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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci fotbalovym klubem SK Sparta
Kutna Hora. Cilem prace je prostfednictvim kvantitativniho Setieni identifikovat
nejefektivnéj$i komunikacni néstroje a navrhnout opatfeni pro zlepSeni komunikaéni
strategie klubu. Soucasné se prace zaméfuje na zjisténi miry povédomi o klubu mezi
obyvateli Kutné Hory. Teoretickd ¢ast prace se zaméfuje na zakladni pojmy, principy
marketingové komunikace, sport a fotbal, zatimco praktickd Cast analyzuje existujici
komunika¢ni kandly klubu, vytvafi SWOT analyzu a provadi prizkum mezi cilovou
skupinou. Na zdklad¢ ziskanych informaci jsou navrzena konkrétni opatieni, kterd maji
posilit a optimalizovat marketingovou komunikaci klubu. Vysledky této prace mohou
poslouzit jako uzite¢ny pravodce pro dalsi rozvoj marketingové strategie klubu a pomohou

jako inspirace pro dal$i organizace v oblasti sportovniho marketingu.

Kli¢ova slova: fotbal, SK Sparta Kutnd Hora, sportovni marketing, fotbalovy tym,

komunika¢ni mix, marketingova komunikace, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of the football club SK Sparta
Kutna Hora. The aim of the thesis is to identify the most effective communication tools and
propose measures to improve the club's communication strategy through a quantitative
investigation. At the same time, the thesis aims to determine the level of awareness of the
club among the residents of Kutnd Hora. The theoretical part of the thesis focuses on the
basic concepts, principles of marketing communication, sport and football, while the
practical part analyses the existing communication channels of the club, creates a SWOT
analysis and conducts a survey among the target group. Based on the information obtained,
specific measures are proposed to strengthen and optimize the club's marketing
communication. The results of this work can serve as a useful guide for further development
of the club's marketing strategy and help as inspiration for other organizations in the field of

sports marketing.

Keywords: football, SK Sparta Kutna Hora, sports marketing, football team, communication

mix, marketing communication, SWOT analysis
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UvVOD

Sportovni kluby hraji v dnesni dob¢ roli nejen v podpoie fyzické aktivity a zdravého
zivotniho stylu, ale také jako dulezity prvek spolecenského a komunitniho Zivota. Pro tyto
kluby je proto nezbytné efektivné komunikovat se svymi ¢leny, fanousky a Sir§i vetejnosti,
aby udrzely a rozvijely svou zékladnu. V neposledni fad¢ je pro n¢ dulezité, aby dosahovaly
svych cili.

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu nastrojii marketingové komunikace
vyuzivanych sportovnim klubem SK Sparta Kutnd Hora. Prace se zaméiuje na identifikaci
nejvhodnéjsich komunika¢nich nastrojii pro klub a na vytvoreni navrhl na zlepSeni jeho
komunikacni strategie. Soucasti prace také bude zkoumani povédomi o klubu mezi obyvateli

Kutné Hory, aby bylo mozné 1épe porozumét jeho postaveni a vztahu k mistni komunité.

Teoreticka ¢ast prace predstavuje zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace ve
sportu, analyzy prostfedi a komunika¢niho mixu. Dale bude definice sportu i samostatného
fotbalu. V praktické Casti prace se zaméfi pifimo na piedstaveni klubu a jeho aktivit,
soucasnou analyzu komunika¢niho mixu a provedeni dotaznikového Setfeni mezi obyvateli
Kutné Hory. Na zakladé ziskanych poznatki budou vypracovana doporuceni pro

optimalizaci komunika¢ni strategie klubu.

Vybér tématu byla motivovana osobnim zapojenim autorky, ktera byla ¢lenkou zminéného
klubu, SK Sparta Kutnd Hora. Tento fakt ji poskytuje unikétni pfistup a pfimé kontakty k
vedeni klubu, coz umoznuje ziskat hlubsi pochopeni fungovani klubu a ziskat vice informaci

pro provadéni analyzy marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

Téma marketingova komunikace ve sportu nejen odhaluje strategie a postupy, jakymi
sportovni organizace oslovuji své publikum, ale také ukazuje, jak tato komunikace formuje
vnimani samotného sportu ve spolecnosti. S rostoucim vyznamem sportovnich udalosti a
zazitkl se otvird diskuse o tom, jak marketingova komunikace miize tvarovat a podporovat

celkovy rozvoj sportovniho primyslu a kultury.

V dnesni dobé existuje mnoho formulaci pojmu marketingova komunikace a Bouckova
spole¢né s kolektivem (2003, s. 25) ji prezentuji nasledovné: ,,Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouzivd k informovani,
pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je
to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro

cilovou skupinu pfijatelnd.*

Lynn a Riely (2004, s. 17) ptedstavuji sport jako jednu z nejdynamictéji se rozvijejicich
oblasti marketingové komunikace, kterd nabizi unikatni prostfedky pro interakci se
spotiebiteli, jez se 1iSi od konvenénich strategii marketingového komunikovani.
Charakteristika sportu zahrnuje jedinecné kombinace prvki, jez vyvolavaji specifické
psychologické reakce a vyzaduji diferencovany ptistup v ramci marketingovych aktivit, aby

oslovily riizné segmenty populace.'

Americti autofi B. G. Pittse a D. K. Stotlara (1996, s. 86) se vyjadiuji ke sportovni
marketingové komunikaci jako k procesu, kdy jsou navrhovany a zdokonalovany aktivity
tykajici se vyroby, ocenéni, propagace a distribuce sportovniho produktu. Hlavnim cilem je
tedy uspokojit potieby spole¢né s ptanimi zdkaznikli a dosdhnout stanovenych firemnich
cilt.

Dnes se ve vétsin¢ piipadi setkdvame se sportovnimi organizacemi, které projevuji
podnikatelskou aktivitu, jejimz zamérem je ziskat finan¢ni zdroje pro efektivni provoz
sportovniho klubu a dosazeni stanovenych sportovnich, ekonomickych a socidlnich cild.
Durdova (2005, s. 88). vysvétluje, Ze sportovni marketingova komunikace pfinasi

sportovnim organizacim moznost strukturalizovat nabidku sportovniho produktu a fidit ji v

! Sports marketing is one of the fastest growing areas of marketing communication. It provides a different type
of vehicle for communicating with consumers that does not necessarily follow all of the rules of other types of
marketing communication. Sport has unique combinations of characteristics that lead to unique pattern of
psychological responses that therefore demand out of the ordinary attention to a variety of marketing means
different things to different people. We touch on most of those definitions during the course of this book.
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souladu s pozadavky trhu. K dosazeni téchto cila si sportovni organizace vybiraji ze Siroké
Skaly nastrojii, které jim umoziuji efektivné napldnovat a implementovat svoje

marketingové strategie.

Lze tedy konstatovat, ze definice pojmu marketingova komunikace ve sportu se pohybuji od
obecného zaméru oslovovani a ovliviiovani riiznych cilovych skupin az po specifické
aktivity spojené s vyrobou a distribuci sportovniho produktu. Tyto pfistupy reflektuji
dynamiku sportovniho primyslu a jeho roli v moderni spolecnosti, kde neni klicovym
hracem pouze na sportovnich stadionech, ale také v oblasti obchodu, propagace a kulturniho

vyvoje.

1.1 Analyza prostiedi

Vstup do svéta organizace zahrnuje mnohem vice nez pouhé pochopeni internich prvkl a
procest. Je nezbytné nahlédnout do okolniho prostfedi, které mtize vyrazné ovlivnit chod a
uspéch organizace. Analyza prostiedi slouzi k systematickému ziskavani informaci o
udélostech a zménach mimo organizaci. Tento pfistup ndm umoznuje nejen identifikovat
faktory ovliviiujici nasi Cinnost, ale také porozumét potencidlnim trendim a jejich

interpretaci.

Zapletalova (2006, s. 23) popisuje analyzu prosttedi jako neustaly proces shromazd’ovani
informaci o udélostech a zménéch, které se déji mimo organizaci. Tento proces ndm pomaha

identifikovat a interpretovat potencialni trendy v okoli, ve kterém plsobime.

Podobny pohled na analyzu prostfedi sdili 1 Lednicky (2006, s. 105), ktery tvrdi, Ze v souladu
s touto definici lze konstatovat, Ze cilem strategické analyzy je identifikovat, rozebrat a
hodnotit vSechny relevantni faktory, jeZ mohou ovlivnit kone¢nou podobu cili a strategie
organizace. Timto zplsobem se strategicka analyza stava klicovym nastrojem pro efektivni

plénovani a ptizplisobeni se dynamickému prostiedi podnikani.

Analyzy prostiedi a jejich praktickd implementace by mély slouZit k posileni pozice podniku
na trhu. Jejich ucelem je umoznit firmé Gspésné reagovat na zmény a vyuZit je ve svij
prospéch. Bélohlavek, Kostan a Suléf (2006, s. 36) zdiraziiuji, Ze tyto analyzy lze obecné
rozdélit na analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Sedlackova (2000, s. 48) uvadi analyzu internich (vnitinich) zdrojh a kapacit podniku jako
metodicky pfistup, jenZ slouZi k diagnostice, revizi, a vyhodnoceni vychoziho stavu podniku.

Tato komplexni analyza umoziiuje identifikovat zdroje a kapacity podniku a zaroven
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predikovat jeho budouci vyvoj. Ukolem této analyzy je uréit strategicky daleZité zdroje,
kapacity a nasledné je vyuzit jako zakladni pilife konkurenéni vyhody. Ve vnitinim prostiedi
podniku jsou zahrnuty rtizné aspekty, jako jsou materialni zdroje, organizacni struktura,
kvalita manazerského procesu, firemni kultura, mezilidské vztahy a etické normy. Tyto
prvky spole¢n¢ formuji vnitini prostfedi podniku a maji zasadni vliv na jeho strategickou

pozici a konkurenceschopnost.

Podle Mulace a Mulacové (2007, s. 23-27) je podnik zasazen do komplexniho vnéjsiho
prostiedi, které zahrnuje vSechny faktory a subjekty nachéazejici se mimo jeho hranice. Toto
prostiedi miizeme rozd¢lit na mikrookoli a makrookoli.

Tito autofi dale popisuji, Ze mikrookoli predstavuje blizké okoli podniku, jehoz prvky
ovliviiuji podnikani ptimo a bezprostiedné. Zajimavym aspektem je vzdjemnd interakce
mezi podnikem a prvky mikrookoli, nebot’ podnik je pro tyto subjekty také soucésti jejich
mikrookoli. Tato vzijemnda interakce ma zésadni vliv na veskeré podnikové aktivity a
strategie. Mezi prvky mikrookoli patii dodavatelé, odbératelé (zdkaznici) a konkurence
(soucasna 1 potencialni). Naopak prvky makrookoli popisuji, Ze ovliviiuji podnik
jednosmérné, pfi¢emz moznost podniku ovlivnit tyto faktory je minimalni nebo zcela
nulovéa. Ukolem podniku je adaptovat své strategie a operace na paisobeni téchto vnéjsich

faktorti.

Mezi klicove vlivy makrookoli patfi:

Pravni vlivy: Zahrnuji legislativni rdmce, podminky a ptekazky, které ovlivituji podnikéni.
Politické vlivy: Tvofi je podpora, regulace a spoluprace ze strany politickych subjektii.

Ekonomické vlivy: Zahrnuji hospodatskou politiku a danové podminky, které ovliviiuji

ekonomické prostiedi, v némz podnik piisobi.
Socialni vlivy: Zohlediiuji socialni odpovédnost podniku a jeji reflexi v prostiedi.

Technologické vlivy: Zahrnuji védecko-technicky pokrok a inovace, které ovliviluji

podnikatelské prostiedi.
Ekologické vlivy: Tvofi limity a pfekazky spojené s ochranou Zivotniho prosttedi.

Kulturni vlivy: Zahrnuji zvyky a tradice dané¢ho prostredi, které mohou ovliviiovat chovani

podniku.

Etické vlivy: Tykaji se etickych principll, jez formuji chovani podniku v rdmci spole¢nosti
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Lze tedy fici, ze provadet analyzu prostiedi pro Gspésné fungovani organizace ma vyznam,
jelikoz se zabyva potiebou porozuméni nejen internim prvkiim a procesiim organizace, ale
také vné&jSim faktorGm, které mohou vyznamné ovlivnit jeji ¢innost a vysledky.
Systematicka analyza prosttedi je ndstrojem pro strategické planovani a adaptaci organizace
na dynamické podnikatelské prostfedi. Identifikace a hodnoceni faktorti, které mohou
ovlivnit cile a strategii organizace, je povazovana za zdsadni prvek strategické analyzy.
Dilezitou soucasti je rozliSeni mezi internimi a externimi faktory, stejné jako pribézny sbér
informaci o udélostech a zménach vné organizace. Analyzovat je potieba jak interni zdroje
a kapacity organizace, tak i prostfedi, ve kterém podnika. Ziskané¢ poznatky umoziuji

organizaci lépe reagovat na zmény a vyuzit je ve svij prospéch.

1.1.1 SWOT analyza

Srpova (2011, s. 66) tvrdi, ze efektivnim néstrojem pro integrovani do strategické situacni
analyzy je SWOT analyza. Termin SWOT je zkratkou slov strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby) v anglicting. Tato
metoda, vyvinutd americkym poradcem a konzultantem v oblasti obchodu a managementu
Albertem S. Humpreyem v obdobi mezi lety 1960 a 1970, analyzuje interni a externi faktory
podniku. SWOT analyza zkouma vzajemné vztahy mezi vysledky externi a interni analyzy,

tj. propojeni vysledk hodnoceni vnéjSiho a vnitiniho prostredi podniku.

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostfedi.“ popisuje Jakubikova (2013, s. 97). Tato definice se Uizce shoduje se Srpovou.
Obé definice sdili nazor na dilezitost propojeni vysledkl externi a interni analyzy pro
uspésné strategické rozhodovani. Celkové lze konstatovat, ze SWOT analyza poskytuje

podnikim uceleny pohled na své pozice a moZznosti v konkurenénim prostiedi.

Podle Motiwala (2008, s. 260) je SWOT analyza dvojiho charakteru, nebot’ systematicky
zkouma jak vnitini, tak vngjsi prostiedi podniku. V rdmci analyzy vnitiniho prostiedi se
zamétuje na prvky, jako jsou mise, cile, strategie, zdroje a trendy, abychom identifikovali
specifické silné a slabé stranky dané¢ho podniku. Soucasné se také vénuje zkoumani vnéjsiho
prostfedi, které zahrnuje demografické, ekonomické, technologické, socidlni, kulturni,
legislativni, politické a pfirodni faktory. Timto zpiisobem SWOT analyza identifikuje

piileZitosti a hrozby, které vychazeji z komplexniho pohledu na podnikové prostiedi.
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Ketkovsky a Vykypé (2006, s. 115) definuji SWOT analyzu jako uZzitecny néstroj i pii

retrospektivnim pohledu na vyvoj analyzovaného subjektu. Pokud jsou SWOT analyzy

pravideln¢ provadény v pribehu delsiho casového obdobi pro stejny subjekt, umoznuje to

zhodnocovani zmén ve vyskytu slabych stranek a hrozeb. Tim Ize odvodit, zda tyto negativni

aspekty spise ubyvaji nebo piibyvaji, coz poskytuje indikaci o celkovém negativnim ¢i

pozitivnim trendu ve vyvoji firmy.

Tabulka 1 SWOT analyzy (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 116).

Vy¢et silnych stranek

W

Vy¢cet slabych stranek

Vycdet hrozeb

Pro dosazeni vyvaZenych rozhodnuti je nezbytné provést kritickou a komplexni analyzu,

ktera presahuje tradi¢ni ramec SWOT analyzy. Je 6 hlavnich priorit, které popisuje odborny

¢lanek na webu Proquest (© 2024):

e Rizeni rizik a vytvofeni komunika¢niho planu, ktery se zaméfuje na udrZeni

produktli/sluzeb v aktudlnim stavu a/nebo na technologickém pokroku.

e Ziskavani a udrZzovani podilu na trhu a/nebo poskytovani sluzeb zakaznikiim.

e Minimalizace chaosu pomoci vybudovani infrastruktury a systému, které podporuji

udrZeni vysoké irovné vykonu.

e ZlepSovani procest a postupt za uc¢elem dosazeni vyssi efektivity.
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e Investice do kvality a ndvratnosti, rozvoj angazované a kompetentni pracovni sily

a/nebo budovani podpurného pracovniho prosttedi a identity.

e Dlouhodobé umisténi pomoci identifikace trendd, predpokladd a problému, které

oteviraji piileZitosti nebo piedstavuji potencialni hrozby.?

Autofi, jako Srpova (2011, s. 66), Jakubikova (2013, s. 97), Motiwala (2008, s. 260),
Ketkovsky a Vykypé (2006, s. 115), zdlraziuji jeji dvoji charakter, ktery systematicky
zkouma jak interni, tak externi faktory ovliviiujici podnik. SWOT analyza je uzite¢nym
nastrojem pro sledovani vyvoje podniku v ¢ase prostfednictvim pravidelného hodnoceni
zmén ve vyskytu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. D4 se konstatovat, ze
SWOT analyza poskytuje podnikim uceleny pohled na jejich strategickou pozici a je

klicovym prvkem pro strategické rozhodovani.

1.2 Komunika¢ni mix

Foret zdtraznuje (2003, s. 5): ,,Vyznam komunikace v marketingu doklada 1 skutecnost, ze
se stale castéji hovofi o marketingové komunikaci. Za tu byva v uz$im slova smyslu
povazovano to, co v marketingovém mixu typicky zahrnuje propagaci, respektive
komunika¢ni mix.“ Z této konstatace jasn¢ vyplyva, ze cely proces marketingu je postaven

praveé na efektivni komunikaci se zdkaznikem.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 16) dopliuji definici o komunika¢nim mixu, tim Ze je
sestaven z jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Do osobni komunikace zahrnuji
pouze osobni prodej, zatimco do neosobni komunikace tadi public relations, reklamu,
podporu prodeje a sponzoring. Kazdy ze zminénych prostfedkii marketingové komunikace
plni svoji specifickou roli a jejich vzdjemné dopliiovani umoziiuje dosdhnout synergetickych
efekti.

