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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva riziky marketingové komunikace fotbalového klubu. Pro
tuto diplomovou praci byl zvolen velmi uspésny moravsko-slezsky klub FC Banik Ostrava.
Teoreticka Cast je zaméfena na oblast marketingu a marketingové komunikace, krizové
komunikace a fotbalového prostiedi. Praktickd ¢ast obsahuje marketingovou situacni
analyzu FC Baniku Ostrava, SWOT analyzu, polostrukturovany rozhovor se zastupcem
Klubu, nazorny piiklad krizové komunikace profesionalnich fotbalovych klubd a nasledna
rizika a hrozby jsou aplikovany do rizikovych analyz. Nasledn¢ po zhodnoceni stavajiciho
stavu marketingové komunikace tohoto vybraného klubu jsou navrzena doporuceni ke

zlepseni.

Kli¢ova slova: fotbal, fotbalovy klub, marketingovd komunikace, krizova komunikace,

analyza rizik

ABSTRACT

The master thesis deals with risks of marketing communcation of the football club. For this

master thesis was chosen very successful Moravian - Silesian club FC Banik Ostrava.

The theoretical part is focused on marketing and marketing communication, crisis
communication and football ambience. The conclusion part contains marketing situation of
FC Banik Ostrava, SWOT analyses, semi-structured interview with a club director,
illustrative example of crisis communication of football clubs and subsequent risks and
threats are applied in the risk analyses. After the assessment of the current situation of
marketing communication of this chosen club recommendations for improvement are

suggested.

Keywords: football, football club, marketing communication, crisis communication, risk

analyses
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UVvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma ,Rizika marketingové komunikace
vybraného fotbalového kiubu“. Toto téma se zabyva problematikou rizik v oblasti
marketingové komunikace u fotbalovych klubt. Primarnim diivodem pro takto zvolené téma
je, ze se jiz od tlého détstvi pohybuji ve fotbalu a doposud jsem v dennodennim kontaktu
v amatérském i profesionalnim fotbalovém prostfedi. Libilo se mi proto skloubit mé

dlouholeté zkusenosti v oblasti fotbalu se studiem vysoké Skoly.

Prosel jsem vSemi mladeznickymi kategoriemi V profesiondlnim fotbalovém prostiedi a
momentalné se vénuji povoladni rozhod¢iho na narodni urovni. Rad se také angazuji na
funkcionafskych pozicich fidicich organt a klubi. Z téchto diivodil jsem velmi rad, ze mizu

zuroCit své dosavadni zkuSenosti v této diplomové praci.

Pro rozsah diplomové prace a urcita potiebna kritéria jsem si zvolil tradi¢ni a velmi znamy
moravskoslezsky prvoligovy fotbalovy klub FC Banik Ostrava. Mohu zde navazat na mou
bakalafskou praci ,,Marketingova komunikace vybraného fotbalového klubu a jeji rizika “
kterd byla psana na mnou dobfe zndmy profesionalni fotbalovy klub 1. FC Slovacko.
V tomto ptipadé nejde o srovnavaci diplomovou praci a diky mym nasbiranym zkuSenostem
behem sbirdni dat pti psani bakalatské prace a soucasné tvorbé diplomové prace pro mne
bylo zasadni, ze jsem mohl tzv. 1épe uchopit nékteré aspekty tykajici se marketingové a
krizové komunikace ve fotbalovych klubech, které jsou stejné nebo naopak odlisné. DalSim
faktem je umoznéni lepsi formulace celkové analyzy marketingové komunikace a navrhi na

zlepsSeni.

Pro tivodni teoretickou ¢ast jsou Cerpana data a informace piedevsim z dostupné odborné
literatury zabyvajici se marketingem, marketingovou a krizovou komunikaci. Vzhledem
k tématu bylo dale ¢erpano z publikaci, zabyvajicich se sportovniho, pfedev§im fotbalového
prostiedi. Zavérecna kapitola teoretické Casti je zpracovana v duchu marketingu, reklamy a
televiznich vysilacich prav ve vztahu K profesiondlnim fotbalovym klubtim v Ceské

republice.

Zpracovani praktické a analytické casti probéhlo vlastnim vyzkumem a analyzou
marketingového prostedi. Zajisté mi pomohly doposud ziskané znalosti ohledné déni a
fungovani fotbalového klubu FC Baniku Ostrava. Proto jsem mohl kontaktovat kompetentni
osoby (zaméstnance klubu) zodpovidajici za danou agendu a ziskat tak zasadni informace a

velmi dulezité podklady pro zhotoveni diplomové prace. Jedna se piedev§im o zaméstnance
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zodpovidajici za provozné bezpecnostni ¢innost klubu, marketing, marketingovou

komunikaci, PR a obchodni oddéleni.

Po ziskani potfebnych dat probé&hla situacni analyza, které ptedstavuje a zohlednuje
nejpodstatnéjsi aspekty potiebné k soucasnému fungovani klubu. Nasledujici kapitola se
zabyva marketingovou komunikaci Baniku Ostrava, kde vyse zminéné poznatky ze situa¢ni
analyzy a analyzy marketingové komunikace je poté zpracovana SWOT analyza, ktera

pojednava o silnych a slabych strankach klubu soucasné s ptilezitostmi a hrozbami pro Klub.

Nasledujici kapitola se zabyvala zpracovanim exkluzivniho ziskané¢ho materidlu tykajici se
emailové korespondence zastupci klubti FC Banik Ostrava a 1. FC Slovacko. Tématem této
korespondence jsou bezpe¢nostni a preventivni informace pted utkanim Baniku Ostrava

vV Uherském Hradisti na Méstském stadionu Miroslava Valenty.

Pro svoji diplomovou praci jsem po zvazeni vSech potifebnych okolnosti ke splnéni cili této
diplomové dospél zavéru, Ze dalsi nejvhodnéjsi analyzou bude polostrukturovany rozhovor
se zastupcem klubu z diivodu rozmanitosti, ktery marketing a marketingovad komunikace

obsahuje.

Po téchto analyzach je provedena analyza rizik velmi prehlednou metodou RIPRAN™

véetné provedenych scénaft a hrozeb ovlivnitelnych rizik.

Nasledné¢ po vSech zpracovanych analyzich je provedeno vyhodnoceni marketingové
komunikace FC Banik Ostrava a nasledné jsou navrzeny navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace tohoto profesionalniho fotbalového klubu. Vsechny tyto analyzy a navrzené

navrhy na zlepSeni slouzili k dosazeni cile této diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 11

1 CILPRACE A POUZITE METODY

1.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni rizik marketingové komunikace fotbalového

klubu FC Banik Ostrava. Po vyhodnoceni vSech nasbiranych dat jsou nasledné navrzena

doporuceni k inovacim ¢i zlepSeni soucasné marketingové situace tohoto ostravského klubu.

1.2 Ukoly prace

1.

Nacerpat a dohledat teoretické poznatky na zakladé dostupné odborné literatury a

internetovych zdrojt z oblasti marketingu a marketingové komunikace
Urceni cile a ukold prace

Vypracovat marketingovou situa¢ni analyzu FC Banik Ostrava
Zrealizovat polostrukturovany rozhovor s ptedstavitelem klubu

Nasledné zpracovat a vytvotrit SWOT analyzu marketingové komunikace FC Banik

Ostrava
Analyza korespondence zéastupct klubt
Provést analyzu rizik pomoci metody RIPRAN™

Na zékladé¢ veskerych nasbiranych dat nasledné¢ zhodnotit marketingovou
komunikaci tohoto klubu, poté urcit rizika marketingové komunikace a navrhnout

doporuceni ke zlepSeni.
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1.3 Metodika

V této kapitole je podstatné si shrnout vyzkumné techniky a metody této diplomové prace,
které byly vyuziti ke sbéru dat a nasledné¢ slouzili ke splnéni cild. Pro lepsi prehled, co se

tyce dané problematiky, bylo lepsi nejprve prostudovat teoreticka vychodiska.

V praktické casti jsem vyuzil metody sbéru dat pro situacni analyzu, polostrukturovany

rozhovor, SWOT analyzu a nésledné jsem hrozby a rizika aplikoval v metodé¢ RIPRAN.
1.3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Bouckova (2003) uvadi ve své publikaci, ze: ,,Marketingovd situacni analyza je

systematické a diikladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni
e vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti

e postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence

Dale je dle autorky mozné marketingovou situaéni analyzu vytvofit ve tfech rtznych

intervalech:
e minulost
e soucasnost

e budoucnost

1.3.2 Polostrukturovany rozhovor

Vzhledem ktomu, Ze bylo zapotiebi ziskat nejdivéryhodnéjsi a nejobsahlejsi detailni
informace od zastupce klubu v oblasti marketingové komunikace, autor zvolil pravé tento

typ kvalitativniho vyzkumu pro sbér dat.

Hendl (2005) stru¢né popisuje pozitiva a vyhody kvalitativniho vyzkumu, které spocivaji

Vv rychlosti sbéru dat a nasledné analyzy.

Volba sbéru dat, byla provedena formou polostrukturovaného rozhovoru. Ten dle Ferjencika
(2000) se charakterizuje ptfedem pfipravenymi otazkami, kde odpovédi na tyto otazky
mohou byt volné. Pravé diky této charakteristice, kterou je vétsi volnost pfi odpovidani ma

v

za nasledek nasbirat komplexngjsi a detailngjsi informace.
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1.3.3 SWOT analyza

Dalsi vyzkumnou metodou byla zvolena SWOT analyza. Jiz velmi zndmi autofi v této
diplomové praci, kterymi jsou Kotler & Keller (2013) zminuji, Ze SWOT analyza je celkové
zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, dale pak tato analyza obsahuje také

prilezitosti a hrozby.

Podobny nazor ve své publikaci prezentuje Sarsby (2016), ze SWOT analyza patii mezi
nejvice pouzivang strategické nastroje soucasnosti v oblasti charakterizovani podniku a jako

vyhody uvadi jednoduchost, aplikovatelnost a vysokou vizualnost.

(Kozel, 2006) pak hovoii s pfedchozimi autory v jednom duchu, a to: ,,SWOT analyza je
velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim
i vnéjsim firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Strenght) a slabych
(Weakness) strankach firmy, tak i o moznych prileZitostech (Oportunities) a hrozbdch
(Threats) “.

1.3.4 RIPRAN™

ISO 10 006. Je navrZena tak, Ze respektuje zasady pro Risk Project Management. Analyzu
rizika projektu je nutné zpracovat pfed jeho implementaci a je mozno ji vyuZit ve vSech
fazich projektu. Metoda nefeSi proces monitorovani rizik v pribéhu realizace projektu.
Kdykoli je identifikovano né&jaké nové nebezpeci nebo se zméni situace, kterd vyZaduje
prehodnoceni urcitého rizika, je mozné ji opét pouzit i béhem monitorovani projektovych

rizik. (Pavelkova a Korytarova, 2012)
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I. TEORETICKA CAST
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni kapitolou jsou teoreticka vychodiska z oblasti marketingu, marketingové komunikace
a krizové komunikace. V této Casti je zasadni se zamé&fit na danou problematiku, kde autor
této diplomové prace shrne zakladni pojmy a rozdéleni pro lepsi piehled k naslednému

zpracovani prace.

2.1 Marketing

S marketingem se v dne$snim modernim zivoté setkavame téméf kdekoliv. Kazdy z nas ma
chytry mobilni telefon, ktery na nas vskutku chrli reklamy pii kazdém kliknuti na aplikaci.
Bé&hem prohlizeni webovych aplikaci v naSem pocita¢i neustale odklikavame a ruSime
vyskakovaci okna e-shopll, nabizejici sezonni akce a vyprodeje. Pro spolec¢nosti je to
nejsnazsi prostiedek, jak pfildkat potenciondlni zédkazniky a navysit tak svij zisk v dobg,
kter4 neustale zrychluje za vidinou byt stale prosperujici a predcit tak konkurenci. AvSak
nevymizela béZzna inzerce v podobé roznosu letdkli mezi obyvatele mést a obci, stile se
setkavame se spousty billboardt pfi rusnych silnicich nebo naptiklad pti poslouchani radia

behem cesty autem a procitani denniho tisku.

V této kapitole vSak pojmeme marketing spiSe z komplexniho novodobého hlediska, av§ak

budeme vychéazet z uzndvaného zakladniho pojeti v dlouholeté teorii a praxi.

,, Co viastné znamena vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze

prodej a reklamu” (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, str. 38).

Miroslav Foret (2004) nahlizi na marketing jako ,,Systém propracovanych principii a
postupti, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych zakaznikii a
nasledné na né reaguji. *

Kotler et al. (2007, str. 39) kladou na diraz, ze ,, Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot”.

Stouhle definici se ztotoznuji také Keller a Kotler (2013, str. 35): ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji

a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkit a sluzeb s ostatnimi .
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»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivel i

organizaci“ (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 23).

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

zajistujicim splnéni cili organizace (Svétlik, 2005, str. 10).

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznika tykajici se produktt, které firma na trhu
nabizi. Za¢ina piesnym definovanim piepoklddaného cilového trhu, jenz ma zésadni vliv na
rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpisobem se ma sdélit. (Jakubikova, 2013,

str. 298)

Pojmem marketingovd komunikace je mozné oznacit jakoukoliv formu: ,,...7izené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani

spotrebiteli, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti* (Bouckova, 2003, str. 222).

Marketingova komunikace je vétSinou predem pfipravend strategie, jak informovat a
presvédcit stavajiciho, ¢i potencidlniho zakaznika o svych marketingovych cilech. V dnes$ni
dobé& marketingovou komunikaci potfebuji prakticky vSechny druhy firem (Karlicek & Kral,
2011).

Karlicek a Kral (2011, str. 23) pak dale ve své publikaci uvadéji, ze ,, aby byla marketingova
komunikace efektivni, musi respektovat celou radu principi, podobné jako je tomu u bézné
mezilidské komunikace. Marketéri by méli predevsim vychdzet z toho, jak bude jejich sdéleni

vnimat cilova skupina .

»Marketingova komunikace, sestdvajici pfedev§im z reklamy a podpory prodeje, je Zivotni
funkci podnikani, ktera dava formu firemni nabidce a sd€luje ji zakaznikim* (Tellis, 2000,

str. 13).
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2.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix tvori vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace “

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, str. 42).

., Marketingovy mix spolu s vybérem trinich segmentii a cilovych trhu vytvareji

marketingovou strategii firmy “ (Jakubikova, 2008, str. 146).

(Jakubikova, 2008, str. 149) dba napt. na nasledujici citét: ,, Analyza marketingového mixu
by méla byt povazovana za nepretrzity a dynamicky proces, nebot na jejim zaklade miize byt
marketingovy mix smysluplné upravovan *.

vvvvvv

Vv oblasti marketingu, ktery slouzi spolecnosti dosahnout stanovenych marketingovych cila.
Tvofi jej soubor taktickych nastroji, kterymi spolecnost dokdze zménit nabidku pro dany cil

na trhu. Zahrnuje 4 prvky, které mezi sebou vytvaii vzdjemné vazby.

2.3.1 Produkt

Dle Kotlera et al. (2007) je to vSe, co je mozné nabizet na trhu s cilem nasledného prodeje.
Z pohledu zakaznika se jedna o vSe, co je ke koupi a pouziti, poptipadé k uspokojeni své

potieby, nebo né&jakého piani.

2.3.2 Cena
Kotler et al. (2007) publikuje, Ze je to financni Castka (suma penéz), kterou je zdkaznik
ochoten zaplatit za danou sluZzbu nebo produkt.

2.3.3 Distribuce

Je to typ Cinnosti, kde se dany produkt nebo sluzba dostane ke koncovému zdkaznikovi. Aby
vSak tato sluzba nebo produkt byly dostupné, je potieba vyuZzit rtiznych zdroji a

distribu¢nich kanalt. (Kotler et al., 2007)

2.3.4 Komunikace (propagace)

Je to Cinnost, ktera ma za ukol informovat potencionalniho zékaznika pro nakup nebo
popiipade produkt dostat do jeho podvédomi. Spolecnost zde usiluje o maximalizaci zisku.

(Kotler et al., 2007)
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2.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Ptikrylova s Jahodovou (2010) ve své publikaci uvadi, ze marketingovy komunika¢ni mix

je marketingovému mixu. Da se fici, Ze to je jeho niz§i usporadani.

., Marketingovy komunikacni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations,
primy marketing a osobni prodej. Reklama je , nejviditelnéjsim “ ndstrojem marketingove
komunikace. Jednd se o placenou formu masove neosobni komunikace* (Kotikova &

Zlamal, 2006, str. 68).

Ptikrylova s Jahodovou (2010) a Kotler et al. (2007) se shoduji v nazorech, jaké nastroje
zatadit do marketingového komunika¢niho mixu, avSak ostatni autofi maji pon€kud odlisny
nazor na skladbu nazord. Néslednym piikladem miize byt Karli¢ek a Kral (2011), kteti do

komunika¢niho mixu fadi také event marketing a online marketing.

2.4.1 Reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) definuji reklamu jako ,, placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim riiznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,

neziskovymi organizacemi “.

Naptiklad v publikaci od Kotler et al. (2007, 855) je definice reklamy: ,,...jako jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy,
televize ci radio .

Nasledné Pelsmacker et al., (2003, str. 203) reklamu vnimaji jako ,, vseobecné pouzivany
ndstroj marketingové komunikace, slouzici k informovani a presvédcovani lidi, bez ohledu

na to, zda se podporuje produkt, sluzby nebo napad “.

Caslavova (2009) ve své knize o sportovnim marketingu prezentuje nasledujici druhy

reklamy:
1. Reklama na dresech a sportovnich odévech;
2. Reklama na sportovnich ¢islech;
3. Reklama na mantinelu;
4. Reklama na sportovnim nacini a naradi;

5. Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich.
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Kazdy z vyse uvedenych bodii méa samoziejmé sva pozitiva i negativa. Jedna se nejcastéji o
cenu, viditelnost reklamy béhem utkani (zapasu) nebo stalou prezentaci sponzora piimo na

stadionech a ostatnich prostorach, kterymi sportovni kluby disponuji.

2.4.2 Podpora prodeje

Odbornici v oblasti marketingu velmi ¢asto vyuzivaji dalSiho z néstroji marketingového

komunika¢niho mixu, kterym je podpora prodeje.

Neptimé komunikace, kterd se da definovat jako: ,, ...soubor marketingovych aktivit, které
primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ci
motivuji prodejni personal “ (Piikrylova & Jahodova, 2010, str. 88).

(Karlicek, Kral, 2011) velmi stroze a prosté definuji podporu prodeje. Zjednodusené se jedna

o soubor pobidek, které¢ stimuluji okamzity nakup.

vvvvvv

oproti piedchozim autoram: ,,Zatimco reklama nabizi ditvod, pro¢ nakupovat, podpora
prodeje je podnétem k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje predméty spotiebitelské podpory
prodeje, obchodni podpory prodeje a firemni podpory prodeje “.

Zde je dllezité zminit dalsi citaci autorek: ,, Firmy pouzivaji ndstroje podpory prodeje proto,
aby dosahli silnéjsi a rychlejsi reakce na svou nabidku vyrobkii a ke zvySeni jiz klesajiciho
odbytu. Jde vétsinou o kratkodobou zmeénu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvyseni
obratu .

(Kotler, 2013) uvadi tfi nastroje podpory prodeje:

e podporu spotiebiteld — vzorky, slevy, kupony, odmény ¢i zaruky,

¢ podporu prodejnich kanalti — marketingové fondy, darek zdarma, slevy),

¢ podporu spolecnosti a prodejnich sil — reklamni pfedméty, veletrhy, kongresy.

2.4.3 Osobni prodej

Jednd se zprvu o vybudovani vztahti skoncovym zékaznikem a néslednym
zprostredkovanim prodeje osobou, nejéastéji zaméstnancem dané spole¢nosti, kterd musi
reprezentovat svym chovanim, jednanim, vystupovanim a v neposledni fad¢ svym dress

codem. (Svarcova, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 20

(Ptikrylova a Jahodova, 2010) nahlizi na osobni prodej totozné¢ jako ptedchozi autorka a

oznacuji proces jako ovlivnéni zadkaznika osobnim ptistupem.

