penézni Castkou, ktera je vynaloZena za produkt a je jedinym ,,P* marketingového
mixu, které pro spolecnost predstavuje vynosy. Néaklady jsou spojeny vyhradné s ostatnimi
P marketingového mixu. Spravné stanoveni ceny ma pro firmu existen¢ni vyznam.

Cenotvorba se mize na prvni pohled jevit jako jednoducha ¢innost, ale neni tomu tak.

Vyjdéme v naSich uvahach zekonomie, kterd v obecné roviné predpoklada, Ze pokud
spolecnost snizi cenu, vzroste poptavka po jejich produktech a naopak. Jestli tedy firma
nasadi vysoké ceny, kupujici zakoupi méné jejich produkt. V opaéném piipad¢, s niz§imi

cenami firma proda produkty, které nabizi, vice.

Z marketingového hlediska je ptistup ekonomie pfili$ zjednoduSujici. Pro firmy je stanoveni

ceny natolik vyznamné, ze vyzaduje urcity psychologicky vhled.

Aby dokazala spolecnost spravné stanovit cenu, musi v prvé fad¢ pochopit vztah mezi

vnimanou kvalitou a vnimanou cenou. Lidé majici tendenci pifedpokladat, Ze levnéjsi
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produkty obecné¢ vykazuji niz$i kvalitu, a naopak u drazsich produktii ocekavaji kvalitu

vy&i. (Karlicek, 2013, s. 171-172)

1.3.3 Komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
diky kterym naplituji spolecnosti a dalsi instituce své marketingové cile. Marketingova
komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie stejn¢ jako ostatni nastroje
marketingového mixu. Pokud by firma spustila reklamni kampan neodpovidajici cilovému

segmentu a nepodporujici stanoveny positioning znacky, dopustila by se tak zavazné chyby.

Marketéti musi udélat rozhodnuti, které kvality svého produktu ¢i znacky zdarazni
v komunikac¢ni kampani. Marketéfi musi piesn¢ védét, jaké argumenty si ma cilova skupina
zapamatovat, jak ma jejich kampan pochopit a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat. Podle
toho voli slova, obrazy, hudbu, zvuky, grafiku a dal§i vyznamové prvky, které utvareji

marketingové sdéleni.

U cilové skupiny vyvolava specifické asociace i napf. celebrita, kterd mize byt vyznamovym
prvkem. Spojovanim znacek s celebritami usiluji marketéfi o to, aby se asociace vyvolavané

celebritou ptesunuly na jejich znacku. (Karlicek, 2013, s. 190)

1.3.4 Distribuce

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010 s. 17), jsou distribuce vSechny Cinnosti piiblizujici
nabidku k zdkaznikovi €1 spottebiteli. Jednéd se o distribucni proces, ktery casto zahrnuje
velmi slozity postup hmotného vyrobku vyrobce k jeho koneénému uzivateli. S ndkupem
souvisi zpisob, ktery uvadi, jak se k prodejnimu mistu klient dostane, s jakym vynalozenym
usilim nebo naopak pohodlim. Diky tomu chadpeme misto (place), jako vytvofeni pohodli

pro nakup, které tak vnima 1 zadkaznik.

Moudry (2008, s. 190) popisuje distribuci témito slovy: “Firma vyrdabéjici urcity vyrobek
neni (az na par vyjimek) v primém kontaktu s kupujicim, nybrz je odkdzana na distributory,
kteri zprostredkovavaji presun zbozi ke konecnému spotiebiteli. Pravé rozhodnuti, jakym

3

zpusobem k tomu dojde, je velmi zdasadni pro kaZdou firmu.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Nastroje komunika¢niho mixu cilen¢ zabezpecuji marketingovou komunikaci. Jednou ze
slozek marketingového mixu je komunikacni mix, ktery je soucasti klasického
instrumentaria ,,4P*. Je to jediny odd¢litelny marketingovy nastroj podniku a ,,specialista“
na komunikaci. Bez zbyvajicich tfi slozek marketingového mixu - ceny,
distribuce a vyrobku — by podnik nemohl zabezpecovat hlavni népln své ¢innosti, ale bez
komunikac¢nich néstroji to mozné je. (Moderni marketing se bez marketingové komunikace
ve vysoce konkurenénim prostiedi stadou objevujicich se novych firem a vyrobki
neobejde.) Podporovani, podnécovani a ,,povySovani® ostatnich slozek marketingového
instrumentaria je Ulohou komunika¢nich néstrojii. Aby se dosahovalo co nejvétSiho
komunikacniho efektu, musi tak byt vzdjemné sladény vSechny marketingové nastroje.

(Zamazalova, 2009, s. 185)

2.1 Primy marketing (direct marketing)

V souvislosti ] hromadnym marketingem bylo vyvinuto mnoho
marketingovych a reklamnich nastroji. Hromadny marketing pouzival casto k distribuci
prostfedniky a obracel se pomoci standardizovanych sdéleni na Siroké trhy. Soucasné
zaméteni vSak sméfuje k 1épe zacilenému a osobnimu marketingu. Pfimy marketing (direct
marketing) firmy casto pouZzivaji at’ uz jako primarni marketingovy pfistup, nebo jako

dopln¢k dalSich piistupi.

Pfimou komunikaci, speclivé vybranymi individudlnimi zékazniky, s cilem ziskat
okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, pfedstavuje piimy
marketing, diky kterému komunikuji manaZzeti pfimo se zdkazniky, v mnoha piipadech pii
interaktivnich a individudlnich jednanich. Své marketingové nabidky upravuji pomoci
podrobnych databazi, podle potfeb uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle

individudlnich a interaktivnich jednéni. (Kotler, 2007, s. 928)
Ptimy marketing Ize definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje:

1. pfesné zacileni,
2. vyraznou adaptaci sdéleni,

3. vyvolani okamzité reakce.

Nastroje pfimého marketingu mtiZzeme rozdé€lit do tfi skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni

zasilana kuryrni sluzbou ¢i poStou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), sdéleni
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predavana telefonickym spojenim (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici
sluzby internetu (e-maily a e-mailové newslettery). Do dalSich nastroji pfimého marketingu
lze zahrnout i1 sdéleni pfeddvana prostfednictvim socialnich médii. Direct marketing se
oproti reklamé, kterd cili na Siroké skupiny lidi, zamétuje na vyrazné uzsi segmenty nebo

dokonce na jednotlivce. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 73)

2.2 Podpora prodeje (sales promotion)

Podporou prodeje neboli sales promotion obecné rozumime poskytnuti urcité vyhody
spotiebiteli (vétSinou ekonomického charakteru) spojenou s uzitim nebo nakupem produktu.
Ptimy podnét ke koupi poskytuje spottebiteli podpora prodeje, kterd je Casto vyuzivana
souCasn¢ s reklamou, pficemz mize byt jejim podplrnym prvkem nebo naopak jeji
propagace slouZi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. V posledni dobé

vydaje na marketingovy nastroj rychle rostou.
Dutivody pro zvySovani vydaji na podporu prodeje jsou nasledujici:

e podpora prodeje je managementem vnimana jako efektivni prodejni néstroj,

e tlak na zvySovani prodeji,

e vysoce konkuren¢ni prostiedsi,

e nizka diferenciace produkti a sluZeb,

e orientace spotiebitell na cenu,

e zainteresovanost vyrobctli na prodejich ,,své znacky v obchodech a jejich intenzivni
podpora (ve spolupraci nebo na vyzadani obchodni firmy),

e niz8i uCinnost reklamy. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Testovani u¢innosti jednotlivych nastroji umozinuje podpora prodeje, diky které Ize snadno
zorganizovat ur¢itou promoc¢ni akci v n€kolika vybranych maloobchodnich provozovnéch.
Odhadovat ucinnost dané akce je mozné pii srovnani s prodejnimi vysledky v ostatnich
provozovnach nebo s ¢asem pied akci, resp. po akci. Komunikacni nastroje lze v miste

prodeje testovat velmi podobné. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 97)

Podpora prodeje pfinasi rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni ucinky nez reklama. Vyuziti
podpory prodeje je spojeno s urcitou mirou vyhod, ale i s fadou nevyhod. K vyhodam
bezpochyby patii okamzité a velmi intenzivni plisobeni na rozhodovéni spotiebitele. Na
narlst obratu piisobi podpora prodeje témét okamzité po jejim vyhlaseni, jeji trvani je vSak

casoveé omezeno, coz je také jeji slabina. K dal§im nevyhoddm podpory prodeje nalezi jejich
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nastroje, které mohou zvySit cenovou senzitivitu spotiebitele, tzn., ze spotiebitelé

nenakupuji znacku bez slev, a tak vyckavaji na snizeni cen.

2.2.1 Cile nastroji podpory prodeje:
e okamzité zvySeni prodeju,
- nalakénim novych zakaznik,
- vySSimi nadkupy stavajicich zédkaznikii,
e probuzeni zajmu o nové vyrobky,
e udrzeni trovné objemu prodeje a podilu na trhu,
e reakce na akce konkurence,
e vytvafeni zakaznické loajality,
e vytvafeni zdkaznickych databazi,
e zvySeni z4jml zaméstnancu.
V obchodni firmé ¢lenime nastroje podpory prodeje na kratkodobé a dlouhodobé, kde
vétsina patii do téch kratkodobych. Dlouhodobymi programy se rozuméji v prvni fadé

vérnostni programy. (Zamazalova, 2009, s. 203)

2.3 Reklama

Reklamu lze vystopovat aZk samym zafatkim historie, jeZ byla zaznamenana.
Archeologové ve Stfedozemi vykopali cedule snapisy, které oznamovaly rGzné
akce a nabidky, nebo napiiklad Rimané malovali po zdech, aby ohlasili gladiatorské zapasy.
Fénic¢ané propagovali jejich zbozi kresbou obrazkii na velké kameny podél promenad. Malby
na pompejskych zdech vychvalovaly politiky dozadujicich se hlasi. Méststi vyvolavaci
ohlasovali prodej dobytka, femeslnych vyrobkii a dokonce kosmetiky béhem zlatého veku

Recka.

Reklamu definujeme jako kteroukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb ztotoznéného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, do

kterych zarazujeme noviny, ¢asopisy, televize a radio.

Zejména obchodni spolecnosti, ale také i celd fada neziskovych organizaci a profesnich ¢i
socialnich organizaci, vyuZivaji reklamu uréenou pro komunikaci o svych vécech s cilovym
publikem. K vyvolani odezvy cilového publika se pouzivd reklama, kterd je dobrym

zplisobem, jak informovat a pfesvédcovat, at’ uz je ucelem celosvétovy prodej mobilnich
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telefonli Nokia nebo presvédcovani kutdkd, aby se vzdali svého zlozvyku. Svou povahou
muze byt odezva percepCni, tzn., ze spotiebitel si utvoii urCity pohled ¢i nadzor na dany
produkt nebo znacku, piipadné jeho postoj reklama zméni. Reakce miize byt behavioralni,
ktera nejcastéji predstavuje to, ze spotiebitel nakupuje produkt nebo zvySuje mnozstvi, které

nakupuje. (Kotler, 2007, s. 855-856)

2.3.1 Reklamni média

Televizni reklama je tradicné nejsilnéjSim reklamnim médiem u nas, kde televizni trh
ovladdaji TV Novaa TV Prima, kterym patii spole¢né piiblizné¢ 90% piijml z televizni
reklamy. U Ceské televize je objem reklamy legislativné regulovan a omezen na minimum.
CT mubze umistovat klasickou spotovou reklamu v omezeném objemu jen na kanaly
CT2 a CT Sport. Uroven cen televizni reklamy v Ceské republice tak nejvice ovliviiuji

televize Nova a Prima.

Od poctu zasazenych divakl v nakupni cilové skupiné se dedukuje cena televizni reklamy,
kde se na televizi Nova jedna o divaky vékové kategorie 15-54 let a na TV Prima 15-69 let.
Z toho vyplyva, ze se plati za osloveni 1 % nédkupni cilové skupiny (za osloveni cca 85000
televiznich divakl). Cenu reklamy stanovuje sledovanost jednotlivych televizi, kterou

skytaji elektronické TV metry.

Nejvyssi sledovanost ma televizni stanice béhem tzv. prime time, coz znamena, Ze se jedna

o ¢as mezi 17:30 a 23:30, kdy vétsina televiznich divaku televizi sleduje.

Vroce 2011 doslo k postupné fragmentaci z4jmu televiznich divakd, pfi postupujicim
pfechodu z analogového vysilani na digitalni. Je potfeba podotknout, Ze €as, ktery divaci

veénuji sledovani televize, v priméru neklesa. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 52)

Televizni reklama miiZe t&€zit z celé fady charakteristik, které televize nabizi jako médium
umoziujici zejména nazorné predvadeéni produktl a vyuZiti obratu, zvuku, hudby a pohybu.
Velmi pisobiva a emotivni mohou byt marketingové sdéleni v televizi, kterd umi vytvofit

piibéh znacky. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 52-53)

Televize ma vazny nedostatek, jelikoz nejvice ze vSech reklamnich médii ji poSkozuje
pfeplnénost reklam, a to pfedev§im v obdobi v mésicich dubna, kvétna, fijna a listopadu.
Presycenost televizni reklamy zapficini, Ze lidé na zac¢atku reklamniho bloku pifepinaji na
jinou stanici, opoustéji mistnost, kde se televize nachézi, vypinaji zvuk nebo neveénuji

reklamnim sdéleni pozornost.(Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 53)
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Rozhlasova reklama v soucasné dob¢ jiz nefiguruje pouze v umist'ovani reklamnich spotii
do vysilani rozhlasovych stanic. Zadavatelé se snazi dostat co nejblize své cilové skuping,
diky které se stale Castéji setkdvame s jinymi reklamnimi formaty — tzn. spotiebitelskymi
soutéZzemi financovanymi zadavateli reklamy, pofady vyrabénymi piimo klientovi na miru

¢i product placementem, ktery je v rezii moderatora.

Na ustalené trovni se drzi celkové investice do rozhlasové reklamy. Investice malych
zadavatelil nahrazuji vypadky velkych hrach, ktefi byli v diasledku snizovani

marketingovych rozpocti povinni investice koncentrovat do mensiho poc¢tu mediatypti.

Na rozdil od televizniho vysilani, neni prime time u rozhlasu zdaleka tak koncentrovany,
protoze rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky po cely den. Rozhlas totiz 1idé
poslouchaji ve chvili, kdy na néj maji ¢as. Jako pfiklad lze uvést, Ze studenti poslouchaji
rozhlas typicky rano pifi vstdvani do Skoly a odpoledne, Zeny v domécnosti

dopoledne a pracujici lidé v aut¢ pfi cesté¢ do prace a z prace.

Rozhlasové reklama mé hlavni vyhodu v jeji financni dostupnosti, kdy pfi natoceni
radiového spotu vychazi obvykle na nékolik tisic ¢i desitek tisic korun. Pomérné nizké
naklady jsou i na medidlni Cas, jelikoz rozhlasova reklama je velmi flexibilni. Zmény
v rozhlasovém reklamnim spotu jsou totiz obvykle jednoduché, rychlé alevné.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 54)

Tiskova reklama, kterou rozumime inzerci v novinach a ¢asopisech, ma né¢kolik kladd,
z nichZ jeden nejvyznamnéjsi je moznost umistit do tiskového inzeratu slozitéjsi informace.
Marketéfi nejsou odkdzani na dobu 30 sekund, jako je tomu u televizni a rozhlasové
reklamy. Ctenafi se mohou vracet k jiz pfeétenym informacim a diky tomu je 1épe pochopit.
Tiskové inzeraty lze doplnit kupony a vzorky, které se umist’'uji k souvisejicimu redakénimu
textu, a tim zvysit jejich relevanci. Je rovnéz mozné vyuZivat adveroriall, které se definuji
jako komerc¢ni placené ¢lanky vyvolavajici dojem, Ze se jednd o redakéni text. Pokud je
komeréni placeny ¢lanek dobie napsan, mize dosahnout vétsi Etenosti nez bézna tiskova

reklama.

Na druhou stranu, tiskovy inzerdt mize vyuZzivat jen vizualni dimenze, a je proto relativné
staticky. Tiskova reklama tudiZ mtze byt oproti jinym médiim méné plsobiva, a tak i méné
ucinnd. Tiskova média snizuji pozornost ¢tenafd, protoze byvaji navic reklamou pfeplnéna.

Ptijemci mohou inzeraty pii listovani novinami ¢i ¢asopisem velmi snadno piehlédnout, at’
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uz je to imysIné nebo netimyslné, proto je dilezité, aby tiskova reklama dokazala cilovou

kategorii dostate¢né zaujmout. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 55)

Venkovni reklama, které se také fika out-of-home reklama, obsahuje pestrou paletu
nejruznorodejSich médii. Nejobvyklejsi venkovni reklamy jsou billboardy, bigboardy,
prosvétlené vitriny a LED displeje, ale také se muze jednat naptiklad o potisky ¢i nastiiky,
podlahovou grafiku, reklamni plochy, nejriznéjsi trojrozmérné makety, modely produktt

atp.

Nejcastéjsi vyskyt venkovnich reklamnich médii je zejména na zastavkach méstské dopravy,
v ulicich mést, u silnic a dalnic, uvnitt a zevnéjsku prostredktt méstské hromadné dopravy,
na novinovych stancich nebo na budovach. VSechny tyto se oznacuji jako tzv. outdoorova
média. Totozna média se nachazi také uvnitt nadrazi, stanic metra, letiSt’, nakupnich center,
restauraci, barii, zabavnich, zdravotnich, vzdélavacich, sportovnich a dalSich vetejnych

zafizeni, jezZ jsou nazyvana jako indoorova média.

Cilovou skupinu zasahuje venkovni reklama, jakmile opusti sviij domov. Jestlize je venkovni
reklama umisténa na vhodném frekventovaném mist¢, je pak mozné, aby zaséhla co nejvétsi

¢ast vefejnosti. V téchto ptipadech plisobi venkovni reklama po dobu 24 hodin.

Venkovni reklama poskytuje dobré regiondlni zacileni, umoZiuje rovnéz cileni podle
konkrétnich aktivit (napfiklad je moznost vyuziti plakatd ve fitness centrech ¢i
kadefnictvich, a tak oslovit cilovou skupinu v situaci, kdy je marketingové sdéleni

skutec¢né relevantni).

Nevyhodou venkovni reklamy je velka limitovanost disponibility dat o sledovanosti
nosicti atedy 1 moZnosti porovnani s ostatnimi mediatypy. Dale by se dalo fict, Ze
venkovni reklamy maji vysokou staticnost a spotiebitelé jsou timto typem reklamy u nés jiz

zahlceni. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 56)

Reklama v kiné se vyznacuje tim, Ze je velmi podobna televizni reklamé, oproti které ma
ale n¢kolik vyhod. Jednou z nich je vyhoda emociondlniho zéazitku, jelikoz zazitek z kina
muZe byt silnéjsi, nez zazZitek u televiznich obrazovek. Dalsi z nich je vyhoda nacasovani
reklamy, protoZze spoty zasahuji cilovou skupinu ve chvili, kdy je pozitivné
naladéna a chce se bavit. Za dalsi velkou vyhodu lze povazovat efektivitu kinoreklamy,

ktera je podporovana riiznymi formami podpory prodeje a off-screen aktivitou v rdmci kina.
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Naopak nevyhodou reklamy v kin¢ je osloveni niz§iho poctu lidi nez u televiznich
obrazovek a také nejsou rovnomérné osloveny cilové skupiny, jelikoz kina navstévuji
nejcastéji lidé ve veékovém rozmezi 16-24 let, kdy se jedna zejména o studenty.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 59)

2.4 Osobni prodej

vvvvvv

komunika¢nim prvkem obchodni firmy, kdy dochazi k osobnimu individudlnimu kontaktu
se zdkaznikem. Mimo jiné je moznost pozorovat asledovat chovani a reakci
zakaznika a také ziskavat zpétnou vazbu. Zjistit problém zakaznika, informovat ho s cilem
sniZzeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni rozhodnuti, je mozné jen pii osobnim
prodeji. Samoobsluzného prodeje pribyvd na ukor prodeje osobniho, ato z divodu
rozhodnuti o vysi nakladd a cenové strategii firmy. Jestli bude této formy komunikace
vyuzito, zalezi na strategickém rozhodnuti firmy, a jakéd dtlezitost a role bude osobnimu
prodeji stanovena. VyuZiti osobniho prodeje v obchodni firmé je neodmyslitelné propojeno
s n€kolika faktory: s typem maloobchodni prodejni jednotky, sortimentem, cenovou
urovni a také s typem zdkaznikd. S osobnim prodejem se muzeme setkdvat spiSe
v prodejnach s vyssi urovni prodejnich sluzeb, vysS§i cenovou urovni a s nabidkou
kvalitnéj$iho zboZzi.