Kazdy autor ptistupuje k rozdéleni komunikacénich néstrojii z jiné¢ho tihlu pohledu. Karlicek

a jeho kolegové (2016, s. 139) zafazuji do péti zdkladnich ndstrojii sponzoring, event

marketing a online marketing. Zatimco trojice Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 16). k

2 states that a critical and comprehensive analysis must go beyond traditional SWOT analysis to include six
priorities for generating balanced decisions: managing risk and building a communication plan which include
keeping products/services up-to-date and/or being state-of-the-art; gaining and maintaining market share
and/or serving customers; minimizing confusion by building an infrastructure and systems to establish and
sustain high performance; improving processes and procedures for efficiency; quality and return, developing
committed and competent workforce and/or building a supportive environment and identity; and positioning
for the long-term by identifying trends, assumptions and issues that offer opportunities or potential threats.
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marketingové komunikaci fadi sponzorovani, komunikaci v misté prodeje, vystavy a
veletrhy, a interaktivni marketing. Toto riiznorodé pojeti ukazuje, jak mtze byt klasifikace

komunikac¢nich nastroji podminéna perspektivou jednotlivych autort.

Komunikac¢ni mix predstavuje esencialni soucast marketingové strategie kazdé organizace,
nebot” jeho spravné pouziti umoznuje efektivni a ucinnou komunikaci s cilovou skupinou.
Sklada se z riznych nastrojt a technik, které spolecnost vyuziva k oslovovani a angazovani
zakaznikt, a jeho spravné balancovani je klicem k ispésné propagaci produktti ¢i sluzeb.
Studium komunika¢niho mixu otevira dvefe k pochopeni dynamiky komunikace v

obchodnim prostiedi a jejiho vlivu na chovani spotiebiteld.

Podle Fetchka (2018, s. 18) je také dulezité si uvédomit, Ze v oblasti sportovniho marketingu
je rozdil mezi dvéma pfistupy. Jako prvni médme marketing sportu a druhy je marketing
prostfednictvim sportu. Co se ty¢e marketingu sportu, tak ten se zamétuje na aktivni Usili
sportovnich lig, tymt, akci nebo jednotlived, ktefi se snazi nabizet a prodat své produkty.
Tyto produkty mohou byt fyzického charakteru, jako sportovni vybaveni nebo obleceni, ale
také nehmotné, jako jsou vstupenky na zapasy, konkrétni udalosti nebo sportovni akce. Na
druhou stranu marketing prostfednictvim sportu piedstavuje snahu spolecnosti, které
obvykle operuji mimo sféru sportu, navazat partnerstvi se sportovnimi subjekty za ucelem
vlastniho prospéchu. Cilem takového partnerstvi je zvysit povédomi o dané spolecnosti,

zlepsit jeji image, a nakonec i zvysit objem prodeju.

1.2.1 Reklama

Reklama pfedstavuje klicovy prvek komunikaniho mixu a bezpochyby patii mezi ty
nejmarkantnéjsi. Jeji pfitomnost ovliviiuje nas kazdodenni zivot, a to ve velmi riiznorodych
podobach. Lze se s ni setkat prakticky kdekoli — na ulicich, v hromadnych dopravnich
prostiedcich, v televizi, radiu, novinach, na internetu a diky pokroku technologii dokonce 1
v mobilnich telefonech. Jeji rozmanitost a vSudypiitomnost ji ¢ini neodmyslitelnou soucasti
naSeho vizudlniho a auditivniho prostfedi, kde hraje roli v podobé dynamického média

propojujiciho spotiebitele s produkty a znackami.

Kotler (2007, s. 855) pojednava o reklamé jako o ,jakékoli placené formé neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZzi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostfednictvim hromadnych médii...*.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 66) se reklama stdva pro mnohé spolecnosti zakladnim

prvkem komunikace, ktery slouZi k oslovovani nejen stavajicich, ale také potencialnich
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zakaznikl. Tyto autorky zdUraziuji, ze reklama by méla cilit na vytvofeni pozitivniho
vnimani produktu a zvyseni pravdépodobnosti, Ze si spotiebitel dany vyrobek ¢i sluzbu
zakoupi. Podle jejich nazoru je reklama efektivni metodou, kterd umoziuje oslovit velké

mnozstvi zakaznika za relativné nizké naklady a v kratkém Casovém horizontu.

vvvvvv

»Reklama je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich nastroju
marketingového komunika¢niho mixu. Vynakldda se na ni mnoho prosttedkl a zZadné z
dalSich marketingovych aktivit nevyvola tolik vetfejnych diskusi a rozport.“ zminuje
Pelsmacker (2003, str. 203). Tento vyrok od Pelsmackera, ktery zduraziiuje dileZzitost
reklamy v marketingovém komunika¢nim mixu, l1ze povazovat za relevantni i v dnes$ni dob¢.
Reklama opravdu patii k tradicnim néstrojim marketingu a hraje kli¢ovou roli pfi §ifeni
informaci o produktech ¢i sluzbach mezi spottebiteli. Jeji vyznam je zfejmy nejen v historii,

ale 1 v soucasnosti, kdy je prostiednictvim riznych médii a kanéli stale velmi viditelna.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) jsou ,,hlavnimi funkcemi reklamy zvySovani povédomi
o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tedy budovani znacek (brandbuilding). Z tohoto hlediska
je reklama jen velmi obtizné¢ zastupitelnd.“ V dnesni dobé je dulezité zdiraznit, Ze efektivita
reklamy muze byt ovlivnéna mnoha faktory, v€etné spravného cileni, kreativniho pfistupu a
schopnosti adaptace na ménici se trendy a chovani spotiebitelii. Z tohoto pohledu by
marketétfi meli neustale sledovat a analyzovat dynamiku trhu a zékaznickych preferenci, aby

zajistili, zda jejich reklamni strategie zlistdva relevantni a i€inna v konkurencnim prostredi.

Caslavova (2020, s. 143) uvadi, ze sportovni reklama vyuziva specifickych médii z oblasti

sportu ke komunikaci. Tato média mohou byt rozdélena do nasledujicich kategorii:
e . Propagace na sportovnich dresech a obleceni
e Inzerce na startovnich ¢islech
e Prezentace na mantinelu (béhem sportovniho utkani)
e Reklama na sportovnich néfadich a vybaveni

e Propagace na vysledkovych tabulich*

1.2.2 Podpora prodeje

V dnesnim konkuren¢nim obchodnim prostiedi je schopnost efektivné podporovat prode;j

zasadni pro udrzeni a rozvoj trzniho podilu.
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Podle Americké marketingové asociace (AMA) (© 1985) Ize definovat podporu prodeje jako
tlak, ktery se uplatiiuje prostfednictvim medialnich i nemedialnich prostiedkii, zaméfeny na
pifedem stanovené a omezené obdobi, s cilem ovlivnit chovani spotiebitele, maloobchodnika
nebo velkoobchodnika. Hlavnim zamérem je podnitit prvni nakup, zvysit poptavku

spotiebiteld nebo zlepsit dostupnost daného vyrobku.

Bocek, Jesensky a Krofidnova (2009, s. 201) pojedndvaji o podpoie prodeje jako o
mechanismu, ktery podnécuje zvySeni prodejniho objemu v rdmci celého obchodniho
distribu¢niho fetézce. Tento piistup casto zahrnuje poskytovani piidané hodnoty
zakaznikiim po omezenou dobu. Podpora prodeje se stava kliCovou soucasti celkové
marketingové komunikace firem. V praxi mizeme tuto strategii chéapat jako nabizeni
riznych vyhod, které zdkaznici ziskaji pti ndkupu v urcitém casovém obdobi, at’ uz se jedna
o bonusy k produktu nebo vyhody spojené s nakupem vétsSiho mnozstvi produkti nebo

dopliikového sortimentu.

V ramci marketingové komunikace ma podpora prodeje vyznamnou ulohu a piedstavuje
klicovy prvek. ,,Zatimco reklama nabizi divod koupit, podpora prodeje nabizi specidlni
podnét ke koupi.“ (Kotler, Keller, 2007, str. 624). Reklama nam sdéluje diivod, pro¢ bychom

méli néco zakoupit, ale skuteény podnét k nakupu poskytuje praveé podpora prodeje.

Kotler (2007, s. 628) také zdtraznuje, ze podpora prodeje vynika v pouzivani Siroké skaly
nastroji s konkrétnimi vlastnostmi, které podporuji intenzivnéjsi odezvu trhu. Tyto néstroje
nejenze stimuluji trh, ale také zvySuji informovanost spottebitele. Jeji zaméfeni je rozmanité,
zahrnuje distributory, konecné spotiebitele i firemni prodejni sily. Podpora prodeje se dale

d€li na spotiebitelskou podporu, podporu obchodnika a podporu prodejcti.

Jakubikova (2013, s. 190) ve svém dile uvadi tuto definici: ,,Podpora prodeje usiluje o
zvySeni obratu, napiiklad do¢asnym sniZenim ceny, nabidkou objemné&jsiho baleni, ziskanim
novych zakaznikl, odménénim stavajicich zékaznikli, zvySenim cetnosti ndkupu nebo
zvySenim pfitazlivosti zbozi dodate¢nymi opatienimi.*

Efektivni podpora prodeje mize nejen zvysit prodeje, ale také posilit vztahy se zakazniky a
budovat dlouhodobou loajalitu. V dnesni dobé je nezbytné vyuZzivat moderni technologie a
analytické néstroje k sledovani vykonnosti a Gispé$nosti riznych podpiirnych aktivit, aby
bylo mozné neustale optimalizovat strategie a dosahovat maximalniho U¢inku. Podpora
prodeje tedy predstavuje diilezity pilit prospéSného obchodniho prostfedi a je nezbytnym

prvkem pro kazdou spolecnost, kterd chce uspésné konkurovat na trhu.
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V ramci sportovnich organizaci se pro podporu prodeje vyuzivaji Siroké spektrum strategii
a nastroju, jejichz cilem je nejen zvysit obchodni vynosy, ale také posilit vztahy s fanousky

a budovat trvalou loajalitu k znacce klubu.

Podle Durdové (2005, s. 42) jsou to SoutéZe, hry a tomboly se stavaji kreativnim
prostfedkem k interakci s fanousky a k posileni jejich zapojeni do déni kolem klubu. Tato
forma angazovanosti mize vyrazné¢ ozivit atmosféru kolem zapast a akci, a zaroven

poskytnout znacce klubu dodatecnou expozici.

Vstupenky zdarma a vyhodné nabidky jsou jako lakadlo, které ptitahuje fanousky k ucasti
na udalostech klubu. Poskytnuti této vyhody nejenze stimuluje aktualni zajem o produkty a

sluzby, ale mize také ptispét k budovani dlouhodobych vztahti s fanousky.

Nestandardni vérnostni programy, které odménuji aktivni a loajalni fanousky, pfedstavuji
inovativni pfistup k udrzeni z4jmu a angazovanosti. Timto zpiisobem sportovni organizace

nejenze dékuji svym stalym ptiznivciim, ale také je motivuji k dal$im interakcim a ndkuptm.

Fanouskovské eventy se stavaji platformou pro vytvaieni nezapomenutelnych zazitkl pro
fanousky a pro budovani komunity kolem klubu. Tyto akce nabizeji prostor pro pfimy
kontakt s hraci, autogramiady, setkdni s trenéry a dalsi interaktivni aktivity, které posiluji

vazby mezi fanousky a klubem.

Merchandising, jakozto dalsi prvek podpory prodeje, neni pouze o nabidce produkti, ale
také o budovani emocionalniho propojeni mezi fanousky a klubem. Kvalitni a atraktivni
nabidka klubovych suvenyrii a obleceni poskytuje fanousklim moznost vyjadiit svou

loajalitu a ptisluSnost k danému klubu.

V souhrnu, prodej ve sportovnich organizacich neni pouze o transakcich, ale o budovani

vztahl a vytvareni emociondlnich zazitka.

1.2.3 Primy marketing

Ptimy marketing piedstavuje dynamicky a efektivni pfistup ke komunikaci se zédkazniky,
ktery se vyznacuje ptimym oslovovanim individudlnich ¢i cilenych skupin potencidlnich
zakaznik.

Edward L. Nash (2003, s. 349-350), vyznamny expert na pfimy marketing, zdiiraziiuje, zZe

pfimy marketing neni pouze technologickym postupem, nybrz také celkovym procesem.

Jeho ucelem neni jen dosazeni prodeje, ale také budovani uzite¢ného vztahu se zakaznikem.
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Ing. Ales Hybner (© 2012), odbornik v oblasti ¢eského pfimého marketingu, sdilel ve svém
rozhovoru pro internetovy ¢asopis svij pohled na pfinosy pfimého marketingu: ,,Hlavni
vyhoda vychazi jiz z ndzvu, protoze pfiméa komunikace je v idedlnim piipadé segmentovana
na konkrétniho zdkaznika. Zakaznik by tak mél ziskat pocit, ze nabidka je pravé pro ného.
Muzeme sledovat reakce zédkaznika, zvolit dalsi scénéfe podle jeho odpovédi, nalady, ¢i

aktudlnich potieb.*

Piimy prodej, definovany Ptikrylovou a Jahodovou (2010, s. 150), oznacuje formu osobniho
oslovovani potencialnich zakaznikl. Tato strategie spo¢iva v poskytovani individualné
pfizpisobenych nabidek, které jsou piimo S§ité na miru konkrétnim potfebam kazdého
zakaznika. Diky tomu nemusi zdkaznik navstévovat fyzické obchody, protoze nabidka
dorazi k nému. Zakladem pfimého marketingu je databaze slozend z detailnich informaci o

zakaznicich.

Podle Kotlera (2007, s. 930-937) lze direct marketing také popsat jako hlavni pfistup k
marketingu, ktery mtze byt efektivné vyuzivan jako doplnék k jinym strategiim, s hlavnim
zaméfenim na budovani dlouhodobych a stabilnich vztaht se specifickymi zakazniky. V
dnesni dobé je pro firmy klicové pfistupovat k zadkaznikiim individualnég, coz je podporovano
spravou a vyuzivanim databaze. Manazefi jsou aktivné zapojeni do piimé komunikace se
zakazniky a vyuZivaji databazi k integraci informaci. Analyticky je to proces s okamzitou

odezvou, umoznujici rychlé ziskani méfitelnych dat pro dalsi vyzkum.

Nastroje direct marketingu jsou pii budovani image znacky dulezité, a diky reakcim
zakaznik mohou marketéfi neustale zdokonalovat své pfistupy. Pro zdkazniky je v direct
marketingu vyhodné zejména pohodli, coZ znamena, ze preferuji nakupy ptes e-shopy, kde
mohou pohodIné nakupovat z domova a udrzovat soukromi. Siroky vybér sortimentu je dalsi
vyhodou e-shopli. Webové stranky jsou typickym komunikac¢nim prostredkem v direct
marketingu, kde interaktivni ndkupy poskytuji zdkaznikim okamzitou odezvu. Zakaznici
mohou snadno navazat kontakt s prodejcem prostiednictvim telefonu, e-mailu nebo jiné
elektronické korespondence, coz jim dava svobodu a ¢as na uvazeni. MiiZzou porovnavat

produkty a najit tak ten idedlni pfimo pro né.

Caslavova (2009, s. 225) v ramci své definice piimého marketingu v kontextu sportu
popisuje vyuziti konkrétnich nastroji pro pfimou komunikaci se zékazniky. Mezi tyto
nastroje patii naptiklad zasilani sportovnich katalogii pomoci e-mailu pfimo zdkazniktim.
Déle autor uvadi, ze do oblasti pfimého marketingu v sportu spadaji i aktivity jako je

dékovani vSem sponzortim za jejich podporu v minulé sezon€, pozvani fanklubu na domaci
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1 venkovni utkani a rovnéz rozesilani pozvanek na nadchézejici domaci zapasy vSem
fanouskiim, se kterymi je mozné komunikovat. Timto zplisobem se organizace snazi budovat
a udrzovat silné vztahy se svymi zédkazniky a fanousky prostiednictvim osobni a pfimocaré

interakce.

Jednim z hlavnich cilii pfimého marketingu je vybudovat osobni a interaktivni vztah se
zakazniky, coz umoziuje 1épe porozumét jejich potiebam a preferencim. Diky této piimé
interakci mohou spolecnosti 1épe cilit své marketingové kampané a nabidky, coz v kone¢ném
disledku mtze vést k vyssi mife konverze a zvySeni loajality zdkazniki. Pfimy marketing
nabizi fadu vyhod, v¢etné moznosti méftitelnosti vysledkil, personalizace komunikace, a

schopnosti rychle reagovat na zmény a trendy v chovani zdkaznik.

1.2.4 Sponzoring

Podle Pelsmackera (2009, s. 240) je sponzoring extrémné¢ flexibilnim prostiedkem, ktery lze
vyuzit k dosazeni jak marketingovych, tak korporatnich komunikacnich cilt. I kdyz je
rozpocet vénovany sponzoringu ¢asto omezen, celosvétove se stava stale dulezitéjsi soucasti
komunika¢niho mixu. Rostouci pocet a rtiznorodost sponzorovanych udalosti naznacuji, ze
tato strategie nabyva na vyznamu. Na rozdil od reklamnich kampani, které jsou obvykle
kontrolovany managementem pro reklamu, jsou sponzorské projekty pfimo monitorovany

korporatnim vedenim, coz zdiirazituje dtlezitost a vyznam spojeny s touto aktivitou.

Sponzoring m& mnoho definic, ale ve vétsin¢ pripada se shoduji. Karlicek (2016, s. 980)
uvadi sponzorstvi takto: ,situace, kdy firma ziskdvd moZnost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednordzovou akci,
instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé

stran¢ finan¢ni ¢i nefinanéni podporu.

Sponzoring je specificky obchodni vztah, ktery vznikd mezi poskytovatelem finan¢nich
prostfedkli (sponzor) a jednotliveem nebo organizaci (sponzorovany). V tomto vztahu
sponzorovany nabizi jako protihodnotu urcita prava nebo asociace, které jsou nasledné
vyuzivany pro komerc¢ni ucely, coz uvadi ve svém dile Pfikrylova spole¢né s Jahodovou
(2014, s. 66).