Do osobniho prodeje zahrnuji:
e Primyslovy a firemni prodej
e Distribucni sité (B2B)
e Pifimy prodej
Osobni prodej mé na rozdil od reklamy nékolik odchylek:
e Face to face komunikace
e Interaktivnost prodeje
o Kompatibilita sdéleni
(Zamazalova, 2009) definuje samostatny proces prodeje, ktery ma nasledujici body:
e kontaktovani zakaznika,
e 7jisténi pozadavk,
e prezentace vyrobku,
e uzavieni prodeje,

e faze po prodejni.

Kazda zvyse zminénych fazi mé své jednotlivé strucné postupy, ktery zkvalitiuje a

vvvvvv

nutné presveédcit zdkaznika, ze zvolil spravny produkt.

2.4.4 Primy (direct) marketing

Ptimy marketing se velmi Casto nazyva jako direct marketing. Pfimy marketing rozdéluje
autor (Foret, 2012) ve své publikaci na adresny pfimy marketing (nabidka je poskytnuta
konkrétnimu zakaznikovi) a neadresny marketing (nabidka je urena danému tUseku
(segmentu), ale ne adresné. Zplisobem piimého marketingu se neoslovuje Siroka vetejnost

jako napfiiklad formou reklamy, ale zaméfuje se na konkrétniho zékaznika, pro kterého



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 21

znamena osloveni o zakoupeni produktu urcitou atraktivnost. Pfimy marketing zndme jiz
fadu let, zahrnuje vhazovani letakt do postovnich schranek, emaily, teleshopping, ale i bézna

inzerce v televiznich reklaméch nebo rozhlasovém radiu.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010) konkretizuji direct marketing nasledujici citaci: ,,Jde o
primou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Vyhodou je bezprostredni zpétna vazba
a take pestovani dlouhodobéjsich vztahii. Primy marketing ma vyhody jak pro zakaznika, tak

pro prodavajiciho “.
Benefity zdkaznika:
e Jednoduchost a rychlost
e Usnadnéni vybéru
e Rozsahld nabidka
e Soukromi (nakup na e-shopu)
e Odezva
e Vyrazna ekonomicka Gispora
Benefity prodavajiciho:
e Budovani vztaht
e Focus na zakaznika
e Individudlni pfistup k zdkaznikim

e Totoznost s osobnim prodejem

2.4.5 Public relations (PR)

Zde se dostavame k jedné z nejzasadnéjSich ¢asti marketingového komunika¢niho mixu a
tim je vztah s vefejnosti (public relations). Jednd se o vztah spole¢nosti (firmy, podnikt

apod.) s vetejnosti.

Prvni definici PR je povazovana definice z mezinarodniho setkani v Mexiku v roce 1978,
kde se sesly asociace PR: ,, Public relations je umeni a spolecenskad véda, ktera analyzuje

trendy, predpovida jejich diisledky, radi vedoucimu organizaci a implementuje naplanované
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programy aktivit, které slouzi jak organizacim, tak verejnému zajmu. *“ (Mexican Statement,

1978, cit. podle Hejnova, 2015, str. 95)

Uznavanou definici z fad odbornikti Ceské Asociace Public Realtions agentur je: ,, PR
cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti “. (Co je PR, © 2016) Tuto definici

uvadi na svych webovych strankach.

Jiz tradi¢ni autorky (Piikrylova & Jahodova, 2010) uvadéji, ze tento charakter komunikace
je ovéfen i pies odlisSné nazory a vztahy s vetejnosti. PR je ovliviiovano faktory, jako
napiiklad pozitivni a negativni publicita. Kvalitni PR by mélo pfinaset pozitivni dopad na
budovani kreditu spolec¢nosti (firmy). Naopak $patnd rozhodnuti mizou mit velmi negativni

reakci vetejnosti a mohou tak zédsadné ovlivnit komplexni prostiedi firmy.

Svoboda (2009, 20) uvadi, Ze cile PR by mél byt nastaveny pfedevsim realn& se snadnou

formulovatelnosti a aktualnosti informaci. Soucasné je déli na dvé ¢asti:
e Srategické — dlouhodobé zaméry
o Duvéryhodnost firmy vici zékaznikim
o Pfiprava zaméstnancii na expanzi produkce
o Atraktivita spolecnosti na burze
o Kbvalita produkti
e Taktické — kratkodobé zdméry
o Zvysit zajem zakaznikl o produkty
o Zaméfit se na zviditelnéni jména firmy
o Informovanost pracovniki o cilech firmy

Z hlediska koncepce PR by si kazda organizace méla stanovit celkovy cil a pfizptsobit tak

svoji koncepci. (Vymeétal, 2008) fadi mezi hlavni cile PR nasledujici:
e tvorba pozitivniho povédomi o organizaci a z4jmu o jeji produkty,
e lepsi zvladani krizovych situaci v pfipadé mimotadnych udalosti,
e ziskéani podpory a pochopeni vetejnosti pro poslani a ¢innosti,

e vyjadiovani z4jmu organizace vii¢i vefejnosti,
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e pravdivé, ovétitelné, poctivé, srozumitelné, vystizné, oteviené a véasné informovani
vefejnosti za ucelem ziskani jeji duveéry,

e presvédceni cilové skupiny vefejnosti o uzitecnosti nebo dilezitosti jednotlivych
plant,

e nepfetrzité komunikovani a vyjednavani s vefejnosti,

e trvalé vytvéieni, udrzovani a zlepSovani své image,

e koordinovani a sladovani svych zajmi se zajmy vefejnosti a zabezpeCovani

vzajemného porozuméni,
e omezovani moznosti vzajemnych konfliktii a napéti s vefejnosti,

e koordinace politiky organizace, jejich postupti a aktivit tak, aby nebyly v rozporu s

vefejnym zajmem a potfebami vefejnosti i regionu.
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3 KRIZOVA KOMUNIKACE

V dnes$ni moderni spolecnosti krize pfinasi velmi vysokou miru rizika a zranitelnosti. Proto
pfinasi pozornost médii a diky komunika¢nim technologiim miize mit informace o dané
krizové udalosti cela populace za nékolik male minut. Krizi z pohledu prostiedi firem je
mnoho jak externich, tak internich. Je Zadouci, aby spravné fungujici firma pracovala na
prevenci rizik, protoze poté v dob¢ vzniku jakékoliv krize mize minimalizovat nasledky.
Opak je vSak pravdou a Casto se stava, ze firma mensi problémy ignoruje a nasledna

kumulace téchto krizovych situaci v ¢ase pfinese dlouhodoby problém.

Podle Vymeétala (2009) pochopime krizovou komunikaci jako: ,,vyménu informaci, ktera

nastava mezi odpovédnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pred

‘

mimorddnou udalosti, béhem ni a po jejim skonceni*. Podstatnou soucasti krizové

komunikace je komunikace rizika “.

V publikaci ,, Desatero krizové komunikace*“ Martin Dlouhy (2014) uvadi ptehled pravidel

pro uspesné zvladnutou krizovou komunikaci:

1. Sdéleni by mélo byt sloZeno z kratkych zprav, fecené by mélo byt relevantni, tzn.

podlozeno dikazy.
2. Sdéleni by nemélo byt nijak rozsahlé.
3. Sdéleni by mélo byt feceno vicekrat.

4. Sdéleni by mélo byt podano jednoduse bez pouziti slov ciziho ptivodu, snahou je

srozumitelnost informace.
5. Dbame vyznamu neverbalni komunikace.
6. Pouzivame obrazovou vizualizaci ¢i grafické zndzornéni.
7. Sdéleni je formulovano pozitivni formou bez pouziti zépora.
8. Dbame na ziskani duvéry.
9. Dbame na potfeby a zajmy vefejnosti.

10. Reflektujeme medialni obraz.
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3.1 Krize

V soucasnosti existuje velmi velké mnozstvi definic zabyvajici se danou problematikou

v kontextu se vztahem Kk vefejnosti.

(Tomandl, 2020) definuje krizi nasledovné: , Krize je nahla, svizelna situace, kterd
zplisobuje nejistotu a zmatek a vyzaduje urgentni reseni a komunikacni zajisteni. NereSena
krize vede k financnim ztratam, miize poskodit reputaci organizace, vztahy s vnéjsim svétem
i uvniti organizace. V extrémnich pripadech krize ohrozZuje zakladni zajmy nebo samotnou

existenci organizace “.

Také dodava, ze: , krize ma dvé zakladni roviny: realnou — tedy samotny problem — a
medialni — tedy obraz dané krize ve zpravodajstvi a publicistice, pripadné na socidlnich

sitich, pricemz obé roviny se nemusi vzdy prekryvat, jedna miize existovat bez druhé “.

Kopecky (2013) déle uvadi: ,,Krize je vyjimecnad udalost nebo série udalosti, které ohrozuji
integritu vyrobku ¢i sluzby, reputaci a financni stabilitu firmy nebo zdravi a Zivotni podminky

. . i’
verejnosti .

3.2 Typy krizi
Chalupka (2012), ve své publikaci déli typy krizi z pohledu ¢tyt rovin:

e Imageova krize: problémy s vyrobky (Skodlivost pro zdravi spottebitele), poskozeni
zivotniho prostiedi (jednordzové a zejména opakované), vefejné kampané
(organizované akce a protesty namifené proti organizaci), staré zatéze (nasledky

drivejsi podnikatelské ¢innosti) a lidsky faktor (osobni krize, imrti).

e Zlomyslné utoky: poskozovani firemni povésti (famy a pomluvy), krize zpisobené
kriminalnimi ¢iny (manipulace s vyrobky, kontaminace, §pionaz), informacni krize
(kradeze ¢iuniky informaci a divérnych dat) a kyberatoky (zcizeni udajii o klientech,

vyfazeni webovych stranek z provozu).
e Krize ve spojeni s pfirodnimi zivly: zaplavy, boutky a pozary.

e Podnikové krize: krize fyzického razu (pracovni urazy, GUmrti, péfe o pozistalé,
komunikace o téchto zalezitostech v ramci firmy), hospodaiského rézu (krize

managementu, problémy s financovanim, ruSeni pracovnich mist, komunikace
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postoje vedeni uvniti i vn€ firmy) a osobniho razu (stavky, nasili, ne¢ekand ptirozena

smrt, sebevrazda ¢lena managementu).

3.3 Vyvoj krizové komunikace a sou¢asné trendy

Vyvoj krizové komunikace zde mame jiz dlouhou dobu, kdy jejimu nejvétSimu rozmachu

ptechazela analyza rizik, kterd obsahuje tyto tfi procesy:
e Hodnoceni rizik,
e Rizeni rizik,
e Komunikace rizika.

Komunikace rizika je specifickou oblasti krizové komunikace a zajem o ni je datovan do 60.
let 20. stoleti, kdy se o prah rizika zajimal ¢asopis Science. Jest¢ vétsi zajem prisel v letech

70. (Vymétal, 2009)

Aktudlné se demokraticky vyspélé zemé dostavaji do faze, kdy se neustdle zvysSuje podil
vetejnosti na politickém rozhodovani. Dulezitym aspektem se stdva sdileni moci a
odpovédnosti mezi angazovanou vetejnosti, vladou a dalSimi subjekty. Cilem moderni
krizové komunikace by mélo byt zapojeni vetejnosti do pfiprav, realizace i vyhodnoceni
krizovych opatfeni. Jde pfedevSim o to, pomoci zucastnénym subjektiim a vetejnosti
porozumét danym souvislostem, podilet se nejen na feSeni problému, ale také jeho kontrole.
Krizova komunikace by zaroven meéla respektovat, ze jak vefejnost, tak také politicti
zastupci mohou mit pouze omezené piedstavy o metodach a praktikach pouZivanych pti

hodnoceni a feseni rizik (Vymétal, 2009).

Mezi dal$i aktudlni oblasti rozvoje patii etické otdzky krizového fizeni a evropské globalni
kooperace na poli krizové komunikace. V poslednich nékolika letech narlistd v krizové
komunikaci a komunikaci rizika diraz na problematiku vefejného zdravi. Zajem o tyto
zminéné oblasti zvySily v poslednich letech udélosti s globalnimi dopady, jejichz dobré
zvladnuti zaviselo mimo jiné na efektivité krizové komunikace a komunikace rizik

(Vymétal, 2009).
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4 FOTBALYV CESKE REPUBLICE

Kapitola fotbalového prostiedi v Ceské republice, kterd obsahuje piehledné rozdéleni
profesionalnich soutézi v Ceské republice a naslednou provazanost marketingového

prostiedi.

4.1 Fotbal

Kures (2022) velmi zajimavé ve své publikaci prezentuje provazanost veskerych aspekti, co
déla fotbal tak zajimavou lidovou zébavou: ,, Fotbal je vSak nejen krasna hra dovolujici
hraciim predvadet jemné technické kousky, ale i muznad bitva, ktera v osobnich soubojich
prinasi nasazeni, tvrdost a silu. Je proto diilezité, aby vsichni hrdci pravidla fotbalu dobre
ovladali, protoze jen tak mohou plnée vyuzit vsech moznosti k predvedeni svého fotbalového
umu, tvirci invence i fyzickych dispozic, aniz by pritom ohrozili zdravi a bezpecnost jinych
hracii. Dobra znalost pravidel fotbalu je neméné dulezita i pro trenéry a funkcionare, nebot
ti jsou povinni vést hrace ke slusné hie a k tomu, aby i ve vypjatych situacich, které fotbal
zdkonité prinadsi, nezapominali na viastni poslani sportu, totiz na uctu k souperi a naplnéni
vyznamu slov fair-play. Neopominutelnymi ucastniky hry jsou i divaci, bez nichz by fotbal
nebyl fotbalem. Proto je nezbytné, aby i oni v potiebné mire pravidla znali a pochopili, nebot
Jjen tak budou moci z fotbalovych stadionit odchazet s pocitem uspokojeni nad predvedenou
hrou. Neznalost pravidel nebo nepochopeni jejich spravného vykladu miize byt pricinou
nesportovnich projeviit vuci hracum, rozhodcim a fanouskiim souperova tymu, coZ v
dusledcich casto vede k dalsim negativnim jevim, které s sebou soucasna doba nese. Z
uvedenych diivodii je proto primérend znalost pravidel fotbalu diileZita i pro pracovniky
sdelovacich prostredkii, protoze prdave oni v dnesnim svete rozvinutych informacnich
technologii nejvice ovliviiuji a formuji sportovni mysleni a postoje divaku. Nejlepsimi znalci
pravidel fotbalu vsak musi byt rozhodci, od kterych se za vsech okolnosti ocekava naprosta
objektivita, Fizeni hry v duchu pravidel, ponechani jeji maximalni plynulosti a spadu, dale
diiraz na zachovani sportovniho charakteru a krasy této hry, vcetné potlaceni prehnané
tvrdosti. K tomu musi byt rozhodci nejen pripraven teoreticky, ale dostatecné vybaven i
fyzicky, vidy musi byt maximalné koncentrovany a psychicky odolny. Pritom postaveni
Jjedinym chybnym verdiktem miize zmarit vysledek snazeni druzstev i celych tymii odbornikii,
kteri o dnesni Spickové vybeéry pecuji (nebo jedinym Spatnym rozhodnutim miize odradit

sponzory, z jejichz prispévku profituje zejména fotbalova mladez). Hovorim-li vSak na tomto
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misté a v téchto souvislostech o rozhodcich, povazuji za potrebné zdiiraznit, Ze jejich uloha
Jje v modernim fotbale nezastupitelna, a proto je povinnosti nas vsech, kteri o rozvoj fotbalu
pecujeme, vSestranné podporovat i dalsi profesni rozvoj rozhodcich. Krasa a piivab fotbalu
spocivaji mimo jiné i v tom, Ze tato pravidla jsou shodna vsude na celém svéte, at jiz jde o
samozrejmé, Ze s neustilym vyvojem hry, se zdokonalovanim hernich styli a hledanim
novych taktickych variant nastane cas od casu situace, kdy je nutno upravami pravidel nebo
jejich odlisnym vykladem na vyvoj hry reagovat. A to je jeden z hlavnich ditvodi, pro¢
Fotbalova asociace Ceské republiky pravidelné vidy po dvou letech Pravidla fotbalu

vydava “.

4.2 Fotbalova asociace Ceské republiky

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) je vrcholnym Fidicim organem fotbalu v Ceské
republice. Sidlem Asociace je Praha. Pivodné vzniklo obfanské sdruzeni pod ndzvem
Ceskomoravsky fotbalovy svaz a navazuje na jiz dfive existujiciho Ceského fotbalového
svazu a na uzemi Ceské republiky je pravnim pokradovatelem Ceskoslovenské fotbalové

asociace. (Stanovy FACR, 2019)
Symboly asociace

e znak (logo)

e vlajka
Ucel a ideové zasady Asociace

Ucelem Asociace je organizovani fotbalu, jakoz 1 aktivit s nim souvisejicich, zejména
podpora organizace futsalu. K tomuto ucelu Asociace pii sledovani vefejného zajmu a

vetejné prospésnosti zejména:

a) pecuje o komplexni rozvoj a propagaci fotbalu v Ceské republice a vytvaii pro

néj na vSech stupnich vSestranné a rovnopravné podminky;

b) zabezpetuje piipravu a Glast fotbalové reprezentace Ceské republiky v
soutézich Mezinarodni federace fotbalovych asociaci — Fédération
Internationale de Football Association (dale ,,FIFA®) a Unie evropskych
fotbalovych asociaci — Union of European Football Associations (dale

LUEFA“);
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¢) podporuje profesionalni a zejména amatérsky fotbal, se zvlastnim zamétenim
na rozvoj fotbalu mladeze s cilem vést ji k pozitivnim ob¢anskym postojim a
zasadam, ke zdravému zplisobu zivota, jakoz i s cilem zabranit, aby se stavala
zavisla na alkoholu, drogach a jinych navykovych latkach. (Stanovy FACR,
2019)

Zékladnimi zasadami, na nich? je FACR vybudovéana a v souladu s nimiz vyviji svou

¢innost, jsou zejména:

a) nezavislost na ideologickych nazorech, nabozenskych postojich a politickych

vlivech;
b) nepfipustnost jakékoli diskriminace;
€) odmitani jakékoli rasové, narodnostni nebo etnické nenavisti;
d) bezpodmineéné dodrzovani fair play;

e) zachovavani pozadavkil olympionismu, principi a norem, jak jsou vymezeny v
Olympijské charté¢, Etickém kodexu a dalSich dokumentech Mezinarodniho

olympijského vyboru. (Stanovy FACR, 2019)

Jako posledni bod tykajici se zasad, je ve Stanovach FACR uveden komplexni systém
internich opatfeni a postupt pro prevenci, detekci a reakci na ptipadna trestnépravni ¢i
neeticka jednani, ktery je strategickou soucasti vnitini kultury FACR. Tento pojem pochazi
Z nejvysSich dokumenti UEFA, ktery mizeme znat pod zkratkou CCP, tedy Criminal

compliance program.

4.3 Ligova fotbalova asociace

Ligova fotbalova asociace je zjmové sdruZeni pravnickych osob zalozené profesiondlnimi
kluby v roce 2011. Clenem LFA musi byt kazdy klub hrajici prvni a druhou nejvyssi
fotbalovou soutéz. Ligova fotbalova asociace muize registrovat také pfidruzené Cleny, ktefi
nemuseji startovat v nejvyssich dvou soutézich. Ligova fotbalova asociace je od fijna 2018

¢lenem mezinarodni organizace European Leagues.
Mezi poslani LFA patfi:

e organizovat a fidit profesionalni soutéze na principu fair-play s hlavnim dirazem na

maximalni sportovni akcent,
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e kvalitni soutézi zvedat uroven klubi, hract a obecného podvédomi o fotbale,

e maximalizovat trzni hodnotu soutézi a tim vytvaret materidlni podminky pro rozvoj

jednotlivych klubt,

e prosazovat opravnéné zdjmy clenskych klubt jak ve fotbalovém prostiedi, tak i v

dal$ich oblastech spojenych s dal$im podnikanim (LFA, 2023).