Kromé vlastniho prodeje zajist'uji prodejni sily v obchodni firmé& dalsi vyznamné funkce,
kterymi jsou: poskytovani zpétné vazby managementu, poskytovani zékaznikiim
pozadované informace o produktech a sluzbach, Groven servisu, presvédcovani zakaznikt
o ndkupu. Aby dochazelo k dostatecné efektivnimu osobnimu prodeji, je nutné, aby byli
prodavaci velmi dobie obeznidmeni se zbozim. Museji byt psychologicky vybaveni, aby
rozpoznali, co si zdkaznici pieji a pro¢ si to pieji, museji také znat techniku prodeje,

aby zajistili spokojenost klienta.
Samotny prodejni proces se sklada z n¢kolika fazi:

e kontaktovani zdkaznika,

e urceni jeho pozadavki a ptani,

e piedvedeni a vyzkousSeni produkti,
e uzavieni prodeje,

e poprodejni faze.
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Kazda z tazi procesu osobniho prodeje mé sviij doporuceny postup jak jednat, aby byl prodej

vvvvvv

Podle Zamazalové (2009, s. 206) je osobni prodej obrovitou, ¢asto neuvédomovanou a ne
zcela vyuzivanou devizou a moznou konkurenéni vyhodou v obchodech s pultovym

prodejem.

2.5 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Podle Jakubikové (2013, s. 317) jsou vztahy s vefejnosti ¢innosti spojené s budovanim
vzajemného porozuméni mezi firmou ajejim prostfedim, cilovymi a zdmkovymi

skupinami.

PR (public relations) je ndstroj, ktery se zaméiuje na vytvareni, udrZeni a rFizeni
komunikacnich procesu mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozclenéné
verejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozumeéni, pochopeni a ditvery na zdklade

vyrovnani zajmiu vsech zucastnénych,).
(Putschi, in: Nemec, 2006, s. 10)

Vetejnost neboli publikum by se dalo definovat jako mnozina lidi, kteti maji k firmé
néjaky vztah, at’ uz jde o vztah ptimy nebo nepfimy poptipad€ o ni projevuji z néjakého
specifické¢ho diivodu zajem. Vefejnost se déli na vné&jsi a vnitini. Tu tvofi zaméstnanci,
rodinni pfislusnici, dodavatelé, odbératelé. Vnéjsi vetejnosti se rozumi ty ¢asti vefejnosti,
jejichz vazby k firmé jsou volné¢jsi, a tudiz nemusi mit o firmu dlouhodoby zéjem.
Predstavuji  finan¢ni kruhy, do kterych patii investofi, poskytovatelé wuvéra,
vétitelé a dluznici. Dale vnéj$i verejnost predstavuji organy statni a komunalni spravy na
vSech trovnich. Tady je nezbytné uvést, Ze roste vyznam z&jmovych a natlakovych skupin,

vladnich a nevladnich organizaci, komunit, médii a ostatni.

Cilova skupina je uzce formulovana podmnoZina relevantni vetejnosti (napf. zaméstnanci,

dodavatel¢, odbératelé, zakaznici apod.). (Jakubikova, 2013, s. 318)
Soubor zakladnich nastroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS :

P (publications) — publikace: vyrocni zpravy, podnikové casopisy, tiskoviny pro

zékazniky.
E (events) — vefejna akce: organizovani udalosti, sponzoring, prednasky, veletrhy, vystavy.

N (new) — novinky: novinatské zpravy, materialy pro tiskové konference.
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C (community involvement activities) — angaZovanost pro komunitu: napliovani

potieb mistnich spolecenstvi.

I (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich

opatieni.

S (social responsibility activities) — aktivity socidlni odpovédnosti: budovani dobré

povésti v oblasti socidlni odpovédnosti. (Jakubikova, 2013, s. 318)

2.6 Viralni marketing

Podle Janoucha (2014, s. 185) virdlni marketing znamenda, ze marketingovy jev,

zprostiedkovava predavani marketingového sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti verejnost.

V pfipadé, Ze je n&jaky vyrobek dobry, osoba to sd€li pratelim a zndmym, ti to piedaji
dale,atak se dany produkt rozSifuje, jedna se vlastné o princip snéhové
koule. Jestlize se dany proces nerozsifuje dostatecné rychle, pak velmi brzy zanika.
Vyrobek je klicovy, a pokud sdéleni tuto mysSlenku ztrati, je vSechno vynalozené usili

bezvysledné.

Virdlnim marketingem rozumime tedy rozSifovani produktd (vyrobki, sluzeb)
prostfednictvim sdéleni dalSim osobdm. Na internetu se prosazuje pfedev§im na socidlnich
médiich. Samotna sdéleni maji pak formu videoklipti, textu, obrazki, pocitatovych her,

audia, specializovaného softwaru atd. (Janouch, 2014, s. 185)

2.7 Internetovy marketing

Podle Janoucha (2014, s. 20) je internetovy marketing zptisob, diky kterému Ize dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii pomoci Internetu. Internetovy marketing zahrnuje,
stejn€ jako klasicky marketing, velké mnozstvi aktivit spojenych s ovlivilovanim,
presvédCovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky. Dotyka se Casto tvorby cen a piredevSim

se soustfedi na komunikaci.

Lidé vyuZzivaji vyspélé technologie, ve kterych je jiz dnes internetovy marketing
vyznamnéj$i nez klasicky marketing, nelze je vSak od sebe odd¢lovat, marketing je jen jeden.
Firmy, které prodavaji kompletné prostfednictvim elektronického obchodu, probih4 v nich

komunikace se zakazniky ptes offline média, kdy fesi piepravu nebo cenovou politiku.
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Internetovy marketing ma ve srovnani s klasickym marketingem nékteré podstatné

ptrednosti:

e v monitorovani a méfeni — o mnoho vice a lepsich dat,

e v dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni vtydnu — stilé provadéni marketingu na
Internetu,

e svoji komplexnosti — klienty Ize oslovit najednou nékolika zptsoby,

e v moznostech individudlniho pfistupu — neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni*
zakaznici pres kli€ova slova a obsah,

e svym dynamickym obsahem — nabidku Ize stdle obménovat. (Janouch, 2014, s. 19)

2.7.1 Socialni sité

Socialni sité jsou relativné novym typem webovych aplikaci, které vznikly z predchidct,
kteti slouzili uzivatelim Internetu pfed nimi, tedy v obdobi prvniho desetileti 21. stoleti.
Zminéni predchtdci byli riznorodi: diskusni servery, online fotografie, weblogy, ulozisté
pro soubory, servery, na kterych bylo mozné hodnotit fotografie a fadu dalSich. Tvurci
téchto sluzeb po Case zaznamenali, ze uzivatelé nechtéji jen zvetejiiovat obsah, ale také
komunikovat s ostatnimi uZzivateli - a to co nejvét§Sim mnozstvim odliSnych cest. Vystihuje
to tedy, ze uzivatelé chtéji byt ve spolecnosti ostatnich, touzi poskytnout informace ostatnim,

chtéji sdilet, tvoftit, hrat si a také se vzdjemné hodnotit.

Tyto pozadavky "klasické" komunikaéni ani publika¢ni slozky pftili§ nenapliiovaly potencial
na internetu. Diskusni servery byly slozité, proto mnoho uzivatelii nezaujaly. O blozich se
pfed nékolika lety mluvilo jako o budoucnosti globalni Zurnalistiky, i pfes snahu
programatortt byly pfiliS slozit¢é na ovladani a zejména na nauceni, kde vyzadovaly

talent a trpé€livost. (Bednat, 2011, s. 9-10)

Podle Bednate (2011, s. 10), se postupem casu zacaly vyskytovat sluzby, zalozené nikoliv
na obsahu, ale na vztazich mezi jednotlivymi uZivateli. Dnes se fikéd t¢émto sluzbam socidlni

sit&, které jsou zaloZeny na tom, Ze:

e vétSina obsahu je vytvaiena samotnymi uzivateli,
e zidkladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzijemné komentare,
odkazy a hodnocenti,

e provozovatelé serverti jen minimaln¢ vstupuji do jejich provozu.
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Facebook

Podle Reznitka a Prochazky (2014, s. 127) je Facebook v soucasné dob& nejpopularngjsi
socialni siti na tuzemském 1 svétovém Internetu. V cervnu 2013 se na ¢eském Facebook
pohybovalo pfiblizné 4 miliony aktivnich uzivatelt, tzn. 61 % vSech internetovych
uzivatelti a 38 % lidi z celkové populace v Ceské republice. Z nejvétsi ¢asti se jedna

o vékovou kategorii mezi 18 az 34 let, kde nedominuje mezi uzivateli zadné pohlavi.

Nejcastéjsi duvody, pro€ travi lidé ¢as na Facebooku, je spojent se s prateli, ktefi ho vyuzivaji
jako zdroj zébavy a obraceji se na n¢j, kdyz se ptimo nudi nebo se jim zrovna nechce nic

délat. (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 127)

Podle Bednatre (2011, s 41.) je zdkladem propagace obsahu na Facebooku linedrni §ifeni
povédomi o ném. Aby jakykoliv obsah byl popularni a ziskaval pozornost vice a vice lidi, je
potfeba, aby se mezi celkovou skupinou uzivateli pomalu, avSak nepfetrzité¢ Sifil
prostiednictvim word of mouth. K tomu je k dispozici velké mnozstvi ndstrojii, z nichz
nejzakladnéj$imi jsou:

e podpora a moderovani diskuze a sdileni obsah,

e placena reklama,

e vytvafeni a udrzovani spoluprace s jinymi subjekty, barterova propagace v jejich

ramci,
e aktivni pomoc uZzivatelli a motivace k Sifeni obsah.

Twitter

Podle Reznitka a Prochazky (2014, s. 218-219) by se Twitter dal popsat jako misto pro IT
specialisty a novinafte. Je popularni ve svété, ale u nas zatim velkou oblibu nenasel, jelikoz
ho v roce 2014 vyuzivalo asi jen 161 000 ¢eskych uZivateli. Mezi né¢ miZeme predevS§im
zatadit finan¢ni poradce, technologické specialisty, novinare a manazery ¢ili uzivatelé, kteti
denn¢ pracuji s novymi médii, technologiemi a financemi. Jeho potencidlu by méli vyuzivat
v prvni fadé moderni a technologické spolecnosti, stranky a jednotlivei. Ostatni uzivatelé
nejspiSe na twitteru nenajdou publikum, se kterym by mohli sdilet své aktuality, 1 kdyz

bychom mohli nalézt vyjimky.

Pro Siroké spektrum lidi Twitter funguje jako zdroj aktualnich informaci a takhle bychom

ho méli vSichni chépat.
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Instagram

Diky mobilnim telefoniim se pro mnoho lidi socidlni sité staly nedilnou soucasti
kazdodennich zivot. Z tohoto tézi z velké Casti pravé Instagram. Instagram je americka
spolecnost, ktera vznikla v roce 2010. Je to mobilni aplikace pro smartphony dostupna
zdarma na App Store a Google play. Dava lidem moznost sdilet jejim prostiednictvim své
zivoty s pomoci sérii obrazkl. Instagram funguje jednoduse na bazi nékolika principt.
Jednim z nich je obycejné vytvoreni uctu, ¢imz da uzivatel moznost, aby ho mohli sledovat
ostatni a zadroven on je. Stejn¢ jako na Facebooku, i na Instagramu ma kazdy z uzivatela
svou hlavni stranku neboli homepage, na které se zobrazuji piispévky od sledovanych

uzivatel. (Thamwika Bergstrom & Lisa Béackman, 2013, s. 5 a 11, google scholar)

2.8 Sponzoring

Sponzoring je situace, pfi které ziskava spoleénost moznost sloucit svou firemni nebo
produktovou znacku s jinym produktem, napt. dlouholetym projektem, jednorazovou aket,
instituci, sportovnim tymem nebo jednotlivcem. Diky tomuto spojeni obdrzi firma finan¢ni
¢1 nefinan¢ni podporu od sponzora. Sponzoring se fadi mezi nejdynamictéjsi discipliny
komunika¢niho mixu, to potvrzuje fakt, Zze se v poslednich letech zvySily vydaje do

sponzoringu na rozdil od reklamy. Tento trend se vyskytuje celosvétove.

Sponzoring se nejcastéji objevuje na sportovnich akcich, kde se znacky nejvice spojuji
s nejriznéj§imi  sportovnimi  entitami. Svlj vyznam ma ale 1 sponzoring

kulturnich a zédbavnich akci, resp. organizaci.

Sponzor neboli podporovatel bézné piipoutava pozornost, kdyz uvadi své logo na
komunikacnich platformach projektu (v reklamé, na webu, na sportovnich dresech atd.),
avSak to je pouze zaklad. Je nutné, aby sponzor vyuzival partnerstvi v ramci vlastni
komunikace se zédkazniky a také, aby hledal cestu, jak oslovit komunitu, ktera se vyskytuje
kolem sponzorovaného projektu. Tyto cesty nazyvame aktivace sponzoringu.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 150)

Podle Karlicka a kolektivu (2016, s. 151) se sponzoring v mnohych ohledech kryje s event.
marketingem. U obou komunikac¢nich nastroji je cilova skupina postihnuta marketingovym
sd€lenim v situaci, kdy je v dobré naladé, kdy se bavi a proziva emoce. U event. marketingu

1 sponzoringu se cilova skupina dostava také do piimého kontaktu se znackou. Pfesto
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existuje mezi dvéma nastroji rozdil, kdy u event. marketingu firma sama dany event

organizuje, oproti tomu se sponzorujici firma k sponzorované entité jen pripojuje.

Ne¢kdy se stane, ze sponzoring se chybné zaménuje s firemnim darcovstvim, které znamena,
ze firma poskytne financni prostfedky, ale bez pozadované protihodnoty. Déje se to napf.
v oblasti ekologie, charity, zdravotnictvi ¢i vzdélavani. To se déje Casto v piipadech, kdy
spolecnost chce posilit primarné svou dobrou poveést arozvinout vztahy s hlavnimi

ucastniky ovliviiujici aktivity firmy. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 151)

Sponzor je zprostiedkovatel naklad, zdroji a sluzeb na urcitou piilezitost nebo organizaci,
vyménou za prava a spojeni obvykle pouzité pro komeréni vyhody. Nékteti sponzoti vidi
sponzorovani jako jakési osviceni svého vlastniho zajmu. Za poslednich 30 let popularita

sponzoringu vstoupla, avSak néklady na néj jsou stale vyssi. (Egan, 2015, s. 232-233)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI, METODY A ANALYZY

Marketéti sva rozhodnuti ned¢€laji ve vakuu, jelikoz kazdé podnikani se uskuteciuje
v konkrétnim prosttedi, jez se v ¢ase vice ¢i mén¢ meéni. Proto musi marketéti znat a bez
chyby predikovat budouci vyvoj klicovych faktort tohoto prostiedi, které je znaceno jako

tzv. trh.

Je nutné, aby se zmény na trhu v marketingu vnimaly pozitivné. Marketéfi jsou nuceni se
zmeénam neustale piizpisobovat. Soucasn¢ ale zmény umoziuji dovednéjSim marketértim,
aby se v prubéhu ¢asu vyrovnaly konkurenci nebo ba dokonce i v lepSim ptipad¢ ziskaly

pred konkurenci naskok.

Faktory jako jsou zdkaznici, konkurenti, distributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé maji vliv na
firmu a jeji podnikani, jedna se tedy o marketingové mikroprostiedi. Sirsi pole pro podnikani
na existuyjicim trhu zahrnuje tedy politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické a ptirodni prostfedi, je nazyvano jako tzv. marketingové makroprostiedi.
Vsechny zminéné faktory ovliviiuji poptavku. Trendy mohou ptedstavovat pro firmu
v marketingovém mikroprostfedi i makroprostiedi ptilezitost i hrozbu. (Karli¢ek a kol.,

2013, s. 34)

3.1 Marketingové mikroprostredi

Podle Zamazalové (2010, s. 109) se marketingové mikroprosttedi spolecnosti tyka v podstate
pfimo. Firma jej mize mnohem Iépe ovlivnit. Mezi hlavni faktory marketingového

mikroprostiedi patfi:

e podnik/ samotny subjekt,
e konkurence,

e dodavatelé,

e distribuc¢ni ¢lanky,

e zakaznici, spotiebitelé.

3.1.1 Podnik

Jednu z nejdilezitéjSich ¢asti marketingového prostfedi predstavuje samotnd spolecnost.
Rozsah naplnovani smyslu jeho existence je zavisly na vlivy z okoli a také na fungovani
vnitiniho soukoli - podnikovych utvart ajejich soucinnosti. Spoluprdce mezi vSemi

oddélenimi firmy a také tloha marketingového useku jako fidici jednotky a spojujiciho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

prvku muaze zarucit podniku uskute¢néni svych cilt. Jestli bude firma uspésna ¢i netispésna
pfi napliovani cilli, zalezi na tom, jaké bude mit finan¢ni zazemi, jaké budou jeji dovednosti
pii orientovani se v prostfedi, prodavani produktii na zakladé potiteb zdkaznika a na jeji
schopnosti vlastniho rozvoje. Podminkou toho, aby podnik zvladl tuto ulohu, je vymezeni

moznosti pro ovlivnéni tohoto ptimého okoli. (Zamazalova, 2009, s. 53)

3.1.2 Konkurence

Vyhrat v konkurencnim boji je v dnesni dobé¢ pftilis slozité. Na trh, kde se nachazi omezeny
pocet zékazniki, prichazi mnoho firem s obdobnou nabidkou. Proto je pro firmy dulezité,
aby obstaly v boji s konkurenci, vydrzely na trhu a v nejvhodnéjsim ptipadé byly lepsi nez
konkurence. Je dulezit¢ sledovat, jaké marketingové néstroje konkuren¢ni podniky
vyuzivaji. Jestli je nabidka produktd téméf totoznd, nezbyva nez se zaméfit na cenovou
politiku. Vytvoreni dikladné analyzy konkurence a zmapovani jejiho chovani na trhu, je
predpokladem aplikovani pfijatelné strategie vici konkurencni firmé. (Zamazalova, 2009,

s. 53)

Podle Zamazalové (2009, s. 54) by méla spolecnost o konkurenci zjistovat dilezité otazky
typu:

e kdo jsou hlavni konkurenti,

e jake jsou jejich strategie,

e jake jsou jejich cile,

e v ¢em jsou jejich prednosti a slabiny,

e jakou podobu mlZe mit jejich reakce.

N¢éjaky univerzalni navod, jak vyhrat v boji nad konkurenci neexistuje, ale Sanci maji ty
spolecnosti, které hledaji moznosti diferenciace. To plati i v obchodnim sektoru, kde se mezi

retailingovymi fetézci prosazuje usili konkurovat cenou. Zamazalova, 2009, s. 54)

3.1.3 Dodavatelé

Podle Kotlera (2007, s. 131) ptedstavuji dodavatelé v tiplném systému poskytovani hodnoty
spolecnosti vyznamnou vazbu. Spole¢nost vyzaduje pro vyrobu produktu a sluzeb zdroje,
které poskytuji dodavatelé. Jejich rozvoj je schopny podstatné ovliviiovat marketing.
Marketingovi manazefi maji povinnost monitorovat dostupnost dodavek - pokud je dodavek
malo nebo dochazi ke zpozdéni, dochdzi ke stdivkam zaméstnanct a jinym udéalostem, které

muzou kratkodobé snizit trzby nebo dlouhodobé poskodit spokojenost klienta. Marketingovi
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manazeii rovnéz monitoruji cenové trendy kliovych vstupii. V ptipadé zvySenych nékladii
vstuptl, to miize vést ke zvySovani cen a ty pak narusuji objem trzeb firmy. V dnes$ni dobé
¢im dal vice marketingovych specialisti povazuje dodavatele za spolecniky pfi

produkovani a poskytovani hodnoty pro zédkaznika.