Autofi knihy ,,Velky slovnik marketingovych komunikaci®, tedy Juraskova a Horndk, (2012,
s. 88) zaujimaji k sponzoringu perspektivu, kde ho vnimaji jako: ,,investovani finan¢nich

prosttedki do aktivit, jejichz potencial lze komeréné vyuzit. Sponzor tedy pomaha
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sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit

jeho komunikaéni cile.*

Krom¢ prestiznich mezinarodnich sportovnich udalosti, jako jsou Olympijské hry,
Mistrovstvi svéta ve fotbale nebo Super Bowl, existuje rozmanita Skala dalSich sportovnich
aktivit a udalosti, které, i kdyz cili na mensi publikum, mohou pro sponzory ptredstavovat
vyznamnou pfilezitost. Kunz uvadi (2018, s. 135), Ze skrze sportovni sponzoring mohou

sponzofii podporovat:

,,a) Jednotlivi sportovci — krom¢ finan¢ni podpory mohou byt sportovci podporovani
sponzory i materialni pomoci, at' jiz jde o sportovni obledeni & vybaveni). Uspéchy

sportovct jsou podvédomé prendSeny na produkty, které propaguji, ¢i na znacku sponzora.

b) Sportovni Kolektivy — nejvétsimu zajmu sponzorti se t&§i v Ceské republice z

kolektivnich sportu zejména ledni hokej a fotbal.

¢) Sportovni kluby — mozna i integrace ndzvu generalniho sponzora do jména klubu,
mnohdy i vetné¢ zakoupeni vlastnickych prav, coz sponzorovi umoznuje 1épe ovliviiovat
¢innost klubu. Diky tomu, Ze soucasti sportovnich klubl jsou jednotlivé tymy (vetné
mladeznickych), nékteré vyjimecné sportovni hvézdy, trenérské ¢i funkcionatské osobnosti,
stejn¢ jako proto, ze kluby poradaji mnozstvi riznorodych sportovnich akci, ziskavaji

sponzofi fadu moZnosti ke zviditelnéni své znacky.

d) Sportovni akce — tfada vyznamnych sportovnich akci nese 1 jméno svého sponzora
(napiiklad Skoda Octavia Cup), ktery kromé toho, Ze ziskava pravo na integraci obchodniho
jména nebo znacky do nazvu konkrétni sportovni udalosti, volné vstupy nebo VIP prostor
pro vlastni hosty, byva uvadén na stadionech, vstupenkach ¢i v programu a propagacnich
materidlech k akci, Casté je 1 umisténi loga sponzora v zdb&ru kamer ¢i v reklamnich spotech
béhem televizniho pienosu sportovni akce. I pfes vétSinou pomérné velmi vysokou
narocnost této formy sponzoringu (¢asto v milionech korun), kdy sponzor hradi veskeré¢
naklady ¢i velkou ¢ast nakladii spojenych s usporadanim akce (propagaci, organizatory ¢i

ucast sportovctll), miize pfinést mimotadné povédomi o znacce sponzora.
e) Sportovni instituce — napiiklad sportovni svazy, federace, ndrodni olympijské vybory.

f) Sponzorovani sportovnich arealii — sponzor si kupuje pravo na oznaceni vybraného

sportovniho aredlu, arény ¢i stadionu svym jménem (napiiklad Tipsport Arena).
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Formy prezentace sponzorti spole¢nosti jsou ovlivnény nejen podle povahy sponzorovaného

objektu, ale i mistnimi zvyklostmi. “

Vsechny definice poukazuji, ze sponzoring je spojeni mezi sponzorem a sponzorovanym,
kde sponzor poskytuje podporu (financni nebo nefinancni) a vymeénou ziskdva moznost
spojeni své firmy nebo znacky s néjakym produktem, projektem nebo udalosti. VSichni
autofi uznavaji rostouci diilezitost sponzoringu a jeho misto v komunika¢nim mixu firem.
Celkov¢ lze fici, Ze autofii sdileji spolecny pohled na sponzoring jako na strategii spojenou s
podporou a spojenim firemni znacky s jinymi subjekty, ale zdlraziuji riizné aspekty, jako
je flexibilita, specificky obchodni vztah nebo investovani do aktivit s komerénim

potencidlem.

Rozpocet vyhrazeny pro sponzoring miize byt omezen, ale stale nabyva na vyznamu, jak
naznacuje rostouci pocet a rozmanitost sponzorovanych udalosti. Na rozdil od tradi¢nich
reklamnich kampani je sponzoring piimo monitorovan korporatnim vedenim, coz

zdiraziuje jeho strategicky vyznam.

1.2.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing pfedstavuje dynamicky a neustdle se vyvijejici obor, ktery vyuziva
online prostfedki k propojeni firem s jejich cilovym publikem. S rostoucim vlivem internetu
se stal internetovy marketing klicovym prvkem ve strategiich firem, umoziujicim jim oslovit
Sirokou a globalni audienci s relativné nizkymi naklady. Tento fenomén zménil zplsob,
jakym firmy komunikuji se svymi zdkazniky a jakym zplsobem buduji svou online

pfitomnost a identitu.

Janouch (2010, str. 15) uvadi, Ze pouzivani internetové reklamy zacalo pfiblizn€ v roce 1994.
V té dob¢ byly jeji moznosti omezeny technickymi omezenimi a omezenym piistupem lidi
k internetu. S rozvojem technologie se v§ak moZnosti internetového marketingu rozsifovaly.
Firma zacala postupné prechdzet od jednoduché prezentace svych znacek nebo produkti na

webovych strankéch k jejich aktivnimu prodeji.

Westwood (2020, s. 84) tvrdi, Ze internet hraje vyznamnou roli pii poskytovani informaci o
produktech za pfiijatelné ceny. Tento nazor dale zduraziiuje, Ze internet poskytuje idedlni
prostiedi pro Sifeni a prodej digitalné dostupnych produkti a sluzeb. Bez existence internetu
bychom nebyli schopni vyuzivat Siroké spektrum digitalnich sluzeb, které jsou dnes béznou

soucdasti nasich zivotu.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 92) tikaji, ze s nartistajicimi o¢ekdvanimi spotiebiteld je
ukazalo, ze internet je jednim z nejucinnéjSich néstrojii marketingové komunikace. Jeho
popularita roste s kazdym rokem a stale vice uzivateli ho povazuje za duleZitou soucast
svého kazdodenniho Zivota. Vyzkumy naznacuji, Ze internet se stdvd rozhodovaci pro

procesy nakupu.

Z definic Janoucha a Westwooda vyplyva, Ze internet hraje vyznamnou roli v oblasti
marketingu a komunikace. Janouch ukazuje, ze internetové reklama zacala nabyvat na
vyznamu v roce 1994, kdy technologické moznosti teprve zacinaly otevirat dvere pro aktivni
prodej na internetu. Na druhou stranu Westwood zdUraznuje vyznam internetu jako
prostfedku poskytujiciho informace o produktech za dostupné ceny, a to i prostfednictvim
digitalnich sluzeb. Ptikrylové a Jahodova pak poukazuji na stale rostouci dillezitost internetu
jako efektivniho nastroje marketingové komunikace, ktery ovliviiuje rozhodovaci procesy
uzivateli. To vSe naznacCuje, Ze internet se stal nepostradatelnou soucasti naseho

kazdodenniho zivota a klicovym faktorem v oblasti marketingu a komunikace.

Podle studii Peer Reviewed (© 2004) se internet stdva neoddélitelnym spoluhracem ve svéteé
sportu, a to podobné jako tomu bylo s televizi po celou druhou polovinu dvacatého stoleti.
AvSak vzhledem k tomu, Ze internet miiZe pfejimat funkce televize a nabizi neomezené

mnozstvi aplikaci, je mozné, Ze bude mit nakonec jesté vétsi vliv na sportovni primysl.>

1.2.6 PR

Kotler (2007, s. 777) ve své praci definoval, Ze Public Relations zahrnuji Siroké spektrum
aktivit, které slouzi k navazovani komunikace s vefejnosti a budovani pozitivniho vztahu s
cilovymi skupinami. Hlavnim cilem je dosdhnout pfiznivé publicity a udrzet si dobry image.
Soucasné se snazi adresovat a vyvracet negativni informace a udalosti, které by mohly
ohrozit reputaci firmy. Tyto aktivity mohou byt realizovany formou novinovych ¢lankd,
tiskovych konferenci, vyro¢nich zprév, sponzoringu, vetejnych akci a dalSich. Public
Relations umoziuji firmé oslovit i1 potencidlni zakazniky, na které klasicka reklama nemusi

mit takovy tcinek.

3 The internet is becoming a symbiotic partner with sport in a manner similar to the way television was
synthesised into the essence of the sports industry throughout the second half of the twentieth century.
However, given that this technology can perform the function of television, and has infinitely more
applications, it is conceivable that the internet will have an ultimately greater impact upon the sports
industry.
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Harlow (1976, s. 36), respektovany americky teoretik v oblasti Public Relations, pojima PR
jako klicovou funkci managementu, kterd slouzi k budovani a udrzovani vzajemné
komunikace, porozuméni, akceptace a spoluprace mezi organizaci a jejimi riznymi publiky.
Tato funkce zahrnuje fizeni aktualnich problémti a témat, umoziuje managementu byt
informovan o vefejném minéni a adekvatné reagovat na n¢j, predvidat budouci trendy a
efektivné vyuzivat zmén, které pfinaseji tyto trendy. Public Relations vyuzivaji vyzkumy a

etické komunikaéni techniky jako své zakladni nastroje.*

Kotler definuje Public Relations jako Siroké spektrum aktivit, které slouzi k budovani
pozitivniho vztahu s vefejnosti a cilovymi skupinami, s cilem ziskat ptiznivou publicitu a
udrzet si dobry image. Na druhou stranu, Harlow zdiraziiuje roli PR jako kli¢ové funkce
managementu, kterd napomahd ve vzajemné komunikaci, porozuméni a spoluprici mezi
organizaci a jejimi riznymi publiky, vetné fizeni problémil a piedvidani budoucich trendt
s vyuzitim vyzkumu a etickych komunikacnich technik. Takto se ob& definice doplnuji,
pficemz jedna se zamétuje spiSe na vnéjSi komunikaci a image firmy, zatimco druhéd na

interni aspekty a strategicky vyznam PR v rdmci managementu.

Podle Hejlové (2015, s. 49) neni PR omezeno pouze na firmy a jiné komercni organizace; je
soucasti aktivit neziskovych organizaci, profesnich sdruzeni a kulturnich instituci. Tento
nastroj je také vyuzivan staty, politickymi stranami a jednotlivci, jako jsou celebrity,

sportovci nebo pracovnici top managementu.

,»PR jsou fidici ¢innosti, kterd pomahé zakladat a udrZovat vzajemné propojeni komunikace,
souhlasu a spoluprdce mezi organizaci a jejimi vefejnostmi (publics — rozuméj riznymi
cilovymi skupinami). Zahrnuje fizeni problémt a zélezitosti, pomaha managementu v
informovanosti a responzivité¢ vici vefejnému minéni. Definuje a zdlraziiuje povinnost
slouzit vefejnému z4jmu, drzet krok s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén
vyuzivat. SlouZi jako signalni systém, jenZ pomaha anticipovat trendy. PouZiva prizkum a
vérohodné, etické komunikacni techniky jako své zakladni néstroje.” fikd Kopecky (2013,
s. 22). Tato definice PR popisuje PR jako strategickou funkci, ktera je zamétena na budovani

a udrZzovani efektivni komunikace, porozuméni a spoluprdce mezi organizaci a riznymi

“ Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines of
communication, understanding, acceptance and cooperation between an organization and its publics; involves
the management of problems or issues; helps management keep informed on and responsive to public opinion;
defines and emphasizes the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep
abreast of and effectively utilize change, serving as an early warning system to help anticipate trends; and uses
research and sound ethical communication techniques as its principal tools.
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skupinami vetejnosti. Zahrnuje tfizeni problému a zélezitosti, aby pomohla managementu
reagovat na vefejné minéni a drzet krok s proménlivymi trendy. Dutlezitou soucésti této
definice je zdlraznéni povinnosti PR slouzit vefejnému zajmu a pouzivat vérohodné a etické
komunikac¢ni techniky pro dosazeni cili. Celkové tato definice chape PR jako dulezity
nastroj pro efektivni a transparentni komunikaci s vetejnosti a ptizptisobeni se dynamickému

prostiedi.

Tomi¢ (2005, s. 112) tvrdi, Ze PR je zakladnim prvkem v celém fungovani jakékoli firmy,
spolku nebo sportovni organizace. Je to neustalé zkoumani okolniho prostiedi a adaptace na
jeho zmény prostifednictvim vhodnych prostfedki a strategii. V kontextu sportovniho PR

muzeme konstatovat nasledujici:

e PR ve sportu se zaméfuje na systematické zlepSovani vzajemného porozuméni mezi

sportovni organizaci a vetejnosti.

e Pomaha sportovni organizaci pfizpisobit se pottebam a ocekdvanim svych riznych
vetejnych skupin.

e Organizuje komunikaci sportovni organizace smérem k vefejnosti.

e Je fidici funkei, ktera udrzuje pozitivni vztahy mezi organizaci a vetejnosti, coZ ma
vliv na jeji uspéch.

e Pomahéd definovat cile a filozofii organizace a usnadfiuje organizacni zmény

prostfednictvim komunikace se vSemi relevantnimi internimi 1 externimi skupinami

vefejnosti.’

5 PR je vezan za celokupno funkcionisanje jednog preduzeéa, udruzenja ili sportske organizacije, za neprestano
ispitivanje okruZenja i promene u njemu, prevodjenje i reagovanje na te promene odredjenim sredstvima i na
odredjen nacin. Na osnovu toga i za PR u sportu moZemo konstatovati: * PR u sportu je sistematsko poboljsanje
uzajamnog razumevanja izmedju sportske organizacije i njenih grupa javnosti. * PR u sportu pomaze
uzajamnom prilagodjavanju sportske organizacije i njenih grupa javnosti. * PR u sportu je organizovanje
komunikacije sportske organizacije. * PR u sportu je funkcija upravljanja koja identifikuje, uspostavlja i
odrzava dobre odnose izmedju sportske organizacije i razlicitih grupa javnosti od kojih zavisi njen uspeh ili
neuspeh. * PR u sportu je funkcija upravljanja koja pomaze definisanju organizacionih ciljeva i filozofije i
olakSava organizacione promene. Oni koji se profesionalno bave sportskim PR-om komuniciraju sa svim
relevantnim internim i eksternim grupama javnosti u nastojanju da usklade ciljeve sportske organizacije i
drustvena oc¢ekivanja.
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2 SPORT

Je fascinujici sledovat, jak se lidé rizného veéku a pivodu sjednocuji prostiednictvim
spolecné lasky k ur¢itému sportu nebo sportovni udélosti. Tato jednota neni jen o soutéZeni,
ale také o sdileni emoci, zazitkd a hodnot spojenych se sportem. Nicméné, definice sportu
je komplexni otdzkou, jak naznacuji rizné interpretace tohoto pojmu. Je ziejmé, Ze sport
neni jen o fyzické aktivité nebo soutézeni, ale také o posilovani mentélni a socialni pohody

jednotlivei.

Bergsgard (2007, s. 32) si mysli, Ze definovat pojem sportu piedstavuje zna¢nou vyzvu, a to
vzhledem k mnozstvi riiznych vykladi tohoto terminu. Evropska charta sportu, schvélena
Radou Evropy v roce 2001, charakterizuje sport jako "fyzickou aktivitu, at’ jiz spontanni
nebo organizovanou, kterou jednotlivec vykonavé s cilem zlepsit svou fyzickou a dusevni

kondici nebo soutézit v ramci urcité discipliny na jakémkoli stupni".

S podobnou definici se shoduje i Hartl s Hartlova (2000, s. 524), kdy uvadi, ze sport
ptedstavuje individualni nebo kolektivni aktivitu, kterd slouzi jako cviceni ¢i zdbava, Casto

spojend s testovanim fyzickych schopnosti a vyjadienim v soutézni forme.

Podle Fialové (2010, s. 79) klade vychova ve sportu diiraz na projev, postaveny na

nasledujicich zasadach:

e Zasada inkluze — umoziiuje vSem détem a dospivajicim Ucastnit se sportu, bez
ohledu na ptitomnost nadani ¢i jeho absenci.

4

e Uprava pravidel — sportovni aktivity jsou otevieny vSem sportovclim, nikoli pouze

tém s talentem, a tim se odstranuje favorizace.

e Zasada spoluprace — bofii individualismus vitézstvi ¢i porazky a nalézé uplatnéni ve

sportech, které zduraziuji kolektivni duch a rozvoj mezilidskych vztaht.

e Zasada spoluzodpovédnosti — posiluje védomi zavazkl frekventantli v kontrole

vvvvv

e Zasada koedukce — vytvaii prostfedi, kde ma kazdy jednotlivec piilezitost ti€astnit

se sportu bez ohledu na finan¢ni situaci, pohlavi, rasu ¢i ndbozenstvi.

»Vyznam pohybu pro ¢loveéka je zdsadni, jeho prostfednictvim vykonava svou existenci,
uziva si zivota, potvrzuje platnost svého byti a vyjevuje svou intencionalitu® zmiiuje

Slepicka a spol. (2009, s. 13).
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Nakonec myslenka, Zze pohyb a sport jsou neoddéliteln¢ spojeny s lidskou existenci, je
hluboce pravdiva. Pohyb ndm nejen pomaha udrzovat fyzickou kondici, ale také nam
poskytuje radost a naplnéni zivota. Skrze sport miizeme vyjadrit svou identitu a projevit sviij
ucel a cile v zivot€. Celkové lze tedy fici, Ze sport neni pouze prostifedek k dosazeni fyzické
kondice nebo vitézstvi, ale také dilezitym prvkem pro socialni interakci, vychovu a osobni

rozvoj.

2.1 Sportovni klub

Sportovni kluby slouzi nejen jako centra pro rozvoj fyzickych dovednosti, ale také jako
prostiedi pro socidlni interakce a vytvareni komunity kolem spole¢né lasky ke konkrétnimu

sportu.

Briickner (2015, s. 101) ptedstavuje sportovni klub jako pravnickou osobu, kterd sdruzuje
jedno nebo vice sportli a ma piimou spojitost s nadiazenou sportovni asociaci nebo vice
asociacemi v ramci specifickych sportovnich odvétvi. Klub vyuzivé finanéni prostfedky ze
staitniho rozpoctu prostfednictvim sportovni asociace, a vyjednavd nezdvisle s dal§imi

subjekty spravujicimi jiné vefejné rozpocty.