Historie LFA

V bieznu roku 2011 kluby prvni a druh¢ ligy zalozily Ligovou fotbalovou asociaci (LFA),
ktera bude piisobit v ramci Ceskomoravského fotbalového svazu. Do budoucna se poéité s
tim, Ze se nova organizace bude zabyvat propagaci ligovych soutézi a ziska ¢ast pravomoci,
které ma v ramci profesionalnich soutézi vykonny vybor svazu. O pét let pozdéji, tedy v roce
2016 valna hromada Fotbalové asociace CR schvalila Gpravu stanov a dala tak souhlas k
podpisu smlouvy s Ligovou fotbalovou asociaci o osamostatnéni profesionalnich soutézi a
jiz v cervnu téhoz roku Ligova fotbalovd asociace ptebira kontrolu nad fizenim
profesiondlnich soutézi. Od 1. Cervence tidi prvni, druhou a juniorskou ligu. Ramcova
smlouva mezi LFA a FACR je podepsana na §est let s dvouletou opci. V &ervenci roku 2018
vSak cervnovy konec smlouvy mezi profesiondlnimi kluby a marketingovou spole¢nosti
STES znamenal fakt, Ze veSkery obchod a marketing profesionalnich soutézi si fidi Ligova

fotbalova asociace, kde vznika nové oddéleni obchodu, marketingu a PR (LFA, 2023).

4.4 Profesionalni soutéZe v Ceské republice

Generalnim partnerem profesionalnich soutézi v Ceské republice je spole¢nost Fortuna,
proto nase nejvyssi soutéz se jmenuje Fortuna liga. Druha nejvyssi soutéz nese ptizvisko
Fortuna narodni liga. Tyto soutéze vznikly rozdélenim Ceskoslovenska v roce 1993 na
samostatné Ceské soutéze. Bylo tradici, Ze nejvyssi soutéz nesla ndzev hlavniho sponzora
soutéze. Nejdéle byla 1. prvni ceska liga pod ndzvem Gambrinus liga, tento nazev se datuje
mezi roky 1997 az 2014. Doposud pak nesla n¢kolik dalSich nazvl (Synot liga, ePojisteni.cz
ligaa HET liga).
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45 STES

Spolecnost STES byla zalozena v roce 1993 s piivodnim ndzvem Studio Television Event
Sponzoring. Postupné se uchytila zkracena verze STES, ktera se oficialné pouziva od roku
2006. STES a.s. je vyhradnim drZitelem prav ¢eské fotbalové reprezentace a Ceského poharu
(MOL Cup). Cilem je komer¢n¢ vyuzit potencial téchto produktii a dostat ho mezi Sirokou

vefejnost (STES, 2023).

Pro STES jsou dvé prioritni oblasti v rdmci medialnich smluv:

-----

poctu médii tak, aby platilo, ze fotbal je celospoleCensky fenomén napfi¢ celym

spolecenskym spektrem.

Cupu a akci potradané STES tak, aby nasi klienti byli diky spolupraci s nami ,,vidét*
a ,slyset” (STES, 2023).

Spole¢nost STES jako marketingovy partner FACR zabezpeduje medialni smlouvy pro
prezentaci fotbalu ve sdé€lovacich prostfedcich. Nabizi prezentaci v nasledujicich

fotbalovych oblastech:
e Fotbalova reprezentace Ceské republiky "A"

Ceska fotbalova reprezentace je vrcholnym produktem &eského fotbalu. Pro partnery je
idealnim propagacnim nastrojem s Sirokym zabérem. Partnerstvi je moZné uzavfit na
nékolika riiznych Grovnich - Generalni partner, Oficialni partner, Premium partner, Medidlni

partner a Oficialni dodavatel (STES, 2023).

Fotbalova reprezentace sehraje kazdoro¢né nckolik utkani (kvalifikac¢nich, ptatelskych a
utkani Ligy narodu), a proto je idealnim reklamnim artiklem. V ramci téchto zapasu se nabizi

fada moznosti k prezentaci jednotlivych partnerti.
e Fotbalova reprezentace Ceské republiky do 21 let

Ceska fotbalové reprezentace do 21 let nabizi partneriim spojeni s mladim a nadgji. I zde jde

o velice prestizni produkt s vyznamnymi svétovymi uspéchy (STES, 2023).

e Fotbalova reprezentace Ceské republiky Zeny "A"
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Ceska fotbalova reprezentace Zeny A nabizi partneriim spojeni s krasou a bojovnosti. I zde
jde o velice prestizni produkt, ktery se ve svéte ziskava ¢im dal tim vétsi pozornost (STES,

2023).
e MOL Cup

MOL Cup je druhou nejvyznamnéjsi fotbalovou soutézi u nas. Poharu se ucastni kluby
sdruzené pod hlavi¢kou FACR. V minulosti nesl pohar nazev Pohar CMFS. V soudasné dobé
je uzavieno partnerstvi se spole¢nosti MOL, podle které nese soutéz sviij ndzev. Pohar se
hraje v prab¢hu celé fotbalové sezony. Po odehrani ¢ty zakladnich kol ¢eké nejlepsi tymy
¢tvrtfinale, semifindle a findle. Vitéz MOL Cupu se pied za¢atkem ligového ro¢niku utka s
vitézem Fortuna ligy o novou trofej, Superpohar. Partnerim nabizi MOL Cup reklamu na
stadionech, televizni, rozhlasovou, internetovou a tiskovou reklamni prezentaci. Pro
generdlniho partnera se navic nabizi moznost prezentace pfimo v nazvu soutéze. STES
garantuje minimaln¢ sedm piimych televiznich pfenosi v prubéhu celého roénik (STES,

2023).
e Fotbalista roku

Fotbalista roku je anketa pofadana Fotbalovou asociaci Ceské republiky, v niZ jsou
ocenovani hraci, hracky 1 trenéti za jejich vykony v uplynulém roce. Historie ankety sah4 az

do roku 1965, kdy se prvnim vitézem ankety stal Jan Popluhar. Po rozdéleni Ceskoslovenska

vvvvvv

nositeli titulu Fotbalista roku jsou brankaii. Ivo Viktor vyhral celkem 5x a Petr Cech, drzici

absolutni primat, dokonce 9x (STES, 2023).
e Superpohar FACR
e eRepre
e eCUP
e Muj prvni gol

e Futsal
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5 DILCI ZAVER Z TEORETICKE CASTI

Pro autora bylo cilem pro teoretickou c¢ast této diplomové prace seznamit Ctenafe s
danou problematikou marketingu, marketingové komunikace, krizové komunikace a

fotbalového prostiedi ve vztahu k marketingu jako takovému.

V tvodu teoretické ¢asti jsou uvedeny cile prace, které si autor stanovil jako kli¢ové pro
zpracovani diplomové prace. Dale uvodni kapitola obsahuje zpracovany metody prace

v ramci teoretického charakteru pro lepsi pochopeni vzhledem k praktické casti

Kapitola teoreticka vychodiska je zpracovana formou terminologie v oblasti marketingu,

marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu.

Nasledné probéhl sbér dat v oblasti krizové komunikace, protoze tato diplomova prace se
netykd pouze marketingu a marketingové komunikace jako takové, ale i1 oblasti krizové

komunikace a bezpec¢nosti.

Zavérena kapitola teoretické Gasti této diplomové prace pojednava o fotbalu v Ceské

republice se zimérem na profesiondlni fotbal v Ceské fotbale a jeho Fidici struktury.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA FC BANIK OSTRAVA

Situa¢ni analyza fotbalového klubu FC Banik Ostrava je zpracovana pomoci materiald a
podkladu, které byly autorovi poskytnuty zaméstnanci klubu a také pomoci svych vlastnich
ziskanych informaci na webu, dostupné literatury a mnohaletych zkuSenosti ve fotbalovém

prostiedi.

V této kapitole jsou tak zpracovana data od historie po soucasnost a momentalni fungovani

tohoto moravskoslezského klubu.

6.1 Historie FCB

Prvotni nazev klubu pfti jeho vzniku v roce 1922 byl SK Slezska Ostrava. Se vznikem klubu
je pojeno misto hostince U Dubu, kde pravé 8. zati 1922 byl klub zalozen. V tento vyznamny
den podepsalo prezenéni listinu dvacet muzt, kteii byli povolanim hornici sidlici v kolonii
Kamenec. Pivodni barvy drest klubu byly bilo ¢ervené pruhované dresy. Rok na to jiz SK
Slezska nastupovala v jiz tradi¢nich bilo modrych dresech. Zacatky pro klub urcité lehké
nebyly, jelikoZ vlivem chybéjiciho vlastniho hfisté hral vSechna utkani na hfistich soupete.
Az vroce 1925 sehrél klub historicky prvni domaci utkéni na svém hitisti Na Kamenci. Thned
od svého zaloZeni zacal klub postupovat v soutézich tehdejSiho fotbalového svazu, kdy
béhem let 1923 az 1937 vystoupal z tieti tfidy Moravskoslezského kraje az na vrchol do
prvni ligy. V téchto Casech, konkrétné v roce 1934, se fanousci také mohli radovat z nového
stadionu na Staré Stfelnici. V roce 1959 nastal pro historii Baniku velky moment, kdy byla
dokoncena vystavba dnes jiz legendarniho stadionu na Bazalech. Po konci valky Banik stéle
nastupuje v nejvyssich soutézich a ani jemu se v8ak nevyvaroval sestup, a to hned dvakrat,
naposled v roce v roce 1966. V 70. letech nastava nejspise nejuspésnéjsi éra klubu spojena
se jménem trenéra Evzena Hadamczika, ktery tym ptevzal v roce 1978 a prakticky ihned
zacal sbirat uspechy, které ¢italy béhem péti let dva zisky mistrovského titulu a tfi umisténi
na druhém misté. Mimo jiné se Baniku podatilo ziskat dvakrat Cesky pohar a jednou zvitézit
i v Ceskoslovenském pohéru. Za zminku stoji i mimotadna série Baniku, kdy v 74 utkanich
v fad¢ nepoznal na domacim htisti hotkost porazky. Zapomenout nelze také na mimotfadné
uspechy v evropskych poharech. Naptiklad v roénikul974/75 postoupil Banik do ¢tvrtfinale
Poharu UEFA. V ro¢niku 1978/79 klub postoupil do semifinéle tehdejSiho Poharu vitézii
poharii. Usp&sné obdobi dopliiuje i u¢ast ve Gtvrtfindle Poharu mistri evropskych zemi v
soutéznim ro¢niku 1980/81. Poté vSak nastdva v historii Baniku trochu slabsi obdobi a

v

fanousci ¢ekaji na vyraznéjsi uspéch az do roku 2004. Banik po 23 letech ziskava mistrovsky
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titul a zaroveti se dostal do finale poharu CMFS, ktery vsak vyhral az nasledujici dva roky

2005 a 2006 za sebou.

6.2 Stadion a zazemi

Od ro¢niku 2015/2016 hraje FC Banik Ostrava domdaci mistrovskd utkani na Méstském
stadionu v Ostravé — Vitkovicich. Zrozeni stadionu se datuje od 1éta roku 1938 a vlastnikem
je mésto Ostrava. Hlavni tribuna stadionu proSla nékolikandsobnou rekonstrukci, ta
posledni, véetné stavby novych ochozi, byla provedena v roce 2012. Tribuna obdrzela nové
sedacky, audiotechniku, nové tiskové centrum a samoziejmosti byla modernizace veskerych
vnitinich prostor. K novym uzavienym prstencovym ochoziim byl polozen novy travnikovy
koberec a kolem nové tartanovy povrch pro veskeré atletické soutéze. Celkova kapacita

stadionu je 15 123 krytych mist.

V sezoné 2018/19 navstévovalo domaci utkani v praméru 10 435 divaka na zapas (3.
nejvyssi v lize po Slavii a Sparté). V sezoné 2019/20: 8 820 divaki na zapas (Ciselny pramér

ovlivnén pandemii koronaviru.

Obrovskym fenoménem jsou venkovni zapasy Baniku, které fanousci navstévuji v nejveétsim

poctu v lize — pramérné pies 1 000 fanouskl na zapas.

Dale se v aredlu nachazi tréninkovad plocha s umélym povrchem a atletickym ovélem,

sektory pro vrh kouli a télocvi¢na.

S Méstskym stadionem v Ostravé se poji i jedna historicka zajimavost. VEhlasny Cesky atlet

Emil Zatopek zde vytvoril dva svétové rekordy v béhu na 10 000 m.

Byt je tento stadion opatfen atletickou drdhou, tak je potieba podotknout, Ze ostravsky
stadion patii k nejmoderngjsim stadiontim v Ceské republice a konaji se zde mezinarodni
reprezentacni utkani. Kazdy sportovni fanousek pak samoziejmé reflektuje nejvyznamné;si

atleticky mitink s ndzvem Zlata tretra.

Piehledné informace o Méstském stadionu v Ostravé:
e Nazev stadionu: Méstsky fotbalovy stadion v Ostravé — Vitkovicich
e Vlastnik: Mésto Ostrava

e Vybudovan: 1938 (posledni rekonstrukce 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 37

e Rozméry hiisté: 105 x 68

e Osvétleni: 1400 luxt

e Kapacita zapadni (hlavni) tribuny: 2667
e Kapacita vychodni tribuny: 5020

e Kapacita jizni tribuny: 3755

e Kapacita severni tribuny: 3681

e Celkova kapacita: 15 123

Zazemi akademie FC Banik Ostrava

e 7S J. Soupala — k vychové mladych hra¢t Banikd jiz od roku 1989 neodmyslitelng
patii ZS J. Soupala v Ostravé — Porubg. Areal ZS ma k dispozici 1 x hfi§té s piirodni
travou, 1 hii$té s umeélou travou a osvétlenim a 1 x minihfisté s umeélou travou. Dale

také t€locvicnu a gymnasticky sal.

e StredoSkolskd akademie — na podzim 2017 oteviel Banik Ostrava svou vlastni
stiedoskolskou akademii Etyfletého maturitniho oboru Ekonomika a sport. Na stfedni
$kole nachazejici se pii ZS Bohumira Dvorského v méstské &asti Ostrava-Jih, maji
mladi hraci k dispozici hiis§té¢ s umélou travou, atleticky oval, dvé télocvicny,

basketbalovou halu, gymnasticky sal a posilovnu.

e Nové tréninkové komplexy Bazaly a Vista — novém tréninkovém komplexu Bazaly
ve Slezské Ostravé vznikly 3 mensi tréninkova hfisté s ptirodni travou, jedno hiisté
s prirodni travou, jedno hfist¢ s umélou travou a osvétlenim, zapasova hala a
zdravotni a fitness centrum. Ve Sportovnim aredlu VISTA v Ostravé Jih jsou

vybudovany dv¢ hfiste s ptirodni trdvou a jedno hiisté s umélou travou a osvétlenim.
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6.3 Nadacni fond FC Banik Ostrava

V unoru roku 2018 doslo k zaloZzeni Nadacniho fondu FC Banik Ostrava za ucelem pomahat
détem naplno rozvinout sviij talent a plnohodnotny zivot. Mezi cile tohoto nada¢niho fondu
patfi:

e podpora déti a mladeze s vyjimecnym fotbalovym talentem a vynikajicimi Skolnimi

vysledky (stipendium, zahrani¢ni stdze, osobni vybaveni);

e podpora vzniku a zlepSovani sportovni a $kolni infrastruktury (sportovni vybaveni,

revitalizace zdzemi a sportovist’);

e podpora a Sifeni dobrého jména fotbalu ve spojeni se znackou a tradici FC Banik

Ostrava (poradani volnocasovych aktivit a fotbalovych turnaji);

e podpora védy, vyzkumu a inovaci v oblasti sportovni ptipravy déti a mladeze

(trenérské staze, ochrana zdravi, vyvoj novych materiald).

6.4 Tymy a soutézZe

Vykladni skiini Baniku Ostrava je samoziejmé prvni seniorské muzstvo hrajici nejvyssi
eskou soutéz v plisobnosti Fotbalové asociace Ceské republiky (FACR), pod hlavi¢kou
Ligové fotbalové asociace (LFA). DalSim seniorskym tymem je B tym, ktery hraje tieti
nejvyssi Seskou soutéz v plisobnosti Ridici komise na Moravé. Tato soutéz nese nazev
Moravskoslezska fotbalova liga (MSFL). Co se ty¢e muzské €asti, jsou tyto dvé muZstva
jediné, kterymi Banik Ostrava disponuje. Ostatni muZstva jsou mlédeznicka, jiz od
miniskoli¢ky, kterou navstévuji déti utlého veéku, a to od tfi az péti let. Jedna se vSak o
vSeobecny pohybovy krouzek, kde se tréninkové jednotky zamétuji na spolecné cviceni déti
a rodicl. Snaha je zaméfena na vSeobecny rozvoj pohybové aktivity formou zébavy.
Nasleduji kategorie SkoliCky, ¢i presnéji feceno pied pripravky. Od této kategorie U7, jiz
Banik Ostrava disponuje tymem v kazdé vé€kové kategorii az do kategorie U19, tedy nejstarsi

kategorie akademie FCB.

V roce 2018 zacala nova éra fungovani Zenského fotbalu v Baniku Ostrava. V té dobé¢ ¢italy
tymy vSech v€kovych kategorii dohromady ptes 20 divek a Zen. Diky aktivnimu vyhledavani
novych hracek a doplinovani vSech vékovych kategorii se v roce 2019 tato zakladna rozrostla

na 100 divek. V roce 2020 doslo ke spojeni Zenského fotbalu s Vitkovicemi. Hraéska
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zakladna Baniku Ostrava se tak rozrostla na 160 divek. Doslo ke stabilizaci realiza¢nich
tymul a zavedeni tréninkové struktury dle vzoru muzi, a diky témto metoddm se v sezéné
2018/2019 povedlo Zenam Baniku postoupit do 2. celostatni ligy Zen. V soucasnosti hraje

tym Zen dokonce nejvyssi soutéz v Ceské republice.
Ptehledné rozdéleni tymt FC Banik Ostrava (kategorie muzi):

e Miniskolicka (3-5 let)

e Skoli¢ka (ptedpiipravka U7)

e Miladsi ptipravka (U8, U9)

e Starsi ptipravka (U10, U11)

e Miladsi zaci (U12, U13)

e Starsi zaci (U14, U15)

e Miladsi dorost (U16, U17)

e Starsi dorost (U18, U19)

e B-tym

e A—-tym

Stupnuyjicim se celoevropskym trendem je fotbal Zen. Banik se tohoto trendu drzi a
samoziejm¢ disponuje prvhim tymem zen v nejvysSi Ceské soutézi. Akademie Baniku
Ostrava pak disponuje oddélenim divek, kde podobné jako u chlapcti zacinaji holky jiz od

mladsi ptipravky. Nejstar§im mladeZnickym druzstvem je tym juniorek.
Ptehledné rozdéleni tymt FC Banik Ostrava (kategorie Zeny):

e Mladsi ptipravka (U9)

e Starsi pripravka (U11)

e Miladsi zakyné (U13)

e Starsi zakyné (U15)

e Juniorky (U19)

e A-—tym
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Poradané soutéZe a turnaje

e Memoridl Evzena Hadamczika — mezindrodni halovy turnaj mladsich zakt se kona
jiz od roku 1978 a nese jméno trenérské legendy Baniku. Kazdoro¢né se turnaje
Gcastni $pi¢kové tymy z Ceské republiky i zahraniéi.

e Zlaty kahan — tradi¢ni mezinarodni turnaj starSiho dorostu, jehoZz historie saha do

roku 1981.

e Banik Cup — novy ¢len spadajici do rodiny turnajii pofadanych Banikem Ostrava

odstartoval svlij prvni ro¢nik v roce 2018.

e Turnaj 4 zemi — Mezindrodni turnaj, které¢ho se pravidelné Ucastni elitni tymy z

Anglie, Némecka a Polska.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FC BANIK OSTRAVA

Tato ¢ast shrnuje celou marketingovou oblast Baniku Ostrava a zaroven jsou také do této

analyzy zahrnuty dal$i marketingové vlivy, kterou tuto danou oblast ovliviuji.