3.1.4 Distribu¢ni meziclanky

Pozici prostiednika — distributora zaujima sim obchodni podnik, ktery je soucinny s dalSimi
Ciniteli, ktefi mu pomahaji s provozovanim jeho ¢innosti a to: s dodavatelskymi institucemi
(velkoobchod), s marketingovymi a reklamnimi  zprostfedkovateli, s organizacemi
zajistujicimi  distribuci a pfepravu, s finanénimi  Ustavy a pojistovnami 1 s dalSimi
podplrnymi distribu¢nimi mezi¢lanky. Veskeré zminéné instituce se horlivé zucastnuji na

procesu vymény zbozi, nékteré ho dokonce usnadiiuji. (Zamazalova, 2009, s. 55)

3.1.5 Zakaznici

Podle Kotlera (2007, s. 133) je nutné, aby firmy detailn¢ kontrolovaly trhy svych zdkaznikd.
Celkové je na trhu Sest cilovych trht, kde se jedna o spotiebitelské trhy, primyslové trhy,
trh obchodnim mezi¢lanki, institucionalni trh, trh statnich zakazek a poslednim je
mezinarodni trh. Spotiebitelské trhy se sestavaji zjedincii a domécnosti nakupujici
zbozi a sluzby pro soukromou spottebu. Priimyslovy trh nakupuje produkty a sluzby pro
dalSi zpracovani nebo také pro vyuziti ve svém vyrobnim procesu, oproti tomu trh
obchodnich mezi¢lanka nakupuje zbozi a sluzby za G¢elem dal§iho prodeje spojeného se
ziskem. Dalsi trh, ktery se zde objevuje, nazyvame institucionalni trh. Je tvofeny Skolami,
nemocnicemi, peCovatelskymi domy, vé€zenim a dalSimi organizacemi, jenZz nabizi
zbozi a sluzby lidem vyuzivajici jejich péci. Na trhu statnich zakazek se vyskytuji vladni
organizace. Kupuji zde produkty a sluzby se zamérem vytvofit vefejnou sluZbu nebo prenést
zbozi a sluzby k potfebnym lidem. Posledni trh se sestava z kupujicich v jinych zemich,
jednd se o mezinarodni trh, ktery zahrnuje konzumenty, primyslové vyrobce,
mezi¢lanky a v posledni tadé¢ vlady. Kazdy trh je nééim specificky, a proto by méla

spolecnost brat v potaz co je pro ni nejvyhodnéjsi a rozhodnout se pro svij cilovy trh.

3.1.6 Verejnost

Nézory odbornikli na zaclenéni vetfejnosti do marketingového mikroprostredi jsou rtizné.
Vefejnosti mizeme rozumét urCité zajmové skupiny, do které patii napf. finanéni

organizace, média, vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni samosprava a obcang,
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rozlehla vefejnost a zaméstnanci firmy. Podnik proto vyuziva public relations, aby udrzoval

s témito skupinami bezproblémové vztahy. (Zamazalova, 2009, s. 55)

3.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostfedi predstavuje vnéjsi podminky, které nemtize ve vétSiné Casu
spolecnost kontrolovat, proto je firma bere v potaz, aby je mohla zahrnout do svych

kratkodobych a také dlouhodobych rozhodnuti. (Johnova, 2008, s. 43)
Podle Zamazalové (2009, s. 49) tvoii marketingové makroprostiedi tyto faktory:

e socidlni faktory,

e technické a technologické,

e ckonomické faktory,

e poltické a pravni faktory (legislativni ramec),

e faktory zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické.

Zamér pro¢ se analyzy marketingového makroprostiedi dé€laji, je ten, aby si spole¢nost
vybrala jen ty faktory, které jsou pro podnik diilezité. Pti této analyze je maximalné dilezité,
aby analytik vénoval nejvyssi Gsili k identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozny dopad na

firmu, instituci a misto. (Jakubikova, 2013, s. 99)

3.2.1 Socialni faktory

Socialni faktory, které plisobi na podnik, se rozdéluji na dva typy: demografické

faktory a kulturni faktory.
Demografické faktory

Podle Zamazalové (2009, s. 49) se uvnitt demografického prostfedi zkouma obyvatelstvo
jako celek, jeho pocet, hustota, v€kova struktura, struktura z hlediska pohlavi, socidlni
sloZeni, zaméstnani, jakou Cast tvoii obyvatelé v méstském ¢i venkovském prostiedi a dalsi
veli¢iny. Sleduje se stav téchto veli¢in, ale také i1 jejich zmény, naptiklad jak se vyviji
obyvatelstvo z pohledu porodnosti a imrtnosti nebo také migrace a mnoho dalsich. V Ceské
republice ptfibyva ¢im dal vice ndrodnostnich mensin (ndrodnostni menSiny Vietnamcil,
Ukrajincti), a proto se zacind vice dbat na etnografické charakteristiky spotifebniho trhu
u nas. Jelikoz trh tvofti lidé, tak se demograficky faktor predklada jako rozhodujici faktor pro

vzniknuti odpovidajici nabidky podniku.
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Kulturni faktory

Kulturni prostfedi méa nemaly vliv na marketing, kdy mizeme fict, ze kulturu vnimame jako
soubor hodnot, norem chovani, postoji, znaki ¢i tradic, které by méli akceptovat vSichni
lidé Zijici v konkrétni spolecnosti at’ uz ve vétsi nebo mensi mire.

Vyse zminénou definici lze uvést na konkrétnim ptikladu. Asijska kultura je kolektivisticka
oproti zépadni kultuie, kterd vyznava spiSe individualistické hodnoty. V dnesni dob¢ se
u nas jeste toleruje smrkani do textilniho kapesniku, kdezto v americké kultuie by takové
chovani vyvolalo nevoli a bylo by vnimano jako nepfijatelné. Mtzeme uvést dalsi priklad,

kdy v nasi kultuie pfedstavuje bila barva Cistotu, za to v indické kultuie znazoriiuje smrt.

Je dulezité si fict, ze kultura neni vrozena, 1idé se ji u¢i uz od utlého véku prostrednictvim
rodiny v rdmci procesu, nazyvany jako tzv. socializace. Lidé se chovaji automaticky podle

své kultury, bez toho, aby si to uvédomovali.

Kultura neni stejnd, dochazi ¢asto ke zméné, kdy naptiklad u nas se v posledni dekade
zintenzivnil vyznam materialistickych hodnot. Coz znamena, ze kdyz se zeptame lidi co je
pro n¢ v osobnim zivoté dilezité, tak dostaneme odpovédi typu, ,,Mit mnoho penéz", ,,.Byt
atraktivni". Naopak se snizila dulezitost odpovédi, jako je, ,,Mit bohaty vnitini Zivot".

(Karlicek a kolektiv, 2013, s. 65-66)

3.2.2 Technické a technologické faktory

Podle Zamazalové (2009, s. 51) v soucasné dobé patii technické a technologické
faktory k jednomu z nejpohotovéjsich slozek marketingového makroprostiedi. Vyskytuje se
zde pro spolecnosti mnoho piileZitosti, jak se rozvijet. Napiiklad, rychly rozvoj ve
znalostech av  technickych moznostech, objevy v rlznych oblastech, rozvoj
informacnich a komunikacnich technologii. Pokud firmy nemaji dostate¢né prostiedky nebo
neumé&ji svij potencial rozvinout, tak je to na druhou stranu limitujici. Diky natlaku
konkurence na spole¢nost, zvySujicich se naroki zdkazniku nebo jen potieba firmy vylepsit

produkty, to jsou udalosti, které nuti firmu investovat do oblasti vyzkumu a vyvoje.

Technologicky pokrok se tyka i1 konzumentt, ktefi se mohou snadno informovat, porovnat
konkurenéni nabidky a to diky modernim komunika¢nim technologiim a internetu u kterych
doslo k velkému rozvoji. Pomoci marketingovych informacnich systémt spole¢nosti sbiraji,

zhodnocuji a vyuZivaji ohromné mnoZzstvi informaci ke své prosperité rozvoje a riistu.
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3.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vnimdme jako souhrn trendil a tendenci znamenajici podnikatelské
prilezitosti pro spolecnost. Zaroven obsahuji vlivy, které plisobi na kupni silu a vydaje
obyvatelstva. Ekonomické faktory maji vliv na kupni a spotfebni chovani dil¢ich subjektt
na trhu a stanovuji uplné vyuzivani zdroji. Velikost kupni sily se tedy odvozuje od toho,

jaké jsou ekonomické podminky lidi i podniki.

Se zvysujici se nezaméstnanosti souvisi nedostatek prostredkil ke koupi a efektivni poptavka
klesa. Piipadné se zietelné méni procentni zastoupeni dil¢ich polozek vydaji. Obvykle se
stava, ze kdyZz ndm rostou piijmy, tak klesa procento vydaji na jidlo, ale procento vydaji na
bydleni a domacnost je neménné. Procento vydaji vkladu do uspor a na ostatni potteby
se zvysuje, ostatnimi potfebami rozumime obleceni, doprava a cestovani. Primérné mzdy,
zesilovani Zivotniho minima, davek statni podpory a také minimalni mzdy maji vliv na vysi

dichodu obyvatel a tim i jeho kupni sily.

Pokud inflace nartGsta rychleji nez piijem, dochaziktomu, ze kupni sila se
sniZzuje a obracené. KdyZz je nizkd inflaéni hladina, znamend to, Ze je ustalengjsi
finan¢ni a ekonomické prostredi. Nakupy na splatky se t&si k velké oblibé u lidi, neobavaji

se o znehodnoceni svych uspor.

Mezinarodni obchod zfetelné ovliviiuji zmény v ménovém kurzu. SniZzovani hodnoty
mény a zesilovani realného kursu ma pozitivni vliv na vyvoz a opa¢né. Pokud je silna
koruna, tak miize udélat radost turistim, kteti cestuji do zahranici, jelikoz uSetti penize.
Silna koruna, ma také dalsi pozitivni stranky, protoZe zvyhodiiuje Ceské exportéry a zleviiuje

dovoz. (Kozel a kolektiv, 2006, 19-20 s.)

3.2.4 Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory obsahuji systém zakonii, vyhlasek a pfedpisii. Maji na né vliv
vladni a politické organy, odborové organizace. V nichZz jsou definovany konkrétni
hospodaiské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni naroky. Diky témto pravidlim

stat ochranuje celospolecenské z4jmy, spotiebitele a vyrobce.

Ne pokazdé se jedna o zasah statu do byznysu podnikd. V konkrétnich odvétvich provozuji
tuto ¢innost riznd z4jmova sdruZeni a svazy, krom¢ slozek mistni samospravy. Konkrétni
ptiklad z4jmové skupiny nebo svazu miizeme uvést svaz na ochranu spottebitele nebo rtizna

ekologicka hnuti.
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Do uvedeného vyctu sem také patii i dalS$i normy, zalezi na tom, jakou Cinnosti se firma
zabyva. Jednd se o vyvozni, dovozni a celni nafizeni. To plati pouze v piipad¢, pokud firma

presahuje svymi aktivitami hranice republiky.

Pokud firma nerespektuje legislativu, hrozi ji neprodlen¢ dva postihy. Prvnim postihem byva
v dosti pripadech ud€lena vysoké finanéni pokuta spolecnosti. Mnohem horsi postih nastava
u marketingového hlediska, kdy dochézik tomu, Ze podnik ztraci divéryhodnost

u lidi a celkové zacina byt nepiiznivé ovlivnéna poveést podniku.

Rok 2004 poskytl Ceské republice vstup do Evropské unie. Pfinesl ndam nové a upravené
pravni normy, pfizpisobené evropskému zakonodarstvi, coz miize pfinést mnoho novych
ptilezitosti, ale také i hrozeb. Zakladni oblasti, na které se Uprava norem vztahovala nebo

bude tykat, patfi v hlavni fadé:

e technické naroky na vyrobky,

e ochrana primyslového vlastnictvi (patenty a ochranné znamky),
e danova harmonizace,

e pravo obchodni spole¢nosti),

e hospodarska soutéz,

e ochrana spottebitele,

e vefejné zakazky,

e Dbezpecnost prace a ochrana zdravi pracovnikil,

e ckologické standarty podnikant,

e hospodafska a ménova unie. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 20-21)

3.2.5 Faktory Zivotniho prostredi, ekologické a klimatické faktory

Nelze vSak opomenout faktory zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické faktory, jde
o faktory, na které se v posledni dob¢ klade ¢im dal vétsi diraz ze strany podnikd, ale také
1 spolecnosti jako takové. Podniky a jejich ¢innosti jsou dikladnéji sledovany, protoze jejich
¢innost muze byt Skodliva pfirodnimu prostiedi, tim pddem uz nevratna a to si jako lidé
za¢indme vice uvédomovat vaznost celé situace. Cinnost firem je kontrolovana také na
zaklad¢ rozsadhlého vyuzivani pfirodnich zdroji, které muze vést jiz k jemu brzkému
vyCerpani. Geografické a ekologické podminky ovliviiuji spotiebitelské a firemni trhy.

(Zamazalova, 2009, s. 52)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

3.3 PEST analyza

Podle Blazkové (2007, s.
makroprostiedi. PEST

predstavuje

analyzu,

Politickych,

53) PEST analyza vychazi z analyzy marketingového
Ekonomickych,

Sociélnich a Technickych faktorti prostfedi, které mohou pusobit na podnikani a rozvoj

podniku.

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- dantova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pfijmi
- troven vzdélani

- zivotni hodnoty

o
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST >3 - urokova mira
vyzkumu analyza - mnoZstvi penéz v obéhu
- nové technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezamestnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

Obr. 1 PEST analyza (wiki.knihovna.cz, ©2018)

V néekterych piipadech se pouziva i PESTE analyza, kde posledni pismenko E znamena

ekologické faktory, které také ovliviiuji ¢innost firem. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,

s. 45)

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 45) je mySlenkou analyzy zjisténi, jak

statickd data, ale v prvni fad¢ trendy, ke kterym dochézi a z nichZ predpoviddme budouci

vyvoj organizace. Také musime pamatovat na vlivy, které prekracuji hranice statu, ty také

patii do marketingového makroprostiedi.

Uvnitt analyzy vlivil usilujeme hlavné o:

e urceni vSech vlivil pisobicich na podnikani firmy na konkrétnim trhu,

¢ jejich zhodnoceni a vybér dulezitych vliva,

e odhad trendt a intenzity piisobeni vliv,

e posouzeni ¢asového horizontu.
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3.4 SWOT analyza

Podle Urbanka (2010, s. 214) je SWOT analyza odvozena z anglickych nazvt jednotlivych

kvadrantu:

Pomocné Skodlivé

dasadeni cile daosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitfni pivod

{afributy organtace)

PrileZitosti Hrozby

[atribuly prosFodi)

Vn&jid piivod

Obr. 2 SWOT analyza (excel-navod.fotopulos.net, ©2018)

SWOT analyzu rozliSujeme na dvé casti, interni analyza podniku posuzuje silné
stranky a slabiny. Druhou ¢asti SWOT analyzy nazyvame externi analyzu podniku, kterd

urcuje prilezitosti a hrozby firmy, ptichazejici z vnéjSiho prostiedi podniku.

KdyzZ je SWOT analyza hotova, slouzi pro definovani cilii primarniho vyzkumu ¢i k uréeni

vyzkumnych hypotéz. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 47)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je sestavovan piesné tak, aby byl schopen splnit urcené
marketingové a komunika¢ni  cile. Jakykoli nastroj je charakteristicky svymi
znaky a nastroji, se kterymi se musi pocitat. Podle druhu vyrobku a typu trhu se urcuji
jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. To znamena, jestli se jedna o trh spotfebniho zboZi,

¢1 jde o trh vyrobnich prostiedk.

Cilovym krokem pro tvorbu komunika¢niho mixu je nalézt optimdlni kombinaci
jednotlivych komunikacnich zplisobu a jejich pouziti, které zrovna odpovidaji situaci na

trhu. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 22)

4.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny je potieba definovat s conejvétSim moznym rozliSenim. Sndze
analyzovat a charakterizovat, co se tyCe postoji, chovani a vhodnych komunika¢nich

kanall, 1ze u malé cilové skupiny. Kdyz je cilovad skupina vétsi, jde to mnohem slozitéji.

(Vaitikova , 2014, s. 227)

Pokud tedy spravné uré¢ime cilovou skupinu, snaze se dostavi komunikaéni uspéch kampané.
Jedna se o nynéjsi nebo potenciondlni majitele produktu, sluzby, nebo znacky, jednotlivce,

¢i skupiny rozhodujici o nakupu.

V bézném zivoté, kdyZ mluvime s malym ditétem, s profesorem na univerzitni pade, se
studentem riznych véd, se zpévackou hvézdou nebo i s délnikem, je naSim cilem, abychom
se s nimi domluvili, proto ptfizptisobujeme nasi slovni zdsobu a v§echny ostatni prostredky
komunikace konkrétnimu ¢lovéku, se kterym v danou chvili komunikujeme. Pokud zndme

clovéka, se kterym vedeme hovor, je vétsi Sance, Ze si porozumime.

Drtive nez zacneme planovat komunikaci, je nutné udélat vyzkum na poznani zakladnich
charakteristik cilové skupiny. Ten mlZeme provést na zdkladé geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znaki. Vyzkum ndm dava potiebnou
zpétnou vazbu. Geografické znaky miizeme roz¢lenit podle segmentu na rizné geografické
oblasti, coz jsou: narody, staty, oblasti, okresy, mésta a velikost mista bydlist€. Do
demografickych znakl patii vék, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, povolani a pfijem.
Psychografickymi znaky rozumime rozélenéni do skupin podle socialnich vrstev, zivotniho
stylu a zajmi. Do psychografickych znaki také patii znaky psychologické, které zahrnuji
osobnost, charakter a postoje. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 46-47)
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4.2 Rozpocet na komunikaci

Rozpocet na marketingovou komunikaci se lisi nejenom castkou, ale také rozdélenim, na
jaké konkrétni odvétvi budou vydaje vynalozeny. Vyrobci spotiebniho zbozi vkladaji vice
finan¢nich prosttedkil z rozpocti do reklamy, ale méné€ penéz investuji do osobniho prodeje.

Primyslové firmy to maji zcela opacné.

Podle shromazdénych dat, zisk v prvni fazi zivotniho cyklu vyrazné zaostava za naklady na

komunikaci, a to kviili tomu, Ze je potieba:

e zajistit obchodni mezi¢lanky, eventudln¢ naplnit regaly v maloobchodg,
e prezit pocatecni nizky objem produkce a tim padem i Casto vysoké ndklady,
o ziskat a pfipravit prodejce,

e zaujmout zédkaznika s novou nabidkou.

Komunikacni vydaje se ve vét§ing piipadl rovnaji trzbam ve fazi ristu. Investice by se mély
firm¢ zacit navracet v pokrocilé fazi ristu a ve fazi zralosti, kdy se ndklady snizuji a obrat

tim padem vyrazné roste. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 53)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 529) se nej¢astéji pouzivaji tyto metody pro stanoveni

rozpoctu na komunikaci:

e metoda dostupnych prostiedkii - spolecnosti stanovuji svilj rozpocet na
komunikaci, jen to co si v danou chvili miiZou dovolit.

e metoda procenta z trzeb - spolecnosti stanovuji rozpocet na komunikaci na zakladé
urcitého procenta z dosaZenych trzeb.

e metoda konkurenéni parity - spolecnosti vytvareji rozpocet na komunikaci ve
stejné vysi jako jejich konkurenti.

e metoda cili a ukold - tato metoda vyzaduje od oddéleni marketéru, aby se

stanovené rozpoCty na komunikaci uréovaly podle konkrétnich dosazenych cila.

4.3 Planovani a volba meédii

Jeden z nejdulezitéjSich krokii reklamni strategie je rozhodnuti, jakd média podnik
vybere a pouzije pro piesun reklamnich sdéleni. Pokud firma uskute¢ni Spatny vybér
pfenosu reklamniho sdéleni, miZe ji to stit nemalé financni prostfedky, a to 1 nékolik
miliont. Vybér spravného feSeni by tedy mél poskytnout schopnost docilit komunikacnich

cila.
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Uvodni &ast vyzkumné studie by méla uréit cilovou skupinu, jeji velikost a charakteristiky.
Timto krokem by mélo dojit ke spravnému a efektivnimu spojeni komunikacnich
cili a segmentu pomoci médii. Prvofadym cilem je =ziskat maximalni pokryti
potencionalniho trhu. Kdyz nema podnik dostatek financnich zdrojt je to pro néj omezeni,

které mtize ovlivnit optimalni strukturu a velikost nasazenych médii.

U reklamnich prostfedkli se posuzuji dulezitd hlediska, napt. jaky je jejich podil

u reklamnich vydaji v dané zemi a jejich konkrétni silné a slabé stranky.

V tomto odvétvi se déli prostiedky na elektronicka média (vysilaci), tj. rozhlas, televize,
kino a internet, a klasickd média coz jsou noviny, ¢asopisy, n¢ktera outdoor média a indoor

média. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

4.4 Meéreni efektivnosti komunikace

Majitelé a nejvyssi vedeni spolecnosti chce znat podrobné vysledky a ptijmy, které plynou
z investic vynalozené na komunikaci. VétSinou dochéazi k tomu, ze feditelé pro komunikaci
predkladaji vedeni jen vstupy a vydaje. Vysledky, zda doslo k névratnosti investice, vSak

vyjadiuji ukazatele popisujici zménu chovani. (Kotler a Keller, 2013, s. 534)

Hodnoceni, zda doslo k u¢inné komunikaci, miize se opirat na méfeni efektivnosti, ktera je
zaloZena na:
e méieni komunikacnich u¢inki

- pro toto méfeni jsou specifické dva testy a to:

- test rozpoznani: test rozpoznavani je zaloZeny na dotazovani, jestli dotazovany
jiz n€kdy vid¢l predloZeny inzerat nebo reklamni spot.