Topinka spole¢né se Stanjurou (2001, s. 9-11) popisuji té¢lovychovnou jednotu synonymem
pro sportovni klub. VétSinou mé ptimou ekonomickou vazbu na zastfeSujici sportovni
asociaci a na jednotlivé samostatné sportovni asociace a sdruzuje provozovatele vice sportil.
Ve vztahu k vefejnym rozpoctim vystupuje samostatné a ma pravni subjektivitu. Lze jej

zalozit ve formé obcanského sdruzeni (spolku) nebo obchodni spole¢nosti.

Je tfeba zdlraznit, Ze oba popisy se tykaji pravnich definic sportovnich klubl a
télovychovnych jednot, pficemz kazdy z nich zdiraziuje rizné aspekty pravni struktury a
financovani téchto organizaci. Briickner (2015, s. 101) se vice zamétuje na propojeni klubii
se sportovnimi asociacemi a financovani ze statniho rozpoctu, zatimco Topinka a Stanjura
(2001, s. 9-11) klade daraz na ekonomické vazby télovychovnych jednot s asociacemi a

zpusoby, jakymi mohou byt tyto jednoty pravné utvoreny.
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3 FOTBAL

Rysankova (2023, s. 9) ve své knize uvadi, ze fotbal patii mezi nejpopularnéjsi tymovy
miCovy sport na svété. Samostatny nazev ,,football* vznikl spojenim dvou anglickych slov,
a to konkrétné ,,foot* (noha) a ,,ball“ (mi¢). V americké anglictin€ se tento vyraz pouziva
pro americky fotbal a pro variantu hry hrané v Ceské republice se vyuziva slovo ,,soccer.
V Ceské republice je také znamy pod star$im nazvem ,,kopana“. Popularitu si tento sport
ziskal diky tomu, Zze mé jednoduché pravidla, a je tedy velice snadné ho zacit hrat. Diky

tomu se fotbal prosadil i v téch nejchudsich a nejvzdalengjSich mistech svéta.

Dva soupetici tymy, jak popisuje Stumbauer s Male¢kem a Simberovou (2013, s. 3), se
pokousi dosdhnout co nejvétsiho poctu branek a zaroven minimalizovat obdrzené branky.
Do kazdého utkani vstupuje deset hracl a jeden brankat z kazdého tymu, pticemz béhem
hry mohou byt hraci stfidani nadhradniky (v poctu 3-5, v zéavislosti na konkrétni soutézi).
Zapas probiha v rdmci konkrétniho utkani, které je charakterizovano specifickym pribéhem
a dodrzovanim objektivné platnych pravidel. Herni doba fotbalového zapasu trva 90 minut
hrubého Casu, pficemz v ptipad¢ pieruSeni hry se ¢as nezastavuje. Utkédni je rozdé€leno na
dva polocasy po 45 minutach a mezi obéma polocasy je 15minutova prestavka. Co se tyce
rozméru, tak se hraje na obdélnikovém hiisti o rozmérech 90-120 m na délku a 45-90 m na
Sitku, pfi¢emZ pomezni ¢ary vymezuji hraci plochu. Na obou strandch hfisté jsou oznacena

pokutova a brankova uzemi.

Tato kombinace informaci, popisu pravidel a detaili o prubéhu fotbalového zéapasu
poskytuje ¢tenaiim komplexni pohled na tento fenomén, ktery spojuje miliony lidi po celém

SVELE.
3.1 Historie ¢eského fotbalu

Votik (2016, s. 23) zmifiuje, Ze fotbal se zacal na izemi Cech a Moravy hrat v pozdnim 19.
stoleti. Tato hra si nasla své misto v cyklistickych ¢i veslaiskych klubech a také ve
studentskych krouzcich. Historie tohoto sportu se zapsala jiz na pocatku devadesatych let,

konkrétné 29. zati 1887, kdy se v Roudnici nad Labem konal prvni vetejny fotbalovy zapas.

Podle Votika (2016, s. 24) zazil fotbal v Cechach rychly nastup po vydani pravidel této
sportovni hry v ¢eském jazyce v roce 1897. Za pravého zakladatele fotbalu v Ceské republice
je povazovan Josef Rossler-Otovsky, ktery se v Londyné v roce 1893 seznamil s novym

sportem a po navratu do Prahy ptelozil vSechny posledni zmény a dopliky pravidel.
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Dynamicky rozvoj fotbalu byl nicméné brzdén odmitavym postojem Skol k této hie. Piesto
studenti, i pfes zdkaz, postupné tvofili jadro ¢lenské zédkladny fotbalovych klubt. Rostouci
popularita fotbalu nakonec vedla k ustaveni Ceského svazu fotbalového (CSF) v Praze dne
19. fijna 1901 a po vzniku svétové fotbalové organizace FIFA v roce 1904 se stava jejim

¢lenem.

Bedrtich (2006, s. 15-16) poukazuje na to, ze Ceska fotbalova reprezentace zdaleka nezacala
psat svoji novou historii. Svlij prvni zapas totiz sehrala uz v roce 1899 proti Rakousku ve
Vidni, ale soupet nepovazoval toto stfetnuti za oficialni, protoze bylo uskutecnéno jeste pied
zalozenim Ceského fotbalového svazu. Novy fotbalovy svaz si vybral do znaku Iva a s timto
znakem reprezentovali Cechy v okolnich zemich. V roce 1908 viak vznika stiznost ze strany
Rakusant, ktefi obvinili Cechy z Gi¢asti v mezistatnich utkanich bez samostatného statniho
statutu, a FIFA je vylucuje ze své organizace. Podle reguli nyni nikdo nesmi hrat proti ceské
reprezentaci. Angli¢ané vSak porusuji tuto omezenou dohodu béhem své cesty po Evropé a
v Praze vitézi 4:0. V té dobé reprezentovali Cechy vyhradné hra¢i ze Sparty a Slavie.
Pravdépodobné po tomto utkani doSlo k dohod€ o vytvotfeni federace s anglickymi a
francouzskymi amatéry pod zkratkou UIAFA, jako vzdor vii¢i FIFA. Angli¢ané v té¢ dobé
témer vibec nespolupracovali s FIFA, ale piekvapiva Gcast Francouzi, ktefi stali u zrodu
FIFA, ptivedla k vytvofeni nové organizace. Ta vSak stihla pouze uspotfadat amatérskeé

mistrovstvi svéta, kde Cesi ziskali zlaté¢ medaile, a nasledné se rozpadla.

,,P0 skonceni valky obnovil svoji ¢innost ¢eskoslovensky svaz, a ¢esky svaz byl zalozen az
po vytvofeni federativniho uspofadani v Ceskoslovensku, av$ak jako soudast
Ceskoslovenského svazu. Teprve s rozdélenim Ceskoslovenska na Ceskou republiku a
Slovenskou republiku ziskal ¢esky fotbalovy svaz své misto ve FIFA, ptestoze ho uz pred

prvni svétovou valkou ztratil. " popsal Bedfich (2006, s. 18).

Portal Fotbalova asociace &eské republiky (© 2024) uvadi, ze Ceskoslovenské fotbalova
asociace zanikla k 1. 1. 1993 s rozd&lenim Ceskoslovenské federace a vrcholnym organem
v Ceské republice se stala Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR). V Ceské republice
je v soucasné dobé¢ registrovano vice nez 350 tisic fotbalistl a fotbalistek, kteti hraji ve vice

nez 3000 klubech.

Historie fotbalu v Cechach a na Moravé je fascinujicim ptibéhem, ktery odhaluje, jak tento
sport postupné zakofenil ve spolecnosti a stal se nedilnou soucasti ceského sportovniho
Zivota. Zda se, ze od samych pocatkil bylo jasné, Ze fotbal ma potencial spojit lidi a vyvolat

vasen pro soutézeni. DnesSni pocet registrovanych hraci a klubii ukazuje, ze fotbal stale
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zGstava jednim z nejoblibengjsich sportt v Ceské republice. Je skvélé vidét, jaka vasen a
angazovanost existuje ve fotbalové komunité, a jaky vyznam ma tento sport pro mnoho lidi

po celé zemi.

3.2 Soutéze

Fotbalovy systém, jak uvadi portal FACR (© 2000), v Cesku strukturuje muzské soutéze do
neékolika urovni, nabizejicich rozmanitost a moznosti postupu. Vrchol tvoii celostatni
profesionalni soutéZe, konkrétnd 1. a 2. liga. Nésleduji zemské soutéZze pro oblasti Cech,
Moravy a Slezska, nasledované krajskymi soutézemi. Na nejnizsi Grovni se nachdzeji
soutéze, které spravuji okresni fotbalové svazy. Unikatni je absence bariér mezi jednotlivymi
urovnémi, coz znamena, ze kazdy fotbalovy klub mé moZznost postupovat od nejnizsi urovné
az po nejvyssi, stejné tak miize sestoupit naopak. Tato oteviena struktura poskytuje klubiim
Sanci dosdhnout vrcholu a zaroven pfispiva k dynamice a nevyzpytatelnosti ceského

fotbalového prostiedi.
SoutéZe pro dospélé v mistrovském systému jsou rozdéleny do nasledujicich trid:
e [ liga (Fortuna liga)
e [I. Liga (Fortuna: narodni liga)
Ligové shromazdéni FACR zastiesuje fizeni I. a IL. Ligy.
Dalsi urovné zahrnuji:
e Ceska liga a Moravskoslezska liga
e Divize A,B,C,D, E

Ridici komise FACR pro Cechy a Ridici komise FACR pro Moravu spravuji Ceskou

fotbalovou ligu, Moravskoslezskou fotbalovou ligu a ptislusné divize.
Dale pak:
e Krajsky prebor
e 1. Atfida
e 1. Btrida
Krajské organy FACR jsou zodpovédné za fizeni Krajského pieboru, I. A tfidy a I. B tfidy.

Nejnizsi trovné zahrnuyji:
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e Okresni piebor (IL. tfida)

o III tfida

e V. trida
Okresni organy FACR (© 2024) maji pravomoc Vv fizeni okresniho pieboru a piisluinych
soutézi.
Struktura fotbalovych soutézi v Ceské republice je organizovana do nékolika trovni od
nejvyssi profesionalni ligy az po amatérské soutéze v okresnich pieborech. Unikatni je

otevienost systému, kterd umoznuje postup i1 sestup mezi jednotlivymi urovnémi, coz

podnécuje dynamiku fotbalového prostiedi.
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4 METODIKA PRACE

Vyzkum k bakalaiské praci bude realizovan pro sportovni klub Sparta Kutna Hora. Prace
piiblizi problematiku komunikacénich aktivit SK Sparta Kutna Hora a jejich vlivu na vnimani
klubu vetejnosti v okoli Kutné Hory. S klubem byla navdzana spoluprace za Gcelem analyzy

efektivity soucasného komunikaéniho planu.

4.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem bakalafské prace je analyza néstroji marketingovych komunikaci vyuzivanych SK
Sparta Kutnd Hora. Pomoci kvantitativniho Setfeni dojde k vybéru nejvhodné;si
komunikacnich néstroji a k vypracovani névrhli na zlepSeni komunikace klubu.

Sekundarnim cilem je zjistit povédomi o klubu mezi obyvateli Kutné Hory.

4.2 Vyzkumné otazky
Na zakladé uvedeného cile prace byly definovany nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jaké néstroje marketingovych komunikaci jsou nejvhodnéjsi pro komunikaci SK

Sparta Kutna Hora?

VO2: Jaké je mezi obyvateli Kutné Hory povédomi o SK Sparta Kutna Hora?

4.3 Respondenti

Pro tcely tohoto vyzkumu byli osloveni obyvatelé Kutné Hory a okoli, kteti tvoifi vybranou
cilovou skupinu. Pro dosaZeni reprezentativniho vzorku bylo pldnovéano ziskat minimalné
200 odpovédi. Dotazniky byly distribuovany mezi obyvatele Kutné Hory prostiednictvim
socialnich siti, véetné Facebookovych skupin a dalSich online komunit, aby bylo zajiSténo

-----

respondentl z riznych ¢asti mésta a jeho blizkého okoli.

4.4 Vyzkumna metoda

Pro sbér dat do této bakalaiské prace bylo zvoleno dotaznikové Setfeni jako primarni
vyzkumna metoda. Tento ptistup byl vybran zamérné s cilem ziskat rozsahly a kvantitativni
kvantitativni data statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna, tudiz vystupem kvantitativniho

vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zalozené na statistické analyze dat. Dotaznikové
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Setfeni nabizi moznost ziskat mnozstvi informaci a kvantifikovatelnych dat, coz je pro

analyzu marketingovych komunikacnich néstroji SK Sparta Kutna Hora klicové.

4.5 Timing

PocateCnim krokem této prace bylo vytvoreni strukturovanych otazek pro dotaznikovy
vyzkum. Néasledné byly dotazniky distribuovany do riznych skupin, specializujicich se na
vypliovani prizkumnych formuléit, sdileni informaci mezi ptatelé¢ a dalSimi relevantnimi
komunitami na platform¢ Facebook. Timto pfistupem byla snaha ziskat co nejvice

relevantnich odpovédi od respondentii z mésta Kutna Hora a jeho blizkého okoli.

Posledni fazi vyzkumu bylo peclivé vyhodnoceni a analyza vSech ziskanych odpovédi z
dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ téchto dat byl vytvofen a zpracovdn ndvrh pro
optimalizaci marketingové komunikace sportovniho klubu SK Sparta Kutna Hora. Tento
navrh zahrnuje doporuceni, které byly navrzeny na zédklad€ konkrétnich potfeb a preferenci

zjisténych prostfednictvim sbéru dat a analyzy vysledki.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPORTOVNIHO KLUBU

SK Sparta Kutna Hora je sportovni klub se sidlem v ¢eském mésté Kutna Hora, konkrétné v
Lorci. Klub byl zalozen v roce 1928, tudiz ma bohatou historii a tradici v soutéznich sportech

1 v pofaddani akei pro vefejnost.
Jejich vize jsou:
o . Kompletni fotbalovy rozvoj hrace s dirazem na individualni fotbalové dovednosti
e Technika, odvaha, rychlost, samostatné rozhodovani, kreativita
e Mic je na prvnim misté, snaha o jeho dokonalé ovladani
e Prvni dotek, hra obéma nohama
e (Odvaha v osobnich soubojich, hra 1:1, 1:2.
e Soupete chceme piehravat, itocna hra, chceme davat goly
e Po ztrat¢ mic¢e ho chceme hned zpét, konstruktivni odebrani mice
e Hrajeme fair-play" (SPARTA KUTNA HORA, © 2024)

SK Sparta Kutna Hora si klade za cil vychovavat nejen Spickové sportovce, ale také
jedince s moralnimi hodnotami a charakterem, ktefi budou pfinosem nejen pro klub, ale

1 pro spolecnost jako celek.

KUTNA HORA

Obrazek 1 Logo SK Sparta Kutna Hora (SPARTA KUTNA HORA, © 2019)
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5.1 Sportovni organizace klubu

Klub se skladd z nékolika tymt, které se UcCastni riznych soutézi a turnajii v raznych
vekovych kategoriich, a poskytuje tak pftilezitost pro rozvoj fotbalovych dovednosti a

soutézniho ducha hract v Sirokém spektru vékovych skupin.

Muzi A — momentalné plisobi ve Sttedoceském kraji v rdmei soutéze nazvané "Stiedocesky
kraj 2023, KRAJSKY PREBOR muzi". V této lize se momentalné nachazi na 13. pozici ze
16 ucastnikil. Trenérsky Stab této skupiny zahrnuje asistenta trenéra Petra Malé¢ho a hlavniho

trenéra Pavla Simacka. Soupiska tymu zahrnuje celkem 23 registrovanych hragu.
Muzi B — ucastni se soutéZe nazvané "Kutna Hora 2023, A1A — Kutnohorska

Stiibrna 11° - OKRESNI PREBOR". V soudasné dobé se tym nachazi na 9. pozici ze 13
ucastnikli této ligy. Vedoucim muzstva je Zdenck Hadrovsky a asistentem je Zdenék

Churavy. Pocet hraci registrovanych v tymu je aktualné: 19.

Star$i dorost — zucastiiuje se souté¢ze nazvané "Stiedocesky kraj 2023 C2C - 1. A tfida
dorostu U19 sk. C". V soucasné tabulce se tym umistuje na 2. misté¢ z celkovych 14
ucastnikli. V tymu piisobi asistent trenéra Vit Piskac a trenér Dominik Lengal. Pocet hracii

v soupisce je 19.

Mladsi dorost — ticastni se soutéze Krajsky prebor — Kralovohradecky  kraj. \%
soucasné tabulce se tym umist'uje na 3. z celkového poctu ucastnikli. V trenérském Stdbu
pusobi asistent trenéra Bouma Vladimir a hlavni trenér Josef Holub. Pocet hraci v soupisce

je21.

Starsi Zaci — soutézi v lize nazvané "Stiedodesky kraj 2023 E1A — KRAJSKY PREBOR
ZAKU U15", kde momentélné obsazuji 3. misto z 16 u¢astnikt. Hlavnim trenérem tymu je
Tomas§ Bohaty a asistentem trenéra Pavel Ovcacik. V soucasné dobé je v soupisce tymu

zapsano celkem 31 hraci.

StarsSi Zaci B — ptisobi v soutéZi nazvané "StfedocCesky kraj 2023 E2B - 1. A tfida zaka U15
sk. B". V soucasné¢ tabulce se tym umistuje na 9. misté z celkového poctu 14 ucastniki.

Trenér tymu je Brocka Daniel. Pocet registrovanych hraci v tymu ¢ini 33.

Miadsi Zaci — soutéz, ve které momentalné okupuji 1. misto z celkového poctu 16 tymd, se
jmenuje "Stedodesky kraj 2023 F1A — KRAJSKY PREBOR ZAKU U13". Trenérem tymu

je Stefan Auer a asistentem trenéra je Miroslav Saleny. Tym ma 21 registrovanych hraga.
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Mladsi Zaci B — se ucastni soutéze nazvané "Stiedocesky kraj 2023 F2B - 1. A ttida zakt
U13 sk. B", kde momentalné drzi 4. pozici z celkového poctu 14 tymi. Trenérem tymu je

Jan Stastny a asistentem je Libor Polivka. V tymu je 33 hraca.
U téchto soutézi se body nepocitaji, tudiz neni Zadné poradi v tabulce:

Starsi pripravka Ull — tento tym momentaln¢ soutézi v Okresnim pieboru Kutné Hory.
Hlavnim trenérem tymu je Daniel Tichy, kterému asistuje Vaclav Radovnicky. Pocet hract

je 10.