7.1 Reklama

vvvvvv

k fanouskim Baniku Ostrava, tak Siroké vefejnosti, je bezesporu reklama. Jedna se o
produkt, ktery si sponzor (partner) klubu kupuje za vidinou benefitu, ktera samoziejmé
spo¢iva v navratnosti investice za vidinou zisku. Sportovni reklama je specificky typ
reklamy a vzhledem k velikosti profesionalnich klubii v Ceské republice mohou pravé tyto
kluby nabidnout zajimavé podminky pro potencionélni sponzory. Banik Ostrava tuto formu

sportovni reklamy vyuziva a nabizi pro zajemce nasledujici moznosti:
e Logo nadresu FC Banik Ostrava

Jedna se o umisténi loga spolecnosti na dresu prvniho muzstva. Na ptedni stran¢€ dresu Banik
nabizi viditelnost loga pod limeckem dresu, typickym zpisobem na hrudi nebo na ramenu
dresu. Zadni strana naskyta moznosti visibility loga firmy nad jménem hrac¢e nebo pod

¢islem.
e Umisténi na trenyrkach

Pfedni strana umoziuje natisknout logo na nohavici trenyrek v prostoru nad c¢islem ve
vodorovné nebo svislé poloze. Na zadni stran¢ je moznost uvést své logo na zadni stran¢

trenyrek nebo nohavici stejné jako na ptedni strané ve vodorovné nebo svislé poloze.
Viditelnost

Logo na vystroji hracd béhem fotbalového utkani nabizi nasledujici formy visibility pro

partnery klubu:

o TV zabéry, pfimé pienosy, sestiihy, zpravodajstvi, rozhovory s hraci nebo tiskové

konference.
o Zabéry fotoreportéri, tisténa média, veskera on-line média.
o Fanousci: domaci a venkovni utkani, pfipravna utkani, marketingové aktivity.
o Meédia FCB: oficialni web, Facebook, Twitter, YouTube kanal, Instagram, TikTok.

o Fanshop FCB: prodej dresi, karticek s hraci, plakata a dalsich suvenyra.
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Dalsi moznosti, kterd pro fadu partnert je uréit¢ vyznamnéjsi, a tito partnefi jsou ochotni si
ptiplatit za tuto formu visibility v podobé reklamnich ploch na stadionu. Hlavnim trhakem
pro sponzory je reklamni LED mantinel v 1. fadé podél hraci plochy, ktery poskytuje
perfektni TV zabér. Sponzor tak mize ziskat az 20 zobrazeni po 15ti sekundovych projekci
reklamy za utkani. Tuto formu reklamy pak Banik samoziejmé nabizi i v 1. fad¢ za brankami
obou muzstev a druhé fad¢ podél tribun. Klub vyuzil moderniho zdzemi Vitkovického
stadionu a umoznuje tak zobrazeni reklamy na LED panelech v rozich stadionu v poc¢tu 15ti

opakovani po 15ti sekundach za utkani.

Povinnym vybavenim prvoligovych stadiontl je samoziejmé velkoplosna LED obrazovka na
stieSni konstrukei stadionu. Rozmér této reklamy je prostorové velmi obsahly a umoziuje 8
zobrazeni béhem utkini na této velkoplosné obrazovce. Protoze Vitkovicky stadion
disponuje atletickym ovalem a k tomu pfizpiisobenymi tribunami prstencového tvaru maji
zastupci klubu moznost nabidnout reklamni bannery pod zastfeSenim stadionu o rozmérech
3x1m. Benefitem tohoto typu reklamy je nepftetrzita reklama na stadionu, a nejen pouze pii

utkani.

Ostravsky klub dale vyuziva stiidacek pro ndhradniky a funkcionafe obou muZstev a nabizi
reklamu na stieSe stiidacek o rozméru 12x2m, poptipadé loga uvnitf stiidacek. Jako posledni
variantu klub nabizi reklamni banner podél hiisté smérem k fanouskiam, kde negativem je

absence visibility TV kamer a vSech medialn€ za€astnénych osob na utkani.

Zastupci marketingového oddéleni Baniku Ostrava si samoziejmé uvédomuyji, ze disponuji

modernim zazemim stadionu a nabizi tak reklamni plochy s partnery v interiéru stadionu.

Vyuziti pro reklamu najde VIP zoéna. V téchto prostorach se béhem utkéni nachazi ostatni
partnefi klubu, klubové legendy a hosté domacich utkéni. Zajemci o tuto reklamu ziska;ji

prezentaci své spolecnosti na LED panelech a bannerech v prostorach VIP.

Nedilnou soucasti kazdého prvoligového stadionu je press centrum, kde se konaji veskeré
tiskové konference a prezentuje se zde déni v klubu. Béhem tiskovych konferenci je zabér
na reklamni banner, kde se za dotazovanou 0sobou objevuji loga generalnich a hlavnich
partnerti. Zabéry ztiskovych konferenci jsou pak zvefejnovana na vsech on-line

platformach, fotografiich a samozfejmée i v TV zabérech.

Soucasti zazemi je tzv. mix zona. Jedna se o prostor, kde probihaji rozhovory s hraci a

trenéry ihned po utkani. Vyuziti zde najdou prioritné generalni a hlavni partnefi Klubu.
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7.2 Osobni prodej

Fan shop Baniku Ostrava ma 3 poboc¢ky. Fanous$ci tak maji vskutku mnoho variant, kde
reklamni pfedméty zakoupit. Tuto moznost maji na nove zrekonstruovanych Bazalech, v OC
Nova Karolina a ptimo na M¢stském stadion¢ ve Vitkovicich. FanouSek v téchto fan

shopech miize vyzvednout objednané zbozi z e-shopu dle vlastni potieby a volby.

V téchto fan shopech maji zdkaznici moZnost zakoupit nejen bézné propagacni predmeéty

Baniku Ostrava, ale i permanentky, popiipadé jednotlivé vstupenky na utkani.

Sortiment v klubovém fan shopu je velmi obsahly a riznorody. Mimo bé&zny sortiment pro
muzskou ¢ast fanouskl si na zde na své prijde i damska ¢ast spolecnosti véetné déti. Mezi
bézny sortiment, ktery fotbalové kluby eviduji a nabizeji vetejnosti je zapasova a tréninkova
vystroj (dresy, trenyrky, tepldkové soupravy, mikiny a bundy). Pro fanousky jsou specialné
vytvofené a navrzené tématické oble¢eni nebo reklamni pfedméty. Radi se sem $aly, tricka,
mikiny, ¢epice, kSiltovky a také naptiklad rukavice nebo batohy. Mezi netradi¢ni predméty,
které Banik Ostrava ve svém fan shopu nabizi patii hodinky, plavky nebo také potieby do

domacnosti v podobé kobercil a tematickych kuchynskych potieb.

Mimo uvedeny sortiment jsou v nabidce fan shopu uvedeny také specidlni produkty
pievazné potravinového charakteru, dodavané klubu vyrobci, kteti obdrzeli specialni licenci
FC Banik Ostrava. Pod touto licenci vyrobci své produkty dale nabizeny do klasickych
prodejnich fetézcl, kde jsou dostupné nejen fanouSkiim Baniku, ale Siroké vefejnosti.
Spadaji sem ovocné bonbony Banicky, misli ty¢inky Banicky, syrové ty¢inky Bartycky,
pepermint likér Modra a energy drink Banik.

7.3 Primy marketing

Oficialni webovou strankou je www.fanshopfcb.cz. Na tento klubovy e-shop se da také

samoziejmeé proklikat pfimo z oficidlnich stranek Baniku Ostrava. Velmi velky vyznam mél
klubovy e-shop v dobé pandemie koronaviru, kdy kamenné prodejny musely byt zavieny a
jedinou moznosti pro fanousky FCB, jak zakoupit reklamni pfredméty, bylo pfes internet. |
pfes tuto nestandardni situaci klub generoval potiebné piijmy timto online prodejem a tato
platforma byla také formou komunikace klubu s fanousky. Fanousci zde maji také moznost

prostiednictvim newsletteru pozadat o zasilani novinek béhem nakupu.


http://www.fanshopfcb.cz/
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7.4 Podpora prodeje a cena FCB

Na domaci utkédni Baniku Ostrava se sjizdi fanousci z celého regionu a je samoziejmée
vyzvou pro marketingové a ticketingové oddéleni FCB nastavit cenovou hladinu
permanentnich a béznych vstupenek na utkani vyhodné jak pro fanousky, tak pro

ekonomickou stranku FCB.

Cenik permanentek pro jarni ¢ast sezony 2023
e Tribuna A dospéli: 1490K¢ (déti 7-14 let v¢.: 600K ¢)
e Tribuna B dospéli: 1290K¢ (déti: S00KC)
e Tribuna D dospéli: 1090K¢ (déti: 350K <)
e Senior 65 a vice let: 750K¢ na tribunu A, ostatni tribuny: 650K¢

e ZTP, ZTP/P popt. doprovod ZTP/P maji narok na 50% slevu z bézné ceny
permanentky

Permanenty jsou platné na vSechna utkani jarni ¢asti sezony 2022/2023 vcetn€ nadstavboveé

Casti.

Cenik vstupenek pro sezonu 2022/2023
FC Banik Ostrava rozdé¢lil cenik vstupenek pro sezénu 2022/2023 na dvé€ kategorie, a to:

Zapasy |. kategorie: SK Slavia Praha, AC Sparta Praha, FC Viktoria Plzen, FC Zbrojovka
Brno

Zapasy I1. Kategorie: vSechny ostatni zapasy

DalSim chytrym rozdélenim je typ vstupenky pro dospélého fanouSka. Setkdme se zde

S rozdé€lenim na 1. vilnu, 2. vinu a matchday (den zépasu).
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Tabulka 1 - Ceny vstupného (vlastni vypracovani)

KATEGORIE | KATEGORIE Il
TYP Vstupenky Tribuna A Tribuna B Tribuna C Tribuna D Tribuna A Tribuna B | TribunaC | Tribuna D
Dospéli 1. vina 380K¢ 310K¢ 290K ¢ 270K¢e 280K¢ 210K¢ 190K¢ 170K¢
Dospéli 2. vina 410K¢ 340K¢ 320K¢ 290K¢ 310K¢ 240K¢ 220K¢ 200K¢
Dospéli matchday 440K¢ 370K¢ 350K¢ 330K¢ 340K¢ 270K¢ 250K¢ 230K¢
Dité do 6 let Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Dité 7-14 let 190K¢ 155K¢ 145K¢ 135K¢ 140K¢ 105K¢ 95K¢ 85K¢
ZTP 190K¢ 155K¢ 145K¢ 135K¢ 140K¢ 105K¢ 95K¢ 85K¢
ZTP/P Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Doprovod ZTP/P 190K¢ 155K¢ 145K¢ 135K¢ 140K¢ 105K¢ 95K¢ 85K¢
Senior 65+ 190K¢ 155K¢ 145K¢ 135K¢ 140K¢ 105K¢ 95K¢ 85K¢
Student 266K¢ 217K¢ 203K¢ 189K¢ 196K¢ 147K¢ 133K¢ 119K¢

Nasledujici tabulka nam vykazuje nékolik zasadnich okolnosti:

e Rozdil ceny vstupenky na jakoukoliv tribunu mezi zapasy kategorie 1. a kategorie I1.

je 100K&.

e Vyhodou pro ndkup vstupenek v 1. viné oproti ndkupu vstupenky v den zapasu je

60K¢ v obou kategoriich na kazdou tribunu.

e C(Cena je podobnd jako v ostatnich konkurenc¢nich klubech na Moravé (Slovacko,

Brno, Olomouc) jak v kategorii I. (top utkani), tak v kategorii I1.

e Zajimavé poskytnuti slevy na vstupné pro seniory a studenty.

Prodej vstupenek a permanentek

Prodejni mista jsou:
e Fanshop FCB na Méstském stadionu v Ostravé
e Fanshop FCB v OC Nova Karolina

e Sit’ pobocek TICKETLIVE
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7.5 Sportovni marketing a sponzoring

FC Banik Ostrava patii bezesporu mezi nejvétsi klubu v Ceské republice, kdy disponuje
orienta¢nim cenikem reklamnich a ticketingovych sluzeb. Tyto sluzby jsou ovSem specifické
dle pozadavkti daného potencionalniho sponzora. Banik Ostrava disponuje témito 12

nabidkami, které pln¢ koresponduji s kapitolou 7.1 Reklama.

1. Statickd reklama na stadionu (pod stfechou tribuny B) od 50 000K¢ za banner 1x3m.

2. Staticka reklama na stadionu v pfimém zabéru TV kamer (za brankou) od 200 000K ¢

za 1 banner 1x6m.

3. Dynamicka reklama (LED mantinel) ptimo proti hlavnim pozicim TV kamer od 300
000K¢ na sezonu. Tato reklama poskytuje 10 zabéri po dobu 10 sekund béhém
utkani. Zde se jedna o nejzadangjsi formu reklamy. Cena zahrnuje 2 x VIP gold ¢i 4
X VIP silver).

4. Zadni strana stfidacky hosté (stfechy obou jsou obsazené dlouhodobou smlouvou)

od 300 000K¢ na sezonu.
5. VIP silver program od 25 000K¢ za rok bez reklamy, od 50 000K¢ za rok s reklamou.
6. VIP gold program od 50 000K¢ za rok bez reklamy, od 100 000K¢ za rok s reklamou.

7. SKYBOX program od 1 mil. K¢ za rok s vyuzitim mensiho skyboxu. Podnajem bez
reklamy. Od 2 mil. K¢ za rok nabidka disponuje mensim skyboxem vcetné

reklamouy.

Kategorie partneri jsou pak dale uvedeny dle finan¢nich ¢astek za rocni ¢i sezonni platnost

partnerské smlouvy.

8. Generalni od 15 mil. K¢ — obsazeno dlouhodobou smlouvou.
9. Premium od 10 mil. K¢.
10. Hlavni od 2 mil. K¢ (logo na hra¢ském vybaventi).

11. Vyznamny partner od 1 mil. K¢
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12. Dale obchodni partnefi, medialni partnefi, partneti akademie, partnefi Zen, partnefi

nadace.

7.6 Specialni marketingové aktivity klubu
Autogramiady

Prezentace partnera na vetejnych autogramiadach, vyuziti hrac¢t pro vlastni prezentaci
(pfedstaveni novych produktl ¢i sluzeb, firemni akce, rozhovory a fotografie do internich
médii, dalsi aktivity dle domluvy). Tuto aktivitu zajisté reflektuji vSichni fanousci Baniku,

Sir§i vefejnost i mimo zajem o fotbal, vétSina regionalnich médii a média FCB.
Soutéze pro fanousky

Banik potadé soutéze pro fanousky o hodnotné ceny dodané partnerem. Pfedani cen probiha
o polocasové prestavce na hraci plose nebo na pddiu v prostorach fanzény. Partnerim klubu
se tak dostane i distribuce propagacnich materialit mezi fanousky na stadionu, ve fanzoné ¢i

partnery ve VIP zoné.
Charitativni akce

Finanéni podpora partnera organizacim ¢i jednotlivcim, kdy dojde k predani poukazu na
stadioné pied utkanim nebo pomoci hract a zastupct klubu v misté€ organizace. Tuto aktivitu
zajisté reflektuji divaci na utkani, regionalni média véetné médii FCB a pokud tato
charitativni akce bude mit i rozpéti a kontinuitu mimo fotbalové utkani, mohou se touto

udalosti (aktivitou) zajimat 1 televizni média.
Firemni eventy

Jedna se o prostory v prosklené ¢asti stadionu pro 30 az 60 osob s vyhledem na hraci plochu
(tzv. Cerna perla). Tyto prostory zajisté naskytaji moznost plného cateringového servisu a
podpory. FCB nabizi dovoz na misto klubovym autobusem, prohlidku stadionu, sedadla na

hlavni tribung, obrandovani vstupu a celého zazemi, reklama na zapase (partner utkani).
Partner utkani

Pokud se potencionalni partner bude uchazet se svoji spolecnosti o roli partnera utkani, ziska
tim 2ks banneru za kazdou brankou v TV zdbéru nebo na LED mantinelech podél hraci

plochy. Daéle logo na LED obrazovce a své logo na oficialnim webu Baniku Ostrava.
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VIP program
e Sky box

Tato moznost nabizi plny cateringovy servis, diskrétnost a soukromi béhem fotbalového
utkdni a samoziejmosti je parkovani na stadionu. Tento druh programu je uren pro

vyznamné partnery Baniku Ostrava, top management klubu a vyznamné hosty.
e Zlata VIP z6na

Stejné jako v prostorach sky boxt budou mit zajemci o zlatou VIP zénu plny cateringovy

servis a parkovani v blizkosti Mé&stského stadionu v Ostrave.
e Stiibrna VIP z6na

V tomto programu je poskytovan podobny servis jako v pfedchozich pripadech. Stiibrna
VIP zoéna je urCena pro byvalé¢ hra¢e Baniku Ostrava, ostatni hosty, funkcionaie

konkurenénich klubi nebo zastupcti ¥idicich organt (FACR, LFA, STES apod.).

Partneri Baniku Ostrava
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Obrazek 1 - Partnefi Baniku Ostrava (zdroj: Interni podklady FCB)
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7.7 Webové stranky klubu

vvvvvv

webové stranky. Oficialni adresou Baniku Ostrava je www.fcb.cz

Tyto stranky fanousci navstévuji za ucelem vyhledavani pottebnych informaci o svém klubu.
Webové stranky jsou velmi ptrehledné a moderné zpracovany, takze pii prohlizeni nijak

uzivatele neobtézuje vyhledavani potiebnych dat.

Menu webovych stranek je vedeno v horizontdlnim rozlozeni (zleva doprava) od
nejpodstatnéjsich kategorii. Kategorie ,,klub“ poskytuje vSeobecné informace pocinaje
historii, informacemi pro média a vSeobecn¢ agendami zabyvajici se mimo sportovni
strankou. Déle menu odkazuje na tymové kategorie ,,tymy* seniorského charakteru, pro
mladeznické kategorie je vytvotena sekce ,,akademie. V neposledni fadé¢ menu webovych
stranek obsahuje karty o vstupenkach, odkazuje na fan shop, karta multimédia pro archivaci
vzpominek v podobé¢ fotek a videi véetné klubového magazinu, karta pro piehled partnert a
na zavér symboly pro odkaz na danou socialni sit’ (naptf. symbol f pro odkaz na

facebookovou stranku FCB).

Pti takzvaném scrollovani webovymi strankami reflektujeme tii odkazy (odkaz v podobé
fotky s vepsanym nazvem ¢lanku) na posledni vydané ¢lanky na tomto webu. Nasledu;ji

informace o nadchazejicim utkani Baniku Ostrava s vtipnym ¢asovym odpoctem do vykopu.

Nechybi odkaz s nahledem posledniho sdileného videa na kandlu YouTube po boku
zkracené tabulky fortuna ligy. Posléze se naskytuje informace o pfedprodeji vstupenek na
nadchazejici utkani, kdy jednoduchym kliknutim véas webové rozhrani pfesméruje na
distributora vstupenek, kterym je sit’ ticketlive.cz. Nechybi velmi na obrazovce prostorny
poutac na klubové novinky ve fan shopu, kdy kliknuti na tento pouta¢ presméruje uzivatele

na klubovy e-shop.

V zépati webovych stranek se nachazi sdilené pfispévky na socidlnich siti. Toto zapati je

nazvano jako ,,social media“.

7.8 Socialni sité

Kapitola urena jednomu z nejvétsich trendit souc¢asné doby, a tim jsou socialni sité¢. Behem
poslednich péti let doslo k nartstu vyuzivani socidlnich siti enormnim zptisobem. Socidlni
sité nejcasteji slouzi ke komunikaci mezi lidmi, marketingovou reklamu k prodeji produktu

nebo béznou visibilitu spolecnosti k upoutani okoli.
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7.8.1 Facebook

FC Banik Ostrava (www.fcb.cz) ma na svém facebookovém profilu pies 98 000 sledujicich
a fadi se svym poétem v ramci CR mezi nejvice podporované stranky ¢eskych fotbalovych
klubt. Svoji moderni grafikou upouta na informace o nadchazejicich utkani, sestavach na
utkani a vysledcich zapast jak prvniho tymu, tak i ostatnich muzstev. Dale propaguje ¢lanky
ze svého webu a videa z YouTube. Z kazdého utkani ,,A“ i ,,B“ muzstva nechybi na
facebookovém profilu rozsahla fotogalerie. Nechybi ani marketingové piispévky
propagujici prodej klubovych pfedméti ve fan shopu, akce pro fanousky apod. Facebook
Baniku Ostrava ma velky dosah a prispévky maji solidni interakci od uzivatel. Nejvice
popularnimi piispévky jsou ty, které ptimo po utkéni informuji o vysledku, kde nasledné

fanousci mohou reagovat a psat komentaie (poznatky) k danému utkani.