- test zapamatovani: zdkladem tohoto testu je, jaky inzerat nebo reklamni spot
vidé€l dotazovany za posledni dobu. RozliSujeme zapamatovani s pomoci a bez
pomoci.

e méreni prodejnich ucéinki

- méfeni prodejnich G€inkli ndm déava zasadni informaci, jestli vynaloZené néklady
na marketingovou komunikaci se promitly do pfirtstku obratu.

MiuZeme tedy fici, ¢im je vé&tsi hodnota ukazatele, tim se da pozitivnéji hodnotit uc¢innost
marketingové komunikace a znamena to také, ze se efektivné vyuzivaji naklady na

marketingovou komunikaci. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 267)
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II. PRAKTICKA CAST
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S POPIS KLUBU

1. FC Slovacko je uherskohradist'sky fotbalovy klub, ktery v soucasné dob¢ hraje 1. Ceskou
fotbalovou ligu zvanou HET liga. Své domaci zépasy hraje na M¢stském fotbalovém
stadionu Miroslava Valenty s kapacitou 8000 divaki. Pravni forma klubu je akciova
spole¢nost a jedinym 100 % akcionafem fotbalového klubu je spole¢nost Z-Group a.s., ktera
je ve vlastnictvi podnikatele JUDr. Ing. Zdetika Zemka. K nejvétSimu novodobému uspéchu
lze povazovat postup do findle Ceského fotbalového poharu v sezoné
2004/2005 a v 2008/2009, ve kterém v obou ptipadech Slovacko prohrilo s Banikem
Ostrava, resp. s FK Teplice a také umisténi na 5. misté v sezon¢ 2003/2004 v 1. Ceské

fotbalové lize. Klubové barvy jsou modré a bila.

5.1 Historie

Historie klubu by se dala rozd¢lit na dvé epochy. Jedno obdobi, které predchazelo roku 2000,
ve kterém se historie d¢€lila na historii klubu ze Starého Mésta a historii klubu z Uherského
Hradisté a druhé obdobi po roku 2000, ve kterém doslo k fuzi FC Synot a FC Synot
Slovacka Slavia Uherské Hradisté, ze které pak vznikl 1. FC Synot a pozd¢ji 1. FC Slovacko.

5.1.1 Historie klubu ze Starého Mésta

Klub ze Starého Mésta byl zalozen v roce 1927 jako SK Staré Mésto. Ve 30. letech 20. stoleti
pusobily ve meéste¢ 4 fotbalové celky: SK, Orel, Viktoriaa Rudd hvézda. Po
nastupu komunistli k moci v roce 1948 se Casto ménil nazev klubu, v témze roce se z
SK Star¢ Mésto klub pifejmenoval na Sokol Staré Mésto, o péet let pozdé€ji na Jiskru Staré
Mésto, vroce 1993 na SFK Staré¢ Mésto arok poté se ve staroméstském fotbale zacala
angazovat firma Synot a po fzi obanského sdruzeni s ni, dostal klub nadzev FC Synot Staré
Mésto. V roce 1978 postoupil klub do divize z krajského pteboru, ve kterém se dlouha 1éta
pohyboval. Od pocatku 80. let az do roku 1997 ptisobil ve 3. fotbalové lize, nez postoupil do
2. fotbalové ligy. V roce 2000 Synot postoupil do 1. ligy a doslo k slouceni se Slovackou
Slavii Uherské Hradiste.

5.1.2 Historie klubu z Uherského Hradisté

V Uherském Hradisti se fotbal zacal hrat kolem roku 1894, ale zaloZen prvni organizovany
klub byl zalozen az na zadatku 20. stoleti, kdy vznikl Cesky fotbalovy klub Uherské

Hradisté. Nékolikrat se v prubc¢hu stoleti ménil nazev klubu. V 60. letech dosdhl nazev


https://cs.wikipedia.org/wiki/FC_SYNOT
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novodobégjSich rozmérd,ato TJ Slovacka Slavia Uherské Hradist€. Vroce 1961
doslo k postupu do 2. ligy, ve které klub vydrzel 4 roky. S vyjimkou let 1981-1983 hral klub
nasledujicich 28 let 3. nejvyssi soutéz. V roce 1993 vystoupil fotbalovy oddil z TJ a vznikla
akciova spolecnost FC TIC Slovackd Slavia Uherské Hradisté. V nasledujicim roce
postoupil celek do druhé ligy, kterou vzapéti i vyhral a nastal historicky tspéch klubu, i kdyz
skoncil posledni a sestoupil. Firma TIC m¢la finan¢ni problémy, odstoupila z klubu, pfi¢emz
v roce 1995 ji nahradila spolecnost JOKO, coz vedlo opét ke zméné nazvu na FC JOKO
Slovacka Slavia Uherské Hradist€. Ani spolecnosti JOKO se nepodafilo klub finan¢né
stabilizovat, a tak nastal soutézni propad do divize. Jedind zichrana klubu znamenala

slouéeni s konkurentem ze Starého Mésta.

5.1.3 Spolecna historie

Spole¢na historie zafina 1. ¢ervence roku 2000, kdy doSlo ke slouceni dvou odvekych
rivald, ato FC Synot a FC Synot Slovackd Slavia Uherské Hradisté, z které pak vznikl
1. FC Synot. Klub m¢l za sebou velkou finan¢ni oporu ve spole¢nosti Synot a.s., ktery klub
vlastnil. Vroce 2003 se viijnu oteviel novy fotbalovy stadion v Uherském Hradisti
s kapacitou 8000 divakil a na otevieni dorazilo muzstvo z némecké Bundesligy, Borussia
Monchengladbach. Pratelsky zapas skoncil 2:1 pro doméci za podpory vyprodaného
hledisté. 1. FC Synot mél nejvyssi ambice bojovat o predni pticky v lize, které zajist'ovali
postup do ptedkol evropskych pohari. V sezon¢ 2003/2004 doslo v lize k velké korupéni
aféte, diky které se spole¢nost Synot rozhodla opustit klub, ktery se pak piejmenoval
na 1. FC Slovacko. V sezoné¢ 2006/2007 mé¢l klub finanéni potize, sestoupil do 2. ligy
a zménil majitele. V Cervnu v roce 2009 se podatilo Slovacku odkoupit licenci na 1. ligu

od Caslavi a po dvouleté pauze se znovu objevil klub v prvni lize, kde piisobi dodnes.

5.2 Organizaéni struktura klubu

V ramci této kapitoly pfedstavim organizacni strukturu klubu, ktera by se dala rozdélit
na administrativni ¢ast a sportovni ¢ast.

5.2.1 Administrativni ¢ast

Do administrativni Casti patii pfedstavenstvo, dozor¢i rada a management, v nichZ pracuje

celkem 13 osob.
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Predstavenstvo

JUDr. Ing. Zden¢k Zemek- predseda predstavenstva
Mgr. Petr Pojezny- ¢len pfedstavenstva
Ing. Josef Kolaf- ¢len predstavenstva

Frantidek Capek- ¢len piedstavenstva

Dozorc¢i rada

Ladislav Bednatik- ¢len dozor¢i rady

Management

5.2.2

Mgr. Petr Pojezny- vykonny feditel a ¢len piedstavenstva
Ing. Josef Kolaf- generalni sekretaf a ¢len predstavenstva
Stanislav Levy- sportovni feditel

Marek Jurak- PR a komunikace

David Siméik- marketingovy manazer

Petr Lancouch- hlavni spravce a hlavni poradatel

Martin Knot- technicky manaZer

Ing. Veronika Pavlickova- ekonom

Ing. Michaela Abrhdmova- sekretariat 1. FC Slovacko

Eva Sestakova- hlavni pokladni / vstupenky

Sportovni ¢ast

Sportovni ¢ast organizacni struktury klubu tvofi hra¢i, trenéfi, manazer mladeze, realizacni

tym, do kterého patii asistenti trenéra, fyzioterapeuti, 1ékafi, maséfi a vedouci muzstva. Klub

zaméstnava v této oblasti 35 lidi. V 1. FC Slovacko je registrovano 222 hrac¢t vSech

veékovych kategorii, z toho 64 dospélych hracu.

Michal Kordula- trenér A-tymu
Tomas Styskal- vedouci muzstva a asistent trenéra
Tomas Palinek- asistent trenéra

Mgr. Zden¢k Botek- manaZer mladeze

5.3 Produkty a sluzby

Jeden z nejhlavnéjSich produktl, ktery muaze klub nabidnout pro fanousky, jsou domaéci

fotbalové zapasy. Hlavnim cilem je prodat co nejvice vstupenek, nejlépe vyprodat
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stadion a naplnit tak osmi tisicovou kapacitu stadionu. V sezon€ 2017/2018 v podzimni ¢asti
melo Slovacko primérnou domdéci navstévnost 4402 divaki, kdy nejvyssi domaéci
navstévnost byla 6115, proti moravskému rivalovi Baniku Ostrava. Vyprodat stadion se
v posledni dobé moc nedafi, dalo by se to zdiivodnit cenou vstupného, Spatnym pocasim
nebo neatraktivnosti soupeii ¢i malou propagaci zapasu. Samotny produkt, ktery nabizi
1. FC Slovacko Ize povazovat mezi vefejnosti za primérny, i kdyz s dobrym potencidlem na
zlepseni. Diivod je jasny. Klub se nikdy netajil tim, Ze je spokojeny s umisténim ve stfedu
tabulky a fakt, ze klub neni pfili§ ambicidzni probojovat se mezi nejlepSich 5 tymu

a vybojovat si postup do evropskych pohart, mize mnoho fanouska odradit.

e Vstupenky

Ceny vstupenek jsou rozdéleny na dv¢ kategorie. Jedna kategorie vstupenek se vyuziva
na mén¢ atraktivni soupefe ( MFK Karvina, FK Teplice, Dukla Praha, FC Vysocina Jihlava,
FK Jablonec atd.), ktefi maji mensi potencidl na naplnéni stadionu a druh4 kategorie
vstupenek, které jsou drazsi, nez prvni kategorie. VyuZzivaji se na specialni zapasy, kde je
potencial na vyprodani stadionu vyssi. Naptiklad jde o zépasy s prazskymi S, FC Banikem
Ostrava, SK Sigmou Olomouc, FC Viktorii Plzeii, FC Zbrojovkou Brno a s rivaly ze Zlina
FC FASTAV Zlin. Na stadionu Miroslava Valenty jsou 4 tribuny oznafené pismeny
A, B, C, D. Na A tribuné, ktera je hlavni tribunou, jsou vstupenky nejdrazsi, na B tribuné
jsou z velké Casti doméci vlajkonosi, C tribuna je protilehla tribuné A, kde je stejny
vyhled a levngj$i vstupné a na 4. tribuné¢ D se nachéazi détsky sektor a sektor pro hostujici
fanouSky. Vstupenky lze kupovat v pfedprodeji na pokladnach, které se nachazi ptred
stadionem a v den zdpasu a na internetu na E-vstupenka, coz je prodej vstupenek pries
oficialni distribuci 1. FC Slovacka. V nésledujici tabulce je uveden cenik vstupného pro

dosp€lé, déti a ostatni navstévniky.

Tab. 1 Cena vstupenek (zdroj: vlastni zpracovani)

I. Kategorie vstupenek | II. Kategorie vstupenek

Hlavni tribuna A 200 K¢ 300 K¢
Tribuny B, C, D 150 K¢ 250 K¢
Déti do 15 let 75 K¢ 125 K¢é

Sektor hostu D4 a D5 150 K¢ 250 K¢
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e Permanentni vstupenky

1. FC Slovéacko také nabizi fanouSkim moznost zakoupit si permanentni vstupenku, ktera
zahrnuje vstupy na kazdé domaci ligové utkani, na utkani poharu FACR v sezoné. Diky
permanentni kart¢ fanousek usetii své penize, jelikoz ma az 4 domaci ligové zapasy
zdarma a ma stalé misto na stadionu. Je také zarazen do slosovani o podepsany dres
1. FC Slovacko a podporuje klubovou ekonomiku. K permanentce obdrzi také minidres

1. FC Slovacko. Permanentni vstupenky se prodavaji pied zacatkem fotbalové sezony.

Tab. 2 Cena permanentek (zdroj: vlastni zpracovani)

Permanentka Cena
Tribuna B, C jednotna cena 1650 K¢é
Tribuna A- klubova sedadla 2850 K¢
Tribuna A- nekryta sedadla 2100 K¢

Slevy:

e D¢ti 6 — 15 let zvyhodnéna cena 850,- K¢ (neplati pro tribunu A)
e ZTP 50% sleva (pouze pro vymezené sektory, neplati pro tribunu A)
e FAN klub B3 zvlastni sleva pro registrované ¢leny

e ZTP/P 100% sleva (pouze pro vymezené prostory tribuny B)
Pronajem Skyboxu

V Cervnu 2015 se stadion doc¢kal nutné rekonstrukce k potadani malé¢ho fotbalového eura,
kde bylo zapotfebi rozsSifeni VIP mist, novinaiskych mist a také vystavba skyboxi.
Na uherskohradist'ském stadionu vyrostly 4 skyboxy, ale jen jeden je k pronajmuti. Jeden
skybox vyuziva majitel klubu, druhy pouziva hlavni obchodni partner Synot Tip a tieti patii
méstu Uherské Hradisté. Zbyva tedy jeden skybox k pronajmuti a tim 1 moznost ziskat
pro klub dutlezité financni prostiedky. Prondjem skyboxu se pohybuje v rozmezi
50 000 K¢ - 150 000 K¢ za zapas, zalezi na atraktivnosti soupete. Skybox slouzi k mozné
obchodni spolupraci a uzavirani dilezitych smluv mezi klubem a obchodnim partnerem.
Kapacita skyboxu je omezena na 10 mist, uvniti se nachazi chladici box, televize, barové

zidle, sedacka a pted skyboxem lezi klubové sedadla s vyhledem na hraci plochu, a tak neni
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nutné sledovat fotbal na televizi uvnitf. V cené pronajmu skyboxu je i obsluha dostupna

po celou dobu zapasu a Sirokd nabidka jidla a piti zdarma. (zdroj: interni informace)
e Fanshop

Kazdy profesionalni fotbalovy klub ma sviij vlastni fanshop, ptes ktery nabizi své fotbalové
suvenyry, dresy a sportovni obleCeni. Tyto produkty slouzi k propagaci fotbalového
klubu a zvysuji tak povédomi v okoli nebo také slouzi pro volny ¢as. VSechny tyto produkty
jsou k dostani pod tribunou B, kde je fanshop umistén. Doba otevieni se méni v ndvaznosti
na svatky, a proto je dilezité sledovat oficidlni stranky klubu. VétSinu casu byva otevien
v patecnich odpolednich hodinach a vzdy v den doméciho fotbalového zapasu, kdy také
byva jeho nejvétsi navstévnost. Fanousek se nachazi v komfortni situaci, kdy fotbalovy
fanshop 1. FC Slovacko ma také e-shop a neni tak odkazan jen na kamenny obchod a mize

si tak objednat v klidu z pohodli domova.
Jak vypadaji webové stranky fanshopu 1. FC Slovécko, 1ze vidét v Piiloze P 1.

Tab. 3 Nabizené produkty (fanshop.fcslovacko.cz, ©2018)

Produkt Ceny s DPH (v K¢)
dres original NIKE bily 1390
dres replika NIKE bily nebo modry 790
Tricka 350 - 950
mikina Slovacko 950
kSiltovka NIKE modra, bila 490
Cepice 390
Sala 350
trenyrky NIKE tmavé modré 550
Povleceni 1150
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5.4 Rozpocet

Informace tykajici se rozpoctu 1. FC Slovacko jsou z velké ¢asti malo dohledatelné. NejveEtsi
¢ast rozpoctu tvoii penize od majitele pana Zemka, kde se jednd az o 50 % veskerého
rozpoctu. Dalsi ¢ast rozpoCtu tvoti sponzorské castky za reklamu a medialni partnerstvi, ale
vysi téchto financi znd pouze nejvyssi vedeni véetné marketingové oddéleni. (zdroj: interni

informace)

Pokud jde o financ¢ni situaci klubu, tak s rozpoctem 1. FC Slovacko se fadi do horni poloviny
ligy. Celkovy rozpocet klubu na sezonu 2017/2018 je az 80 000 000 K¢&. Spadaji do néj
veskeré naklady, které musi klub vynalozit a jsou to: provoz fotbalové akademie, ktery
patii k nejvétS§im ndkladim, ndkup hract, platy hracim, platy realizatnimu tymu
a spravcum, platy vedeni a managementu, celkovy provoz aadrzba stadionu, voda,

energie, teplo, ndkup kancelatskych véci a ndkup spottebnich véci.

Do rozpoctu jsou dale zahrnuty finance od sponzori jako je napiiklad firma Synot, penize
od mésta Uherské Hradists, Zlinského kraje aod fotbalové asociace Ceské republiky.
Tyto ¢astky nejsou flexibilni a je pomé&rné nutné pocitat s riiznymi odchylkami. Smlouvy
mezi klubem a sponzory se neuzaviraji nikoliv na kalendarni rok, ale na sezonu, jelikoz

rozpocet se sestavuje vzdy na zacatku nové fotbalové sezony (Cerven/Cervenec).

V nékterych ptipadech miZe byt rozpocet navysen a to tak, kdyZ sportovni vedeni po
konzultaci s trenérem pfiijde s poZzadavkem nakupu novych hract k nejvysSimu vedeni.
Pokud tento krok vedeni schvali, dojde k navySeni rozpoctu o tu ¢astku, kterd je potteba
na nakup novych hract. Jelikoz provoz fotbalové akademie ukrajuje velkou ¢ast klubového
rozpoctu, vétSinou se sportovni vedeni potykd s nedostatkem financi na pokryti ndkupu
hract. Pokud se néjaky hra¢ proda za zajimavé financni ¢astky, vedeni klubu samoziejmé

uvolni ¢ast penéz z prestupt na nakup hracu. (zdroj: interni informace)
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6 KONKURENCE

Konkurenci hodnotim z pohledu navstévnosti. Slovacko hraje 1. ligu, a tak se tymy hrajici
tuhle soutéz tadi mezi konkurenty. Slovacko s nimi svadi boj nejenom na fotbalovém
travniku, ale také v obchodnim prostredi, kde soupeti o dilezité obchodni partnery mezi
sebou. Nejvetsim rivalem neboli konkurentem je fotbalovy tym ze stejného kraje, a to klub
ze Zlina, FC Fastav Zlin. Situace se o to vice vyostfila, kdyz klub ze Zlina v sezon¢
2014/2015, po dlouhych Sesti letech, dosahl postupu do 1. fotbalové ligy. V sezon¢
2017/2018 ma pramérnou navstévnost 4231 divéakd, coz bylo skoro o 150 divaki méné nez
Slovacko. Slovacko ma oproti Zlinu, ale vyhodu v zazemi, jelikoz stadion je pomérné
novy a klub z Uherského Hradi$té¢ se mize pysnit uspéSnou fotbalovou akademii, kterd
patii k nejlep$im v Ceské republice. Dal§imi konkurenty ve Zlinském kraji je fotbalovy klub
v Krométizi, Uherském Brod¢, Slaviciné, Huling¢, Kunovicich a kluby z okolnich
vesnic, které maji slusnou navstévnost, napt. Strani, kde doméci zapasy navstévuje
1 tisicovka divaki.

Ve Zlinském kraji se nachazi mnoho dalSich konkurentti. Konkrétné tim nejvetSim
konkurentem neni fotbalovy klub, nybrz se jednd o hokejovy tymato
HC Aukro Berani Zlin, ktery ma svou zékladnu také ve Zlin€ a pySni se zajimavou divackou
kulisou. V zékladni ¢asti, ve které se odehrava 52 zapast z toho 26 zapasti v doméacim
prostiedi, navstivilo Zlin v sezon€ 2017/2018 celkem 94027 divaku, coZ je v primé&ru 3616
divakd na zapas. Zlin si zahral také play off, ale jen dva domdci zapasy, které navstivilo
8846 divakua. K dalsim konkurentim mutzeme =zafadit zenské hazenkaiské druzstvo
z Veseli nad Moravou, florbalisty FBK Spartak Hluk, ktefi budou hrat od nové sezony
Narodni ligu anebo stolni tenistky KST Hluk. Vybér volnoc¢asovych aktivit je v Uherském
Hradisti a jeho okoli pomérné pestry. Napt. Slovacké divadlo, cyklostezky, zabavni park,
kino, bowling, tenisové¢ kurty, badmintonové kurty, squash a atleticky stadion. VSechny tyto
volnocasové aktivity zamezuji rozSifeni zékladny fanouskl. Zejména Slovacké divadlo,

které navstévuje mnoho divaki, a to na kazdé predstaveni.