Starsi pripravka U10 — hlavnim trenérem tymu je Cyril Kramat, ktery vede muzstvo v

soutézi Okresni pfebor Kutna Hora. Pocet aktivnich hraca je 22.

Mladsi pripravka U9 — hlavnim trenérem tymu je Bedfich Franc, kterého doprovazeji jako
asistenti Daniel Mucha a Zbynék Zdychinec. Spole¢né vedou muzZstvo v soutézi Okresni

ptebor Kutnd Hora. Na soupisce je zapsano 17.

Mladsi pripravka U8 — zcastiiuje se soutéze nazvané Okresni piebor. Hlavnim trenérem
tymu je Bedfich Franc, kterého opét doprovazeji asistenti Daniel Mucha a Zbynék

Zdychinec. Pocet registrovanych hract v tymu je 19.

Mini pripravka — hlavnim trenérem mini ptipravky je Lukas Zeleny, ktery vede déti v
soutézi Kutnd Hora 2023 H1A. Tym se pravideln¢ ucastni turnaji, které se konaji jednou za
mésic. Jedna se o novy projekt, ktery spociva v hie na 4 branky, pficemz se hraje 3 na 3 bez
brankate. V této varianté hry se goly nepocitaji, coz klade diiraz na tymovou spolupraci, a
predev§im jde o zabavu. Momentalng je zde zapsano 21 hract. (FOTBALOVA ASOCIACE
CESKE REPUBLIKY, © 2024)

5.2 Aktivity klubu

Ve svété amatérského sportu, kde vaSen a odhodlani Casto prevySuji zdroje a moZznosti, si
kazdy sportovni klub klade za cil nejen vychovat Spickové sportovce, ale také posilit
komunitniho ducha a podpofit osobni rozvoj svych €lent. Klub, jenz se pySni Sirokym
spektrem aktivit, od soutéZi aZ po socialni a charitativni akce, je ptikladem organizace, ktera

pfesahuje hranice obycejného sportovniho tymu.

SoutéZe jsou zakladnim stavebnim kamenem kaZzdého sportovniho klubu. Nejenze stimuluji
zdravou soutézivost a tymového ducha, ale také umoziiuji sportoveim ukdzat své dovednosti
v praxi. Hry a turnaje nejsou pouze o vitézstvi, ale o sdileni spolecnych zazitki, o pocitu

pfislusnosti k né€emu vét§imu, nez je jedinec sam. V ramci klubu se konaji pravidelné
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soutéze, které jsou nejen testem schopnosti hracu, ale také ptilezitosti pro trenéry a hrace,

aby se vzajemn¢ ucili a inspirovali.

Spoluprace s Mladou Boleslavi je jednou z vyjimecnych aktivit, ktera otevira mladym
talentiim dvete k vyS§im aspiracim. Spoluprace mezi kluby a sdileni zkuSenosti na trénincich
a workshopech jsou nepostradatelné pro rozvoj sportovnich dovednosti. Talentovani hraci
maji moznost trénovat s profesiondly a ziskdvat cenné rady a vedeni, coz je pro mnohé z

nich krokem k realizaci jejich sportovnich snti.

Zimni soustiedéni v Jicin¢ je vyhrazeno pro A tym, ktery zde prochazi intenzivnim
tréninkovym programem. Tato pfiprava je klicova pro udrzeni kondice a technickych
dovednosti hrac¢t béhem zimni pauzy. Naopak letni soustiedéni, povinné pro vSechny tymy
kromé dorostu, podporuje tymového ducha a fyzickou ptipravu v novém prostiedi, ¢imz
pfindsi nové impulzy a motivaci do tréninkového procesu. Diivodem, pro¢ dorostenci nejezdi
na soustfedéni, jsou letni brigaddy. To ale neznamend, Ze neprobiha letni pfiprava. Maji o to
vice tréninkll v tydnli na domacim stadionu, kde probiha ptiprava na dalsi sezéonu. V ramci
sdruzovani hracii napii¢ kategoriemi a ro¢niky se letni soustiedéni spojuje, coz v praxi
znamena, ze naptiklad pfipravky vyjizdi na soustfedéni spolecné.

Oblibeny je kazdoro¢ni fotbalovy ples, ktery slouzi k vyjadieni vd¢ku partnerkam, rodinam
a pratelim hracu za jejich neustalou podporu. Soucasti plesu je tradi¢ni tombola s 1000 cen,
dale v ramci vecera je pusténo promo video trenér a nasledné jejich ocenéni, coz je jen
jeden z prvki, které tento vecer Cini nezapomenutelnym. Tato akce je ptileZitosti k oslavé

spole¢nych uspéchti a posileni vazeb mezi ¢leny klubu a jejich blizkymi.

Dalsi v pofadi jsou charitativni iniciativy jako Sisa cup, ktery zavedl pravé byvaly ¢len
Sparty v Kutné Hote. Jedna se o hokejbalovy turnaj, kde jiz tradi€né tvoii tym i praveé
zminéna Sparta Kutnd Hora. Vytézek z turnaje se spojuje s dobrovolnymi pifispévky na dva
transparentni U€ty. Prvni ucet podporuje boj s rakovinou prsu Heleny Styblové, Svagrové
Sisi, kam sméfuje 20 % ziskanych financi. Zbylé prostfedky putuji tradiéné na konto malé
,Sisulky,“ Nikolky. Soudasti akce je také drazba, b&hem které se nabizeji relikvie
hokejového svéta, které poskytuje ambasador turnaje Jaroslav Vlach, hokejista
extraligového Liberce. Dalsi ucast v akcich je zapas Hasici vs. Policisté kde hraci poméhaji
zvelebovat cely chod turnaje. Diky témto aktivitam ukazuji socidlni angazovanost klubu a
jeho ptispévek k lokalni komunité. Tyto akce nejenze pomahaji posilovat vztahy mezi ¢leny

klubu a obyvateli mésta, ale také ptispivaji k dobré véci.
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pfinaseji nové zkuSenosti a umoziuji setkavani s lidmi z riznych koutl svéta. Jedna se o
Eurosporting, ve kterém jsou nekteti trenéti SK Sparta Kutné Hory zaméstnani. Diky tomuto
projektu se mohou hraci podivat do zemich jako je naptiklad Polsko, Némecko, Finsko,
Chorvatsko ¢ Nizozemsko. Minuly rok byl tento tym ve Wroclavi a v Ceskych
Budgjovicich, kde reprezentovali tento klub. Tato mezindrodni expozice je cenna nejen pro
hrace, ale 1 pro trenéry, ktefi si mohou vyménovat zkuSenosti a ucit se od kolegt z jinych

zemi.

Naborové tydny a dny jsou klicové pro prilakani novych talent do klubu. Otevieny piistup
a moznost piijit na trénink kdykoliv poskytuji rodiciim a jejich détem moznost seznamit se
s klubem, jeho Cinnosti a filozofii. Aktivni zapojeni trenérli v tomto procesu zajistuje, ze
kazdy novy clen je vitany a m& moznost stat se soucasti klubové rodiny. Celkovy nébor
probiha celoro¢né, takze kdykoliv mohou rodi¢e pfijit na trénink a zeptat se na cokoliv.
Samoziejmé na webovych strankach je vypsan i celodenni nabor, kdy je moznost pfijit a

vyzkousSet si od slalomu, pfes$ pfihravky az po stielbu na branu.

Priméstsky fotbalovy kemp v Kutné Hoife poskytuje jedinecnou piilezitost pro mladé
fotbalisty ke zlepSeni svych dovednosti a zaroven k proziti nezapomenutelného fotbalového
zazitku. Tato iniciativa prispiva k rozvoji fotbalového sportu a podporuje aktivni a zdravy
zivotni styl mladych jedinci. Kemp se kona ve dvou turnusech, stejné jako v predchozich
letech. Prvni termin kempu je vyhrazen pro starsi ptipravku, zatimco druhy termin je urcen
pro mladsi pfipravku. Misto konani kempu je stanoveno na fotbalovém stadionu Sparty
Kutna Hora, nachéazejicim se na adrese U Lorce 58. Pro tc¢astniky kempu je zajiSténa strava

v podobé svaciny, obé&da a pitného rezimu.

V této Siroké Skale aktivit se odraZi nejen sportovni, ale 1 socialni a vzdélavaci poslani klubu.
Kazdé z téchto aktivit predstavuje stavebni kdmen v budovani silné, vzajemné se podporujici
komunity, kterd vychézi z lasky ke sportu a sdilenych hodnot. V kone¢ném dusledku tyto
aktivity nejen formuji lepsi sportovce, ale 1 lepsi lidi, ktefi jsou ptipraveni Celit vyzvam jak

na hfisti, tak v zivote.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPORTOVNIHO KLUBU

Analyza soucasného komunika¢niho mixu SK Sparta Kutna Hora byla peclivé zpracovana
autorkou této prace, kterda ma prehled a zkuSenosti s fungovanim klubu diky své minulosti
jako ¢lenka. Autorka ziskala veskeré informace pfimo od osob ve vedeni klubu, coz zajistuje

davéryhodnost a aktualnost dat.

6.1 Reklama

Sportovni klub se na reklamu spoléhd pievazné prosttednictvim "word of mouth". Ustni

pfedani mezi obyvateli Kutné Hory je nejucinngjsi, jelikoz zde klub ma velmi silné koteny

a dobrou povést.

Co se tyCe naboru, diive byly vyuzivany plakaty umisténé na skolach, ale v soucasné dob¢
je hlavnim komunika¢nim kanalem webova stranka klubu a sociélni sité. Plakaty jsou stale
aktivni a vyuzivany na pfimé&stské tabory. Primarné jsou sdileny na socialnich sitich klubu a
vyvéSeny v aredlu Sparty. Mista jsou zcela dobfe urcend, jelikoz cilova skupina jsou

primarn¢ hraci Sparty a jejich rodice.

Pro roéniky 2016—2018

22.—26.?.

Vg |

VICE INFORMACI — Daniel Tichy
@ +420 720 503 598 (Q) sekretar@sparta-kh.cz ey

Obrazek 2 Plakat na pfiméstsky kemp (SPARTA KUTNA HORA, © 2024)

Tento ptistup naznacuje, ze klub je spiSe zavisly na lokalni povédomosti a nedochazi k

aktivnimu vyuziti placenych reklamnich prosttedk jako je televize ¢i PPC reklamy. Tato
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strategie muze byt efektivni v malém mésté, ale omezuje moznosti rozsifeni povédomi o

klubu na regionalni ¢i narodni urovni.

6.2 Podpora prodeje

Klub nevyuziva klasicky e-shop pro prodej merchandisingu. Namisto standardniho e-shopu
vyuziva specificky systém, ktery dava hra¢iim moznost zakoupit si vlastni vybaveni ptimo
prostiednictvim klubu. To zahrnuje sady na trénink, jako jsou tricka, kratasy, bundy a
mikiny, ale 1 vybaveni pro zapasy, jako jsou teplakové soupravy a Cepice. Pro fanousky je k
dispozici prodej klubovych §al a placek piimo v klubovych prostorech. Avsak toto zbozi je
nutné objednat dopiedu, coz poskytuje klubu lepsi piehled o poptavce a minimalizuje riziko
zbyte¢nych skladovych zasob. Pokud =zistane néco neprodané¢ho, je to ndsledné

distribuovdno mezi hrace, coz posiluje jejich pocit soundlezitosti s klubem.

Nedostupnost piedprodeje vstupenek a absence vérnostniho programu pro fanousky
naznacuje, ze by klub mohl Iépe vyuzivat moderni prodejni a vérnostni strategie ke zvySeni
zapojeni fanouskil a generovani piijmd. V minulosti existovaly sniZzené ceny pro vérné

piiznivce.

V klubovém prostiedi se nepraktikuje ptedprodej vstupenek na zépasy. Misto toho jsou
listky k dostani pfimo na mist¢ utkani. Vstupné je stanoveno na symbolickou ¢astku a lisi se
podle kategorie divaki. MuZi plati 50 K¢, Zeny a dichodci maji zvyhodnénou cenu 35 K¢.
Tato politika cenové diferenciace reflektuje snahu klubu o pfistupnost a inkluzivitu. Snizuje
finan¢ni bariéry pro fanousky rtiznych demografickych skupin a umoziuje SirSimu spektru
lidi zucastnit se zapast. Vstupenky se plati pouze na zapasy A-tymu, ptilezitostné na zapasy
B-tymu. Mladezi je vstup zcela zdarma, coZ podporuje zapojeni mladych fanouskt do Zivota

klubu a buduje si tak svou budouci fanouskovskou zakladnu.

6.3 Primy marketing

Ptimy marketing je reprezentovan broZurami, které se vytvareji pouze pro domdci zapasy A-
tymu. Tyto brozury nejsou pouhym privodcem pro fanousky, ale spiSe obsahuji Sirokou
Skalu informaci, které maji za cil poskytnout hlubsi vhled do Zivota a déni v klubu. V ramci
téchto brozur mohou fanousci nalézt riznorody obsah, jako jsou podrobnosti o tymech, které
se utkavaji, rozhovory s trenéry ¢i hraci, analyzy minulych zépast a vysledky, zajimavosti
ze zékulisi a fotografie, které zachycuji atmosféru a dilezit¢ okamziky z tréninkli a zapast.

Tato iniciativa neni pouze prostiedkem k informovani fanouska, ale 1 k posileni jejich
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emocionalni vazby s klubem. Brozury poskytuji platformu pro komunikaci a sdileni ptib¢ht,
coz zvysuje zapojeni fanouskll a buduje s nimi pevnéjsi spojeni. Tim se brozury stavaji nejen
prostiedkem k propagaci, ale také dulezitym nastrojem pro budovani a upevinovani klubové

komunity.

6.4 Sponzoring

Sponzoring je soucasti financovani klubovych aktivit, pficemz znacnou c¢ast podpory
poskytuje mésto Kutna Hora a n¢kolik soukromych sponzorti. Tyto sponzorské ptispévky
jsou pro klub neocenitelné, nebot’ umoziuji pokryt naklady spojené s provozem a rozvojem
tymd.

Na prvnim misté mezi generdlnimi sponzory stoji mésto Kutnd Hora, které poskytuje
znacnou finanéni a materidlni podporu. Tato podpora je zfejma nejen z hlediska financi, ale
i skrze vyuziti ubytovny, ktera je soucasti klubovych prostor a predstavuje dalsi zdroj pfijma.
Nérodni sportovni agentura je dalSim vyznamnym generalnim sponzorem, jehoz podpora

pomaha klubu realizovat riizné sportovni projekty a akce.

Mezi hlavnimi sponzory nalezneme spole¢nost VHS Kutnd Hora a.s., kterd poskytuje
podporu klubovym aktivitam. Kromé toho jsou zde i dalsi pfiznivci, jako je Zlata banka a

Foxconn, a také soukromnici, ktefi se rozhodli podpofit klub v jeho snaze.

Je zajimavé, Ze mnozi sponzofi preferuji podporovat zejména mladeznické tymy, coZ se
odrazi v podob¢ jejich pfispévkd, které Casto prichdzeji ve form& hmotnych dart. Tyto
informace o sponzorech jsou transparentné zvefejiiovany na webovych strankach klubu a v
jeho prostorach. Nicméné je patrné, ze nékteti sponzofi preferuji poskytovani hmotnych dari
pted finan¢ni podporou a neradi maji vetejné uznani. Jejich loga jsou umisténa kolem hfiste
nebo na plakatech a mnozi upfednostiiuji, aby jejich podpora ziistala anonymni. Vyznamnym
prikladem je spole¢nost Foxconn, ktera ptispiva k rozvoji klubu, aniz by vyzadovala vetejné
uzndni.

Celkové je sponzoring nezbytnym prvkem ve financovani klubovych aktivit a tymt. Diky
této podpotfe muze klub poskytovat kvalitni sportovni prostfedi a pfispivat k rozvoji sportu

ve své komunité.
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6.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing klubu je dynamickou soucasti jeho propagaéni strategie, ktera spociva
v aktivnim vyuzivani socidlnich médii, jako jsou Facebook a Instagram, a udrzovani

webovych stranek s pravidelnymi aktualizacemi.

Na socidlnich sitich klub pravideln¢ zvetejiiuje obsah, ktery zahrnuje fotografie ze zapasi,
tréninkl a kulturnich udalosti, stejn¢ jako informace o nadchdzejicich akcich a zpravy ze
zakulisi. Aktivni pfitomnost na téchto platformach umoziuje klubu komunikovat ptimo se
svymi fanousky, budovat s nimi interakci a udrzovat jejich zajem o déni v klubu. Kazdy

tyden se stiidaji reporty a informace o jednotlivych kategoriich.

Ny Sparta Kutna Hora |
J d-Q
Mladsi dorost v jarni ¢asti sezony bojuje ve finalové skupiné Krajského pfeboru
Kralovéhradeckého kraje. O vikendu i diky hattricku Tomase Brunera porazil SK
Nemosice 4:2

Hodnocenf trenéra Josefa Holuba:

Uvod zapasu nas nezastihl v dobrém rozpoloZeni. Byli jsme pomalf,
nekoncentrovani, z 1:0 jsme po dvou protiatocich razem prohravali 1:2. Do polocasu
Jjsme dokazali vyrovnat a cca do 80. minuty jsme jasné ovladali hru. Poslednich 10
minut se na histi odehravala ista holomaj... Zobrazit vic

_. W|’l
"-*‘mffi'\‘\m"i TR

Obrazek 3 Ptispévek na Facebooku (SPARTA KUTNA HORA, © 2024)

Webové stranky klubu pak slouzi jako centralni bod, kde jsou sdileny podrobné&jsi
informace, novinky a analyzy. Kazdy tyden je zde aktualizovéna galerie fotografii z

nedavnych udalosti, coz poskytuje fanouskiim moznost nahlédnout do zivota klubu. Kromé
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toho jsou zde publikovana také hodnoceni zapast, kterd umoznuji fanouskim diskutovat o

vykonech tymu a vyjadiovat své nazory.