7.8.2 YouTube

Jednou z dalsich a komunikac¢nich siti, kterou klub disponuje je YouTubovy kanal. Na kanal
FC Banik Ostrava (@tvbanik), kde ma klub 13 600 odbératelti, pravidelné¢ admin tohoto
Klubu ptidava 2 typy videi. Jedna se o piedzapasové rozhovory (tzv. ,preview®), kde
probihaji rozhovory s trenéry a hradi, dale také informace nadchéazejicim utkani. To vSe
dopliiuje klub pro fanousky i zébery z tréninku a tiskové konference. Druhy typ videi jsou

vvvvvv

momentim utkani.

7.8.3 Instagram

Nejpopularnéjsi socialni siti je Instagram. Instagramova oficidlni instagramova stranka FC
Banik Ostrava (@Fcbanikostrava) ma zhruba 41 200 sledujicich a taktéz patii mezi Ceskou
Spicku. Prispévky viceméné kopiruji facebookové stranky, avSak jejich Cetnost neni tak
velka. Marketingové odde€leni zde vice vyuziva tzv. ,stories”, které jsou i ulozeny v tzv.
vybérech a zde si mize fanousek i1 zpétn¢ dohledat vSechny ptispévky tykajici se daného

tématu, utkéni, akce apod.

7.8.4 TikTok

Nejvice a nejrychleji rozvijejici se socialni siti je TikTok. Tato socialni sit’ se zamétuje na
vtipna, kratka videa. Tento trend neunikl ani ¢lenim marketingového oddéleni Baniku

Ostrava. Klub zde ma svij vlastni ticet (@fc_banikostrava). Dosah je v§ak podstatné mensi,
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nez u ostatnich socidlnich siti a zde klub disponuje pouze okolo 1000 sledujicich.
Nepravidelné v poctu ptiblizné 2-3 videi tydné klub vydava kratkéd videa. NejCastéji zde
najdeme sestfihy z utkani ¢i momentalni situaci v klubu znédzornénou v tzv. trendy videich

prave zde na TikToku.

7.8.5 Twitter

Twitter klubu (@fcbanikostrava) ma néco okolo 13000 sledujicich. Ptispévky na této
socialni siti az na mens$i vyjimky kopiruji ptispévky pifiddvané na facebookové stranky
klubu. Twitter pouziva zejména stiedni generace (30 let a vice) jako vylozené informacni

kanal, kde se uzivatel piihlasi k odbéru kanalti, o kterych chce byt informovan.
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8 SWOTANALYZA

Jednim z dalsich z ukola této diplomové prace bylo vypracovat SWOT analyzu. Zpracovani
této SWOT analyzy probihalo na bazi zjiSténych poznatkii a skuteCnosti, jednak
z marketingové situacni analyzy fotbalového klubu FC Banik Ostrava a také
Z polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem klubu. Je velmi dualezité zminit, Ze tato
SWOT analyza se nezabyva pouze marketingovou oblasti, ktera by jako takova ptipadala
v ivahu. Fotbalovy klub je absolutné byznysové specifické prostiedi, které se primarné
odviji od sportovniho vysledku. Na zaklad¢é této skuteCnosti je v této SWOT analyze
zmapovano celkové prostiedi tohoto klubu, jelikoz i oblasti, které i zdanlive ptipadaji, ze
nemaji s marketingem nic spole¢ného, maji na n&j obrovsky vliv. Sportovni vysledek je totiz
ve fotbalovém prostfedi hybatelem vSeho. Dopodrobna kompletné popsana SWOT analyza

je k nalezeni na nasledujicich strankach.

8.1 Silné stranky

Bohata historie a tradice klubu

Bohata historie a tradice Baniku Ostrava patii bezpochyby mezi silné stranky tohoto klubu.
Budovani téchto hodnot nabralo na sile jiz v 80. letech 20. stoleti, kdy Banik Ostrava dokazal
b&hem péti let vyhrat 3x Ceskoslovenskou nejvysii fotbalovou sout&z. V roce 1989 dokonce
Ostrava doséhla vitézstvi ve Stiedoevropském pohdru a dostala se tak do podvédomi SirSiho
spektra fotbalovych p¥izniveil po celé Evropé. V novodobé historii Ceské republiky viak
doslo k nejvétSimu uspéchu v roce 2004, kdy FC Banik Ostrava dokazal vyhrat nejvyssi
ceskou fotbalovou soutéz. Diky témto Uspéchiim si klub dokézal vytvofit tak GspéSnou
tradici a historii. O tento posledni uspéch Baniku Ostrava, ktery se zajisté vSem Ceskym
fotbalovym fanousktim vryl do paméti vskutku nezapomenutelnym zptisobem se zaslouzili
zejména tito hraci: René Bolf, Zden¢k Pospéch, Radoslav Latal, Marek Heinz, Miroslav
MatuSovi¢, Radek Sloncik, LukaS Magera a Pavel Besta. Hlavnim trenérem tohoto
pamatného muzstva byl FrantiSek Komnacky a jeho asistentem byl dnes jiz velmi znamy

trenérem Pavel Vrba.
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Silné jméno FCB po celé republice a stala Siroka zakladna fanousku

S témito uspéchy je spojeno silné jméno FC Banik Ostrava po celé republice a stala, Siroka
zakladna fanouski. Tato silna stranka lze lehce ovéfit pii venkovnich utkani FCB. Poradajici
muzstvo vzdy eviduje zvySeny zajem fanousku o toto utkani. Pfiznivel slezského klubu se
K nejatraktivnéj$im utkani dostavi i vice nez 1000. Fanousci jsou znami svymi originalnimi

chordly a transparenty.

Zapojeni byvalych hraci do chodu klubu

S Banikem Ostrava je spojeno velmi mnoho osobnosti z fad byvalych hraca a funkcionait.
Proto je velmi vyhodné pro klub zaradit tyto osobnosti do chodu klubu. Tyto osobnosti
vnimaji jak fanousci, tak hraci velmi respektované a divéryhodné. Béhem sezony 2022/2023
byl na post sportovniho feditele klubu angazovan Ludék Miklosko, ktery je dlouholetou
legendou Ostravského Baniku. Séfem skautingové agendy se stal Tanas Papadopulos
(byvaly hra¢ Baniku Ostrava), asistentem trenéra, a dokonce i provizornim hlavnim trenérem
prvniho tymu byl v minulosti Toma§ Galasek. TaktéZ stoji za zminku angaZovani byvalého

hra¢e AC Milan a ¢eského reprezentanta Marka Jankulovského.

8.2 Slabé stranky

Geograficka poloha klubu na mapé CR v kontextu piestupové politiky

Geograficka poloha klubu je zajisté jednou ze slabych stranek klubu. Ohniskem fotbalového
déni je hlavni mésto Ceské republiky Praha. Poloha Ostravy je samoziejmé neovlivnitelna a
ma za nasledek slozit&jsi llohu ptichodu novych hraca do klubu pro vedeni klubu. Hracim
je pak potfeba nabidnout vice finan¢nich prostiedki a celkovych benefiti oproti
konkurenénim klubtim, které sidli bliz Praze. Tato slaba stranka (jako geograficka poloha)
se netyka pouze finan¢ni stranky, ale je potieba se na ni podivat z vice thli pohledu. Hraci,
trenéfi a dalSi potencialni zaméstnanci technického iseku mohou fesit také stranku zivotni
urovné. Ostravsko je oblast, kde se nachazi velké mnoZstvi zdrojl, které znecist'uji zivotni
prostiedi. DalSim problémem, zejména pro nové pfichozi zahrani¢ni akvizice, mize byt
logistika. Pfedevsim jde o nekompatibilitu Ostravského letisté ve spojitosti s mezinarodni

dopravou.
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Co se naopak tyCe zejména prestupové politiky, fesi klub tento zdsadni problémem. Jedna
se 0 neochotu zejména u hracd na hostovani smérem do Ostravy tento piesun podstoupit.
Hra¢ mimo sportovni a finan¢ni stranku, kterou Banik mtZze poskytnout nadstandardné
(zejména financni), fesi dalsi komplikace jako napiiklad zménu bydleni, dojezdovou

vzdalenost a odcizeni od rodiny.

Toto vSe jsou aspekty, které komplikuji pfestupovou politiku Baniku Ostrava a je velmi

obtizné ji zdokonalovat.

Dlouhodoba kolisavost sportovnich vysledku

S ptedchozim problémem je uzce spojena kolisavost vysledkil, protoze diky problémim
S ptestupovou politikou je slozité vytvorit konkurenceschopné muzstvo. Banik ma zajisté
vysoké ambice, avSak v poslednich letech tomu vysledky neodpovidaji. V roce 2016
dokonce sestoupil do druhé nejvyssi soutéze, a i pres navrat zpét do elitni soutéze je
nejlepSim umisténim 5. misto vroce 2019. S vysokymi ambicemi souvisi ucast
v evropskych poharech. Kdyby Banik dokazal byt konkurenceschopny top klubtim v Ceské
republice a dokazal by se probojovat alespont do predkol evropskych soutézi, mélo by to pro

klub samoziejmé jak sportovni, tak ekonomicky benefit.

Casté vymény trenérua prvniho tymu

Je tradici v ¢eském prostredi, Ze pifi kolisavych, neuspokojivych vysledcich klub vyméni
cely realizacni tym v Cele s hlavnim trenérem. Od roku 2015 usedli na lavicku naptiklad
Vlastimil Petrzela, Radim Kucera, Bohumil Panik, Lubos Kozel, Ondiej Smetana, Pavel

Vrba a momentalné tym vede trenér Pavel Hapal.

Absence vlastniho stadionu

Do roku 2015 Banik Ostrava hrdl sva domaci utkani na stadionu Bazaly. Kviili
nevyhovujicimu stavu se klub musel pfest¢thovat na M¢éstsky stadion v Ostravé —
Vitkovicich. Stadion neni typicky fotbalovym, protoze disponuje atletickou drahou a
rozhodnuti o pfechodu na novy stadion navic provazely nevole fanouskl. Jednd se o
zrekonstruovany stadion historicky konkurencnich Vitkovic, ktery piiznivei Baniku Ostrava

nikdy nepfijali za sviij.
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Stale se opakujici obmény managementu klubu spojené s nejasnou kompetentnosti ve
vedeni klubu

Jednou z vyraznych a dlouhodobych slabych stranek tohoto klubu jsou velmi ¢asté zmény
v top managementu Baniku Ostrava. Hlavni skutecnosti, kterd ptiznivce Baniku Ostrava
trapi a znepokojuje, je nejasnost kompetenci v klubovém vedeni. Za velmi kratkou dobu,
povazuji 3 roky, se na pozici sportovniho feditele, ktery fakticky tidi a vede cely klub
vystiidalo hned n€kolik jmen. Pfes Marka Jankulovského, Aloise Grussmanna az po Lud’ka
Mikloska, pii¢emz zde po celou dobu ptisobeni téchto odbornikt hraje roli i jméno Michala
Bélaka, ktery do sportovni stranky klubu zasahuje vice ¢i méné taktéz. Zaroven neni
tajemstvim, ze do veskerych zaleZitosti spojenych s vyznamnymi kroky chodu klubu
zasahuje i sam majitel pan Vaclav Brabec. To vSe znaci jakousi nejasnost a nesourodost ve
smétovani klubu pii vystupech viici médiim, fanouskiim, popiipadé €inovnikiim dalSich
klubti, coz se mlze negativné projevovat naptiklad pii jednani o piestupech, angazovani

novych odbornikti do trenérského Stabu a zaroven do celkové image klubu.

Dlouhodoba neschopnost zaiazeni mladych talentovanych hraci z akademie do

prvniho muZzstva

V poslednich letech klub investoval prostfedky do nové vzniklého zrekonstruovaného
tréninkového centra Bazaly, kde diky tomu Ostrava disponuje jednim z nejmodernéjSich
arealii v republice. Dale stoji uréité za zminku areal pfi ZS Jana Soupala a areal Vista.
Vzhledem k tomu, Ze klub miZe nabidnout kvalitni podminky pro vychovu mladych talentd,
je zarazejici, ze drtiva vétSina nadéjnych a talentovanych hrac¢t z mladeznické akademie
nekonci v profesionalnim fotbale. V poslednim obdobi se udalo né&kolik vyznamnych
odchodli mladych hra¢li smérem z Baniku Ostrava, pficemz klub z téchto odchodl
neinkasoval Zadné, popiipad€ zanedbatelné finan¢ni prostiedky. Naptiklad se jedna o hrace,
kteti ,.utekli“ do konkuren¢niho prostfedi vramci CR i zahraniéi. To vie souvisi
S neuspéesnosti ohledné dlouhodobého zatazovani odchovancli do prvniho muZstva. V tuto
chvili se v prvnim muzstvu Baniku Ostrava s vyjimkou Filipa Kalo¢e a Davida Buchty
vyrazné€ neprosazuje jiny hrac. Vyrazny piestup svého odchovance smérem do vyznamného
Ceského klubu (prazska S, popt. Viktoria Plzen) a déle do zahrani¢i zaznamenal tento klub
uz mnoho let zpatky, a to v ptipad¢ Jititho Pavlenky skrze Slavii Praha do némeckého

Werderu Brémy.
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Je zarazejici, ze tak velky klub, jakym bezesporu Banik Ostrava historicky je, nedokaze i
ptes monopol ve svém regionu udrzet a vychovat pro prvni muzstvo vétsi pocet odchovanci,
ktefi sportovné pomtzou k pozitivnim vysledkiim a nasledné svym piestupem i jako financni

injekce.

8.3 Prilezitosti
Utast v evropskych poharech

Utast v evropskych pohédrech byla zminéna i v kategorii slabych stranek, paradoxné viak
V sob¢ nese také ptilezitost. Pokud budeme brat v potaz kluby z nejbliz§iho konkurenéniho
prostiedi, tak naptiklad SK Sigma Olomouc se dokézala v roce 2018 dostat do 4. ptedkola
Evropské ligy, kde podlehla Spanélské Seville. 1. FC Slovacko se dokonce dokézalo dostat
do skupinové faze Evropské konferen¢ni ligy. Oba tyto kluby ziskali diky tomuto Gspéchu
na véhlase v zahrani¢i, tak samoziejmé tento uspéch kluby pozitivné ovlivnil, co se tyce
klubovych rozpoctii. Tento sportovni uspéch by samoziejmé uvitali i v Baniku Ostrava a
mohl by byt zacatek lepsich zittkd v tomto klubu. Dva primarni diivody a piilezitosti tkvi
predevsim ve zviditelnéni klubu v zahranici, coZ sebou nese zviditelnéni samotnych hracu,
s ¢imZ je spojen z4jem o tyto hrace v rdmci Ceské ligy i v zahrani¢i. Nésledn¢ tak mtze klub
z tohoto zviditelnéni a z4jmu profitovat také ekonomicky (ptestupy hraci, potencionalni
zahrani¢ni sponzor, marketingovy kredit, zahrani¢ni spoluprice na urovni klubovych

akademii apod.).

Potencialni finan¢ni pirestupové nabidky na hrace

S pozitivnimi vysledky a pfipadnym postupem do evropskych soutézi roste cena hraci. Tato
skutecnost pfimo souvisi s pfilezitosti popsanou viz. vySe. Momentalné i na ceské klubové
scéné rostou finanéni moznosti nejvétsich ¢eskych klubi (patii sem AC Sparta Praha, SK
Slavia Praha a FC Viktoria Plzen). Tyto kluby jsou ochotny zaplatit za kvalitni hrace
z menSich klubt 1 milion euro, coz je v pfepoctu témét 25 miliont korun. V posledni dobé
viak top hraci v ramci Ceské republiky atakuji ceny presahujici 30 milionii korun. Takova
suma je jiz urcit€ pro vedeni klubu zajimava a je ocenénim i pro trenéry za jejich praci a
vychovu. Samoziejmé zvySeni renomé a cenu hrace pozitivné ovlivni pozvanka do

reprezenta¢niho vybéru s pfipadnym tuspéchem na mezinarodni scéng¢.
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Povolani hrace do reprezentace

Pro zviditelnéni celého jména FCB je velmi atraktivni, kdyz se hra¢i mladeznickych
kategorii dokazi prosadit v reprezentacnich celcich. To sebou nese pozitivni zdjem mladych
talentii vstoupit do struktur tohoto klubu. Zasadni by vsak pro Banik mélo byt nominovani
a prosazeni hracl v seniorské reprezentaci. Jednim ze zdsadnich benefiti je v tomto piipade
nasledna rostouci cena hract a poté ptipadny prodej za vyrazny obnos, avsak toto je popsano
Vv ptilezitosti vyse. Skutecnost, ze klub disponuje ve své zakladni sestavé reprezentantem své
zemée by nepochybné méla vliv na celkovy abnormalné€ zvyseny z4jem fanouskl o samotny
produkt, kterym je domaci utkani FCB. Bez pochyb by klub registroval abnormalni zajem
v oblasti merchandisingu, zaroven by byla moznost navysit vstupné bez nevole fanousk.

O tuto skutec¢nost by méli zajisté zajem i stavajici sponzofi a potencialni novi partneti klubu.

Budouci vyssi odmény za vysilaci prava

Aktualn¢ se odmény pro jednotlivé kluby pohybuji okolo 10 az 12 miliond korun.
Momentaln€ Ligova fotbalové asociace fesi novou partnerskou smlouvu o vysilaci prava k
Ceské nejvyssi fotbalové soutézi. V piipadé potencionalni dohody a podpisu v médiich
deklarované nejatraktivnéj$i verzi smlouvy muize kazdy klub obdrzet dotaci kolem 30
milionti korun, coz je pro mensi kluby vskutku nezanedbatelnd financni injekce do
klubového rozpoctu na danou sezonu. Vysilaci televizni prava v ramei ceského fotbalu jsou
vyznamné nize neZzli prakticky kdekoliv v zahrani¢i a nekoresponduji tak s trovni Ceské
fotbalové ligy, co se tyce herni kvality. Ptilezitost pro Banik Ostrava spo¢iva v tom, Ze diky
vy$$im odménam za televizni vysilaci prava ziska vyssi prosttedky do svého klubového
rozpoctu, se kterym nasledné muize zachazet dle potieby. Tato ptileZitost, kterd je navazana

na prilezitost financni je v Ceském prostiedi absolutné nezanedbatelna.

Vyssi prijmy od zastreSujicich organu

Dalsi ptilezitosti jsou samoziejmé dotace od zastfeSujicich organti, které jsou ve srovnani
S ostatnimi evropskymi staty absolutné ostudné. V ramci ceského fotbalu je mozna az
piekvapivé, v jaké kvalité 1 kvantit¢ dokaZzeme vychovavat fotbalisty. Oproti prakticky vSem
evropskym zemim putuji do fotbalu v nasi zemi zanedbatelné financ¢ni prosttedky. Na prvni
pohled je to vidét uz jenom v kvalit¢ a poctu tréninkovych arealti a ploch v zahranici, a

naopak zastaralosti a neschopnosti renovace zazemi v ramci CR. S vé&t$im tokem finanénich
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investic do fotbalové infrastruktury (stadiony, rekonstrukce zdzemi, budovani novych
tréninkovych ploch a hal) a fotbalu jako takového souvisi samoziejme v prvé fadé také dobré
jméno Ceského fotbalu a nasledné navazana podpora vladnich organizaci pro fotbal. Finance
do &eského fotbalu plynou skrze MSMT (Ministerstvo $kolstvi mladeZe a télovychovy),

kterou zastfeSuje NSA (Narodni sportovni agentura).

Potencialni piichod dalSich partneru

Ptilezitost pro Banik Ostrava se naskytd v podobé nové ptichozich sponzorti a partnerii
klubu. To vSe je zavislé primarné na sportovnich vysledcich klubu. Dale také na celkové
znacce Ceského fotbalu. Nasledn€ i na piestupové politice Baniku Ostrava a v neposledni
fadé¢ také na celospole¢enském plisobeni, chovani a vlivu tohoto klubu smérem K externimu

prostiedi.