V nasledujici tabulce jsou zndzornéni nejvetsi konkurenti 1. FC Slovacko. Z tabulky lze
odvodit, ze nejvetsi ndvstévnost v pribéhu sezony 2017/2018 ma klub z Uherského
Hradi$t¢ a druhou nejvys$Si navsStévnosti z vybranych konkurentli se miZe pySnit

wrwe

atraktivnosti 3. fotbalové soutéze. Nejdrazsi vstupné ma HC Aukro Berani Zlin a to
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v pruméru 275 K¢ na zapas. Oproti fotbalovym tymiim, hokejovy klub ma vice zapasii

vsezoné a tedy i

vice vdomacim prostiedi,

HC Aukro Berani Zlin 28 z4pasti v domacim prostiedi.

kdy vsezoné 2017/2018,

hral

Tab. 4 Srovnani s konkurenci 1. FC Slovécka (zdroj: vlastni zpracovani)

Sportovni klub Navstévnost ( 2017/2018) | Prumérna cena vstupenky
1. FC Slovacko 4402 200 K¢
FC FASTAV Zlin 4231 140 K¢
HC Aukro Berani Zlin 3674 275 K¢
SK Handacké Slavia Krométiz 353 40 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

7 CILOVE SKUPINY

vvvvvv

V nasledujici kapitole bude vyhodnocena komunikace s nejdalezitéjsSimi cilovymi
skupinami, se kterymi 1. FC Slovacko ptichazi do piimého kontaktu. Jiz z nazvu plyne, ze
se jedna o cilové skupiny, na které¢ se zamétuje klub, protoze kdyby se zamétoval na veskery
trh, bylo by to pro klub neefektivni. Pokud je tedy komunikace klubu uspésna a efektivni,
pfinese to nejen pozitivni odezvu z fad fanouska, ale také to miize vyvolat zajem dalSich
sponzor(, ktefi by chtéli byt soucasti klubu. Tim by tedy mohlo dojit k zajimavé spolupraci

mezi subjekty, vyhodné pro oba.

7.1 Region Slovacko

Je dulezité zminit, ze klub nenese nazev mésta, ani zadné jméno firmy, ale regionu
Slovacko a uz jen z nazvu klubu plyne, ze cili na tuto cilovou skupinu. 1. FC Slovacko je
v tomto pohledu raritou v ¢eském fotbalovém prostiedi, jelikoz vSechny fotbalové tymy
nesou nazev mésta. Nejenom, Ze region Slovacko lezi ve Zlinském kraji, ale také zasahuje
do casti Jihomoravského kraje. Kazda vesnice nebo mésto lezici v této oblasti, se
Casto a velmi rado odkazuji na 1. FC Slovacko. Je to jiz skoro tradice, Ze obyvatelé téchto

mist podporuji nejenom sviij misti fotbalovy klub, ale také prvoligové 1. FC Slovacko.

Hlavni cil je oslovit co nejvice lidi z celého regionu Slovacko bez ohledu na pohlavi, vék,
rasu nebo naboZenstvi. Prvofady cil je tedy, aby klub naldkal co nejvice fanouski a co
nejvice se naplnila osmitisicova kapacita stadionu. Osloveni vefejnosti je tedy cileno na
oblast: Uherskohradist’sko, Kyjovsko, Hodoninsko a Bfeclavsko. Oblast Zlinsko neni moc
oslovovana, jelikoz zde sidli velci konkurenti a to HC Aukro Berani Zlin a FC Fastav Zlin,
ktery hraje také prvni fotbalovou ligu. Tato oblast by se mohla v pozdéj$im obdobi oslovit,
pokud by 1. FC Slovacko hralo v horni poloviné tabulky, ba dokonce o evropské pohary.
Nebo by byla dalsi moZnost, kdyZ by konkurent FC Fastav Zlin sestoupil z prvni fotbalové

soutéze, diky cemuz by pftiSel o n€které sponzory i divaky.

Sdélovani informaci o produktu neboli domacim zapase je pfedevsim prostiednictvim médii
(Radio Rock Max, Radio Impuls, Kiss Radio, Dobry den skuryremaTV
Slovacko). K dalsimu sdélovani informaci dochdzi prostiednictvim letakt, plakata,
billboardi a vylepovych ploch nebo letakil a plakatd nalepenych v MHD, které jsou
rozmistény po celém Slovackém regionu, hlavné v okoli mést Uherské Hradisté a Staré

Meésto. K nejcastejSim sdélovacim prostiedkiim 1. FC Slovacka patii bezpochyby socidlni
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sité, jako jsou Facebook, Instagram ¢i Youtube. Dale oficidlni internetové stranky
fcslovacko.cz nebo fanouskovské internetové stranky fcslovacko.com, kde je i diskuzni

forum pro uzivatele a fanousky klubu.

1. FC Slovacko uskutecnuje minimalné jednou za fotbalovou sezonu bézné dotazovani
fanouSkii na vedeni klubu, konkrétné¢ na pana Pojezného, feditele klubu. Dotazovani
fanouskl probiha prostfednictvim oficidlnich internetovych stranek, kdy fanousci napisi své
dotazy, které je zajimaji, a vedeni klubu se na n€ snazi co nejpresnéji odpoveédét. Jedna se
o zpétnou vazbu pro marketingové oddé€leni, diky které se vedeni snazi v nékterych
ptipadech vyhovét, naptiklad feSeni situace s obCerstvenim, kdy fanousSci nebyli pfilis

spokojeni s kvalitou grilovanych klobas a cigar.

7.2 Meésto Uherské Hradisté

Velmi dilezita cilova skupina jako region Slovacko, je i mésto Uherské Hradisté. Mésto ma
dialezitou roli z pohledu klubu a hlavné stadionu, ponévadz je jeho vlastnikem. M¢sto
Uherské HradiSté pronajima fotbalovému klubu stadion za symbolickou ¢astku 1 K¢ za
sezonu a také dava néjaké finance na chod klubu, coz je velmi sympatické gesto.
1. FC Slovacko ma sice na sezonu pronajaty stadion skoro zadarmo, avSak musi si hradit
veskery provoz stadionu, ktery neni nijak levny a musi tak za sezonu zaplatit 4 500 000 K¢.

(zdroj: interni informace)

V roce 2014 a 2015 probéhla rekonstrukce stadionu Miroslava Valenty, kterd byla nutna,
aby mésto mohlo hostit mistrostvi Evropy ve fotbale hract do 21 let v roce 2015. Celkova
rekonstrukce stadionu stala 139 milioni K¢ az velké casti byla financovana z dotaci
Ministerstva Skolstvi. Na financovani se podilel 1 Zlinsky kraj a samoziejmé 1 mésto Uherské
Hradisté. Doslo k rekonstrukei hlavni tribuny, vniz pfibylo tfeti patro pro servis
bezpecnosti, rezie a skyboxy, pro novinafe se oteviely nové prostory, které odpovidaji
vysokym narokim UEFA. Zrenovoval se i kamerovy a vstupenkovy systém. Na D tribuné
doslo k vyméné nové velkoplosné obrazovky a pod D tribunou bylo vybudovano nové
zazemi pro 1. FC Slovacko a také zachody pro fanousky, diky ¢emuZ se uz nestoji velké
fronty, jako tomu bylo pied rekonstrukci a tim se zlepSilo socidlni zazemi pro divaky.

V posledni fadé se vymeénila travnatd plocha s novym vytapénim.

Tato udélost byla velkym obohacenim pro Uherské Hradisté, jelikoZ mésto je nejmenSim

méstem, ve kterém se hraje prvni fotbalovd liga a mé€lo tu cest hostit druhy nejvétsi
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mezinarodni turnaj ve fotbalové Evrop¢. Turnaj pfinesl mnoho pfilezitosti jak pro klub jako
takovy, tak i pro jiné subjekty, které tézily z navstévy zahrani¢nich fanouska z Anglie,
Svédska, Italie a Portugalska. Zvysily se trzby v restauracich, hotelnictvi, turismu

a v dalSich oblastech.

Kazdoro¢né v zati se v Uherském Hradisti potadaji slavnosti vina, které jsou specifické
velkym poctem krojovanych a dobrého vina. Pokud zapas pfipadne na tento termin, pak
kazdy, kdo na zapas ptijde v kroji, ma vstup zdarma. 1. FC Slovacko ma v tomto zapase
specidlni napojovou nabidku, kde mimo tocené pivo a kofolu, je k dispozici dobré

vino a Cerstvy burcak pro vSechny dosp¢lé.

7.3 FanouSci

V poslednich letech navstévnost fotbalovych zapast stagnuje, z dlouhodobého hlediska, ale

mirné klesa. Roli mtze hrat n¢kolik faktord, naptiklad:

e pro n¢které divaky muize byt drahé vstupné, jelikoZ neni stejné a jeho vySe se méni
na zaklad¢ atraktivnosti daného utkani,

e lidé uptfednostiiuji pohodli domova, kde miizou sledovat fotbal v televizi nebo na
internetu, kde si pfenos mtizou vyhledat zadarmo,

e Cesky fanousek je brzy pfesycen stdlym umisténim ve spodni poloviné

tabulky a hranim pouze o zachranu, nikoli vSak o ptedni pticky.

Dalo by se ocekavat, ze na fotbal chodi vice muzi, ale v posledni dobé zacalo zapasy
navs§tévovat 1 vét§i mnozstvi Zen s détmi. Vékové slozeni navstévnikid neni nijak omezené,
protoze na tribunach mizeme vidét jak ty nejmensi, tak i star§i generace. Pocet divakl se
odviji od atraktivnosti soupefe. Pokud dorazi zvu¢néjsi soupeti jako je Sparta, Slavia, Plzen
nebo se jedna o derby mezi Zlinem, Brnem a Ostravou, navs§tévuje stadion vice lidi nez je
primérnd doméci navstévnost.

Fanousci Slovacka patii k nejlepsSim fanouskiim v ¢eské fotbalové soutézi. Pfed né bychom
urCité zatadili fanousky z Baniku Ostrava, Slavie, Plzné, Sparty. Po této Ctvefici se fadi
pfiznivci Slovackého celku a Bohemians z Prahy. Na stadionu se najde velké mnozstvi
Starém M¢sté na stadionu SirGich. Divaci nejsou pfili§ naroéni oproti jinym divakd
z ostatnich ligovych celktl, protoze jsou radi a zaroven vdécni, Ze se v tak malém méste, jako

je Uherské Hradisté, hraje prvni liga.
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Tab. 5 Primérnd domaci navstéva (hetliga.cz, ©2018, vlastni zpracovani)

Sezéna Primérna domaci navstéva
2009/2010 5699
2010/2011 5597
2011/2012 5262
2012/2013 4790
2013/2014 4660
2014/2015 4491
2015/2016 4649
2016/2017 4169
2017/2018 4402

7.3.1 Fanklub 1. FC Slovacko

1. FC Slovacko ma k dispozici i sviij vlastni fanklub, ktery ma vyhranéné misto na B tribuné
v sektoru B3. Fanousci se nazyvaji Fanaticos, ktefi se staraji o atmosféru na domacich, ale
1 hostujicich stadionech. Skandovéani béhem fotbalového zapasu a podporovani svého
fotbalového muzZstva, vytvaii fanklub ostatnim divdkiim nezapomenutelny zazitek na
stadionu. 'V pfedchozich sezonach navstévoval fanklub plny sektor B3, coz bylo 400
fanouskl. Poslednich ne€kolik mésicti byl jasné patrny tbytek fanouskti v Sektoru B3, coz
zvratit a znovu nastartovat fandéni k lepSimu. Dopomoci by k tomu mél byt ndvrat
supportlidra zvany Mira, ktery by chtél vratit do sektoru ,,fanatismus®, ktery se podle

nékterych vytratil. (zdroj: interni informace)

V soucasné dobé ma klub vytvofené dobré vztahy s fanklubem a podporuji se navzajem.
Klub podporuje fanklub finan¢né€ a ten zase podporuje tym hlasitym fandénim. Slovéacko
také pomaha fanouskiim organizovat vyjezdy na hostujici zapasy, a to tak, ze za maly
poplatek zatizuje vyjezd autobusu. Pokud je o dané fotbalové utkani zajem, navysi se stav
autobust, a tak pfinasi klub fanouSkiim mozZnost vidét sviij klub i mimo domaéci stadion.

(zdroj: interni informace)
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Do rozpoctu fanklubu pfispivaji jejich ¢lenové nebo ostatni fanousci malym finanénim
prispévkem. FanousSci si také vydélavaji prodejem fanouskovskym obleCenim, $al,
naramku a samolepek.

Hlavni komunikacni kanal fanklubu jsou internetové stranky fanaticos.cz a fcslovacko.com,
pres ktery fanousci diskutuji na zdejSim diskuznim foru, zatizuji vyjezdové akce a planuji

mnohé dalsi fanouskovské aktivity.
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Obr. 3 Fanklub 1. FC Slovacko (fanaticos.cz, ©2018)

7.4 Sponzori

Sponzofi jsou v dnesni dobé stale potiebnéjsi pro fungovani a ekonomiku klubu, avsak je
tézké je ziskat. Ve Slovackém regionu nebo v celém Zlinském kraji neni mnoho sponzora
ochotno poskytovat finan¢ni prostfedky nebo investovat do fotbalového klubu. Samotné
sjednéni nového sponzora je pomérné na dlouhou trat, kterd muaze trvat az rok. Dllezité
nalezitosti, které je nutno uvést, aby smlouva mohla vzniknout mezi klubem a sponzorem,

jsou:

e kdy a kde logo bude vystaveno, zda na dresech ¢i v okoli stadionu nebo bude zminén
nazev sponzora pii fotbalovém utkani,
e v jaké velikosti bude reklama vystavena,

e v jakém cCase bude reklama uvedena a jakou délku ¢asového prostoru dostane,
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Smlouva mezi fotbalovym klubem a sponzorem se uzavira vétSinou na dva roky, ale také jen
na rok, coz zdlezi na podminkéch ve smluvnim vztahu, které jsou mezi dvéma subjekty
dohodnuty. Pro klub je vyhodnéjsi, kdyz je smluvni vztah alespon dva roky, protoze pokud

je kratsi, pro klub to znamena nejistotu do dalSiho obdobi.

Sponzofi se rozhoduji také podle toho, zda je klub dostatecné medializovan, jestli ma
fotbalovy klub velkou divackou podporu na stadionu a na jaky pocet lidi ma fotbalovy klub
vliv a dosah. Nejdulezitéjsi faktor pro sponzory je, jakou hraje soutéz a hlavné jakou roli
v soutézi hraje, v piipadé 1. FC Slovacka, jestli hraje o zachranu, o klidny stfed tabulky nebo
o ty horni pti¢ky. Sportovni utkani jsou pro sponzory zajimavé zpusoby, jak zvysit povédomi
u lidi o své znacce, a proto by méli brat v potaz tuto moznost a nebat se vyuzit své volné

finan¢ni prosttedky na podporu fotbalového klubu.

Pro klub je snazsi prodat hrace, pokud je tedy nabidka na n¢j vyhodna pro klub i pro hréce.
Prodejem se zajisti financni prostfedky, které mohou byt vy$s$i nez penize od novych
sponzoru a situace se zda byt snadnéjsi nez vyjednani sponzorské smlouvy. (zdroj: interni

informace)

V dnesni dobé sponzoruje nebo podporuje 1. FC Slovacko 60 instituci a spole¢nosti.
Sponzofi nebo partnefi jsou rozdéleni do nékolika skupin podle vySe finan¢niho
prispévku ana zdkladé smluvniho vztahu mezi obéma subjekty. Skupiny se déli
na: generalni partnery, hlavni partnery, podporujici skupiny, oficidlniho dodavatele
sportovniho  obleceni, obchodni partnery, podporovatelé mladeZze, oficidlni

dodavatelé a medidlni partnery.

Generalni partnerem 1. FC Slovacka je spole¢nost Z-Group a. s., ktera je ve vlastnictvi pana
Zemka. Jednd se o firmu, ktera je uspéSnym pokracovatelem dlouholetych tradic
¢esko-moravskych hutnickych a zelezarenskych podniki a déli se na dva zakladni subjekty:
Vilcovny trub Chomutov a.s. a FERROMET a.s. Spole¢nost produkuje vyrobky, jako jsou
trubky - bezeSvé, tazené a svafované, ingoty, ty€e - valcované a loupané a specialni profily.
Z-Group a.s. patii v tomto odvétvi k nejvétsim spole¢nostem v Ceské republice. V roce
2007 se spoleCnost stala generdlnim partnerem klubu a zdrovenn také majitelem

1. FC Slovacko.(steel-holding.cz, © 2018)


http://www.steel-holding.cz/
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Z°GROU P, a.s.

Obr. 4 Logo Z-Group, a.s.
(www.rybaruh.cz, ©2018)

Hlavnimi partnery 1. FC Slovécka jsou spolecnosti: FERROMET a.s., SYNOT a.s., SYNOT
TIP a.s., Iveco Bus Czech Republic a.s., Valcovny trub Chomutov a.s., Favex s.r.o.,
COLORLAK a.s., HET s.r.o.,, KRODOS BUS a.s. Nejznaméjsi a nejvétsi firmou
zuvedenych patfi bezesporu firma SYNOT a.s., kterd vlastnila fotbalovy klub pted
spole¢nosti Z-Group a.s. SYNOT je uskupeni obchodnich spole¢nosti, které podnikaji
pfevazné v hazardnim primyslu a zamétuje se na souvisejici sluzby a také na cestovni ruch.
Skupina podniké celkem ve 13 zemich a v Ceské republice dosahuje roéni obrat 10 miliard
K¢.

Ostatnimi partnery klubu a jeho podporovateli jsou: mésto Uherské Hradiste, Zlinsky kraj,
Nadace SYNOT, TUFIR, CZ, Sbérné suroviny UH, Krodos servis a.s., CTZ s.r.o., AAA
auto, RI OKNA, HELLO, SUKOV, Mototechna, Rojal, ND Néabytek Dobrovsky, Hamé,

Pepsi a dalsi.

7.5 Mladez

24

2001 pod hlavickou 1. FC SYNOT, a.s. a byvalého vlastnika pana Miroslava Valenty
seniora, ktery zemfiel 12. srpna v roce 2008. Pan Miroslav Valenta senior byl pro fanousky
i celou vetejnost ,,otec” fotbalu na Slovacku. Vytvoreni fotbalové akademie je budoucnost
fotbalu a nejen v 1. FC Slovacko. Fotbalova akademie tak navéazala na vyborné fungovani
sportovnich tfid na ZS Sportovni v Uherském Hradisti. Jedna se o velmi potiebnou &ast
klubu, ve které chce vychovat co nejvetsi pocet téch nejkvalitnéjSich hract, ktefi budou

schopni hrat prvni fotbalovou ligu za klub z Uherského Hradisté.

Zazemi a zabezpeceni pro hrace je na skv€l¢ trovni a minimalné na urovni stejné jakou ma

Sigma Olomouc, ktera se také pysSni vynikajici vychovou mladeze a patii tak spolu se


http://www.rybaruh.cz/
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Slovackem mezi nejlepsi mladeZ v Ceské republice. 1. FC Slovécko a fotbalovéa akademie
vyuZivaji tyto arealy: sportovni areal Sirtich, sportovni areal Staré Mésto, sportovni areal
Sady a sportovni areal Maratice. Diky velkému poctu areala a hiist’ netrpi tréninkovy proces
tymi a nedochazi ke kolizim tréninkovych jednotek. Ve sportovnim arealu Sirtich a na
ostatnich hfistich se odehravaji mistrovské fotbalové zapasy mladeZe a Sirtich vyuziva
1 dospély tym, kde odehrava 1. FC Slovacko své pripravné zapasy, které se uskutecnuji pred

zaCatkem fotbalové sezony a jeji poloving, kdy je zimni piestavka.

Fotbalovou akademii financuje z velké c¢asti 1. FC Slovacko, dalSim podporovatelem
mladeze je mésto Uherské Hradist¢, nadace SYNOT a Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a t€lovychovy. Provoz fotbalové akademie stoji kazdoro¢n¢ vice nez 10 milioni
korun. (zdroj: interni informace)

Kvalitni vychova mladezZe zvySuje piileZitost, jak si zajistit potfebné penize na provoz tymu
fotbalové tymy nez je 1. FC Slovacko a jsou tedy ochotny za velkou sumu penéz si hrace

koupit.

Cilem fotbalové akademie je tedy vychovat co nejvice fotbalisti schopné hrat prvni
ligu a dostavat se do reprezentacnich vybéri. Dopomoci takovym vysledkiim maji kvalitni

trenéfi, ktefi vyznavaji velmi podobny hraci styl, jako produkuji hraci A tymu.