08/03/2023

Dominik Lengdl novym trenérem
dorostu

Po odchodu Jakuba Stacha se novym trenérem dorostu a 3éftrenérem doros...

MUZI A MuZiB STARSi DOROST MLADS] DOROST

POSLEDNI VYSLEDKY NEJBLIZSI UTKANI TABULKA CELATABULKA

06/04/2024 CERVENE PECKY
UIONY - OSHODINY - SOMINUTY - 38 SEKUNDY

Muzi A -2 SK Poricany
1 @ TLigmetMilin 15 43 13 40
30/03/2024

§ 2 figh AR Tuchlorice 1534 15 28
SK Chiumec 4:2 Muzi A

24/03/2024 STADION LOREC SKSOKOLEC s B Fovelim 1531 20 27

Obrazek 4 Uvodni stranka webovych stranek (SPARTA KUTNA HORA, © 2024)

Tato integrovana strategie internetového marketingu poskytuje klubu prostredky k efektivni
komunikaci s fanousky a budovani silné online komunity. Diky pravidelnému a zajimavému
obsahu na socidlnich sitich a webovych strankach udrzuje klub zajem svych fanouskt a

posiluje jejich vazbu na klubovou znacku.

6.6 PR

V oblasti public relations (PR) klub tzce spolupracuje s lokdlnimi médii, jako jsou
Kutnohorské noviny a Svoboda infoysxd, které slouzi jako diilezity kanal pro informovani
vetejnosti o déni v klubu. Tato spoluprace umoziuje klubu efektivné sdélovat informace o
nadchdzejicich zapasech, vysledcich a dalSich zajimavostech, coz pfispiva k zvySeni

povédomi o klubu a jeho aktivitdich v mistni komunit¢.

Trenéfi maji rovnéz dulezitou roli v rdmci PR strategie klubu. Jsou povinni poskytovat
reporty po kazdém utkéani, které obsahuji analyzu vykonu tymu, hodnoceni klicovych
momentl zapasu a dalsi relevantni informace. Tyto reporty jsou nasledné predany médiim k

publikaci, ¢imz poskytuji vetejnosti detailni pohled na prabéh zapast a vykony tymu.
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Tato aktivni spolupréce s lokalnimi médii a pravidelné poskytovani informaci o déni v klubu
prostiednictvim reportl trenérd poméha budovat pozitivni vztahy s vetfejnosti a posiluje
povést klubu jako dilezitého aktéra na mistni sportovni scéné. Diky tomu je klub vniman

jako transparentni a komunikativni organizace, ktera si ceni svého mista v komunit¢.

FOTBALOVE PERLICKY | 9.4.2024 | B3 19 | %

Golman dostal stop na tfi mésice. Velké
nedorozuméni, fika o svém prestupku

Nejen hraci, ale i Disciplinarni komise Krajského
fotbaloveho svazu Kralovehradecka ma v plnem...

OKRESY | 9.4.2024 | 9861 © | ®

OKRES: Naskok rezerva Kutné Hory
neudrzela, Zruc predvedla obrat

/VIDEOQ, FOTOGALERIE/ Daldi kolo fotbalového okresniho
preboru nabidlo nékolik zajimavych vysledkd...

FOTBAL | 8.4.2024 | %y
Starsi dorost Kutné Hory dominoval, ve

ve w

druhé pali dal Zruci Sest goli

Vysledky mladeznickych tymU fotbalové Sparty Kutna
Hora z mistrovskych zapast o vikendu 6.- 7. 4...

KRAJE | 8.4.2024 | 345 | © | % | AKTUALIZOVANO
Krajsky piebor: Souboj podzimnich lidrti pro
Milin, vyhraly i Poficany a Sokolec

Stredocesky fotbalovy krajsky prebor nabidl o vikendu
souboj dvou tymu, které po podzimu drzely...

Obrazek 5 Clanky o SK Sparté Kutna Hora (KUTNOHORSKY DENIK, © 2024)

Z této analyzy je patrné, Ze klub ma silnou lokélni pfitomnost a dobré vztahy s komunitou,
ale Celi vyzvam v oblasti moderniho marketingu a digitalizace svych komunikacnich
strategii. ZlepSeni v oblastech jako je online merchandising, digitalni reklama a vyuzivani

vérnostnich programi, by mohlo pfinést nové pfilezitosti pro rist a rozvoj klubu.
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7 SWOT ANALYZA SPORTOVNIHO KLUBU

V kontextu manazerského fizeni Sparty je SWOT analyza nezbytnym nastrojem, ktery

umozni komplexnéjsi a strukturovanéjsi hodnoceni klubu.

Tato kapitola se zaméfuje na aplikaci SWOT analyzy ve specifickém kontextu Sparty jako
sportovniho klubu. Nejprve budou identifikovany a analyzovany interni faktory Sparty,
vcetné silnych a slabych stranek, které jsou pfimo ovlivnitelné internim managementem
klubu. Poté budou zkoumany externi faktory, véetné ptilezitosti a hrozeb, které jsou mimo

kontrolu klubu, ale mohou mit vliv na jeho Gspéch a vykonnost.

Cilem této analyzy je poskytnout hlubsi pochopeni soucasné situace Sparty jako klubu a
identifikovat klicové oblasti pro strategické planovani a fizeni. Analyticky rdimec SWOT
umozni manazeriim klubu 1épe porozumét vnitinim silnym a slabym strankdm, stejné jako
vnéj§im piilezitostem a hrozbam, coz jim poskytne potiebné informace pro efektivni

strategicka rozhodnuti.

7.1 Silné stranky klubu

Historie a tradice: SK Sparta Kutnd Hora je zakotfen¢na hluboko v historii mésta a ma
dlouhou tradici, kterd saha zpét do minulych generaci. Tato bohaté historie vytvofila silné
pouto mezi klubem a jeho fanousky, ktefi se identifikuji s klubem nejen jako s fotbalovym
tymem, ale také jako s dllezitou soucasti mistniho dédictvi a kultury. Toto historické spojeni
vytvaii silnou identitu klubu a pftispiva k vérnosti fanouskt, ktefi se pravideln¢ ucastni

zapasu a dalSich akci potddanych klubem.

Lokalni podpora: SK Sparta Kutnd Hora si miiZe pochvalovat silnou podporu ze strany
mistnich obyvatel a firem. Tato mistni podpora poskytuje klubu stabilni zaklad pro provoz
a rozvoj. Diky finanéni podpote a aktivni Gcasti mistnich firem a obyvatel mize klub
investovat do marketingovych aktivit, modernizace infrastruktury a rozvoje mladeznickych
programu. Tato lokalni podpora také vytvaii pocit spolecenstvi a pychy v mistni komunit¢,

coz dale posiluje spojeni klubu se svymi fanousky.

Kvalitni infrastruktura: SK Sparta Kutna Hora disponuje modernim stadionem a
tréninkovymi zatizenimi, kterd umoznuji atraktivni prezentaci klubu a pofadani kvalitnich
akci. Moderni stadion poskytuje pohodlné a bezpecné prostfedi pro fanousky i hrace a
prispiva k celkové atmosféfe na zapasech. Kvalitni tréninkova zatizeni a vySkoleni trenéfi s

licenci zarucuji, ze hraci maji k dispozici nejlepsi podminky pro sviij trénink a vyvoj.
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Podpora ze strany Mladé Boleslavi, kterd pfinasi své know-how a zkusenosti, dale zvySuje

uroven tréninkovych programil a ptispiva k profesionalnimu rozvoji hraca.

Talentovana mladez: Klub mé dobte fungujici mladeznické tymy a akademii, které slouzi
jako kliCovy zdroj talentu pro budoucnost klubu. Mladeznicka zékladna piedstavuje
atraktivni pfilezitost pro budouci rozvoj a marketingové aktivity klubu. Klub investuje do
rozvoje mladych hract a poskytuje jim profesiondlni trénink a podporu, coz zajistuje
kontinuitu a potencial pro budouci tspéchy klubu. Moznost spoluprace s Mladou Boleslavi
a moznost absolvovani tréninkl s profesionaly dale motivuje mladé hrace a poskytuje jim

inspiraci k dosazeni svych fotbalovych snii.

7.2 Slabé stranky klubu

Konkurence: V Kutné Hofe se nachazi celkem ctyfi fotbalové kluby — Sedlec, Malin, Kaik
a samoziejm¢& SK Sparta Kutna Hora. Navic je tfeba brat v ivahu i dalsi kluby v okoli, jako
jsou Nové Dvory, Caslav, Vrdy, Chotusice a mnohé dalsi. Tato konkurence miize byt pro
SK Spartu Kutnd Hora vyzvou, protoze soupeieni o pozornost fanouski a sponzort je v
tomto regionu velmi silné. Zejména okolni tymy Casto preferuji izolaci a rivalitu, ackoliv by
vzajemna spoluprace a komunikace mohly pfinést vyhody pro vSechny. To mize omezovat
moznosti klubu v oblasti spoluprace a sdileni zkuSenosti, cozZ by mohlo vést k mensimu

rozvoji fotbalového prosttedi v regionu.

Finanéni zavislost: I piesto, Ze klub disponuje lokalni podporou, stale mtze celit vyzvam v
oblasti financi. Zajisténi financni stability klubu muze byt obtizné, zejména pokud neni
schopen diverzifikovat své zdroje piijmt nebo se spoléhd na omezeny pocet sponzord a
ptispévkl od fanouskl. Dalsi zdroje financovani jsou nezbytné pro pokryti ndkladi na

provoz, vyplaty hra¢l a trenérti, drzbu infrastruktury a investice do rozvoje klubu.

Nedostatek znalosti modernich marketingovych strategii: Klub mtze mit nedostatek
odbornych znalosti v oblasti modernich digitalnich marketingovych néstrojii a strategii. V
dnedni dobé je digitdlni marketing klicovym prvkem uspésného propagovani klubu a
ziskavani novych fanouskl a sponzort. Nedostatek znalosti a zkuSenosti v této oblasti miize
vést k neefektivnim marketingovym kampanim, niZs§i viditelnosti klubu online a ztraté
ptilezitosti pro rast a rozvoj. Klub by mél investovat do vzdélavani svych pracovnikti nebo
spolupracovat s externimi odborniky, aby zlepsil svou digitalni marketingovou strategii a

zvysil svou konkurenceschopnost v online prostiedi.
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7.3 Prilezitosti klubu

Zapojeni do komunity: Klub ma jedine¢nou piilezitost vyuzit své silné spojeni s mistnimi
obyvateli k budovani aktivniho a loajalniho fanouskovského zékladu. Skrze rtizné komunitni
akce, charitativni projekty nebo zapojeni do Skolnich programiti mtze klub posilit svou
pfitomnost v mistnim prostiedi a ziskat podporu mistnich obyvatel. Timto zpisobem miize
klub nejen zvysit svou popularitu, ale také ziskat podporu mistnich firem, které jsou Casto

ochotny podporovat projekty s pozitivnim dopadem na komunitu.

Digitalni marketing: S nastupem digitalni éry nabizi klubu Siroké moznosti vyuziti
digitalnich marketingovych kanalti k posileni povédomi o své znacce a ziskdni novych
fanouskl. Aktivni pfitomnost na socialnich médiich jako Facebook, Instagram nebo Twitter
umoznuje klubu komunikovat s fanousky, sdilet aktuality, fotografie a videa z utkani a
budovat silné vztahy se svym publikem. Diky online reklamé& ma klub také moznost cilen¢

oslovit nové fanousky a zvysit navstévnost zapas.

Rozsifeni partnerskych smluv: Hledani novych komerénich partnerii a sponzorti miize
poskytnout klubu dodate¢né finan¢ni zdroje pro marketingové aktivity a rozvoj. Klub miize
nabizet komercnim partnertim atraktivni reklamni a propagacni pfilezitosti, jako je umisténi
loga na dresech hracd, reklamni poutae na stadionu nebo exkluzivni sponzorské akce.
Rozsiteni partnerskych smluv umozni klubu diverzifikovat své zdroje pfijmil a posilit svou
finan¢ni  stabilitu, coZ mu pomlZe dosdhnout dlouhodobych cili a zdstat

konkurenceschopnym na trhu.

7.4 Hrozby pro klub

Ekonomicka nestabilita: Ekonomické turbulence v regionu mohou zasadnim zpiisobem
ovlivnit financovani klubu. Pokles kupni sily obyvatelstva, inflace nebo hospodarska recese
mohou snizit disponibilni pfijmy jednotlivc 1 firem, coz mize vést k mensi ochoté
podporovat mistni sportovni kluby. Nedostatek financ¢nich prostfedkli miize omezit
schopnost klubu udrzet infrastrukturu, zaplatit hrace a trenéry, ¢i investovat do

marketingovych aktivit, coZ miZe zpusobit zhorSeni jeho vykonnosti a ztratu fanousk.

Zmény ve sportovnich trendech: Sportovni primysl je dynamicky a podléhad neustalym
zménam. Nové technologie, zmény v zajmech fanouski a trendy ve sportovnim vybaveni

mohou mit vyrazny dopad na zdjem o fotbal a Giroven podpory klubu. Pokud se napiiklad
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zvysi zajem o jiné sporty, jako je e-sport nebo extrémni sporty, mize to vést k poklesu zajmu

o tradi¢ni sporty jako je fotbal.

Zranéni hraca: Zranéni klicovych hra¢t mohou negativné ovlivnit vykonnost tymu a snizit
zajem fanouskl o klub. Kromé toho mohou vést k nedostatku konkurenceschopnosti tymu,
coz muze dale snizit zdjem o klub a jeho finan¢ni podporu. Zranéni mohou zpusobit
prodlouzené absence hracii a nucené zmény ve strategii tymu, coz muze vést k horSim

vysledkiim na hfisti a ztraté¢ z4jmu fanouska.

Omezené finan¢ni zdroje: Ve srovnani s velkymi fotbalovymi kluby miize mit SK Sparta
Kutnd Hora omezené finan¢ni moznosti. Nedostatek finan¢nich prostfedkti muze ztizit
investice do marketingovych aktivit, modernizace infrastruktury a ndkupu kvalitnich hracu.
To muzZe mit za nasledek ztratu konkurenceschopnosti klubu a pokles jeho fanouSkovské

zakladny.

Omezeny dosah: Kutnd Hora je mésto stiedni velikosti, coz miize omezit potencidl pro rust
fanouskovské zakladny a komercnich partnerstvi klubu. Mensi pocet obyvatel a omezené
moznosti expanze do okolnich regionti mohou znamenat omezené piijmy z prodeje listki,

merchandisingu a sponzorskych piispévkd.

Konkurence: V oblasti sportu, zejména ve fotbale, mize byt velka konkurence. Existence
jinych sportovnich klubl v regionu muze zptsobit rozptyleni zdjmu fanouskd a omezené

moznosti ziskani financni podpory od sponzorti a obchodnich partneri.

Z vyse uvedené SWOT analyzy vyplyva, Ze SK Sparta Kutnd Hora ma silné zaklady a
potencidl pro rozvoj v oblasti marketingové komunikace, ackoli je dilezité, aby se
vyporadala s nékterymi slabymi strankami a hrozbami, jako je omezeny rozpocet a

konkurence v oblasti sportu.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Tato kapitola se zamétuje na prube¢h a vysledky marketingového vyzkumu. Primarnim cilem
dotazniku bylo ziskat vhled do marketingovych preferenci a nazorii obyvatel Kutné Hory a
okoli, avSak diky oteviené povaze Sifeni dotazniku se do sbéru zapojili i respondenti z jinych
regionll. Pfestoze odpovédi byly pfijimany z riznych kraja, relevantni pocet pro analyzu a
zavery je stanoven na 200 respondentli, nebot’ kazdy z nich projevil zajem a ochotu piispét

ke zlepSeni marketingové komunikace klubu.

Nasledujici ¢asti této kapitoly detailné rozeberou poznatky ziskané prostiednictvim tohoto
marketingového vyzkumu a jejich implikace pro budouci marketingové strategie a aktivity

klubu.

8.1 Cile vyzkumu

Cile marketingového vyzkumu, provedeného v ramci prace, jsou dikladné navrzeny s
ohledem na potieby a cile SK Sparta Kutnd Hora. Prvnim primarnim cilem je provést
analyzu nastroji marketingové komunikace. Tato analyza mé& za cil identifikovat
nejvhodnéjsi komunikaéni néstroje, které klubu pomohou efektivnéji a uc¢innéji oslovit svou

cilovou skupinu.

DalSim cilem je vypracovat navrhy na zlepSeni komunikace klubu. Na zékladé¢ ziskanych dat
a analyz bude navrZeno, jakym zplisobem muZe klub optimalizovat své marketingové

strategie a aktivity s cilem dosdhnout lepSiho zapojeni a interakce s publikem.

Sekundarnim cilem tohoto vyzkumu je zhodnoceni povédomi o klubu mezi obyvateli Kutné
Hory. Tento aspekt mé zasadni vyznam pro posouzeni aktualniho stavu povédomi o klubu v
jeho okoli a pro zjiSténi potencialnich oblasti, ve kterych I1ze zlepSit povédomi o klubu a jeho
¢innosti.

Celkové tedy cile tohoto marketingového vyzkumu jsou nasmérovany k tomu, aby poskytly
klubu informace o jeho soucasné situaci v oblasti marketingové komunikace a aby nabidly
konkrétni doporuceni a strategie pro zlepSeni této komunikace a posileni povédomi o klubu

mezi jeho cilovou skupinou.
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8.2 Metody vyzkumu

Pro praci zaméfenou na marketingovou komunikaci SK Sparta Kutnd Hora byl zvolen

kvantitativni vyzkum prosttednictvim dotaznikového Setfeni z nékolika divoda.

Jako prvni se jedna o rozsahly piehled, jelikoz cilem prace je ziskat komplexni souhrn o
marketingové komunikaci klubu SK Sparta Kutnd Hora. Kvantitativni vyzkum umozni
ziskat rozsahly soubor dat od Sirokého spektra respondenti, coz umozni dikladné

zhodnoceni stavu souc¢asné komunikace klubu.