8.4 Hrozby

Soucasna ekonomicka krize

Jiz na pandemii koronaviru jsme vidé€li, jak mtize takova krize ovlivnit sportovni prostiedi.
Profesionalni soutéZe byly pozastaveny a poté se sméli hrat pouze s omezenym poctem
divaka (fadd stovek). Amatérské soutéze byly dva roky po sobé¢ zruseny (tykalo se B tymu
a vSech mladeznickych celkl), které na dlouhou dobu poznamenaly celkovou troven
amatérského i poloprofesionalniho spotu nejen u nas v Ceské republice ale i v zahranici. Dle
mého nazoru se s touto ojedinélou situaci kluby vyporadaly velmi dobie a dokazaly se rychle
dostat do bézného fungovani po vSech strankach. V unoru roku 2022 vsak piisla véalka na
Ukrajiné, kterd méla za nésledek zvySeni cen prakticky vSeho. Pro fotbalovy klub to byla
zejména hrozba energeticka. Ceny energii se vySplhaly rekordné vysoko a kluby to pocitili
velmi vyrazné, kdy bylo potieba vytapét kabiny a zazemi v zimnim obdobi, dale se tyto ceny
promitly na vyhfivani travnaté plochy na stadionu ve Vitkovicich a osvétleni pfi
tréninkovych jednotkéch. Je to situace nesouvisici se sportovni strdnkou, ale tato dlouhodoba
neudrzitelnd situace by mohla mit fatalni nésledky na celkové fungovani Baniku Ostrava.
Jakakoliv ekonomicka krize dopad4 nejenom na samotny klub, ale 1 na vS§echny ekonomickeé

subjekty v zemi. To v praxi znamena, zZe se s ekonomickymi problémy potykaji také partneti
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a sponzofi klubu. Z tohoto ditvodu miize hrozit omezeni, ¢i iplné zastaveni finan¢ni podpory

klubu ze strany partnerti.

Spatné jméno eského fotbalu

S dalsi potencialni finan¢ni ztratou by mohly souviset kauzy ve sportovnim prostiedi.
V poslednich letech ceské fotbalové prostiedi zasdhly kauzy kolem Romana Berbra a
Miroslava Pelty. Rada politikii diky tomu hrozila a prosazovala nazor o pozastaveni dotaci
pro fotbalové kluby. Neni Zddnym tajemstvim, Ze mnoho uspéSnych firem, které by pfti
lepsim a transparentnim rozpolozeni fotbalového prostiedi soustfedila své financni

prostiedky pravé do reklamy a podpory sportu.

Narist sportovni konkurence

Moravskoslezsky region se prokazatelné¢ vylidnuje, pfitom se dokazala v roce 2016 do 1.
ligy dostat MFK Karvina, dale druhou ligu hraje FK Ttinec, ptisobi zde i mnoha klubi hrajici
MSFL (3. nejvyssi soutéz). I tyto kluby musi vést klubové akademie a snazi se vychovat pro
své kluby talentované hrace s naslednym prodejem do vétsich klubt. Zde pro Banik Ostrava
vznikd hrozba ubytku mladeZznickych hract, ubytek konkurenceschopnosti a niZsi
pravdépodobnost vychovat kvalitniho talentované¢ho hrace pro prvni muzstvo. Tato hrozba

ma vliv jak na sportovni, tak ekonomickou stranku klubu.

Odchod majitele/sponzori klubu

V lednu 2016 do klubu vstoupil Vaclav Brabec, stal se majitelem klubu, vytahl Banik
Ostrava postupné zpét a vtiskl tak v§em ostravskym fanousktm nadé&ji na aspéch v horizontu
dalsich let. Diky svym konexim dokazal pfitdhnout mnoho sponzort (pomohlo zde i dobré
jméno FCB). V soucasné dob¢ tento klub disponuje na ceské poméry nadstandardnim
sezonnim rozpoc¢tem. Dlouhodobé absence sportovniho ispéchu by mohla odradit majitele
Klubu ve smyslu finan¢ni podpory klubu, coz by pro FC Banik Ostrava mélo fatalni vliv na
celkové fungovani spolecnosti. Neni totiz tajemstvim, Ze majitel Baniku Ostrava pan Véclav
Brabec do chodu a provozu klubu investuje a vynaklada nemalé finan¢ni prostfedky. Na tuto
skutecnost a problematiku se bezesporu vaze 1 nasledny sniZzeny zdjem sponzort a partnera

klubu ohledn¢ finan¢ni, materidlni a dalsi podpory klubu.
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Sportovni vysledky (pad do 2. ligy)

Dalsi hrozba je pad do druhé ligy, to se jiz stalo vroce 2016. Od t¢ doby se vSak
konkurenceschopnost ostatnich profesionalnich klubl razantné¢ zvysila a ptipadny pad do
druhé¢ ligy by mohl znamenat negativni dopad po vsech strankéach. V ramci ekonomické a na
to navazané sportovni stranky klubu, by tato situace ovlivnila odchod sponzord, popiipadé
snizeni finan¢ni podpory pro klub, coz by znamenalo mensi konkurenceschopnost na
prestupovém trhu apod. Déle také nizsi navstévnost na utkani, snizeni poctu funkcionait,
mnohonasobné niz$i piijmy z televiznich prav a také nezdjem novych akvizic ohledné

mozného pfichodu do Baniku Ostrava.

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY

Bohata historie a tradice

Silné jméno FCB po celé republice
Stala a siroka zakladna fanouskd
Kvalitni fotbalova akademie

s modernim zazemim

Vysoky potencial mladych hracd
Zapojeni byvalych hracd do chodu
klubu

PRILEZITOSTI

Ucast v evropskych poharech
Potencionalni financni prestupove
nabidky na hrace

oo

Povalani hracld do reprezentace

Budouci vy33i odmény za vysilaci
prava

SLABE STRANKY
Geograficka poloha klubu na mapé
CR
Dlouhodoba kolisavost vysledki
Neucast v evropskych poharech
Casta vyména trenér prvniho tymu
Klub nema vlastni stadion
Obména managementu klubu spojena

s nejasnou kompetentnosti ve vedeni
klubu

HROZBY

Soucasna ekonomicka krize
Spatné jméno Eeského fotbalu
Narust sportovni konkurence

v regionu

Odchod majitele/sponzord klubu
Sportovni vysledky (pad do 2. ligy)

s VyEsi prijmy od zastresujicich organd
s Potencialni pfichod dalsich partner(

Obrazek 2 - SWOT analyza (vlastni vypracovani)
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9 KRIZOVA KOMUNIKACE PROFESIONALNICH
FOTBALOVYCH KLUBU V PRAXI

Jedna se o oficialni e-mailovou komunikaci mezi panem Petrem Konderlou (provozni a
bezpecnostni feditel Baniku Ostrava) a panem Radomirem Vlkem (hlavni spravce a hlavni
poradatel utkani 1. FC Slovécko) pied utkanim, které bylo konano v Uherském Hradisti na
Megstském fotbalovém stadioné Miroslava Valenty dne 8. 4. 2023 od 16:00 hodin.
Predmétem (véci) e-mailu bylo ,,Bezpecnostni a preventivni informace ptfed utkanim FC
Banik Ostrava na hostujicim stadionu®. Tato korespondence byla vytvofena dne 29. 3. 2023

V Ostrave.

~ BANIK OSTRAVA s T +420 603 773 888 £: info@fcb.cz  W: feb.cz

1. FC Slovécko, a.s.

Méstsky fotbalovy stadion Miroslava Valenty
Stonky 566

686 01 Uherské Hradisté

V Ostravé 29. bfezna 2023

Véc: Bezpeénostni a preventivni informace pied utkdnim FC Banik Ostrava na hostujicim
stadionu

Vaieny pane Viku, vaZeni bezpetnostni pracovnici, vaZeni zéstupcdi klubu,

vramci vzdjemné profesiondini komunikace mezi kluby V&m preddvame ndsledujici
informace k utkdni 26. kola FORTUNA ligy 2022/23, hraného na stadionu v Uherském
Hradisti v sobotu 8. dubna 2023 od 16:00 hodin.

Zasflame Vam piedb&Znou zprévu o obecnych prosbach fanouskd FCB, navrh k prodeji
vstupenek do sektori vyhrazenych pro hostuijici pfiznivce véetné bezpe&nostnich doporuéenti,
ktera vyplyvaji z dlouholetych prvoligovych pofadatelskych zkuSenosti bezpe€nostniho tymu
FC Banik Ostrava.

Obrazek 3 - Uvod e-mailové komunikace (vlastni zpracovani)

Oficiélni e-mailova zprava bude jako piiloha této diplomové prace. Zde se bude autor

vénovat analyze a obsahu tohoto materialu, ktery rozdé€luje na tii podstatné ¢asti:

1. Uvodni informace

V uvodu korespondence si autor (p. Konderla) uvédomuje letitou vstiicnost ze strany 1. FC
Slovacko a pod€koval za uvolnéni celé tribuny D na MEFS Miroslava Valenty. Sektor pro

fanousky hostl ¢itd 439 mist, celd tribuna D pak 1720 mist. Hostujici klub pak pocita
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s navstévou ptiblizné 1000 fanousk, z toho 700 vstupenek bylo odeslano domacim klubem
k predprodeji, ktera byla zahajena 1. 4. 2023. Vstupenky byly v pifedprodeji ihned po
domécim utkani s FC Slovan Liberec na pokladnach Méstského stadionu Vv Ostravé —
Vitkovicich, posléze piedprodej pokracovala ve fan shopu. Banik Ostrava si uvédomuje
rozsahlou zakladnu svych fanouski, a proto pocita s prodejem zbylych 300 vstupenek v den
utkani v Uherském Hradisti na pokladné pro hosty. Jedna se o pfiznivce z regionu a z Cech.
Dale pan Konderla zminil informace o ticketing manazerce a ptedal na ni kontakt v piipadé

informaci a dotazti v prub&hu ptedprodeje.

Tato cCast, kterd se tyCe poctu fanouskl a predprodeje vstupenek uzavira detailnéjsi
oc¢ekavani o logistice priznivel Baniku Ostrava. Pfiblizné 600 fanouskt z Ostravy
(moravskoslezského kraje) se do Uherského Hradisté dopravi individualné vlaky a auty.
Dalsich 400 fanouskt miZe piijet ze stfedni a jizni Moravy, poptipadé dokonce i z Cech.
Posledni informaci je o hlavnim vlakovém spoji, kde je zminén kontakt na kpt. Grofa

z SKPV Ostrava (Utvar Sluzby kriminalni policie a vySetiovani).

2. Pfedbézné informace o aktivitach fanousku FCB

Velmi dulezitd informace pro bezpecnostni slozky, kterd obsahuje srozuméni fanouskt
Baniku Ostrava o bezpecnostnich prohlidkach pti vstupu na stadion, zakaz pouzivani a

vnaseni pyrotechniky a nevpusténi osob pod vlivem alkoholu.

Dalsi textace nesla informaci o aktivitach fanouskt v pribéhu utkéni. Chtéji pouzivat buben,
palicky, vlajky na ploty, megafon, reprosoustavu, tricka a $aly na prodej. K velkoplosné
prezentaci (choreo) pfipravuji plachtu o rozmérech 7x30 metrd s motivem postavy

filmového Skorpiona vyzyvajiciho k bojovnosti hracii béhem utkéani a 300 kusi vlajecek.

| zde je uveden kontakt na osobu zodpovidajici za vySe zminénou problematiku, ktera se

bude pohybovat v hostujicim sektoru.

3. Opatieni k utkani

Struéné shrnuté informace o pfijeti bezpe€nostnich opatfeni obsahuje zavér e-mailové

korespondence. Autor se zde odkazuje na porusovani pravnich piedpisti CR a LFA.

e Kontrola alkoholu nebo jiné navykové latky za asistence méstské policie. Autor

zde odkazuje na zkuSenosti s touto problematikou u fanouskli a doporucuje
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monitorovat fanousky pted vstupem na stadion, protoze néktefi nemaji zadné

zabrany a piji alkohol viditelné.

e Efektivnost bezpecnostni prohlidky (Cepice, kapuce, rukavy, kapsy, ptirucni

zavazadla a u Zen horni ¢ast spodniho pradla).

e Vzhledem K vysokému poctu fanouskt prosi hostujici klub o =zaji$téni

dostatecného poctu vstupnich koridor, WC a bufet.

V neposledni fadé tohoto e-mailu p. Konderla doporucuje realizaci vyse zminénych opatient,
kterd mohou zmirnit rizika. Dale mtze reflektovat zadost o precizni zdokumentovéni
poruseni navstévniho fadu, aby ptipadni vinici mohli byt potrestani a ihned pfedani PCR.

Informace o dohod¢ komunikace s fanousky i Siroké vetejnosti z divodu moznych Siteni

dezinformaci v médiich apod.

Zavérem apeluje na profesiondlni pfistup a nezaujatost k fanouSkiim Baniku Ostrava

s podékovanim za spolupraci a predani poslednich kontaktti na své kolegy.

Shrnuti

Tato korespondence podtrhuje nazory a vysledky dostupnych analyz v této diplomové praci.
Venkovni utkani Baniku Ostrava pfitahuji vskutku enormni zajem ze stran fanouskd obou
klubti a radi takova utkani navstivi i nezaujati divaci. Utkani v Uherském Hradisti sledovalo
6250 divakda, z toho 1350 hostujicich ptiznivei (nezvetfejnéna interni data 1. FC Slovacko).
Tato data potvrzuji, Ze Zadné utkani 1. FC Slovacko nenavstivilo vice hostujicich fanouska
a utkani s Banikem Ostrava patii k top utkadni celé fotbalové ligy, jak po strance sportovni,

tak 1 bezpe€nostni.

Ocenuji predevs§im tyto pfedané informace domacimu oddilu, co se tyce transparentnosti

informaci pro poradatelskou sluzbu a bezpecnostni slozky:
e Udaje o poétu fanouskd a jejich vybaveni pii utkani
e Nastinéni, jak bude probihat ptedprodej vstupenek
e Doporucend opatieni k predchézeni rizikovym udalostem

e Poskytnuti soucinnosti kompetentnich osob na danou problematiku (ticketing,

bezpecnost, zastupce fanouski)
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Dle mého ndzoru se jednd o velmi profesiondlni pfistup ze strany provozniho a
bezpecnostniho feditele FC Banik Ostrava pana Petra Konderly. Tento ptfiklad by m¢l byt

inspiraci nejen pro ostatni kluby profesionalnich soutézi v Ceské republice, ale i v zahranici.
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10 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR SE ZASTUPCEM
KLUBU

Jednim z dalSich ukolt pro tuto diplomovou praci bylo koncipovani a realizovani
polostrukturovaného rozhovoru s odbornym zastupcem klubu. Tento typ rozhovoru, tedy
polostrukturovany, byl pro c¢tenafe zvolen zdivodu co nejdavéryhodnéjSiho a
nejobsahlejSiho zisku relevantnich informaci. Tento typ rozhovoru pro mé mél nejveétsi

pfinos, a to hlavné ve smyslu mnozstvi sbéru dat.

1. Jaké jsou soucasné stéZejni cile marketingové komunikace v klubu?

Névaznost na oslavy 100 let klubu formou sportovnich, environmentalnich, charitativnich,
kulturnich a edukaénich aktivit klubu. Dale osloveni mladsi generace fanouska formou
specialnich eventt, které se ve sportu obecné vytraci. Mezi takové aktivity patii napiiklad
,»Sektor mladého chachara®. Snazime se spolupracovat s amatérskymi kluby z okoli, a proto
jsme vytvofili podptrnou kampaii ,,Spolecné€ na Banik*. Zamétujeme se také na vytvoreni
plnohodnotné CRM databaze a jejiho nasledného vyuziti. Implementace moznosti PR a
marketingovych aktivit do obchodniho useku. Zejména nové trendy a moZnosti propagace
partnerli na socidlnich sitich a redlné méfeni dosahu a ceny jednotlivych kampani a

prispévkd.

2. Planujete néjaké zmény a inovace ve zptisobu prace marketingového useku?

V tomto sméru je pro nas kli¢ova pravé CRM databaze a jeji vyuZiti.

3. Kolik zaméstnancii spada do oddéleni marketingu? Hodlate rozSirit, popripadé

zuzit marketingovy tym?

Marketingovy tym ma 7 ¢lent vcetné grafika, kameramana a fotografa. Dlouhodoby cil je

posileni na pozici Social Media manazera, Junior Event manazera a editora.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového rizeni 66

4. Jak se dale vzdélavaji pracovnici marketingového tiseku? A jaké naroky jsou

na nové prichoziho zaméstnance?

Zejména samostudium novych trendi a inspirace v zahrani¢i. Piedndsky a Skoleni
v oblastech marketingu a mezi naroky na nové zaméstnance jsou zejména ¢asova flexibilita,

vlastni iniciativa a ucenlivost.

5. Jak velky finan¢ni procentuilni pomér z rozpoctu vkladate do celé oblasti
klubového marketingu (marketingovy tym, marketingové aktivity, propagace,

apod.)?

Je to v radech milionu korun, které ale v ramci nasich aktivit dokazeme znasobit ve vlastni

prospéch — formou nového partnerstvi, prodeje vstupenek a permanentek atd.

6. PouZzivate na vybrané marketingové aktivity (eventy) i externi marketingové

firmy?

Ne.

7. Vzhledem k narustajicimu trendu nakupu pies e-shopy, evidujete vétsi trzby

z kamenného fan shopu nebo e-shopu? Pop¥. v jakém poméru.

V naSem piipad¢ je to 65:35 % ve prospéch kamennych prodejen. Nejvétsi procento objemu

prodeji €ini dny, kdy hrajeme doméci utkani.

8. Hodlate vzhledem Kk naristajici inflaci navySovat ceny vstupného a

permanentek?

Toto téma budeme jesté diskutovat vzhledem k nasim vysledkim a moznosti ptichodu

zvySeni DPH ze vstupného z 10 % na 21 %.
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9. Vnimate vzhledem k dlouhodobé neuspokojivym sportovnim vysledkiim klubu

sniZeny zajem o vstupenky a permanentky ze strany vaSich fanouski?

Ano vnimame, ale jen z pohledu jednorazovych vstupenek.

10. Snazite se nalakat fanousSky na stadion néjakym netradi¢nim zpiisobem nebo

jdete tradi¢ni cestou (reklama v médiich, bannery, socialni sité, apod.)?

Snazime se utkani délat tematické — retro utkani se Spartou. Vyuzivame partnery, se kterymi
pfipravujeme pro fanousky doprovodny program. Tocime vlastni video pozvanky se
specialni tématikou, ktera reaguje naptiklad na aktudlni déni ve spole¢nosti nebo vtipné

reaguje na tym oponenta.

11. Jak velky procentualni usly zisk méla pandemie koronaviru vliv na rozpocet

FCB?

To Vam nemohu sd¢lit, ale ztrata byla zejména na vstupném.

12. Proménily se néjakym zpusobem vlivem neddvné pandemie koronaviru vase
drive stanovené priority ve vyuZivani jednotlivych nastroji marketingové

komunikace?

Ano snazime se pracovat s fanousSky formou face to face kontaktu, v obdobi pandemie to

bylo pouze pfes socidlni sité a web.

13. Zménila se néjak vlivem koronavirové krize podpora klubovych partnera a

sponzoru? Popripadé o kolik piijmu od partnera vlivem pandemie klub prisel?

Nedokazu posoudit, o jakou ¢astku klub pfisel v jinych oblastech (dotace, ticketing, fanshop
apod.), ale co se partneru tyka, podafilo se nam vsechny partnery udrzet. A to i bez
kompenzace za to, Ze nemohli ani oni chodit na utkdni. Pomohla O2 TV, ktera pfenasi

vSechna utkani, a tak bylo mozno argumentovat alespon Visibilitou v TV pienosech.
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14. Inspirujete se v ramci dalSiho rozvoje jednotlivych nastroji marketingové
komunikace Baniku Ostrava i jinymi kluby ve FORTUNA:LIZE? Popiipadé i

Vv zahranici?