Cilova skupina pro klub je tedy veskera talentovand mladezZ jak z regionu Slovacka, tak
1 zcelé Moravy, kdy jde o ty nejlepsi fotbalisty, ktefi vycnivaji ve svych vékovych
kategoriich. Tito mladi fotbalisté jsou peclivé sledovani trenéry a skauty klubu. Pro mladé
hrace ptredstavuje 1. FC Slovacko velkou Sanci, jelikoz koncepce klubu je déavat velkou
piileZitost mladym hra¢m v A tymu. Tito mladi fotbalisté ¢asto odmitaji kluby z Cech jako
je Slavie nebo Sparta a putuji do Uherskohradist'ského klubu, protoze maji vétsi Sanci hrat
prvni fotbalovou ligu, prosadit se a vyuzivat skv€lé zazemi akademie. Pro klub je vychova
hraca spojena s menSimi naklady nez s jejich nakupovanim a je pro néj tedy vyhodné&jsi si

hrace vychovat, nez nakupovat star§i hraCe za velké penize. (zdroj: interni informace)
Fotbalovou akademii prosla fada hract, ktefi se prosadili ve vrcholném fotbale a to:

e Michal Kadlec (hra¢ AC Sparta Praha, byvaly reprezentant a hraC Bayeru
Leverkusen), Ondfej Kudela (hrd&¢ SK Slavie Praha), Michal Travnik (hrac¢
FK Jablonec), Vlastimil Dani¢ek (hra¢ 1. FC Slovacko), Michal Sadilek (hra¢ PSV
Eindhoven), Maté&j Kovar (hra¢ U18 Manchester United) a mnoho dalSich.
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Fotbalovou akademii ma na starosti pan Zden¢k Botek, ktery je manazerem mladeze.

Slovacka fotbalova mladez je rozdélena do nasledujicich fotbalovych oddilt:

e pripravka: U6, U7, U, U9, U10 a Ul1,

e mladsi zaci: Ul12 a Ul3,

e starsi zaci: Ul4 a UlS5,

e dorost: Ul6, U17,U18 aU19,

e juniorsky tym — v juniorském tymu nastupuji nejcasteji hraci, kteti trénuji s prvnim
muzstvem 1. FC Slovécka, ale v zdpasech nedostavaji piileZitost, a tak se hraci

rozehravaji v juniorském tymu hrajici Juniorskou ligu.

Obr. 5 Stadion Siriich (fcslovacko.cz, © 2018)

7.6 Fotbalova asociace Ceské republiky

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) je c¢lensky svaz organizaci FIFA,
UEFA a organ organizujici fotbal v Cesku. Fotbalova asociace byla zaloZena v roce
1901 a do &ervna roku 2011 se nazyvala jako Ceskomoravsky fotbalovy svaz a v témze roce
doslo i ke zméné loga, kdy zmizela moravska a slezska orlice. Nejenom tento krok poboufil
moravskou komoru, ale i to, Ze z ndzvu vymizela Morava. Pfedsedou FACR je Martin Malik,
ktery byl zvolen aZ na druhy pokus v prosinci 2017, mistoptedseda za Moravu byl zvolen
Zden&k Zlamal a mistopfedsedou za Cechy je Roman Berbr, ktery je oznacovan vefejnosti

za Sedou eminenci ¢eského fotbalu. Velka vétsina klubti mu neklade odpor, jelikoz podle
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zakulisnich informaci se fiké: ,,Kdo mé s nim problém, ma problém i s rozhod¢imi a dalSimi
nespecifikovanymi subjekty”. Ve fotbalové asociaci je zaregistrovano téméf 4 000
klubii a ptes 600 000 hraci. Do kompetenci svazu spada Ceskd fotbalova reprezentace,
futsal a také Cesky fotbalovy pohar MOL cup. Do roku 2016 spadala pod asociaci prvni
fotbalova liga, druhd fotbalova liga a Juniorska liga. 1. Cervence téhoz roku presly tyto

soutéze pod Ligovou fotbalovou asociaci (LFA).

Fotbalova asociace Ceské republiky méa povinnost dotovat fotbalové kluby na vsech
urovnich. Vyse dotaci se fidi podle jasnych kritérii. Nejpodstatnéjsi jsou dotace, které putuji

do 1. FC Slovacko.

e Prvni dotaci vyuziva kazdy zaregistrovany klub. Na vysi dotace zalezi podle poctu
¢lendi. Clenem FACR je kazdy hra¢ slovackého klubu, vcetné trenérd, masérd,
fyzioterapeuti a I¢kait. Klub v roce 2016 odeslal za kazdého jedince prispévek
129 Kcéanad 18 let castku 208 K¢ fotbalové asociaci. 158 c¢lentt do
18 let a dospélych bylo registrovano 64. V priibéhu roku asociace vybrané penize
fotbalovému klubu zpét vrati a diky tomuto kroku asociace zjisti, kolik ¢lend je
registrovanych ve fotbalovém klubu. (facr.fotbal.cz, © 2018)

e Dalsi dotace se uruje podle toho, jakou fotbalovou soutéz klub hraje. Pokud
fotbalovy klub hraje prvni ligu, dostane dotaci ve vysi cca 5 000 000 K¢&. Muze byt
1 vice, ale zalezi na umisténi fotbalového klubu v kone¢né tabulce, ktera se utvoii po
poslednim odehraném zépase v sezong. (zdroj: interni informace)

e Na zakladé¢ velikosti infrastruktury a kvality zafizeni se urcuje dotace. Jednotlivé
fotbalové akademie v Ceské republice jsou ohodnoceny na zakladé kritérii fotbalové
asociace. 1. FC Slovacko spliuje ty nejptisnéjs$i podminky, a tak dostava nejvyssi

mozné dotace.

7.7 Ligova fotbalova asociace

Ligové fotbalova asociace (LFA) pievzala 1. Eervence 2016 od Fotbalové asociace Ceské
republiky kontrolu nad prvni a druhou fotbalovou ligou a také Juniorskou ligou. LFA je
zajmové sdruzeni klubil I a Il. ligy, které jsou profesiondlni a zaloZené v roce 2011 za

ucelem zvySeni prestize soutéze.

Ligova fotbalova asociace se svym zplisobem piipojuje k tendencim zvySujicim zapojeni

jednotlivych klubii do rozhodovacich procest a potvrzuje to, ze kluby jsou zékladni hnaci
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silou fotbalu, vychovavaji hrace, stavi stadiony a jsou zdkladnim mistem pro fanousky se

vzruSenim, zazitkem a mnoha fotbalovymi ptibchy.

LIGOVA FOTBALOVA ASOCIACE

Obr. 6 Logo LFA (zdroj: lfafotbal.cz,
©2018)
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT

8.1 Rozbor kompetenci ve firmé

Majitel 1. FC Slovacko je JUDr. Ing Zden€k Zemek, ktery je zaroven majitelem Z-Group
které¢ by nejspiSe Slovacko nehralo prvni fotbalovou ligu. V klubu také zastdva funkci

predsedy predstavenstva.

Vykonnym feditelem a ¢lenem piedstavenstva je Mgr. Petr Pojezny, ktery ma na starosti
chod fotbalového klubu, tykajici se jeho fizeni. Sportovni feditel Stanislav Levy uzavira ¢i
ukoncuje kontrakty s hraci, vyhledava fotbalové talenty, dohlizi na fotbalovd muZzstva

1. FC Slovacko a hodnoti jejich praci.

Do marketingového oddéleni patii PR a komunikace vedena Markem Jurdkem, ktery
realizuje rozhovory s hraci a trenéry, stard se o chod webovych stranek a facebookového
profilu, vede tiskové konference a zaujimé pozici tiskového mluv¢iho. Do oddéleni patii
také funkce marketingovy manager. Tim je David Sim¢ik, do jeho kompetenci pati
jednani se sponzory, propagace klubu, organizace mimo fotbalovych akci jako

napf. autogramidda hraci. (zdroj: interni informace)

V dobé& zéapasu jsou také k dispozici externi zaméstnanci, ktefi pomahaji marketingovému
oddéleni a to zejména Kristyna Jankli a Ale§ Mazirek. Staraji se o doplnéni predzapasové
zabavy v podob¢ rozhovord s vyznamnymi hosty ¢i sdileni zajimavych informaci, statistik.
O polocasove prestdvce maji na starost soutéz pro divaky, kdy rozhazuji do davu 5 mickt

a vyherce ma moznost vyhrat zajimavé ceny.
8.2 Marketingovy komunika¢ni mix klubu 1. FC Slovacko

8.2.1 Sponzoring a reklama

V dnes$nim svété sportu nelze bez sponzoringu vykonéavat sportovni ¢innost na té nejvyssi
urovni. Bez zna¢nych finan¢nich prostiedkti od podporovatelti v ceskych podminkach témer
neni mozné fungovat. Existuje n¢kolik podnikateld nebo bohatych spolecnosti, které vlastni
fotbalovy ¢i jiny sportovni klub a jsou schopni sviij klub vést 1 bez vétsi pomoci finan¢nich
donatorti. Tim je napiiklad podnikatel Daniel Kietinsky vlastnici AC Sparta Praha, ktera
témet vzdy od zacatku podnikatelova pusobeni konéi ve ztrat€¢ nckolika stovek miliont.

Daniel Kietinsky, tak ztratu zafinancuje ze svych prostredka.
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Vyse popsanou komfortni situaci si vS§ak nemuze a ani nechce dovolit velkéd ¢ast ¢eskych

fotbalovych majitelll véetné pana Zemka z 1. FC Slovécko. Proto se fotbalovy klub ze

Slovacka vice orientuje na sponzory a potencialni partnery, coz je v dnesni dob¢ obtizny

ukol pro marketingové oddéleni.

Nize zminéné body by mély presvédCit sponzory o finan¢ni podpofe nebo barterové

spolupréci s klubem 1. FC Slovacko:

v Ceské republice je fotbal nejvice sledovanym sportem,

jedna se o ucastnika prvni fotbalové ligy,

1. FC Slovacko navstévuje na domacim zépase v priméru 4400 divaka,

klub ma velkou fanouskovskou zakladnu,

klub nese nazev regionu Slovacko,

oslovuje mnoho lidi i mimo stadion diky prezentaci médii, kterd informuji o klubu
Sirokou vetejnost,

klub ma vlastni fotbalovou akademii, kterd patii k nejlepsim ve vychové mladych
hract v Cesku,

velky pocet mladych hract hraje za mladeznické vybéry reprezentace a patii
tak k nejleps$im ve svém veku,

1. FC Slovacko ma kvalitni tréninkové plochy a moderni fotbalovy stadion, ktery
muze pojmout az 8000 divakd,

velky potencidl na vylepSeni postaveni klubu v tabulce.

Partnerstvi mezi klubem a sponzorem se uzavird na vice let (dvouletd smlouva byva

nejcast€j$i), neni vyjimkou 1 jednoletd spoluprace. Partnerstvi je rozliSovano podle vyse

finan¢nich prostredki a také formy spoluprace.

Druhy partnerstvi jsou:

generalni partner

hlavni partner

obchodni partner

medialni partner

podporovatel mladeze

oficialni dodavatel sportovniho obleceni

oficialni dodavatel
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Veskeré smluvni nalezitosti vyjednava sponzor s marketingovym oddélenim 1. FC
Slovacko a to konkrétné s Davidem Simé&ikem a také s vykonnym feditelem Mgr. Petrem
Pojeznym. Sponzor se rozhodne, o jaky druh partnerstvi ma konkrétné zajem. Nasledné
fotbalovy klub ptedstavi partnerovi své pozadavky, které je nutné splnit, kde
nejpodstatnéjsim bodem je vyse financni podpory. Pokud se klub dohodne na finan¢ni ¢astce
se sponzorem, nasleduje jednani, na co konkrétné¢ budou finance pouzity. U konecného
jednani se setkava nejvyssi vedeni jak fotbalového klubu, tak i sponzora. (zdroj: interni

informace)

Podle druhu partnerstvi a také nalezitosti smlouvy, se jméno sponzora vyskytuje nejéastéji
na fotbalovych dresech, obleCeni, na reklamnich plochéch u stadionu a kolem stadionu,
bannert u htiste, plakatech, v novinach, na internetovych strdnkach. Zminéni jsou v pribéhu
fotbalového utkani, na LED obrazovce a také v zadpasovém magazinu ¢i produktech, které

jsou na ,,0¢ich®, jako fotbalové mice, kopacky, napoje a jidlo.

syNottip

Obr. 7 Fotbalovy dres 1. FC Slovadcko
(fanshop.fcslovacko.cz, ©2018)

Reklama na dresech

Reklama se vyskytuje nejcastéji na fotbalovych dresech, jelikoz ji vidi hodné fanousku at’
uz na domdacim htisti ¢i hostujicim prostiedi. Pokud se vysila fotbalovy zapas v televizi, vidi
je 1 fanousSci u obrazovek béhem zapasu a také u rozhovorii s hraci. Proto je tedy nejvice
brana u obchodnich partnert. Dllezitou soucasti je tedy design dresu a navrhovani reklamy
v mistech, které jsou nejvice viditelné pro oc€i sledujiciho. Néavrhati tedy konzultuji design
dresu jak s fotbalovym klubem, tak i se sponzory, ktefi maji vystavené loga na dresech. Vyse

muZete vidét ndhled domaciho dresu 1. FC Slovacko na sezonu, ktery je navrhnut od firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Nike. Na dresu jsou uvedeni tito obchodni partnefi Z-Group, SYNOT TIP, Favex,
Mototechna, CSAD a VTCH.

Reklama v klubovém magazinu

1. FC Slovacko vydava na kazdy zapas klubovy magazin, ktery si mizou fotbalovi fanousci
koupit za 20 K¢. Magazin nabizi 19 stran ve formatu A5 a z velké jeho Casti je dan prostor
sponzorum, kteti maji k dispozici plno stran k prezentaci svého loga. V magazinu se krom¢
toho nachéazi také rozhovory s hraci, trenéry, vysledky ostatnich mladeznickych
celkt a zenského tymu, statistiky zéapasi, soupisky tyml na dany zapas, piedstaveni
soupete a plakat hrace 1. FC Slovacko. Klubové magaziny ma na starosti marketingové
odd¢leni klubu, které je vytvari, napliuje informacemi a necha je tisknout ve firmé NP ve
Starém M¢ésté. Pocet klubovych magazini se odviji podle atraktivnosti zapasu,
v minimalnim zdkladu 800 vytiskd. Dle rozhovoru se ¢lenem marketingové oddélent,
klubové magaziny se klubu nevyplaci, jelikoz ro¢ni provoz téchto vytiskd stoji nemalé

penize a je pro klub ztratou 300 000 K¢&. (zdroj: interni informace)
Reklama na svételné tabuli

Vroce 2015 doslo k renovaci uherskohradiStského fotbalového stadionu ik vyméné
svetelné tabule, kterd patii ke Spicce své kategorie v HET lize. Svételnd tabule je umisténa
uprostied Tribuny D. Na tabuli se zobrazuje uvedeni fotbalového zépasu, jako jsou soupisky
domaciho a hostujiciho celku, stav utkani, statistiky a v neposledni fad¢ je to prostor pro
sponzory, ktefi se objevuji na tabuli 1 v pribéhu zapasu. Kazdy sponzor je vysilan ve
stanoveném case, na zakladé smluvnich podminek mezi klubem a obchodnim partnerem.
Tabule dokaze zobrazovat fotografie ve formatu jpg. a dalSich, dale video a animovanou
grafiku se zvukem. Klub by tedy mohl a mél vyplnit volny prostor prave t€émito vstupy pro

sponzory, diky kterym by pfibyly finan¢ni prostfedky. (zdroj: interni informace)
Pronajem reklamni plochy

Outdoorova reklama se Casto vyuzivd k propagaci 1. FC Slovacko a jeho sponzort.
Nejcastéjsi zplisob oslovovani zajmovych skupin se uskuteciiuje na stadionu. Ten nabizi
36 otacecich bannert (tribuna C) u hraci plochy a mnoho dalSich upevnénych bannert
na zabradli ¢i pfed tribunami A, B, D. Nejsledovanéjsi mista pii fotbalovém utkani a tedy
1 bannery je uprostied hraci plochy, prostory za brankou a u rohovych kopti. Tyto bannery
jsou urceny k propagaci obchodnich partnerti fotbalového klubu. Cena a konkrétni smluvni

podminky jsou utajeny.
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8.2.2 Public relations

Kazdym rokem se po celé Ceské republice odehrava turnaj McDonald's Cup, kterého se
zucCastiuji mladeznické fotbalové tymy zakladnich Skol. Okresni kolo se kazdorocné kona
ve Starém Mésté v arealu Sirtich nebo na stadionu Miroslava Valenty v Uherském Hradisti.
Vitéz okresniho kola postupuje do krajského findle, které se hraje ve Zlin€ ve fotbalovém
arealu Vrsava. Vitéz krajského kola postupuje do celorepublikového findle, jez je potadano
na nejmoderngjsich stadionech v Cesku, se tento rok bude konat v Usti nad Labem. Vyherce

turnaje ziskava zahrani¢ni z4jezd na fotbalovy zapas Borussia Dortmund.

1. FC Slovacko potada, ale zaroven se i zicastituje mnoha akci pro vetejnost, jakou jsou
napft. veletrh barev pod zastitou Colorlak, akce pro sponzory a akce pro déti ve staroméstské
Kovozoo, ¢i détské dny obecné. Diky témto aktivitam se klub stava viditeln&jSim,
popularnéj$im a tim ziskdva do svych fad nové fanousky a motivuje malé déti ke sportu.
Ptizen déti si ziskavaji tim, ze je mozné hrace vidét i mimo hraci plochu, vyfotit se s nimi,
ziskat podepsanou fotku oblibeného hrace a poptipadé si s nimi i popovidat. Timto se pro

déti stavaji skutecnymi osobnostmi a ne pouze nedosazitelnymi idoly.

Klub 1. FC Slovacko ma uzavienou smlouvu s novinami Dobry den s kuryrem, které vychazi
kazdé pondé€li. V Dobry den s kuryrem ma klub vyhrazenou jednu tiSténou stranu ve
sportovni rubrice, kde je vzdy rozhovor s hracem, s trenérem muZzstva, pozapasova statistika,

zéapas v kostce a reklama na dalsi fotbalovy zépas.

Fotbalovy klub dostava velky prostor ve vysilani v televizi Slovacko, kterd je regionalni
televizi. Televize vysila v oblasti Zlinského kraje ataké v oblasti Hodoninska,
Kyjovska a Bteclavska, jez spadaji do kraje Jihomoravského. Televize vysild také své
prenosy na internetu a socialni siti Youtube. Je mozné na ni shlédnout reportdze ze zapast,

rozhovory s hraci a novinky tykajici se fotbalového klubu.

Réadio RockMax, Impuls Radio a Kiss Réadio maji také uzavienou s klubem exkluzivni
smlouvu. Radio Impuls mé nejvyssi poslechovost radii v Ceské republice, zatimco u Radia
RockMax se jedna o lokdlni radio, zamétené na Zlinsky kraj. Zépasy jsou propagovany
klasickymi reklamnimi spoty, které trvaji piiblizné¢ 10 sekund. Radia davaji Sanci
posluchactim vyhrat listky na zépasy 1. FC Slovacko. Soutézici odpovidaji na otazky, které
jim klade moderator. Vyhrané listky na zapas si tak vyherce vyzvedne na zdkaznickém

centru pred stadionem. Ve vétsing ptipadl pripada 10 listkli na jednu radiovou stanici.
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Ve Slovackém deniku (vydavatelstvi Vltava-Labe-Press) dostava klub vétsi prostor nez
v novinach Dobry den s kuryrem. Je to tim, Ze Slovacky denik vychazi vicekrat do tydne a je
tak vétsi moznost naplnit denik novinkami, rozhovory s hracia trenérem, shrnutim
zapasu a pozvankami na dalsi fotbalové utkani. Ctenost Slovackého deniku je také vyssi,

protoze se prodava nejenom na Uherskohradist’sku, ale také na Brodsku.

Informace o 1. FC Slovacko se vyskytuji i na dalSich radiostanicich, které vysilaji své
zpravodajstvi ve svych regionalnich redakcich rozhlasovych stanic (Frekvence 1, Cesky
rozhlas, Evropa 2, Kiss Publikum, Radio Zlin, Radio Jih a Radio Cas). Svij prostor dostavaji
fotbalové kluby a také 1. FC Slovacko v televiznich novinach ve sportu (Televize Nova,
Ceska televizea TV Prima), které pfindseji reportdZe a vysledky kola. Ceské
televize a O2Sport vysila v televizi kazdé ligové kolo, televize ma volbu 2 zdpast v pfimém
prenosu. Ceska televize vysila i mimo Zivé vysilani z fotbalového zapasu, kdy dava prostor
vnedéli vecer Studiu fotbal: Dohrdno (sestiihy vSech zapasu a rozhovory),
Studio fotbal: Dohrano plus se vysila v pond¢€li ve ve¢ernim case, ve studiu jsou fotbalovi
experti a hosti, kde fesi prib¢h fotbalového kola. Poslednim potfadem je Studio fotbal: Extra,

které se vysila ve Ctvrtek vecer a upoutava divaka na fotbalové utkani.