Pro pochopeni preference a ndzorti obyvatel Kutné Hory a okoli na marketingové aktivity
klubu je dulezité mit objektivni a srovnatelna data, coz umozni kvantitativni ptistup, ktery
vyzkum je obvykle rychly a efektivni zplsob sbéru dat od velkého poctu respondentd.
Vzhledem k ¢asovému omezeni bakalaiské prace je tento pristup praktickym feSenim pro

ziskani dostateéného mnozstvi dat v kratkém dcase.

Vzhledem k témto divodiim byl kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni zvolen
jako vhodna metodika pro tuto praci. Tento pfistup umozni ziskat objektivni pohled na
soucasnou situaci marketingové komunikace klubu a poskytne zaklad pro formulaci

doporuceni a strategii pro jeji zlepSeni.
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8.3 Metodika Setieni

Metoda Setieni, ktera byla zvolena pro sbér dat v této praci, se zameétila na dotaznikové
Setfeni. Tento pfistup byl zvolen zdmérné, a to predevsim s ohledem na potfebu ziskat Siroky

a kvantitativni soubor odpovédi od respondentt.

Marketingovy vyzkum probihal od 23. bfezna 2024 do 11. dubna 2024. Béhem tohoto
obdobi bylo zaznamenano celkem 270 navstév dotazniku, z nichz 200 respondentt uspésné

dokoncilo své odpovédi, coz predstavuje GspéSnost sbéru na trovni 74,1 %.

Dotaznik byl peclivé strukturovan a obsahoval celkem 15 otazek, rozdélenych do 5 hlavnich
tematickych okruhii. Prvni ¢ast dotazniku se zaméfovala na informace o klubu SK Sparta
Kutnd Hora, zahrnujici informace a povédomi respondentti o SK Sparta Kutna Hora, véetné
znalosti klubu, ¢lenstvi v ném a frekvenci setkdvani se s jeho reklamou nebo akcemi. Ve
druhé ¢asti byli respondenti vyzvani k popisu svého vztahu ke klubu a také k vyjadieni
Cetnosti svych navstév akci poradanych SK Sparta Kutna Hora. Tteti ¢ast byla zamétena
na preferované kanaly marketingové komunikace respondentil, jejich zplsoby piijiméni
informaci o aktivitach klubu a také na to, jaké konkrétni informace by je zajimaly nejvice.
Ctvrta ¢ast dotazniku se vénovala napadiim & doporudeni k posileni vztahu klubu se &leny
a SirSi komunitou a moZnostem zlepSeni komunikace a zapojeni klubu do komunity. Posledni
¢ast obsahovala demografické informace respondentti, jako je vek, pohlavi, kraj bydlisté.
Kazda otazka byla navrzena tak, aby poskytla specificky a relevantni pfinos pro analyzu
marketingové komunikace klubu. Celkové byl dotaznik navrzen tak, aby byl snadno
srozumitelny, rychle vyplnitelny a zaroven poskytoval dileZité informace pro dalsi analyzu

a vyhodnoceni marketingové komunikace SK Sparta Kutnd Hora.

Distribuce dotazniku byla rozséhla a riznoroda, pti¢emz byly vyuzity rdzné online kanaly
komunikace. Hlavnim zdrojem respondentll byly Facebookové skupiny spojené s Kutnou
Horou, kde byl dotaznik aktivné sdilen a propagovan. Kromé toho byly vyuzity i platformy
Instagram a Facebook, kde byly sdileny stories, a dotaznik byl doporucovan také ptateli

autorky.

Hlavnim cilem dotazniku bylo ziskat hlubsi vhled do marketingovych preferenci a nazort
obyvatel Kutné Hory a okoli. I pfesto, ze primarni z4jem byl zaméten na mistni komunitu,
bylo velmi pozitivni, Ze se do sbéru zapojili i respondenti z jinych regiond. Pocet
respondentl stanoveny pro analyzu a formulaci zavéri byl 200, nebot’ kazdy z nich projevil

zajem a ochotu pfispét k posileni marketingové komunikace klubu. Takovy Siroky a
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ruznorody vzorek respondentil poskytne dilezity a reprezentativni pohled na marketingové

potieby a preference klubu SK Sparta Kutna Hora.

8.4 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

V kapitole vysledkii kvantitativniho vyzkumu se zaméfime na analyzu dat z dotaznikového
Setieni, které vyplnilo celkem 200 respondentii. Dotaznik byl strukturovan do 5 kategorii,
jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, a tyto kategorie budou nyni detailn¢ popsany a
analyzovany. Kazdé kategorie predstavuje specificky aspekt souvisejici s marketingovou
komunikaci klubu SK Sparta Kutnd Hora. Analyza dat z kazdé kategorie nam poskytne

uceleny pohled na soucasny stav a ndzory respondentii v téchto oblastech.

8.4.1 O klubu SK Sparta Kutna Hora

Vysledky prvni ¢asti dotaznikového Setfeni ukazuji, ze vétSina respondentti, konkrétné 160
lidi (80 %), uvedla, ze zné SK Sparta Kutna Hora, zatimco zbyvajicich 40 lidi (20 %) uvedlo,
ze klub neznaji. Zajimavym faktorem je, Ze pouze 35,5 % respondentti (71 dotazovanych)
jsou €leny SK Sparta Kutna Hora, zatimco vétSina, 64,5 %, tedy 129 respondentl, nejsou

¢leny tohoto klubu.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Velmi tasto 19 9,5%
Casto 38 19,0%
Obtas 38 19,0%
Malokdy 49 24.5%
® Nikdy 56 28,0%

381(1'9%5))

B38](1572)

491(2475 7))

56/(28%)

Graf 1 Frekvence v poslednim roce na reklamy, informace nebo akce (SURVIO, © 2024)

Pokud jde o informovanost respondentti o klubu, zjisténi naznacuji rozmanitost. Pouze 9,5 %

respondentt uvedlo, ze velmi Casto slysi nebo vidi reklamy, informace nebo akce spojené se
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SK Sparta Kutna Hora, zatimco 28 % respondentt uvedlo, Ze nikdy neslyseli nebo nevidéli
tyto informace. Mezi tim se pohybuji i dal$i odpovédi: Casto — 19 %, Ob&as — 19 %, Malokdy
- 24,5 %.

Potet hvézdicek 3,2/ 5

Odpovéd Responzi Podil
15 W 4 23,0
55 WW by} 110
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Graf 2 Hodnoceni klubu (SURVIO, © 2024)

Pti ohodnoceni soucasného povédomi o klubu SK Sparta Kutnda Hora zaznamenavame
rozmanité odpovédi. 29 % respondentit ohodnotilo své povédomi nejvyssi zndmkou 5/5,

cvwvr

stitedni hodnoceni od 2 do 4, kde 21 % respondentt uvedlo 3/5, 16 % 4/5 a 11 % 2/5.

Takova variabilita odpovédi poukazuje na rlznorodost povédomi a angazovanosti

respondentl vi¢i klubu SK Sparta Kutna Hora, ale spiSe pfevlada znalost klubu.
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8.4.2 Vztah a ucast

Vztah ke SK Sparta Kutna Hora N = 200

Byvali hraci s 10
Kamarddi mmssssms 13
Negativni 1l 5
Kladny s 23
Clenové tymu mmm 4
Rodina ISS———— 20
Protihra¢i mmmmmm 6
Fanoudci II—— 16
Hraci e 41
Nevim [l 4
Zédn\'/ T 58

Graf 3 Vztah ke klubu (zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyCe vztahu ksamotnému klubu, objevila se zde Siroka Skala odpovédi.
Nejvyraznéjsim zjisténim je pritomnost hraci a byvalych hrac¢t mezi respondenty, coz
naznacuje, ze klub hraje hlavni roli v Zivot€¢ mnoha lidi, kteti se aktivn€ ucastni sportovnich
aktivit. Tato skupina miize byt pro klub zasadni pro udrzeni jeho zakladny a pro podporu
sportovniho Uspéchu, jelikoZ je zajima, co s klubem bude. Druhou vyznamnou skupinou jsou
fanousci. I kdyZ bylo v dotaznikovém Setfeni méné fanouskl nez hracu, stale predstavuje
dalezitou soucast publika klubu. Jejich loajalita a angazovanost mohou klubu poskytnout
podporu a atmosféru na zapasech, coz mize prispét k pozitivnimu prostiedi pro hrace i dalsi
fanousky. Zajimavym aspektem je také identifikace respondentli s klubem prostfednictvim
svych kamaradi nebo rodiny. Tento socidlni aspekt mize byt kli¢em k udrZeni zajmu a
zapojeni novych ¢lenil a fanouski do klubového Zivota. Zaroven to mlze posilovat vazby v
komunité a ptispivat k pocitu sounalezitosti. Pfekvapenim také bylo, Ze spousta respondenti
nema vyloZené Zadny vztah ke klubu, ale 1 pfesto méli zdjem se podilet na vyzkumu a

ovlivnit marketingovou komunikaci klubu.
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Davody navstév. N = 200

Ziju v Kutné Hote 1
Zajem o fotbal 3
Nevim
Seberozvoj
Jiné zajmy 5
Rozvoz 7
Kamaradi 6
Hraji zde 18
Nenavstévuji 76
Akce a zdbava 5
Derby 10
Coaching 1
Fandéni 31
Bez odpovédi 4
Tréninky + zapasy 31

0 20 40 60 80

Graf 4 Diivody navstév (zdroj: vlastni zpracovani)

Co se ty¢e frekvence ucasti na akcich klubu, je ziejmé, Ze rozmanitost mezi respondenty
byla obrovské. Nékteii jsou velmi aktivni a Gi€astni se akci pravidelné, jini je nenavstévuji
vubec. I kdyz valna vétSina klub znd, 76 respondentii viibec nenavstévuje zadné akce. To
muze byt zptisobeno riznymi faktory, jako je dostupnost ¢asu nebo geograficka vzdalenost
od klubu. Klub by mél zkoumat moZznosti, jak zvysit G€ast téchto jedinct a zlepsit jejich
zapojeni. Na druhou stranu jsou tu vyznamné skupiny respondentd, ktefi navstévuji akce
klubu pravideln¢. Vyznamna ¢ast (19,5 %) uvadi, ze akce klubu navstévuje 16x a vice za
meésic, coZ svéd¢i o vysoké mife angaZovanosti a loajality ke klubu. Zaroven je ziejmé, Ze
mensi ¢ast respondenttl (celkem 34 %) se ucastni akci klubu 1-4x za mésic, coz naznacuje

stfedni roven zapojeni.

Hlavni divody, pro¢ respondenti navstévuji akce klubu jsou zépasy s tréninky spole¢né a
fandéni. Tyto dva divody byly spoleéné oznafeny 62 respondenty. Zajimavy je také
poznatek, ze 10 dotazovanych se shodlo na konkrétni odpovédi ,,Derby*, coz poukazuje na
zajem 1 konkurentd. Jini jsou pfitahovani socidlnimi aspekty a setkdvanim se s kamarady.
Tento rozmanity zajem by mél byt bran v tivahu pfi planovani a propagaci budoucich akci

klubu.
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8.4.3 Marketingova komunikace klubu

Tyto vysledky poskytly zajimavé poznatky ohledné preferovanych kanali pro ziskévani

informaci o sportovnich klubech, konkrétné¢ o SK Sparta Kutna Hora.

MoZnosti odpovédi Responzi
© Televize 27

Webové stranky 95

Email 4

Socilni sité 151
@ Noviny 12
@ Jiné 5

951(a735 7))
a/(2%)
'S13(7,5)505)
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Graf 5 Preference ziskavani informaci o sportovnich klubech (SURVIO, © 2024)

Podil
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Z analyzy vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivanym médiem pro tyto Gcely jsou socidlni sité, které

preferuje 75,5 % respondentti. Tento vysledek naznacuje, ze socialni média jsou pro

komunikaci s fanousky a potencialnimi ¢leny klubu klicovym prosttedkem. Webové stranky

také ziskaly vysokou podporu, kdyZ si je zvolilo 47,5 % ucastnikt dotazniku. Je zfejmé, Ze

online platformy jsou pro komunikaci s vetejnosti stale favoriti. Televize a noviny, tradi¢ni

média, ziskaly mens$i podporu, coZ naznacuje pokles jejich vlivu jako zdroje informaci o

sportovnich udélostech. To reflektuje soucasny trend, kdy se stdle vice lidi obraci k

digitdlnim médiim pro ziskdvani novinek a informaci. AvSak stale existuje urcita skupina

lidi, kterd preferuje tyto tradicni kandly, coz ukazuje, Ze je stale dulezit¢ udrZovat

rozmanitost ve zplisobech komunikace.
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MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Email 13 6,5%
SMS 17 8,5%
Socialni sité 108 54,0%
Webové stranky 78 39,0%
@ Jing 46 23,0%
LEi5%)
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Graf 6 Preference o dostavani informaci o aktualitdch klubu (SURVIO, © 2024)

Pokud jde o zptisoby dostavani informaci ke ¢lentim klubu, opét dominuji socialni sité, které
uptednostiuje 54 % respondentli. To naznacuje, Ze ¢lenové klubu maji podobné preference
jako vetejnost, pokud jde o ziskdvani informaci o klubovych aktivitich. Webové stranky
také zistavaji dialezitym zdrojem informaci pro ¢leny klubu, a to s podporou 39 %

respondenttl.

Dale byla poloZena otazka, aby setadili typy informaci podle atraktivity. Prvni pficku
obsadily novinky o zapasech. To je v souladu s o¢ekavanim, protoze aktudlni vysledky a
udalosti jsou obvykle prioritou pro fanousky ¢i hrafe sportovniho klubu. Nasleduji
tréninkové informace, fotky a videa hraca a akce klubu, které jsou také hodnoceny jako

dilezité, ackoli ve srovnani s novinkami o zapasech maji nizsi prioritu.
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8.4.4 Napady na zlepSeni

V ramci dotaznikového Setfeni v kategorii Napady na zlepSeni byla respondentim polozena
otazka ohledn¢ konkrétnich krokd, které¢ by mél SK Sparta Kutna Hora podniknout k posileni
svého vztahu s Cleny a SirSim okolim. Vysledky ukazuji na n€kolik oblasti, ve kterych by

klub mohl zlepsit svou komunikaci a zapojeni se do komunity.

MoZnosti odpovédi Responzi  Podil
@ Zlepieni komunikace: pravidelné zasilani emailovych bulletind o aktualnich udalostech, akcich a vysledcich klubu 32 16,0%
Oteviené tréninky a setkani s fanousky: pravidelné organizovani otevienych tréninkil a setkani s hraci pro fanousky a 69 345%
Eleny klubu ’
Spolecné akce: pofadani spolecnych akci s fanousky a ¢leny klubu, jako jsou fanouSkavé dny, autogramiady 98 49,0%
Vice interakce na socialnich siti: aktivni zapojeni klubu do socialnich médii a interakce s fanou3ky prostfednictvim 120 60.0%
komentaft, soutéZ a dotazl ’
® Jing 6 3,0%
1691(33%575)]
19812975
1201(607%)]

Graf 7 Népady na zlepSeni komunikace (SURVIO, © 2024)

Prvnim navrZzenym krokem bylo zlepSeni komunikace prostiednictvim pravidelného zasilani
emailovych bulletinii o aktudlnich udalostech, akcich a vysledcich klubu. Tuto moZnost
podpotilo 16 % respondentti. Oteviené tréninky a setkani s fanousky byly navrzeny jako

dalsi zpuisob, jak posilit vztah s ¢leny klubu, a ziskaly podporu 34,5 % respondent.

Vyraznou podporu ziskaly spolecné akce s fanousky a cleny klubu, jako jsou fanouskové dny
a autogramiady, které byly vybrany 49 % ucastnikli dotazniku. Tento vysledek naznacuje,
zZe interaktivni udalosti mohou byt G€innym prostiedkem pro posileni spojeni mezi klubem

a jeho fanousky.

Nejvyssi podporu vSak ziskala moznost vice interakce na socialnich sitich, kterou podpofilo
az 60 % respondentl. Aktivni zapojeni klubu do socialnich médii a interakce s fanousky
prostfednictvim komentait, soutézi a dotazii by mohlo vyrazné ptispét k budovani komunity

kolem klubu a udrzeni zajmu fanousk.
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Lokalni partnefi: navazani spoluprace s lokalnimi podniky a institucemi pro spoletenské akce a propagaci klubu 110 55,0%
Détské aktivity: roZifeni nabidky détskych aktivit pro zapojeni mladsi generace 83 41,5%

Komunitni akce: aktivni Ucast klubu na mistnich komunitnich akcich a charitativnich udalostech pro budovani

89 44.5%
pozitivniho vztahu s obyvateli mésta

Vzdélavaci programy: zavedeni vzdélavacich programi a workshopi pro mladé hrace a jejich rodiny zaméfenych na

. A 86 43.0%
sportovni vykonnost, zdravi a wvoj

@ Jiné 7 3,5%

831 (210524
26 ({3
B61(a37%))]
@s%)
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Graf 8 Napady na zlepseni a zapojeni komunity (SURVIO, © 2024)

Dale byli respondentiim polozeny otazky tykajici se dalSich napadi na zlepSeni komunikace
a zapojeni klubu do komunity. Zde byla nejcastéji zminovand moznost navazani spoluprace
s lokalnimi partnery, coz podpotilo 55 % (110) respondentl. To naznacuje, Ze spoluprace s
mistnimi podniky a institucemi muize poskytnout klubu dalsi ptilezitosti pro propagaci a
zapojeni do komunity. Dal§Simi popularnimi napady bylo rozsireni nabidky détskych aktivit
pro zapojeni mladsi generace 41,5 % (83) respondentl a aktivni ucast klubu na mistnich
komunitnich akcich a charitativnich udalostech 44,5 % (89) respondentt. Tyto iniciativy by
mohly pomoci klubu budovat pozitivni vztahy s obyvateli mésta a posilit jeho zapojeni do
lokélni komunity. Vysledky také naznacuji zajem respondentd o vzdélavaci programy a
workshopy zameérené na sportovni vykonnost, zdravi a vyvoj 43 % (86) respondenti. Tato
iniciativa by mohla poskytnout pfidanou hodnotu pro ¢leny klubu a jejich rodiny a posilit

vztah klubu se svymi ¢leny.
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8.4.5 Demografické informace

Na zaklad¢ identifika¢nich otazek bylo zjisténo, kdo se zucastnil dotaznikového Setteni.
Analyza pohlavi respondentii ukézala, ze vétSina Gcastnikt dotazniku je muzského pohlavi,
ato 58,5 %. Zeny tvoii 39,5 % respondenttl, zatimco pouze 1,5 % lidi preferovalo neuvadst
své pohlavi. Tento rozdil v genderovém slozeni mtize byt diilezitym faktorem pfi planovani
marketingovych aktivit a komunikace, protoze by mél byt zohlednén rizny zijem a

preferencni chovani muzského a Zenského publika.