Ano, pouze v ramci zahrani¢i. Ve FORTUNA:LIZE chceme byt lidrem my.

15. Registrovali jste vzhledem k dlouhodobé absenci zahrani¢ni poharové
konfrontace zvySeny zajem fanousku o celkové déni v Klubu v disledku
usporadani konani slavnostniho mezinidrodniho pratelského utkani proti
véhlasnému skotskému velkoklubu Celtic Glasgow? V ¢em se to zejména

pripadné projevilo nejvice?

Ano, zajem byl velky i ptesto ze mnozi ¢ekali jména typu Liverpool nebo AC Milan. Zajem

byl zejména od riznych medii, které chtély rozhovory a ¢lanky s hraci Celticu.
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11 RIPRAN™

Vzhledem k ziskanym datim a nasbiranych informaci vzhledem k rizikim marketingové
komunikace autor prace zvolil pro své vlastnosti analyzy rizik metodu RIPRAN™. Tato
analyza ma sviij proces analyzy rizik, ktera rozdéluje metodu RIPRAN™ do nésledujicich
fazi:

e Piiprava analyzy rizik

Je zapotiebi sestavit tym, ktery se bude zaobirat vyfeSenim analyzy rizik této diplomové
prace. Slozeni tymu obsahuje personalni zajiSténi, v podob& autora prace a dalSich tii
zastupct klubu FC Banik Ostrava. Na zaklad¢ osobni schiizky, emailové korespondence a
telefonnich hovort spole¢né vypracovavaji jednotlivé faze rizik

e I|dentifikace rizik

Velmi podstatna ¢ast analyzy rizik k vymezeni hrozeb pro fotbalovy klub FC Banik Ostrava,
kdy dana hrozba obsahuje vice moznych scénatii. Dal§im ukolem je pak zkompletovat
veskera rizika v danych oblastech analyz a rozdélit je do dvou skupin. Toto rozdéleni déli

rizika na ovlivnitelné a neovlivnitelna. Pro praktické vyuziti jsou dilezita ovlivnitelna rizika.
e Kvantifikace rizik

Kvantifikace rizik nam pak poskytne vybrat takové moznosti, které nam nejblize poslouzi

k naplnéni cile této diplomové prace.
e Navrh opatfeni snizujicich nebo eliminujicich vliv rizik

e (Celkové zhodnoceni rizikovosti
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11.1 Analyza rizik ze SWOT analyzy

Tabulka znazornuje rizika plynouci ze slabych stranek SWOT analyzy.

Tabulka 2 — RIPRAN™ rizika SWOT analyzy (vlastni vypracovani)

RIZIKO OVLIVNITELNE NEOVLIVNITELNE
Geograficka poloha klubu na mapé CR N
Dlouhodoba kolisavost vysledki 0
Neucast v evropskych poharech (0]
Casta vymeéna trenért prvniho tymu 0
Klub nema vlastni stadion (0]
Obména managementu klubu spojena s nejasnou o

kompetentnosti ve vedeni klubu

11.2 Analyza rizik ze SLEPT analyzy

Vzhledem Kk tomu, Ze se SLEPT analyza vyuziva k odhaleni budouciho vyvoje vné&jsiho
prostiedi podniku, bylo velmi efektivni vyuzit hrozeb plynoucich ze SWOT analyzy. VétSina

hrozeb je pravé neovlivnitelnych a znazornuji hrozby vzhledem k moznym budoucim

rizikim.
Tabulka 3 - Hrozby PEST analyza (vlastni vypracovani)
HROZBA OVLIVNITELNE NEOVLIVNITELNE
Soucasna ekonomicka krize N
Spatné jméno Eeského fotbalu N
Narust sportovni konkurence v regionu N
Odchod majitele/vedeni klubu N

Sportovni vysledky (pad do 2. ligy) (0]
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11.3 Hrozby a scénaie

V této kapitole jsou rozd€lena ovlivnitelna rizika na dalsi dvé skupiny, a to hrozby a scénare.

Tabulka ukazuje mozZné scénaie dané hrozby. Scénaie maji sportovni a ekonomicky

Tabulka 4 - Hrozby a scénaie (vlastni zpracovani)

charakter.
CisLo HROZBA
1. Dlouhodoba kolisavost vysledkl
2. Neucast v evropskych poharech
3. Casta vyména trenérli prvniho tymu
4, Klub nema vlastni stadion
5. Obména managementu klubu

spojena s nejasnou kompetentnosti
ve vedeni klubu

6. Sportovni vysledky (pad do 2. ligy)

SCENAR

Ubytek fanouskd a nizsi finanéni p¥ijmy

Uslé finanéni pfijmy z produktu FCB

Nestala sportovni vykonnost

Financni naklady na odvolany trenérsky stab a
moiné zvysené finanéni naklady pro nové prichozi
trenérsky Stab

Stéhovani klubu do nového prostredi

Zvy3ené finanéni ndklady na odchozi a nové
pfichozi zaméstnance

Odchod partneri a sponzor klubu

televiznich prav
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12 VYHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE FC BANIK
OSTRAVA

Stav marketingova komunikace Baniku Ostrava, je s piihlédnutim ke vSem okolnostem
(specifika ceského fotbalového prostiedi, omezené finan¢ni prostredky apod.) na velmi
slusné urovni. V jednotlivych ¢astech marketingu a marketingové komunikace klubu je vSak
stale pomérné dost prostoru ke zlepsSeni. V ramci Ceského fotbalu se marketingova
komunikace Baniku Ostrava, jak svou kvalitou, tak i rozsahem jevi jako nadstandardni,
avSak pravé rozsahem zaostava nad Ceskou Spickou (AC Sparta Praha nebo SK Slavia
Praha). Zaroven je zde stale moznost posunout marketingové zajmy klubu na vyssi level

v kontextu zahrani¢nich trenda.

Ze zjisténych skutecnosti v rdmci marketingové situacni analyzy vyplyva, ze se klub mize
spolehnout a opfit o svoji bohatou klubovou historii a tradici. Oporu pro chod klubu muize
nalézt ve svych zmodernizovanych arealech napii¢ celym méstem. | zde v§ak mtizeme nalézt
mnoho nedostatkil jednak oproti ceské Spicce, tak i1 zahrani¢i. Vyraznym marketingovym
neduhem je vsak absence vlastniho fotbalového stadionu, po kterém fanousci, specificky
v Ostravé, velmi touzi. Na zakladé této absence klub marketingové strada jak v divacké
navstévnosti na domacich prvoligovych utkani, tak napt. stim spojenych ztratach na

merchandisingu a také v celkovém zajmu o klub.

Banik Ostrava je velmi aktivni na poli marketingovych aktivit. Zde vyuziva potencialu svého
jména tradice, protoZe veSkeré marketingové aktivity tvofené pro fanouSky pfitahuji
pozornost. Autogramiada s hra¢i Baniku patii mezi nejoblibenéjsi marketingovou aktivitu
Klubu, na kterou je upiena velka pozornost jak fanousku, tak samoziejmé médii. Dalsi velmi
oblibenou a dlouholetou akei pro obecenstvo jsou soutéze pro fanousky. Pfedani cen probiha
o polocasové prestavce nebo V prostorach fan zony, proto takhle vyhodnocena soutéz je

zazitkem pro kazdého vitéze.

Velmi kvituji aktivitu Baniku Ostrava smérem k charitativnim ucelim, jako jeden z mala
profesionalnich klubli u nas vede nadacni fond a porada charitativni akce. Tyto akce
neuniknou zajist¢ médiim Vv celém regionu, a navic piedani sponzorského daru (nejcastéji
forma Seku v podobé finanéniho poukazu) probiha piimo na stadionu pied utkanim nebo

pfimo v misté organizace, a to zveda kredit a renomé tomuto klubu.
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Pro partnery pak Banik ma specialni VIP program a nabizi sponzoriim stat se partnerem

utkani.

V navaznosti na klubovou analyzu reklamy a sponzoringu Banik Ostrava disponuje 12
nabidkami pro sponzory. Zakladni nabidkou je pro sponzora ziskéani zakladniho banneru na
Meéstském stadionu ve Vitkovicich. Pro sponzory, kteti jiz chtéji vyznamné podpofit
ostravsky klub je pfipraven specialni balicek s potiebnou visibilitou na stadionu a VIP
programem. Partner, ktery je pak ochoten podpofit ¢astkou vyssi nez 1 milion korun, ziska

svij sky box.

Z dostupnych podkladii pak bylo zjisténo a nasledné umoznéno zveiejnit, jak se finanéné
podili generalni partner klubu. Tuto pozici generalniho partnera ma Banik Ostrava jiz

obsazenou dlouhodobou smlouvou.

Co se tyce online prostfedi ma Banik Ostrava velmi kvalitné a pfehledné zpracovany webové
stranky. Uzivatel ma tak timto zpracovanim ulehéené ziskavani podstatnych a pottebnych
informaci. Admin stranek se o web zodpovédné stara a neni dne, kdy by stranky nebyly
zaktualizovany jak informacemi tykajici se déni okolo prvniho muzstva, tak mladeze nebo

ostatniho obsahu pro fanousky.

Tak jako kazdy klub u nas v Ceské republice i Banik Ostrava velmi intenzivné pracuje se
socialnimi sitémi. Facebook, Instagram a YouTube je v dnesni dobé samoziejmosti, protoze
se jedna o nejpouzivanéjsi socialni sité a je nezbytné nutné, aby na téchto vyse zminénych
socialnich sitich vedl velmi kvalitni obsah a pravidelné jej aktualizoval. Naopak autor musi
pokarat marketingovy tym vzhledem Kk ostatnim socialnim sitim, jako je TikTok nebo
Twitter. Zde Banik Ostrava zaostava za ¢eskou $pic¢kou, a protoze je zde velmi velky prostor
pro zlepSeni a s nim spojeny potencidl pro ziskani vice fanouskll v podobé sledujicich a
ziskani jejich pritomnosti na domacich nebo dokonce i venkovnich utkani. To vse by vedlo

Kk finan¢nim pfijmim v podobé zisku ze vstupného nebo zakoupeni merchandisingu.

Zpracovani cenové hladiny vstupného ma klub velmi kvalitné zpracovan a shleddvam zde
obrovské mnozstvi vyhod smérem ke skalnim pfiznivcim a fanouskim. Vérny fanousek,
ktery si zakoupi permanentku zisk4 opravdu velké mnozstvi vyhod, hlavné finan¢ni Gisporu.
Pro béZzné fanousky, kteti nedisponuji permanentni vstupenkou je velmi podstatné zakoupit
vstupenku vzdy v predstihu. Nejen, ze fanouSek miize ziskat své oblibené misto na stadionu,

ale 1 finan¢ni usporu. Matchday vstupenka je o 100K¢ drazsi.
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V navaznosti na polostrukturovany rozhovor se zastupcem klubu se uplynulé obdobi, co se
ty¢e marketingu, neslo ve znameni 100 let od zalozeni klubu FC Banik Ostrava.
Vyvrcholenim veskerych marketingovych aktivit k oslavé 100 let klubu bylo uspofadani
mezinarodniho pratelského utkani se skotskym soupefem Celtic Glasgow. Mezi dalsi
aktivity marketingové komunikace klubu patii zaméfeni se na praci s priznivci klubu.
Zejména se vSak jedna o snahu nalakat a nasledné udrzet mladsi generaci fanouskd. Vétsina
obchodnich spole¢nosti v Ceské republice si vedou interni databaze, které dale slouzi
K vyuziti obchodnich pfilezitosti na trhu. Banik Ostrava, jakozto akciova spolecnost, Si
uvédomuje dulezitost téchto nastroji a zaméiuje se tak na vytvoreni CRM databaze
s predpokladem nasledného obchodniho vyuziti. Tento projekt CRM databaze si

marketingové oddéleni Baniku Ostrava vyty¢il jako prioritni cil.

Marketingovy tym je na ¢eské poméry velmi poéetné zastoupen. Zaroven vsak citi, ze je na
urcitych pozicich v oblasti klubového marketingu posilit lidské zdroje. Co se tyce vzdélavani
pracovnikll marketingového tymu, jde Banik Ostrava tradi¢ni cestou. Jako kazdy klub hleda
inspirace v zahrani¢i v oblasti novych marketingovych trendti. Specialni vzdélavani klub pro
své pracovniky nezafazuje. Ohledné narokli na nové prichozi zaméstnance do
marketingového tymu, se v zasad¢ nejednéd o zddné specifické naroky. Flexibilita je v této

oblasti uz spiSe normou.

Nasbirana data z polostrukturovaného rozhovoru nam dale ukazala, ze klub vynaklada na
celou oblast marketingu ze svého rozpoctu fady jednotek miliont korun. Dale byla zjisténa
skute¢nost, ze Banik Ostrava tyto naklady na marketingovou oblast dokaze nasledné
pretavit, a dokonce znasobit ve sviij finan¢ni benefit (uzavieni novych partnerstvi, vétsi trzby

z prodeje vstupného, merchandisingu apod.).

Z rozhovoru dale vyplynulo, ze klub v ramci klubového marketingu nikterak nevyuziva

zadné pomoci externich marketingovych firem, ¢i subjektu.

Z pohledu celkovych trzeb v ramci marketingu mizeme trzby rozdé€lit na dva hlavni pilife.
Za marketingové piedméty (merchandising) inkasuje klub vétsi procento trzeb z kamenného
fan shopu, oproti internetovému e-shopu. Druhym pilifem je zajisté pfijem ze vstupného.
Radi se sem b&zné jednorazové vstupenky na doméci utkani a permanentky. Klub v ramci
tohoto pilife mtze Vv nejbliz§i dobé ovlivnit moznost budouciho zvyseni sazby DPH.
V rozhovoru bylo dano feceno, ze klub bude vysi ceny vstupného i tak diskutovat vzhledem

k vysledkiim bez ohledu na politickou a ekonomickou situaci v nasi zemi.
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Vysledny domaci produkt pak chce Banik Ostrava zviditelnit domaci utkani zvolenou
tématikou. Jako ptiklad uvedl zastupce klubu retro utkani se Spartou Praha (hrano 11. 3.
2023 v ramci 23. kola FORTUNA:LIGY). Klasickou marketingovou aktivitou pro fanousky
v nasem prostiedi profesiondlnich fotbalovych klubli je doprovodny program pro
navstévniky. FCB se pak zajisté snazi oslovit domaci pfiznivce skrze socialni sité, na kterych

napiiklad zvetejiiuje video pozvanky se specialni tématikou.

V ramci rozhovoru jsme se zabyvali také neddvnym tématem pandemii koronaviru. Jisté
vSichni vime, jak sportovni prostfedi tato neocekavana krizova situace postihla jak
ekonomicky, sportovné, spolecensky, socialné tak i lidsky. Klub nechtél dale specifikovat,
jak moc je pandemie ekonomicky ovlivnila na poli ekonomickém. Vliv vSak pandemie méla
na marketingové fungovani a strategii planovani. V dob¢é pandemie veskera marketingova
interakce logicky probihala pouze skrze online marketing. V tuto chvili se klub snazi

pracovat s fanousky cestou osobniho kontaktu a pfistupu.

Dale z odpovédi vyplynula dilezitost vysilacich prav Ceské nejvyssi soutéze vzhledem
k finanéni podpoie fotbalovych klubt.. Protoze béhem pandemie koronaviru byly veskeré
sportovni udalosti zastaveny a restart prob&hl za velmi zptisnénych podminek, kdy na v
tomto ptipad¢, byla na fotbalova utkani omezena kapacita osob do fadu stovek a Banik
Ostrava stejné jako ostatni fotbalové kluby ptiSel o finan¢ni zisk ze vstupného. Protoze O2
TV, ktera vlastni vysilaci prava na ptimé prenosy FORTUNA:LIGY, vysilala v§echna ligova
utkani zivé (v pfimém pienosu na televiznich stanicich O2 TV Sport a O2 TV Fotbal), mohli
tak zastupci klubli udrzet pocet partnert a sponzorii klubu diky visibilité a nasledné reklamée
behem utkani v pfimém ptenosu. Tato skutecnost alespont v omezené mife stale generovala

zisk do klubového rozpoctu.

V nasledujici ¢asti rozhovoru bylo dale fe¢eno, jak uz jsme zminovali viz. vySe, ze klub se
snazi hledat inspiraci, co se ty¢e marketingovych aktivit a pfidruzenych projektti primarné a
pouze Vv zahrani¢i. Marketingovy feditel Baniku Ostrava v rozhovoru jasné deklaroval, ze
Klub se v ramci marketingové inspirace neohlizi na zadny dal$i klub v ramci nasi zemé a

chce byt v tomto sméru lidrem.

Zaveérem polostrukturovaného rozhovoru jsme se nepiimo vratili k iplnému tvodu znéni
otazek v ramci tohoto rozhovoru. Vzhledem k oslavam stoletého vyroci klubu a realizaci
mezinarodniho ptatelského utkani registroval klub zvySeny zajem. Dle zastupce klubu byl

nejvetsi zajem ze strany médii.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENI

1. Absence prioritniho cile marketingové komunikace v pfimém vztahu

k fanouskim

Tak velkému klubu, jakym je Banik Ostrava, nepochybn¢ schazi prioritni cil marketingové
komunikace ve vztahu k fanouskiim a pfiznivcim tohoto klubu. Z polostrukturovaného
rozhovoru je totiz zfejmé, ze Banik si polozil za prioritni cil pouze zaméteni se na CRM
databazi. Tento cil koresponduje s modernizaci a digitalizaci marketingového prostiedi.
Urcité je tento nastroj vyuzitelny a schopny klubu pomoci, ale zaroven by klub nemél
zapominat na p¥imou interakci s fanousky klubu. Zjisténi, ze tak velky klub v ramci Ceské
republiky ma pouze tento jeden cil, ktery se da povazovat za interni, je dle mého tsudku
nevyuziti potencidlu marketingového tymu a do jisté miry i1 znacky FCB. Pfi prizkumu
marketingového prostiedi fotbalovych klubti v Ceské republice v kontextu sbirani dat ke
zpracovani této diplomové prace a odbornému vhledu do dané problematiky, je zifejmé, ze
pokud se budeme ohliZet na top kluby v ramci CR, tak nemaji pouze jeden prioritni cil
marketingové komunikace. V ptipadé€, Ze maji jeden marketingovy cil, tak se ale velmi ¢asto
jedna o prioritni cil, ktery je sméfovan externé a primo k fanousktim. To znamena naptiklad
praci s fanousky ve smyslu uprav ticketingu, merchandisingu apod. Déle tyto top kluby v CR
jako primarni cil uvadi snahu o co nejvétsi zkvalitnéni a zpfijemnéni pobyt divaki na
stadiong, poptipadé do prioritnich cili fadi také dalsi marketingové akce a zazitky v ramci

celého hraciho dne.

2. Vzdélavani zaméstnanci a hledani inspirace v zahranici

V navaznosti na polostrukturovany rozhovor vychazi, ze klub ma sice tendenci vzdelavat
své zaméstnance v ramci zahrani¢nich trendi, ale neméné dulezité je hledani, inspirovani a
vzdé€lavani se v ramci zahrani¢i, zejména ve smyslu marketingové komunikace fotbalovych
klubu. Ze SWOT analyzy jednoznacné vyplyva ze, jakykoliv marketing jakychkoliv firem a
marketing fotbalového klubu je diametradlné odlisna problematika. V rdmci zahrani¢nich
trendi a moji reSerSe k této diplomové praci bych naptiklad doporucoval studium
marketingové komunikace pravé téch nejvétsich fotbalovych klubl v zahrani¢i. Jednim
z nich muze byt naptiklad Manchester City. Jednim z nastroji pro zvySenou konzumaci
obsahu pro fanousky a také ptidanou hodnotu je naptiklad ,, TunnelCam®. Jedna se o video

sestiihy z prostiedi zadzemi fotbalového stadionu béhem fotbalového utkani, které klub
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ptidava na kanal YouTube. Video obsahuje stéipky od pfijezdu hract klubovym autobusem
na stadion, ptes ptichod do prostoru Saten, az do pfiblizeni chovani a emo¢niho rozpoloZeni
hract tésné pred utkanim, o poloCasové piestavce a nasledn¢ 1 po utkdni. Tento
marketingovy nastroj zavrSuji ndsledné rozhovory s aktéry utkani. Co se tyce finan¢niho
vycisleni nakladi na tento navrh v ramci ¢eského prostiedi, je tento marketingovy produkt
pro klub finan¢né naprosto zanedbatelny. Piinos je vSak obrovsky. Ptiznivci klubu zajisté
prahnou po takovych zakulisnich zabéru z fungovani jejich oblibenych hra¢u a naptiklad pro
nezaujatého divdka je urcité zajimavé sledovat emocni rozpolozeni jednotlivych hraci

béhem celého hraciho dne.