8.2.3 Interaktivni marketing
Webové stranky

Stejn¢ jako kazdy fotbalovy klub, 1. FC Slovacko ma také své internetové stranky, pod
doménou fcslovacko.cz. Jsou tedy k naleznuti pro kazdého, kdo se chce o klubu dozvédét

v

jak zékladni, tak podrobnéjsi informace. Fanousek, ktery si chee zjistit o fotbalovém klubu
uplné ty nejzakladnéjsi informace, se mize docist obecnych udaji o klubu, jeho historii,
soupisku a muzstva 1 ostatnich fotbalovych kategorii, informace o stadionu a ostatnich
fotbalovych arealech a organiza¢ni strukturu 1. FC Slovacko. Pro fotbalové nadSence
jsou k dispozici rozhovory s hraci, trenéry nebo byvalymi hraci, ktefi navstévuji kazdy
doméci zapas jako specialni hosté béhem piedzapasovém programu. Dale pak informace
ohledn¢ listki a jeji distribuce, hodnoceni a vysledky zapast, statistiky, tabulky soutézi,

fotogalerie, odkaz na klubovy kanal youtube a fanshop.
Socialni sité Facebook, Twitter a Instagram

Facebook je hlavni socidlni siti, kterou vyuziva 1. FC Slovacko, ale také plno dalSich

sportovnich tyml. Na socialni siti nese fotbalovy klub stejny nazev jako ve skutecnosti.
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Slovacko ma na této facebookové strance 22 216 fanouski a tim se fadi k 5. nejpocetnéjsi
fanouskovské zékladn€ na Facebooku v rdmci prvni fotbalové ligy. Nejuspésnéjsim klubem
v této oblasti je AC Sparta Praha, jelikoz ma zde nejvice fanouskt a to 267 505. V roce 2017
ziskalo Slovacko 421 facebookovych fanouski, coz byl nejmensi pocet v témze roce mezi
fotbalovymi kluby z prvni ligy. Na téchto strankach klub pravidelné ptidava statusy
s fotbalovym tématem, rozhovory s hraci a trenéry, videa z tiskovych konferenci, oslavy

z kabiny a fotogalerie s odkazem na webové stranky.

Oficiélni Twitter a Instagram pouziva 1. FC Slovacko kratce, a tak tato ¢ast nema takovou
podporu od fanouskti jako Facebook, proto jsou umisténi na Instagramu na 10. misté
s priristkem 901 fanouskl za rok 2017. Instagram plni funkci ptfidavani fotek a kratkych
videt, a tak se zvefejiiuji na ucet fotky ze zdpasu, z tréninkd, ze stadionu a kabiny muzstva.
Twitter Ucet slouzi zejména novinaiim, ktefi Casto sdili pfispévky fotbalového klubu.
Slovacko v této oblasti patii s nejmensi zdkladnou na 15. misto, jelikoz posledni tym Twitter

nema. Na této socialni siti klub sdili jen sestavy muzstva a pribeh zapasu.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

9 PESTANALYZA

9.1 Politicko-pravni faktory

V soucasné dob¢ je vyvijen tlak od médii i Siroké vetejnosti, aby se zpfisnily tresty pro
fotbalové fanousky. Nejcastéji jde o nevhodné chovani fanouski, kteti pouzivaji délobuchy
pii fotbalovém zapasu a ohrozuji tak zdravi divaka vhazovanim pifedmétt na hraci plochu,
neopravnénym vniknutim fanouska na hiisté béhem zapasu, ni¢enim zédzemi stadionu jako
jsou veiejné zachody, sedacky, ploty atd. Proto chce Fotbalova asociace CR spoleéné
s vladou Ceské republiky i fotbalovymi kluby najit kompromis a vymezit ptisn&jsi pravidla

pro konani fotbalovych zapasii.

Vyskyt kamer monitorujici situace na stadionu je potiebny k zamezeni nebo alespon
k snizeni vyskytu tohoto vytrznictvi. Hlavni potadatel a spravce stadionu ma vse pod
kontrolou diky monitorovacimu zafizeni. M4 tak moznost doty¢ného vytrznika vyloucit ze
soukromé akce jako fotbalového zapasu nebo mu muize udélit zdkaz vstupu na fotbalové

utkani, v horSim piipade poskytnout zaznam kamer policii a podat na néj trestni oznameni.

V roce 2017 doslo ve fotbalovém prostiedi k aféfe rozdélovani miliardovych sportovnich
dotaci, kterd méla za nasledky omezeni pen&znich prostiedkii po fotbalové kluby, ale
1 ostatni sportovni celky. Pro né¢které malé fotbalové kluby byla tato situace likvidacni. Aby
nedochézelo k jiZ podobnym kauzam, byla vytvotfena pozice vladni zmocnénec pro sport,
kterym se stal Milan Hnilicka. Sportovni agentura ma pomoci, aby se zpruhlednily finan¢ni

toky do sportu.

9.2 Ekonomické faktory

Ceska republika je vyspélda zemé a patii mezi nejrozvinutéjsi ekonomiky na svété. Mezi
vyznamny ekonomicky faktor pro fotbalovy klub, by se dalo povazovat HDP, které ma velky

vliv na jeho finan¢ni situaci a ovliviiyje tak chod celého klubu.

1. FC Slovacko je odkdzano na vychovu mladych talentovanych hracu, jelikoz vykazuji
mensi ndklady pro klub nez zkuseni hraci. Mladi fotbalisté maji tak hlavné velky potencial
prodeje, ktery by znamenal dilezitou finanéni stranku posilujici situaci klubu.
1. FC Slovacko podléhé financovani cizimi zdroji a to pfedev§im firmou Z-group, ktera je
100 % akcionafem fotbalového klubu. Prodejem hraci by tedy fotbalovy klub nemusel byt

pln¢ zavisly na akcionafi, ale doSlo by k ohrozeni fotbalovych cilli, ato je nejenom
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vychovavat mladé hrace, ale také hrat prvni ligu, zarucujici prestiz. Proto by bylo vyhodné,
kdyby se nasel movity sponzor, ktery by mél zdjem na spolufinancovani fotbalového
klubuatim by doslo nejenom k napliiovani cili, ale také k moznosti jejich
piehodnoceni a zvySeni narokli na néj. Moznost hrat v budoucnu evropské pohary by
pfinesly klubu nejenom zvySenou prestiz, ale také dalsi finan¢ni prostfedky, které by snizily

potiebu cizich zdroji poskytované firmou Z-group.

Hruby domaci produkt — Ceskéa ekonomika vyrazné rostla rychlej$im tempem, neZ ostatni
ekonomiky v EU. Jelikoz se zvysilo HDP, jde o pozitivni situaci podporujici fotbalové

kluby. Sponzofi jsou vice ptiklonéni ke spolupraci, prodava se vice vyrobkt klubu.

Tab. 6 Rtast HDP za poslednich 6 let (www.czso.cz, ©2018)

Rok: 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Priristek HDP v % -1,1 -0,9 2,0 4,3 2,3 4,6

Z tabulky lIze vy¢ist, ze diky zvétsSujicimu se HDP, jsou fotbalové kluby schopné prodat

fotbalové hrace za vétsi penézni nabidku, nez tomu bylo dfive.

9.3 Socialné-kulturni faktory

V oblasti socialnich a kulturnich faktorti budeme nahliZet na situaci z pohledu fotbalového
fanouSka. Fotbal je tedy nejpopularnéjsim kolektivnim sportem na svéte, ale 1 bezesporu
celkovym sportem €. 1. Fotbal sleduje kazdym rokem ¢im dél vice lidi a nemlZze mu
konkurovat zadny sport. Stejné je tomu i v Ceské republice, kde mimo stadiony vidi divaci
zépasy v televizi, kde je sleduje priimérné 100 000 televiznich divakl. Pokud jde o zépasovy
Slagr ¢i derby prazskych S, sledovanost atakuje hranici 200 000. Vykonny tfeditel O2 TV
Sport sdélil, Ze Ceska liga na jejich televizni stanici je sledovanéj$i nez Liga Mistrii. Podle
STES, coz je oficialni marketingovy zastupce Fotbalové asociace Ceské republiky, se
aktivné zajima o fotbal kolem 3,5 milionu lidi v Cesku, tudiZ jde o nejsledovangjsi sport
v Ceské republice. Piestoze je fotbal hodné sledovany, vefejnost ho vnima jako ne moc
davetivy. Mysleni lidi mohl ovlivnit rok 2004, kdy doslo ke korupéni afére v ¢eské fotbalové
lize. Korupéni aféru odstartoval 30. duben 2004, policie zatkla tehdejSiho sportovniho
teditele 1. FC Synot, pana Hastika (ptedchiidce 1. FC Slovacko) a rozhod¢iho Hrusku, ktery
mél ovlivnit zapas ve prospéch domaciho Synotu. Kauza se v kvétnu rozjela natolik, ze do

ni bylo zapojeno mnoho rozhod¢ich a az 14 fotbalovych klubii. Do kauzy byly zapleteny
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i ty nejzajimavéjsi jména, jako Ivan Hornik &i Miroslav Pelta, byvaly predseda FACR.
V roce 2017 doslo k dalsi fotbalové kauze rozdélovani sportovnich dotaci. I v této kauze se
objevuje jméno Miroslav Pelta, ktery byl spolu s naméstkyni Kratochvilovou, Janstou,
Syneckym a s Ceskou unii sportu obvinéni. Proces s nimi stale probihd. Nejenom tyto
piipady ptfidavaji na neduvére fotbalu, ale také i rizné skandaly hracua, ktefi nedodrzuji
zivotospravu nebo kauza opilych rozhod¢ich. Ta se stala v roce 2016 pfi zdpase Pribram-
Slavia. Strhli na sebe pozornost Marek Pilny jako 4. rozhod¢i a Jifi Jech jako brankovy

rozhodci, kteti byli pii zapase silné€ opili, a proto byli také potrestani.

Nejslavnéjsi hraci svéta se zapojuji do akce ,,Say not to racism* (fekni ne rasismu), kterou
vytvoftila federace FIFA. Hlavni mysSlenkou této akce, je boj proti celosvétovému rasismu,

ktery se Casto vyskytuje na fotbalovych trdvnicich.

9.4 Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji infrastrukturu klubu a zdzemi stadionus jeho okolim.
Stadion musi spliiovat dand kritéria, aby vyhovoval podminkdm, uréenym k potadani
prvoligovych zépast. Klub musi garantovat, Ze odehraje vSechna doméci utkani na jednom
stadionu, spliiovat minimalni kapacitu 4 000 sedadel, umély vyhiivany travnik, umélé
osvétleni, parkovaci mista, bezpecnostni faktory jako je kamerovy systém, zabezpeceni
hostujicich fanouskii, mista urena pro novinare a klubova mista. 1. FC Slovacko spliuje
vSechna tato kritéria, ziskalo licenci typu GOLD, diky které¢ se mulzZe fotbalovy klub
ucastnit a poradat zapasy v poharové Evropé. Do faktorti patii také webové stranky
a socialni sité, které jsou popsany v predchozi kapitole. Tyto faktory ovlivituji mladou

generaci.

e -

Obr. 9 Stadion Miroslava Valenty v Uherském Hradisti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se pouzivd pro zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort, které ovliviuji
uspeésny chod fotbalového klubu. Klub by se mél zamétit na tuto analyzu, aby predesel
hrozbam, které by negativné ovlivnily fungovani klubu. Dale by mél vyhodnotit mozné
prilezitosti, které by zlepsily situaci a zménily klub k lepSimu. Silné stranky charakterizuji
to, na ¢em si klub zaklada své fungovani, a je tedy nutné tyto ptednosti upevnit a dale je
rozvijet. Analyza slabych stranek déava podnét k tomu, aby klub na téchto nedostatcich

zapracoval, postupné je eliminoval a v nejlepsim ptipadé je preménil na silné stranky.

Silné strinky Slabé stranky
-g moderni fotbalovy stadion slabad komumnikace s fanousky
.E poloha klubu v regionu nepropracovany skauting v zahrani&i
E‘ lovalitni fotbalova akademie finanéni stranka majitele
,‘g fanouskovska zdkladna nedostateéné komunikaéni kanaly
‘= |movity majitel nevvhovigici fanshop
- rodinna atmosféra v klubu vysoka cena vstupenek
Slovacka buda nizky pofet pracovnikl v managementu
Piilefitosti Hrozhy
-,g pohdrova Evropa korupce
.2 |poptavka po hracich od zahraniénich tymi [sestup do druhé ligy
a spoluprace se zahranifnimi kluby Itrita sponzom
’i zajem sponzori nezajem fanouska
’E vvEii ndbidka obéerstveni
- online marketing
alternativni zdbava

Obr. 10 SWOT analyza 1. FC Slovacko (zdroj: viastni zpracovani)

10.1 Silné stranky a slabé stranky

Siln¢ stranky klubu jsou takové stranky, ve kterych fotbalovy klub vycniva a mize se o né
oprit. Mezi nejdilezitéjsi patii bezesporu moderni fotbalovy stadion, ktery
patii k nejmodernéjsim stadiontim v Ceské republice. Splituje licenci typu GOLD a miize
tedy potradat zapasy v Evropskych poharech nebo také mezinarodni zapasy Ceské
reprezentace. Stadion ma kapacitu 8 000 divakiavroce 2015 doslo k dokonceni
rekonstrukce a tak stadion ziskal fadu vylepSeni. Region Slovacko lezi ve Zlinském kraji,
ale také zasahuje do velké €asti izemi Jihomoravského kraje. 1. FC Slovacko ma kvalitni

fotbalovou akademii, kdy kazdym rokem vyprodukuje mnoho hract, ktefi hraji za
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reprezentaci ve své vékové kategorii a nékteti z nich se také dostanou do vybéru prvniho
domaciho muzstva. K nejvyraznéjsim jméniim patii bezpochyby Michal Kadlec, ktery hraje
momentalné za AC Sparta Praha. V pfedchozich angazmé nastupoval za Fenerbahge
Instanbul a Bayer Leverkusen, ve kterém se stal ikonou. Dale mnoho dalSich mladych hract,
kteti jiz okusili prvni fotbalovou ligu jako Ondfej Kudela, Vlastimil Dani¢ek nebo mladici
Tomas Zajic, Ladislav Sadilek a také Michal Sadilek hrajici za PSV Eindhoven. Klub se
muze pysnit svymi fanousky, ktefi podporuji klub v hojném poctu za kazdé situace.
Majitelem klubu je uz dlouhych jedenact let JUDr. Ing Zden¢k Zemek. Piinesl do klubu
finan¢ni stabilitu a také jistotu, ze udé€la pro klub to nejlepsi. Nejenom, Ze je velky
priznivcem fotbalu, ale také i regionu Slovacko. V klubu funguje idealné¢ spoluprace vedeni,
jelikoz vSichni maji stejny cil, a to délat to nejlepsi pro klub, a proto je citit v klubu rodinna
atmosféra. Slovacka buda je zazemi pro fanousky pod tribunou B, kde se nachazi stanky

s motivy Slovackého sklipku.

Slabé stranky davaji podnét, abychom se na n€ vice zaméfili a nedostatek pfeménili na silnou
stranku. 1. FC Slovéacko sice pouziva socialni sité, ale ne v takovém méfitku, aby bylo
zasazeno co nejvice lidi z danych cilovych skupin. Klub organizuje madlo setkdni
s fotbalovymi fanousky, kterym by vedeni vysvétlilo situaci v klubu a dotazy fanousku. Jako
velkéa ¢ast tyma v prvni Ceské lize, klub nema propracovany skauting fotbalovych hraci,
protoZze tato Cast je nakladnd jak Casové, tak financné. Klub nemutZe vyhledavat hrace
v lepSich fotbalovych ligach nez je ta Ceska, jelikoZz tito hraci nejsou pro Slovacko cenové
dostupni, z toho diivodu by se mél zaméfit na skauting hraci na Balkané v zemich, jako jsou
Chorvatsko, Bosna a Hercegovina a Srbsko. Komunikaéni kanaly také patii ke slabym
strankdm. Mnoho lidi nezna datum zapasu nebo s kym Slovacko hraje, z toho proudi mala
informovanost vetejnosti, proto je nutné zapracovat na této kategorii, kterd by pfinesla
nejenom zisk, ale také v¢&tSi zakladnu fanouskd. Fanshop se nachazi za
tribunou B v upravené stavebni buiice. Nejenom, zZe to neni peknd prezentace, ale je zde
1 malo mista pro produkty ¢i fanousky. Spravuje ho pouze firma NIKE, ktera je také
partnerem 1. FC Slovacko, a tak klub nemé Zadnou kontrolu nad touto kategorii. Kvtili
uzkému spektru produktii neni moc navstévovan. Mnoho divakd si st€Zuje na vstupné, nebot’
je pro n¢ drahé. V této véci by mél vystoupit klub a vydat urcité stanovisko, kterym je
potieba vysvétlit fanouskim, kolik stoji ro¢né provoz klubu a srovnani cen vstupného
s jinymi sporty ¢i kulturnimi akcemi. Posledni slabou strankou je maélo lidi pracujicich

v managementu klubu. V marketingovém oddéleni jsou jen dva pracovnici, ktefi maji
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mnoho prace a nezbyva uz tak ¢as na propagaci ¢i dalsi akce potfebné na upoutani
vetejnosti. Proto by mélo dojit k posileni marketingového oddéleni, a to alespoii o jednoho

pracovnika, ktery by mél patiicné zkuSenosti s marketingem, at’ nabyté Skolou nebo praxi.

10.2 Prilezitosti a hrozby

Nejvétsi prilezitosti pro klub je poharova Evropa. Pokud by se klubu podatilo v nékteré
sezon¢ postoupit do kvalifikace Evropské soutéze, v lepSim ptipade do skupiny Evropskych
poharti, pfineslo by to mnoho finan¢nich prostfedki, diky kterym by se mohl klub
odrazit a zlepsit své postaveni v tabulce a piehodnotit své stanovené cile. Jestli by Slovacko
hrélo v hornich patrech tabulky, jisté by se zvedl zdjem zahrani¢nich tymG o hrace
1. FC Slovacko a tim 1 vySe finan¢nich prostfedki. Dalsi ptilezitosti je zah4jit spolupraci se
zahrani¢nimi kluby, ktera by probihala ve vyméné hragi, staze trenérii a managementu. Slo
by o partnerstvi klubtl, naptiklad s Rapidem Viden. Zajem sponzori by vyvolal dobrou
odezvu od fanousku, kteti by méli jistotu, ze fotbalovy klub bude finan¢né stabilni a bude
mit moznost penize investovat. A to, Ze klub vylepsi zazemi nebo nakoupi zkuSené hréce.
Fotbalovi divaci by také uvitali, pokud by si mohli vybrat z SirS$i nabidky obcerstveni,
napiiklad prodej popcornu, grilovaného masa, gulase, parku v rohliku, bilé
klobasy a sladkého obcerstveni. Dalsi, ale ne posledni pfileZitosti pro klub je vylepSeni
komunikace s fanousky a médii. Urcit€¢ by také méli zvaZovat lepSi komunikaci
prostfednictvim youtube kandlu, ktery by se mél inspirovat zahrani¢nimi tymy. Mezi
zajimavé prileZitosti patii alternativni zabava. Tou by bylo potadani hudebniho koncertu
behem letniho obdobi. Kapacita stadionu by vyhovovala i t¢ém nejvétSim hudebnim kapelam
na svété. Fotbalovy klub by si pfipadnym pofadanim koncertu nejenom mohl slusné vydélat,

ale také se zviditelnit u vetejnosti ¢i sponzort.

Jednou z hlavnich hrozeb pro klub je korupce, kterd neni snadno zjistitelna, ale jeji dopady
jsou katastrofalni. V pfipad¢, ze se pfijde na to, Ze se kdokoliv z klubu, ale 1 ze soutéze
angazuje v korup¢ni ¢innosti, pfichazi vySetiovani, a kdyz se prokaze vina, dojde k finan¢ni
pokuté, k odeCteni bodii v tabulce a k zdkazu cinnosti ve fotbale, v nejhorSim ptipadé
k vézeni. Dale je to nejistota dosazenych sportovnich vysledki, které ovliviiuji postaveni
v tabulce a tim stanovuji atraktivnost z4pasu. Sestup do druhé fotbalové ligy by pfinesl
nejenom zeStihleni rozpoctu, ale také tbytek kvalitnich hracd, mohlo by dojit ke ztraté
sponzorti a obchodnich partnerti. Ovlivnéni témito faktory jde ruku v ruce s nartistajicim

nezdjmem fanouski, pro které by se klub sestupem do druhé ligy stal neatraktivnim.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

1. FC Slovéacko hraje prvni fotbalovou ligu zvanou HET liga, kde své domadci zapasy
odehrava na Méstském fotbalovém stadionu Miroslava Valenty s kapacitou 8 000 divak.
Rozpocet klubu je az 80 000 000 K¢ na sezonu a jeho nejvétsim sponzorem je spole¢nost
Z-Group, kterou vlastni pan Zemek, ktery je zarovenn majitelem 1. FC Slovacko. Domaci
zépasy navstévuje v pruméru 4 402 divaki za fotbalovou sezénu, coz patfi k priméru
fotbalové ligy. 1. FC Slovacko se pysni kvalitni fotbalovou mladezi, diky fotbalové
akademii, kterd patii k nejlepsim v Ceské republice. Vychova mladych fotbalisti je pro klub

prvoradym cilem. Kvalitni mladé hrace je mozné prodat, a tak naplnit rozpocet.