Analyza vékové struktury respondentl odhalila, ze nejvice zastoupenou vékovou skupinou
jsou lidé ve veku 20-26 let, ktefi tvoti 36,5 % respondentd. Nasleduji mladi 1idé ve véku 16-
19 let s podilem 25 % a dospéli ve vékovém rozmezi 27-35 let, kteti tvoii 17,5 %
respondentl. Tento trend ukazuje, Ze klub m4 silnou pfitomnost mezi mladsimi a sttednimi
vekovymi skupinami, coz by mohlo ovlivnit strategii marketingové komunikace a nabidku

aktivit a aket, které jsou zaméfeny na tuto demografickou skupinu.

Co se tyCe regionalniho rozdéleni respondentti, vétSina z nich pochazi ze Stiedoceského
kraje, coz ptedstavuje 84 % respondentl. Tento vysledek neni ptekvapivy, protoze SK
Sparta Kutn4 Hora sidli v Kutné Hofte, ktera se nachazi pravé ve Stredoceském kraji. Zbytek
respondenttl je rozptylen do dalSich krajii, ale v mensi mife. To naznacuje, ze klub ma silnou
podporu ve svém regionu, coz mize byt vyuzito pii planovani lokalnich akei a propagac¢nich

aktivit.

Celkoveé tyto demografické informace poskytuji klubu dileZité poznatky o sloZeni jeho
publika a umoziuji mu lépe porozumét potiebam, preferencim a z4jmim svych ¢lent a
fanouskid. Diky tomu muze Iépe cilit své marketingové a komunikacni usili a lépe se

zapojovat do komunity.
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8.5 Shrnuti

Vyzkum, provedeny mezi 200 respondenty, poskytuje cenné poznatky o vztahu publika ke
klubu SK Sparta Kutna Hora. Zjisténi ukazuji, ze klub je znam vétSiné€ respondentt, avSak
pouze mensina z nich je jeho ¢leny. Kromé toho, pfestoze nekteti tiCastnici maji vysokou

informovanost o klubu, jini si 0 ném viibec nic nectou.

Hraci tvoii vyznamnou cast publika, coz poukazuje na diilezitou roli klubu ve sportovnim
zivot¢ mistni komunity. Zaroven fanousSci predstavuji dalezitou cast, ktera pfispiva k
atmosféie na zapasech a posiluje vazby v komunité. Identifikace s klubem prosttednictvim

kamaradii a rodiny naznacuje dtlezitost socialnich vazeb pti budovani loajality ke klubu.

Frekvence ucasti na akcich klubu se li§i pfedevSim v tom, Ze néktefi jsou pravidelni
ucastnici, zatimco jini klub viibec nenavstévuji. Klub by mél zvazit opatieni, jak zvysit ucast
a zapojeni téchto jedincti. Divody navstévy akci klubu jsou rozmanité, od sportovnich

udalosti az po socialni setkavani s kamarady.

V oblasti marketingové komunikace jsou socidlni sité nej€astéji preferovanym kanalem pro
ziskavani informaci o klubu. Tento trend naznacuje vyznam digitdlnich médii pro
komunikaci s fanousky a potencidlnimi ¢leny klubu. Zaroven je dtlezité udrzovat pestrost

ve zpisobech komunikace pro osloveni riznych segmentti publika.

V kategorii Népady na zlepSeni zaznamenal klub vysokou podporu pro interakci na
socialnich sitich a potradéani spolecnych akci s fanousky. Dal§imi populdrnimi napady jsou
spoluprace s lokalnimi partnery a rozSifeni nabidky détskych aktivit. Tyto iniciativy mohou
posilit vztah klubu s ¢leny a fanousky a posilit jeho zapojeni do komunity.

Demografické informace ukazuji, Ze vétSina respondentll pochazi ze Stredoceského kraje,

coz odrazi silnou podporu klubu ve svém regionu. To poskytuje klubu diileZité poznatky o

sloZeni jeho publika a umoZiuje mu Iépe cilit své marketingové a komunikac¢ni sili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

8.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Jaké nastroje marketingovych komunikaci jsou nejvhodnéjsi pro komunikaci

SK Sparta Kutna Hora?

Respondenti preferuji socidlni média jako nejcastéji pouzivany nastroj pro komunikaci s
klubem SK Sparta Kutnd Hora. Tento trend je podpofen tim, ze 60 % ucastniki dotazniku
vyjadfilo zdjem o vice interakce na socialnich sitich. Druhym nejcastéji preferovanym
nastrojem jsou webové stranky klubu, které si vybralo 47,5 % respondentii. To naznacuje,
ze online platformy jsou pro komunikaci s vefejnosti stale ve vedeni, pfi¢emz socidlni média
predstavuji primarni kanal pro ziskdvani informaci a interakci s fanousky a potencidlnimi

¢leny klubu.
VO2: Jaké je mezi obyvateli Kutné Hory povédomi o SK Sparta Kutna Hora?

Z vyzkumu vyplyva, ze povédomi o SK Sparta Kutnd Hora mezi obyvateli Kutné Hory je
vyznamné. Zatimco 80 % respondentt uvedlo, ze zna klub, 20 % uvedlo, Ze ho nezna. Co se
ty¢e informovanosti o klubu, pouze 9,5 % respondentli uvedlo, ze velmi ¢asto sly$i nebo vidi
reklamy, informace nebo akce spojené se SK Sparta Kutna Hora, dalSich 28 % respondentii
uvedlo, Ze tyto informace nikdy neslysi ani nevidi. To naznacuje, ze klub ma potencial zlepsit
svou viditelnost a informovanost ve mésté. Je dilezité zvysit povédomi o klubu
prostfednictvim riznych marketingovych kanala a aktivit, abychom oslovili §irs§i publikum

a posilili jeho vazby s komunitou.
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8.7 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu by SK Sparta Kutnd Hora méla zvazit nasledujici navrhy a
doporuceni. Za prvé, klub by mél zlepsit svou online piitomnost a komunikaci. Sice
momentalné komunikuje na Facebooku a Instagramu, kde pravideln¢ sdili aktuality,
fotografie a videa z akci klubu, ale mél by se spiSe zaméfit naptiklad na néjaké soutéze nebo
na zpusob, jak vice zapojovat fanousky. DalSim nastrojem jsou webové stranky, kde je

potieba klast dliraz na ptehlednost a aktualnost informaci.

Dalsi dulezity krok by byl pravidelné potadani interaktivnich udélosti, jako jsou oteviené
tréninky a setkéani s fanousky. To by poskytlo ptilezitost fanousktim setkat se s hraci a trenéry
a posilit jejich vztah s klubem. Stejné tak potadani spole¢nych akci s fanousky a ¢leny klubu,
jako jsou fanouskovské dny a autogramiddy, by mohlo ptispét k vytvoreni silnéj$i komunity

kolem klubu.

Dulezitym aspektem je také zapojeni do lokalnich aktivit a spoluprace s mistnimi podniky a
institucemi. U€ast na mistnich komunitnich akcich a charitativnich udalostech by mohla
posilit vazby s obyvateli mésta a zvysit povédomi o klubu ve mésté. Navazani spoluprace s

lokalnimi partnery by pak mohlo pfinést dalsi pfilezitosti pro propagaci klubu.

Klub by také mohl zvysit své marketingové aktivity a reklamni kampanég, aby se dostal do
povédomi obyvatel Kutné Hory a okoli, coZz by pro klub bylo moZzna pfili§ nakladné.
Zlepseni distribuce informaci o klubovych udalostech a aktivitdch prostiednictvim riznych
kanalt, vcetné tisténych médii, socialnich siti a emailovych bulletindi, by mohlo pfinést

pozitivni vysledky.

Zohlednéni z4jml rdznych vékovych skupin je také podstatné. Vytvofeni specidlnich
programu a akci pro rizné vékové skupiny by mohlo oslovit $ir$i spektrum fanouski a posilit
vazby klubu s mistni komunitou. Poskytnuti vice détskych aktivit a vzdélavacich programt
pro mladé hrace a jejich rodiny by mohlo podpofit zajem mladsi generace o klub a piispet k
jeho dlouhodobému uspéchu.

Celkové by tato doporuceni méla pomoci klubu posilit jeho vztahy s ¢leny a fanousky, zvysit

povédomi o klubu ve mést¢ a Sirsi oblasti a vytvofit atraktivni prostfedi pro fanousky vSech

veékovych kategorii.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala analyzou ndastroji marketingové komunikace vyuzivanych
Sportovnim klubem SK Sparta Kutnd Hora. V teoretické Casti prace byly pfedstaveny
zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace ve sportu, jakoz i analyza prostiedi
klubu a jeho komunika¢ni mix. Tato ¢ast poskytla pevny teoreticky zdklad, ktery umoznil
porozuméni kliCovym konceptim a strategiim v oblasti marketingové komunikace ve

sportovnim prostiedi.

V praktické ¢asti prace byl nejprve podrobné piedstaven samotny SK Sparta Kutnd Hora,
vcetné jeho sportovni organizace a aktivit. Nasledn¢ byla provedena analyza komunikaéniho
mixu klubu, kterd zkoumala pouzivané komunikacni néstroje jako reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, sponzoring, internetovy marketing a public relations. Byla
vytvofena i SWOT analyza klubu, ktera poskytla komplexni pohled na stavajici

komunikacni strategii klubu a identifikovala silné a slabé stranky.

Dalsim krokem bylo provedeni dotaznikového Setfeni mezi obyvateli Kutné Hory a Sirsi
vetejnosti, které mélo za cil zjistit povédomi o SK Sparta Kutna Hora a vztah respondentl
ke klubu. Tohoto Setfeni se zcastnilo 200 respondentli ze Sirokého spektra vékovych
kategorii. Ve vyzkumu klubu SK Sparta Kutnd Hora se ukazalo, ze 80 % respondenti je
seznameno s existenci klubu. Co se ty¢e reklamy klubu, tak ty zasahly pouze 9,5 %
respondentli, coZ by bylo zapottebi zlepsit. DalSim zjist€énim byly socidlni média, které
predstavuji hlavni zdroj informaci o klubu pro 75,5 % respondentii. Nejvétsi podporu si
ziskala moznost vétsi interakce na téchto platforméch, kterou podpotila 60 % ucastniki.
Nicméné je dilezité poznamenat, Ze 55 % respondentl projevilo z4jem o tradi¢ni formy
komunikace, jako jsou letdky a plakaty. To poukazuje na dilezitost kombinace modernich

digitalnich kanalt s tradi€énimi metodami pro efektivni dosahovani cilové skupiny.

Zavery naznacuji pouzivat k zlepseni povédomi o klubu v Kutné Hofe a okoli jeho online
prostfedky. Pravidelnéjsi potadani interaktivnich udalosti a spoluprace s mistnimi podniky
by mohly zase pfispét ke zlepSeni vztahu klubu s fanousky a ¢leny. Dilezité nezapominat i

na klasické néstroje jako jsou tiSténd média, ucast na charitativnich akcich a podobné.

Celkové lze fici, ze tato prace poskytuje uceleny pohled na problematiku marketingové
komunikace ve sportu, od teoretickych zaklada az po konkrétni aplikaci v praxi. Vysledky a
doporuceni této prace by mohly byt pro SK Sparta Kutnd Hora cennym zdrojem informaci

pro budouci strategické rozhodnuti a posileni jeho pozice v lokdlnim prostiedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AMA Americkd marketingovéa asociace

CSF Cesky svaz fotbalu

FIFA Fédération Internationale de Football Association

UIAFA Union Internationale Amateur de Football Association

FACR Fotbalova asociace Ceské republiky
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Marketingova komunikace SK Sparta Kutna Hora

Hezky den, jmenuji se Natalie Hrubeiova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. EAEAER Pracuji na své bakalarske praci v oboru
Marketingova komunikace a mé aktualni téma vyzkumu se todi kolem jednoho z nejwyznamnéjiich sportovnich klubd v nasem regionu - SK
Sparta Kutna Hora. &

Tento vyjzkum se zaméfuje na nalezeni strategii a konkrétnich krokd, které posili jak vnitfni, tak vnéjsi interakce klubu, aby se dosahlo celkového
zlepieni komunikace na vefejnosti. Vase odpovédi jsou pro mé nesmirné dilezité, protoZe mi pomohou lépe porozumét vasemu vnimani a
potfebam souvisejicim se SK Sparta Kutna Hora. D&kuji za vas Cas a cenné odpovédi! ERES

1 Znate SK Sparta Kutna Hora?

Napovéda k otdzce: O kluby 5K Sparta Kuind Hora je sportow klub se siclem v deském mésté Kutnd Hora konkrétnd v Lorei Klub bW zalofen v roce 1928 se
Zdkladnl hodnoty fsou v duchy fir play tymove spoluprdee 2 ronwyfe sportoviich tzlentd v regionw. Kiub md bohatou histoni a tradicl v sowtdznich sportech 1 v
povdaani akel pro vefeinast SK Sparta Kutnd Hora si klade za ol wohoavat nejen spickove sporfovee, ale také fedince s movainimi hodnotami 3 charakterem,
kterf budow piinosem nejen pro kivd, ale 7 pro spolecnost fako celek.

Dﬁnu DNE

2 Jste ¢lenem SK Sparta Kutna Hora?
Mapavida k otézce: Vyberte fedny odpovéd

Oﬁnu ONE

5 Jak Casto jste v poslednim roce sly3eli nebo vidéli reklamy, informace nebo akce spojené se SK
Sparta Kutna Hora?

O vemicaste O Casto (O ovtas (O Maokdy () Nikdy

4 Ohodnotte své soucasné povedomi o SK Sparta Kutna Hora.

Mapovdda k otazee: (1 = Velmi nizké, § = Velmi wsoké)

PGk igkas /5




5 Jak byste popsal(a) svilj vztah ke SK Sparta Kutna Hora?

Mapovida k otazce: Naprl wis zdfem o klub, droved Zapojeny, wetah k fralim, atd

6 Jak Casto navStévujete akce pofadané SK Sparta Kutna Hora (napf. zapasy, tréninky, vefejné
akce atd.)?

Mipovéda k otizce: Viderte jednu odpowsd”
O taxamsic O stxamsic O 11isxamsic () texaviezmesic () Nenavitéwji

7 Jakeé jsou vase hlavni diivody, pro¢ navstévujete akce pofadané SK Sparta Kutna Hora?

Mapovéda k otazce: Pokud nawsiswyete

8 Které z nasledujicich kanald marketingové komunikace preferujete nebo pouZivate nejtastéji
pro ziskani informaci o sportovnich klubech?

Mapovéda k otazce: Viderte echny moZnosti, které platf

[] Tetevie [ | Webovéstranky [ | Email [ ] Socialniste [ Noviny
I:' ling ‘ |

9 Pokud jste ¢lenem SK Sparta Kutna Hora, jakymi zplsoby preferujete dostavat informace o
aktivitach klubu?

Mapovéda k otazce: Viderte wechny moZnosti, které platf

(] emait [] sMs [ ] socialnisitt [ ] Webowe stranky
] line’l I




10 Jaké konkrétni typy informaci by vas nejvice zajimaly ohledné SK Sparta Kutna Hora?

Mapovida k otdzce: Jmevite pofadi polodek dle sweh preferency (1 - nefdileZitsisy, poslednl - nejméné diledits)

Novinky o zapasech

Tréninkové informace

Akce klubu

LI

Fotky a videa hracd

11 Jakeé konkrétni kroky by mél SK Sparta Kutna Hora podniknout k posileni svého vztahu s
tleny a $irSim okolim?

Mapovida k otdzce: Videre fedny nebo vie odpovédl

ZLEP?EHI k,Dmu‘n,lk?EE: Oteviené tréninky a setkani SP?,LEEN,! akce: i Vice interakce na socialnich siti:
pravidelné zzsilani o pofadani spolecnych L -
o . s fanousky: pravidelné A N aktivni zapojeni klubu do
emailovych bulletind o R akci s fanousdky a Cleny . N
|:| . , organizovani otevienych L D socidlnich medii a interakce s
aktualnich udalostech, s . P ey oew klubu, jako jsou . .
. i 3 tréninkd a setkani s hraci L fanouiky prostfednictvim
akeich a wysledcich o e fanoudkove dny, .
pro fanousky a cleny klubu o komentarl, souté a dotazl
klubu autogramiady
I:l ling ‘ |

12 Vyberte dal3i napady, jak by se SK Sparta Kutna Hora mohla zlepsit ve své komunikaci nebo
zapojeni se do komunity.

Mapovida k otazce: Viderte fedny nebo vice odpovédf

Lokalni partnefi: Détske aktivity: Komunitni akce: aktivni Ogast Vzdélavaci programy: zavedeni
navazani spoluprace s roZifeni klubu na mistnich komunitnich vzdélavacich programi a

l:‘ lokalnimi podniky a |:| nabidky |:| akcich a charitativnich workshopl pro mladé hrae a
institucemi pro détskych aktivit udalostech pro budovani jejich rodiny zaméfenych na
spoletenske akce a pro zapojeni pozitivniho vztahu s obyvateli sportovni vykonnost, zdravi a
propagaci klubu mladii generace mésta VYO

] Jine

13 Pohlavi

Mapovida k otazce: Vyderte fedny odpovéd”

(O Zena O Mz O Jine (O Nechei uvadét

14 Vék

Mapovida k otazce: Vyderte jfedmi odpovéd

O potstee O 1619t ) 20261t O 27350t O 3650t ) 51651t () 66avice



15 Ve kterém kraji Zijete?

Mapovida k otazce: Vyderte fednu odpovéd”

(O hlavni mésto Praha () Stredoteskjkrj () linagesky kraj (O Plzeisky kraj O Karlovarsky kraj
(O Usteckj kraj (O Lbereckjkrsj () Kralovéhradeckj krsj () Pardubicky kraj O kraj Vysotina
O sihomoravskykrzj () Zlinsky kraj (O olomoucky kraj O Moravskoslezsky kraj
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