Fotbalovy klub nese jméno regionu Slovacko, ve kterém se nachdzi. Obyvatelé tohoto
FC FASTAV Zlin a hokejovy klub HC Aukro Berani Zlin. Tito konkurenti soupeii se
Slovackem jak na stran¢ divacké, tak i sponzorské. Je dilezité, aby se fotbalovy klub zamétil
detailné na své komunikacni nastroje, a ziskal v tomto sméru lepsi pozici nez ostatni
sportovni kluby. 1. FC Slovacko casto vyuziva klep$i komunikaci s fanousky své
facebookové stranky, na kterych je 22 316 fanousku, coz patii mezi Spicku fotbalové soutéze
v poctu facebookovych fanouskti. Dale vyuziva socidlni sité jako je Instagram a Twitter, ale

v téchto sitich uZ neni tak Gspésny.

V soucasném fotbalovém svété nelze bez sponzoringu vykonavat sportovni ¢innost na té
nejvys$i urovni. Bez zna¢nych finan¢nich prostfedkti od podporovateli v Ceskych
podminkach téméf neni mozné fungovat. Sponzorska smlouva je uzavirana vétSinou na dva
roky, v ojedin€lych ptipadech i na rok. Partnerstvi je rozliSovano podle vyse finan¢nich
prostiedkil a tito partnefi dostavaji prostor napiiklad: na volnych reklamnich plochach, na

dresech, v klubovém magazinu a na LED obrazovce.

Pomoci PEST analyzy a SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze fotbalovy klub nemuzZe rozvijet
naplno svij potencidl, jelikoZ ma malo pracovnikli v marketingovém oddéleni, chybi
dostatek finan¢nich prostiedki a potfebného zafizeni. I bez dostate¢ného pracovniho
obsazeni a finan¢nich prostiedk, by se dalo dosahnout lepsich vysledki naptiklad zaméteni
se na socialni sit¢, youtube kanal, webové stranky a Casté schiizky s fanousky a fotbalovym

vedeni.
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12 NAVRHOVANE ZMENY

Vzhledem k tomu, ze klub dlouhodob¢ sleduji a jsem jeho velkym fanouSkem a pravidelné
navstévuji domaci zépasy, vidim mozné nedostatky, které se mi povedlo 1épe odhalit béhem
mé povinné praxe vykonavané v klubu 1. FC Slovacko a dale je blize specifikovat
prosttednictvim SWOT analyzy. Navrhovanych zmén je nékolik a mohu fici, ze se mi

podafilo jiz béhem samotné praxe dva navrhy prosadit.

12.1 Golova znélka

V poslednich letech pfiSel do fotbalového svéta trend goélovych znélek, které doprovazi
kazdy vstieleny gol do soupetovy branky. Tento trend tvoii nejenom dobrou atmosféru pti
zapasech, ale plsobi také jako motivacni prvek pro domaci tym, ktery hudba po golu jeste
vice nabudi a motivuje, proto doslo k rozsdhlému a rychlému rozsifeni u ostatnich klubi.
Tento trend se nejvice rozsifil v némecké soutézi Bundesliga a odtud ho odkoukal zbytek
fotbalového svéta. Pred tfemi lety se golové znélky zacaly objevovat i v Ceském
fotbale, a proto jsem navrhl zavést tuto znélku i na stadion po vzoru zahrani¢nich klubt.
Tento navrh byl kladné pfijat. Vytvoril jsem seznam 10 vybranych goélovych
znélek a predlozil jej marketingovému oddéleni, se kterym jsem byl v uzkém
kontaktu, a spole¢n¢ jsme vybrali nejlepsi znélku. Vybrana byla znélka od skupiny
Scooter- Maria a zacala se pouzivat v jarni ¢asti prvni fotbalové ligy. Znélka ma uspéch

nejen u hraci, ale také u fanousku, kteti reaguji tleskanim.

12.2 Youtube video

Dalsi navrhovanou zménou, kterou se mi podatilo prosadit, byla propagace formou youtube
videa. Naskytla se mi ptilezitost domluvit spolupréaci s youtuberem, ktery se specializuje na
tvorbu videi s fotbalovou tématikou. Youtuber ma 51 000 odbératelt, tudiz dosah na cilovou
skupinu lidi by mél byt mnohonasobné vySsi nez vysilani z oficidlniho kanalu nebo
samotného zdpasu. Video shrnovalo mensi ukdzku z utrob stadionu, coZ obyc€ejny divak
nemuze pii zapase vidét, pribéh zdpasu od jeho chystani az po zapasovou tiskovou
konferenci, rozhovor s trenérem a zabéry piimo z hraci plochy. Béhem dvou dnii video mélo
15000 zhlédnuti a v této dobé shlédlo video uz pies 30 000 lidi. Do budoucna je
naplanovana dalsi spoluprace na nataceni videich piimo s hraci. Naptiklad kopani s hraci,
kterého se zacCastni nejenom ligovi hraci, ale také dva zastupci vetejnosti. Pljde o sérii

soutézi, kdy se za vitézstvi budou sc¢itat body a kdo bude mit nejvice bodl, vyhrava.
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Nékterymi ze soutézi bude stiileni penalt, dribling mezi kuzely, ptimé volné kopy, vstieleni
g0olu z rohu a také nastfelovani bfeven. Dalsi video se bude tykat fotbalové hry FIFA 18 na
herni konzoli. Zuc¢astni se dva hraci a opét dva zastupci vetejnosti, ktefi budou mit moznost
zahrat si virtudlni zapas proti svym idolim a vyhrat jesté navic vstupenky na fotbalovy

zapas a klubové §aly ¢i tricka podepsané od hract.

12.3 Youtube kanal 1. FC Slovacko

Momentalné je oficialni youtube kanal ve Spatném stavu. Ma témét 1 400 odbératelq, coz je
ve svéte youtube zanedbatelné mnozstvi. Kromé videi z tiskovych konferenci, rozhovory
s hraci ¢i trenéry pred a po zapase, se nedd na kandle najit zddny zajimavy obsah pro
obycejného divaka. Videim chybi nédpad ajsou pouze strohymi zidznamy rozhovorii
s hra¢i a informacemi o nadchéazejicim zdpase. TaktéZ chybi lepsi grafické zpracovéni ve
videich, kterd jsou sestfihana pouze na mobilnim telefonu iPhone 5S. Diky tomu, Zze jsem
mél moznost spolupracovat s marketingovym oddélenim, zjistil jsem, Ze tohoto nedostatku
jsou si védomi, ale kvili nizkému poctu zaméstnancli v tomto sektoru neni mozné jej

spravovat na lepsi Grovni, ktera vyzaduje vice ¢asu.
Zde bych navrhl n¢kolik moznych feSeni:

e Grafické zpracovani videa — Uspéiné video, které si ziska vétsi pocet zhlédnuti, si
74da intro a outro na urovni, které by hned na za¢atku upoutalo divaka a naopak na
konci navnadilo na dalsi videa. Podminkou je kvalitni nataeci zatizeni a také nékdo,
kdo by mél dostatek casu na vytvoteni kvalitniho a konkurenceschopného videa, jez
by vice oslovilo i ty, ktefi se o fotbal aZ tolik nezajimaji.

e Navrhovana struktura videa — Néplni youtube videa by mohl byt rozhovor
s hracem, avSak vedeny osobné&j$im zptisobem. Nyn¢jsi videa se tykaji pouze fotbalu
samotné¢ho, a tak divak nema moznost poznat hrace jako obyc¢ejného ¢lovéka. Proto
by mélo byt jeho pfedstaveni podlozeno otazkami, kde vyrtstal, jaké ma zazitky
z détstvi, kdo ho pfivedl k fotbalu, jakych cilii by chtél dosahnout, nejoblibenéjsi
jidlo a mnoho dalsich otazek, které fanousky zajimaji, ale normalné na n€ nemohou
dostat odpoveéd’. Dalsi naplni videi by mohly byt novinky tykajici se situace v klubu,
které by mohly byt zvetfejnény, coz by zabranilo Sifeni spekulaci a hlavné by
fanouSek ziskal pocit, ze je ¢lenem Uzkého okruhu lidi, se kterymi klub sdili
informace. Néaplni nového obsahu videi by mohly byt soutéze pro divaky, kteii by se

do ni zapojili a mohli by tak vyhrat zajimavé ceny, jako jsou listky na fotbalova
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utkani, fotbalové suvenyry klubu, poukaz na obcerstveni béhem fotbalového zapasu.
Tyto soutéze by tak mohly probihat pfed samotnym fotbalovym utkanim, aby si své
jak na youtube kanale, tak na sociélnich sitich. Jisté by tyto soutéze piilakaly mnoho
divakd, kteti fotbal sleduji jen v televizi, a byl by to pro né novy zazitek, ktery mtizou
na samotném fotbalovém utkani zazit. Soutéz by probihala formou kvizu, kde by si
moderator piipravil mnoho otazek a vybral kazdy zapas tolik lidi nez by naslo kazdé
fotbalové utkani 10 vyherct. Kazdy vyherce by se mohl dostat do posezonniho
slosovani, kde by byly hodnotné ceny. Jednou z hlavnich cen, které by vyherci mohli
ve slosovani obdrzet, by byl den straveny jako ¢len a muzstva 1. FC Slovacko. Dalsi
novou sekci na youtube kanalu by mohlo byt pfedstaveni soupete, ve kterém by
probéhly zakladni informace o klubu, struktura klubu, nejzndméjsi hraci, stadion,
zajimavosti, statistiky a také postichy hracl a trenért na soupete. Zcela novy
formatem by byl navrat do minulosti, zadny klub v Ceské republice tento typ videi
nenabizi. Jednalo by se o rozhovory s hraci, ktefi v minulosti hrali za 1. FC Slovéacko
¢i 1. FC Synot a byl by v nich sdilen jejich fotbalovy Zivot a také jak je fotbal ovlivnil
ve vybéru dalsiho povolani po konci fotbalové kariéry.

e Forma financovani kanalu — Tato sluzba neni nikterak nékladnd, ale 1épe by se
s vedenim klubu vyjednavalo, pokud by se na tuto formu sehnal sponzor, ktery by
naklady spojené s provozem zafinancoval. V kazdém videu by byl po intru uveden
kratky shot s logy sponzort, ktefi finan¢né pfispivaji na provoz kanalu. Pokud by byl
youtube kandl nadmiru sledovan, jednalo by se o dalsi nabidky sponzord, ktefi by uz
piispivali penize nejen na provoz kandlu, ale také, aby jejich firemni logo mohlo byt
ve videu zobrazeno. Tim padem by fotbalovy klub mohl vybrat penize na dalsi

potiebné oblasti 1 n¢jaké dalsi firemni produkty uréené k soutézim 1. FC Slovacko.

12.4 Vyssi komfort pro divaky

Je dilezité, aby lidé nevnimali zapas pouze jako duel tymu bojujicich o nejlepsi umisténi
v tabulce, ale také jako akci, kterou mohou navstivit s celou rodinou a udé€lat si pékné
odpoledne, popiipadé i vecer. Komfort divakli se musi tedy stale zvySovat, stejn¢ jako

nabidka doprovodnych akci.

Prvni jiZ zminénou nutnosti je zvySeni moZnosti vybéru dobrého jidla, nebot” kazdy ma

spojeny fotbal s jidlem a pitim. Je potfebné, aby fotbalovy klub mél vétsi naroky na
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provozovatele a dodavatele obcerstveni na stadionu, aby zvysili vybér svych
pochoutky, jako grilované maso, gulas, parek v rohliku, popcorn, bilé klobasy ¢i jiny druh
klobas, sladkych pokrmii, ale také by se mohlo nabizet mnoho dalSich naptiklad, pizza,
waffle, palacinky, ¢inské nudle, hranolky, krokety ¢i typickych moravskych jidel jako je
chleba se sadlem, chleba se Skvarkovou pomazéankou nebo VI¢novské kolacky. Rozhodoval
by vybér divakl. Ten by se zjistil dotaznikovym Setfenim v prubéhu konani fotbalového

zapasu.

Fotbalovy klub by se mohl také vice zaméfit na déti, pro které by byly pfipraveny rizné akce
pod dohledem animatorii. Mohlo by se jednat o nachystané rizné détské hry, k dispozici
by mohl byt velky nafukovaci skdkaci hrad, na kterém by se déti jisté vytradily. Dalsi akei
pro n¢ by mohlo byt vyuZzito fotbalové hfisté¢ s umélou travou za D tribunou, na kterém by
si mohly malé déti kopat na branku a ziskat v rdmci soutéze bonbony ¢i jiné sladkosti.
Po zapase by byl k dispozici kouzelnik, ktery by po zapase zabavil i dospélé se svoji show

na podiu pod B tribunou.

Doprovodny program by se rozsifil i o akce pro dospélé, jako cimbalova muzika ¢i jiné
hudebni kapely, které by se staraly o pozapasovou zabavu, diky které by neméli dospéli

potiebu odchazet jiz brzy po zapase ze stadionu.

12.5 Komunikace s verejnosti

Nejdulezitéjsi zpsob jak komunikovat s fanousky je ptes socidlni sité jako jsou Facebook,
Instagram a Twitter. JiZz v pifedchozich kapitoldch jsem se vénoval t€émto socidlnim sitim,
kde jsem popisoval, kolik fanouskt sleduje socialni sité 1. FC Slovacko. Na Facebooku by
se dalo zapracovat tim, Ze mimo sdilené fotky a odkazy na webové stranky, by se rozsifil
obsah o diilezité informace klubu, vice anket a rozhodnuti fanousktl, zaloZeni udélosti jako
pozvanky na fotbalové zapasy a odkazy na nové youtube videa, ktera by se zamétrovala na
internetové uzivatele. FanouSci by mohli mit moZnost se dotazovat na Facebooku ur¢eného
spravce, ktery by jim odpovidal na konkrétni dotazy. Na socialni siti Instagram by mél klub
taktéz zapracovat, jelikoz podle mého nézoru se jedna o nejnavstévovangjsi socidlni siti ze
vSech. Klub by mél pfidavat vice fotek, tak 1 videi z fotbalovych zapasi, tréninkd,
reklamy a zivé vysilani z mist nedostupnych pro obycejné divaky. Tim by se zajistilo vyssi

sledovani klubu na sociélni siti Instagram a i pocet potencialnich navstévniki zapasu.
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Klub také vyuziva socidlni sit’ Twitter, ale pouze kratce, to je také ztejmé z poctu sledujicich
osob. Kromé¢ jiz sdilenych ptispévkll na twitterovém profilu by Slo o prispévky tykajici se

novych informaci, stejné jako na socialni siti Facebook.

Webové stranky 1. FC Slovacko jsou sice aktualni, ale stejné jako na diive zminénych sitich,
chybi informace, které by dokreslovaly naladu, povahu klubu nebo také chybi moznost mit
jeden den v mésici k dispozici na webovych strankach chat s hra¢em z tymu. Fanousci by
mohli jednotlivé klast dotazy na dané¢ho hraceaten by na né do druhého dne

odpovédel a vSechny otazky a odpovédi by tedy byly zvetejnény na strankach.

12.6 Fanshop

Dnesni fanshop 1. FC Slovacka neni v pfili§ dobrém stavu. Zazemi pro né&j je velice
malé a §ife sortimentu také neni moc velka. Momentéln¢ je dostupnych pouze Sest motivil
tricek ve dvou barevnych variantach, a to v barvach klubu — modré a bilé. Tricka maji ten
nejjednodussi motiv. Logo klubu je natisténé Casto na malo viditelném misté (napf. na
rukdvu) a jeho struktura se postupnym pranim ni¢i. Kdyby bylo logo na tricku vysito,
ptedeslo by se jeho odirdni a fanouskovi by tri€ko vydrzelo 1 nékolik let. Dal§im problémem
jsou jiz zminéné motivy tricek, které postradaji vétsi napad, i kdyz je zifejma snaha vytvorit
triCka s motivy slovackého folkloru a soucasti je 1 font ptizpisobeny tomuto zaméru. Kdyby
si klub vzal fanshop do své rezie, mozna by vznikly nové vzory a do celého procesu by se

mohli zapojit 1 samotni fanousci.

Jednim z moZnych vychodisek jsou pravé fanousci. Klub by mohl vyhlasit soutéz o nejlepsi
navrh tricka/mikiny/Saly/krat’as, ¢i jakéhokoli jin¢ho pfisluSenstvi. VSechny navrhy by se
zvetejnily na strankach klubu ¢i Facebooku a vetejnost by prostfednictvim hlasovani nebo
udileni ,,laiki* vybrala nejlepsi navrh. Tak by vznikl prvni origindlni motiv a do procesu
by se zapojili 1 fanousci, coz by jisté¢ pomohlo k vytvéatreni kladnych vztahl s vefejnosti.
Druhy motiv by mohl byt vybran na zékladé vybéru muzstva a realiza¢niho tymu. Po
selektovani dvou nejlepsich by se névrhy zaslaly do vyroby. Nechal by se vyrobit urcity
pocet kusti a podle z4jmu by se nésledné¢ dalSi kusy nechaly dovyrobit, aby se predeslo
piebytku zbozi. Motiv vybrany hraci, by se poptipadé mohl ve zmenSenin¢ objevit napiiklad

1 na dresech, ¢i ve zpravodaji 1. FC Slovacka, prodavaného béhem kazdého zapasu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo charakterizovat 1. FC Slovacko, analyzovat stav

komunika¢niho mixu 1. FC Slovéacko, vyhodnotit obecné vysledky a navrhnout mozné

opatfeni ke zlepSeni komunika¢niho mixu.

Fotbalovy klub Slovacko disponuje velkym potencidlem na zlepsSeni, tykajici se
navstévnosti pii utkani, rozsifeni zakladny fanouska a narust obchodnich partnera. Jelikoz
v minulych letech se navstévnost na ligovém zapase pohybovala kolem 5000 divaka,
v soucasné dob¢ je stadion zaplnén z 55 % kapacity stadionu a to konkrétné v praméru 4402
divakd na zapas. Vzhledem k tomu, ze klub nese jméno celého regionu, stava se reklamou

nejen pro Uherské Hradisté, ale 1 pro cely region Slovacko.

Na zdklad€¢ analyzy bylo zjiSt€no, Ze marketingové oddé€leni trpi nizkym poctem
zaméstnanct a potencial klubu nemiize byt pii propagaci dostate¢né vyuzivan. Piesto
vedeni klubu je jednotné a nedochazi k rozbrojiim, vSichni se snazi, aby klub fungoval co
nejlépe. Marketing 1. FC Slovacko by se do budoucna mél zaméfit na lepSi komunikaci

s vefejnosti a snazit se hledat nové sponzory.

Bylo navrzeno nékolik opatieni ke zlepseni situace v klubu, a to youtube kanal fotbalového
tymu, ktery by mohl byt vylepSen podle navrhovaného redlného feseni. Zajistit vy$si komfort
pro divaky, aby se citili na stadionu jako doma a t&Sili se na dalSi domaci utkani. Fotbalovy
klub by si mél vzit pod svou spravu klubovy fanshop, a timto by podpofil navrh nového
propagacniho sortimentu pro fanousky. Je tedy pouze na klubu, zda se nechd inspirovat tak,
jak tomu bylo u goélové znélky nebo propagaci formou youtube videa, které meély

u fotbalovych fanouski a internetovych divaki pozitivni ohlasy.

DalSim cilem bylo utvofit si uceleny a objektivni nazor, coz se mi diky absolvovani praxe
povedlo. Ziskal jsem tak mnozstvi poznatkd, které mi v této praci byly velmi uzitec¢né. Praxe
byla pro m& znacnym obohacenim a pomohla mi spojit si znalosti nabyté studiem na této

univerzité s praxi.
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Ondind strdniey | Kontie [ B C 0 D

1.FC SLOVACKO |

nikatni kolekce NIKE 1. FC Slovacko

Pro nejmens

Jeden kraj - Jetden
Kub

pravé v prodeji!

12. 5. 2018

MIKINA SLOVACKD JEDEN KRAT
- JEOEN KLUE

Ccatupnid vehlkoati:
5, M, L, XL, X0

TRICKD SLOVACKD VAVAIN POVLECENL SLOVACKD

Ceatuznid vehblioati:
=, M, L XL, XM

HRNEK SLOVACKD WANDCMI
eDICE

IIHMNI CEFICE JEDEN KRAT KSILTOVKA MIKE MODRA
IEDEN KLUE

Deatuzni wehlioati: Dicatuznd wehlizati:
domzdld, ditakd domzild

290 a 390 K 490 K

=o= | Oficiini atrinky 1.MC Skowddka | "oroboza | PSS - Sony

Pfi. 1 Nahled fanshopu 1. FC Slovacko (fanshop.fcslovacko.cz, ©2018)
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