3. Naroky na nové prichozi zaméstnance do tymu marketingu a bezpe¢nosti

Je az zarazejici, ze jeden z nejvétsich fotbalovych klubti v této zemi s rozpoctem atakujicim
200-300 miliond korun, klade na nov¢ prichozi zaméstnance absolutné malé a nespecifické
naroky. Jak vychazi z odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru, tak ¢asova flexibilita a
inciativa je v ramci této oblasti absolutnim standardem a nutnosti. Nepokladal bych to za
jakoukoliv ptidanou hodnotu a specificky narok. Tento navrh (navrh €.3) se nam plné
provazuje s predchozim navrhem (navrh ¢€.2). Je nezbytné nutné a zaroven i doporucuji
v ramci marketingové oblasti fotbalovych klubi cilit a pfimo vyhledavat specialisty kované
V této problematice. UZ i v navrhu ¢. 2 bylo zminéno, Ze marketing fotbalového klubu je
naprosto jina dimenze oproti marketingu klasickych obchodnich spole¢nosti. Banik by mél
vyhledavat lidské zdroje v podobé¢ zkuSenych a odborné€ zdatnych pracovnikii. Mezi kritéria
musi patfit zkuSenost v ramci fotbalového prostiedi a znalost fungovani marketingového

odvétvi v ramci fotbalového klubu.

4. VynaloZeni vétSich finan¢nich prostfedkii do klubového marketingu

Vzhledem k tomu, Ze Banik Ostrava disponuje rozpo¢tem v rozmezi 200-300 miliont korun,
tak zde vidim v kontextu odpovédi z polostrukturovaného rozhovoru obrovsky potencial ke
zlepseni. Investice v fadech jednotkach miliont korun, je v ramci tak velkého klubu, jeho
rozpoCtu a marketingovych pfilezitosti spiSe podprimérna a zde je velky prostor pro
koncipovani a urceni jak ¢astek, tak i presnych néstrojii a oblasti, kterych by se to mélo a
mohlo tykat. Z rozhovoru dale vyplyva, Ze z marketingovych aktivit dokaze Banik znasobit

ve vlastni prospéch investice vlozené do marketingového sektoru (at’ uz z formy partnerstvi,
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¢i vstupenek a permanentek apod.). Diky této skutecnosti je obrovska skoda a tim padem

logickym navrhem zvyseni investic do oblasti marketingu.

5. Zapojeni externich marketingovych firem (subjektii)

Cela diplomova prace je koncipovana jako celek, a proto i tento bod navrhu koresponduje a
navazuje na predchozi body, a také celkové zpracovani této prace. Dany navrh navazuje na
navrh €. 2 a také navrh €. 3. V ramci téchto navrha bylo feceno, Ze je potieba se zabyvat
zahrani¢nimi trendy, jak ve vzdélavani pracovnikd, tak i v ramci pfijimani novych lidi do
marketingového tymu se zkuSenostmi Vv oblasti marketingové komunikace fotbalovych
klubti. V ramci rozhovoru bylo fe¢eno, Ze klub nevyuziva sluzeb externich subjektd a tim
padem si vSe zafizuje ve vlastni rezii. Z pohledu marketingové komunikace a tim spise,
marketingové komunikace a krizového fizeni fotbalového klubu, je tento piistup do jisté
miry veelku uzavieny. Jelikoz bylo na zakladé vsech poznatku zjisténo, ze klub nereflektuje
trendy v ramci top klubi tuzemského fotbalu a zaroven se pracovnici vzdélavaji v zahranic¢i
pouze vV ramci obecného marketingu, tak je na zamysleni, zda nejit také cestou externich
poradnich marketingovych subjektli s cilem zkvalitnéni a rozSifeni celé marketingové
oblasti. Toto samoziejmé pfinese V tuto chvili neurcitou finanéni naroénost (dle kvality a
naro¢nosti spoluprace). Globaln¢ je to ale marketingovy bod, kterym by se takto velky klub

mél ur¢ité¢ minimalné zabyvat.

6. Diraz na internetovou reklamu ve smyslu zviditelnéni e-shopu

V ramci navrhu ¢. 6 cilime na potiebu vétsSiho dirazu propagace internetového e-shopu.
V kontextu piedchozich navrhii v ramci této kapitoly bylo navrzeno sniZeni ceny vstupného
a s tim spojena nasledna vyssi navstévnost domacich ligovych utkani. Tim jsme zaroven
predikovali 1 vy$si pfijmy Vramci prodeje kamenného fan shopu. Z rozhovoru zaroven
vyplyva, Ze pomér trzeb je vyrazné vyssi ve prospéch kamenné prodejny fan shopu.
Logickym cilem je tak uzptsobeni inovaci internetové reklamy (bannery, inzerce apod.)
s cilem zvySeni zajmu o internetovy e-shop a nasledny prodej reklamnich a propagacnich

predméta.
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7. Vétsi zaméreni se na zkvalitnéni obsahu na vybranych socialnich sitich

Bod ¢. 7 se zaméfuje na vyvoje trendu udernéj$iho vyuzivani veskerych socidlnich siti
Baniku Ostrava. V navaznosti na odpovéd’ marketingového feditele tohoto klubu, Ze se klub
zamétuje ohledné inovaci a inspiraci pouze na zahrani¢ni sféru, 1ze konstatovat, ze je tento
pfistup Vvramci ceského fotbalu naprosto mylny.  Koresponduje stim i zjisténi
Z polostrukturovaného rozhovoru a nasledny navrh €. 2, kde je jasn€ uvedeno, zZe by se klub
mél zabyvat také marketingovou komunikaci tuzemskych top klubii. Za vSe mluvi rozdily
ve statistikach napt. FC Banik Ostrava X AC Sparta Praha. Nejmarkantnéjsi rozdil v poétu
sledujicich v ramci socialnich sitich evidujeme na siti TikTok. Banik na této platformé
eviduje néco malo ptes 1000 sledujicich, pficemz AC Sparta Praha az cca. 188 000
odbératelti. Tato socidlni sit’ je v posledni dob¢ zaziva obrovsky boom a je Skoda nevyuzit
tento novodoby marketingovy nastroj pro piildkdni mladSi generace fanouskii Baniku
Ostrava. Na nejpopularnéjsich socialnich sitich (Facebook a Instagram) Banik také vyrazné
zaostava a tento rozdil je velmi vyrazny. Facebook FCB sleduje cca. 98 000 sledujicich,
zatimco facebookovy profil klubu AC Sparta Praha sleduje vice nez 270 000 sledujicich a
jedna se o nejsledovangjsi klubovy fotbalovy tdet v Ceské republice. Na socialni siti

Instagram je propast v poctu sledujicich podobna.

8. Uprava cenové hladiny vstupného

Tento bod plné koresponduje s ndvrhem €. 1, kde Baniku schazi priméarni cil ve smyslu ptimé
interakce s divakem. Ostatni top Kluby v ramci nasi nejvyssi profesionalni soutéze, maji
kontrolovani cen vstupného jako primarni cil. V ramci tohoto navrhu sméfuji k zamysleni se
nad upravou ceny vstupného nikoliv smérem nahoru, ale vzhledem k dlouhodobé
podprimérnym sportovnim vysledkiim a tim zptisobené celkové oslabeni image Baniku
Ostrava, spise tpravou smérem dold. Z polostrukturovaného rozhovoru totiz jasné vychazi,
ze zajem o jednorazové vstupenky se ze strany fanousku snizuje. Pokud se totiz nezvednou
sportovni vysledky tohoto klubu, je v podstat¢ jedina objektivni varianta uprava ceny
vstupného smérem dolii. Na zakladé¢ SWOT analyzy je zfejmé, Ze znacka FCB jako takova
(bez ohledu na kratkodobé vysledky) je stale silna. Z tohoto divodu i tento fakt podporuje,
ze uprava cenové hladiny vstupného by pozitivné ovlivnila navstévnost, ktera by podpoftila

nejen sportovni vysledky prvniho muzstva, ale i napt. prodej merchandisingu. Tato
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skutenost by méla dvé nasledujici pozitivni roviny. Prvni z nich je, ze snizenim ceny
vstupného na stadion klub pfilaka vice pfiznivel, a tim miaze dorovnat ztratu z rozdilu
snizené ceny vstupného. DalSim a nezanedbatelnym pozitivem mtizou také byt vyssi trzby
z ostatniho prodeje (fan shop, bufet apod.), jelikoZ snizenou cenou vstupného Banik prilaka

na své domaci utkani vice fanousku.

9. Vnimani konkuren¢niho prostiedi vV ramci marketingové komunikace top

klubii v CR

Pokud se budeme znova odkazovat na polostrukturovany rozhovor, ktery pro tuto praci
slouzil jako vyznamny pilit pro ziskani dtlezitych informaci, tak nelze opomenout
skute¢nost, Ze Banik Ostrava se V rdmci inovaci a inspirace zaméfuje pouze na zahranicni
trh. Ze slov marketingového feditele je ale ziejmé, ze se jedna pouze o zahrani¢ni marketing
jako takovy a nejedna se o marketing fotbalovych klubid. Z rozhovoru nelze dale ani urit,
jak pfesné a detailné se marketingové oddéleni Baniku Ostrava této aktivité vénuje. Co ale
zaroven s Vysokou pravdépodobnosti ur€it na zakladé rozhovoru urcit lze, je fakt, ze klub
nedava zadnou dilezitost monitorovani celkové marketingové situace a zaroven i novych
trendd v ramci ¢eského fotbalového prostredi (reflektovani marketingové komunikace top
klubit CR). Nékteré profesionélni fotbalové kluby se v ramci marketingovych aktivit v nasi
lize stale nachazeji dale nez pravé Banik Ostrava. Vzhledem ke srovnatelnému divackému
prosttedi Vramci celé soutéze a tim spojenym divackym potiebam v ramci
FORTUNALIGY, a také podobnym narokiim na financovani marketingové oblasti klubu
vyplyva, ze by se mél Banik v ramci inspirace zajisté ohlizet minimalné zaroven také

v marketingové komunikaci napfi¢ v§emi profesionalnimi kluby v tuzemském fotbale.

10. Snaha o potencialni prichod novych partneri klubu

Fotbalové prostiedi je zajisté velmi naro¢né z hlediska finan¢niho zajisténi. I presto ze FC
Banik Ostrava disponuje finanéné solventnim majitelem, tak je samoziejmé potiebné
neustale vyhledavat nové partnerské a financni pfilezitosti pro podporu klubu. V ramci
specifického fotbalového prostiedi je nutna také politickd angazovanost. Banik Ostrava by
se mé¢l, pokud mozno, co nejvice angazovat v ramci komunalni politiky mésta Ostrava.

Zaroven by bylo vhodné, aby se top management klubu angazoval v ramci fidicich organd,
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zejména FACR, LFA a také STES. Touto angazovanosti by mohl klub ziskat na neuréitém
vlivu, ktery by v ur¢itou chvili mohl mozna byti nékdy zajimavy. Tento navrh zaroven
provazan¢ koresponduje s jednim zbodi SWOT analyzy. Jelikoz je marketingova
komunikace fotbalového klubu na maximalni moznou Uroven provazana se sportovnimi
vysledky daného klubu, tak pravé mozny ptichod novych partner a sponzort klubu je na
toto navazan. V praxi to znamena, ze pokud bude klub uspésny na sportovnim poli, tak i
vychozi pozice pro vyjednavani zastupci FCB ohledné moznych novych partnerstvi bude

vyrazné zajimavéj$i nezli pti soucasnych vysledcich.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace na téma ,Rizika marketingové komunikace vybraného
fotbalového klubu“ bylo zhodnoceni rizik a navrhnout navrhy ke zlepSeni marketingové

komunikace fotbalového klubu FC Banik Ostrava, ktery byl ktomuto tématu vybran

autorem prace jako podklad pro vypracovani.

Pro kvalitni zpracovani a dosazeni stanovenych cili této diplomové prace bylo zapotiebi
ziskat kvalitni a odborné literarni zdroje tykajicich se dané problematiky. V prvnich
kapitolach se podaftilo popsat teoreticka vychodiska marketingu, marketingové komunikace
a krizové komunikace. Pro specificky danou odbornost a problematiku jsem vybral do
zavéretné kapitoly teoretické asti obsah tykajici se fotbalu v Ceské republice se zamé&fenim
na organizaéni struktury vedouci profesionalni fotbal u nas v kontextu s tématem
marketingovych a televiznich vysilacich prav. VSechna tato problematika na zakladé¢

teoretickych poznatkt je shrnuta v zavéreéné kapitole teoretické Casti.

Zpracovani praktické a analytické ¢asti probéhlo na zéklad€ vlastniho vyzkumu a analyzy
marketingového prostiedi Baniku Ostrava. Pro ziskani dalezitych a aktudlnich podkladi
(informacich) pro kvalitni zpracovani této diplomové prace jsem kontaktoval kompetentni
osoby (zaméstnance klubu) zodpovidajici za danou agendu. Jednalo se piedevsim o
zaméstnance zodpovidajici za provozné bezpecnostni Cinnost klubu, marketing,

marketingovou komunikaci, PR a obchodni odd¢leni.

Prakticka ¢ast ve své tvodni kapitole pfedstavuje situacni analyzu, které predstavuje a
zohlednuje nejpodstatnéjsi aspekty potiebné k sou¢asnému fungovani klubu. Posléze byla
zpracovana kapitola zabyvajici se marketingovou komunikaci Baniku Ostrava, kde byly
vyuzity Zzminéné poznatky ze situacni analyzy a analyzy marketingové komunikace. Poté
byla zpracovana SWOT analyza, ktera vytycila vysledky tykajicich se silnych a slabych

stranek klubu a soucasné také s piilezitostmi a hrozbami pro klub.

V nasledujici kapitole se autor zabyval ziskanym exkluzivnim materidlem tykajici se
emailové korespondence zastupct klubit FC Banik Ostrava a 1. FC Slovacko. Tématem této
korespondence byly bezpec¢nostni a preventivni informace pied utkanim Baniku Ostrava

v Uherském Hradisti na Méstském stadionu Miroslava Valenty.

Pro tuto diplomovou praci autor po zvazeni vSech potfebnych okolnosti ke splnéni cilt této
diplomové dospél k zavéru, ze zvoli analyzu formou polostrukturovaného rozhovoru se

zastupcem klubu. Polostrukturovany rozhovor obsahoval 15 otdzek na téma marketingu a
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marketingové komunikace Baniku Ostrava, na které odpovidal marketingovy feditel tohoto
Klubu.

NTM

Nasledn¢ byla provedena analyza rizik velmi piehlednou metodou RIPRA véetné

provedenych scénait a hrozeb ovlivnitelnych rizik.

Nasledné po vSech zpracovanych analyzach bylo provedeno vyhodnoceni marketingové
komunikace FC Banik Ostrava a nasledn¢ byly navrzeny navrhy na zlep$eni marketingové
komunikace tohoto profesionalniho fotbalového Klubu. VSechny tyto analyzy a navrzené

navrhy na zlepSeni slouzili k dosazeni cile této diplomové prace.

Mohu konstatovat, ze cile diplomové prace byly splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AC
B2B
CCP
CRM
CMFS
CR
FACR
FC
FCB
FIFA
FK
LFA
MEFS

MFK

OoC
PR
SK
SKPV
STES

UEFA

Athletic club
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Customer relationship management
Ceskomoravsky fotbalovy svaz
Ceska republika

Fotbalova asociace Ceské republiky
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FC Banik

Fédération Internationale de Football Association

Fotbalovy klub

Ligova fotbalova asociace
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Ministerstvo Skolstvi a mladezZe

Narodni sportovni agentura

Obchodni centrum

Public relations
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Utvary Sluzby kriminalni policie a vySetiovani
Studio Television Event Sponzoring
Union of European Football Associations

Zakladni Skola
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PRILOHA P I: E-MAILOVA KORESPONDENCE

~ BANIK OSTRAVA T: +4206038 775 888 E: info@fcbcz  W: fcb.cz

1. FC Slovécko, a.s.

Méstsky fotbalovy stadion Miroslava Valenty
Stonky 566

686 01 Uherské Hradists

V Ostravé 29. bfezna 2023

ia ivni i fed u ava na hostuijicim
stadiol

Véieny pane Viku, viZeni bezpeénostni pracovnicl, vi¥en( z4stupd klubu,

vrémd vzdjemné profesiondini komunikace mezl kiuby Vém pFedévdme ndsledujici
informace k utkdni 26. kola FORTUNA ligy 2022/23, hraného na stadionu v Uherském
Hradisti v sobotu 8. dubna 2023 od 16:00 hodin.

Zasflame Vam pfedb&inou zprévu o obecnych prosbéch fanouskd FCB, navrh k prodeji
vstupenek do sektor(i vyhrazenych pro hostujfci pfiznivce véetné bezpe&nostnich doporugeni,
kterd vyplyvaji z dlouholetych prvoligovych pofadatelskych zkuSenostf bezpetnostniho tymu
FC Banik Ostrava.

Vzhledem k Va¥i letité vst¥icnosti v poskytovéni nadim pfiznivelim nadstandardniho
mnoistvi vstupenek — roziifeni sektor( pro hosty na vice sektord na tribuné D, Vdm d&kujeme
za opé&tovné poskytnuti vy33tho po&tu vstupenek na bliZicl se vzéjemné utkini. Poitime
s ndvitévou cca 1000 priznived naseho klubu, a proto jsme se vzajemné domluvili na zaslani
700 kusd vstupenek do Ostravy na pfedprodej, ktery zahdjime vsobotu 1.4.2023
bezprostfedné po domdcim utkan/ s Libercem na pokladnach stadionu a nésledn& budeme
v pfedprodejl pokralovat v naSem Fan shopu. Zbylych minimalné 300 kusd vstupenek by pak
bylo k dispozici pro nase pfiznivce, pfevainé z VaSeho regionu a také pro piznivce z Cech, na
pokladné pro hosty ve dni utkdni. O priib&hu pfedprodeje, pfipadn&, pokud bychom viechny
zaslané vstupenky neprodali, bude sV&mi komunikovat nade ticketing manaZe

Na sobotni utkdni ocekdvdme odjezd cca 600 fanoudkd z Ostravy a obecné
z Moravskoslezského kraje, individudiné - viaky a auty a daldich aZ 400 fanougkd Ize odekavat
ze stiednl a jizni Moravy a z Cech (pokud bude zném viakovy spoj hlavniho pfesunu miZe Vas
o tomto aktudiné informovat kpt. Grof +420 724 027 913 SKPV Ostrava).

Pfedbéiné informace o aktivitidch fanouikd FCB:

- fanouscl Baniku jsou srozuméni s providénim bezpe&nostnich prohlidek p#i vstupu,
zdkazem pouZivani | vnddeni pyrotechnlky, s nevpusténim osob pod zjevnym viivem
alkoholu,

- fanousd sl sebou chtéji pfivézt buben, palitky, viajky na plot, megafon, reprosoustavu plus
baterky a trika a $dly na prodej, k velkoplo$né prezentaci pFipravuji plachtu o rozmérech
7 x 30 metri{ — motiv postavy filmového 3korpiona vyzyvajici k bojovnosti hra&li béhem
fotbalového zépasu a 300 kusi viajetek o rozmérech 75 x 75 cm,

!!j' | O0STRAVA iy ctptiad

71000 Slezské Ostravs Jsme plitce DPH



— BANIK OSTRAVA —  T: 4420603773888 E: info@fcbcz  W: fcbcz

kontaktni osobou za fanousky, kterd se bude pohybovat pfimo v hostujicim sektoru a je
styénym kontaktem pro kontrolu viech fandicich pomcek (nechce byt oznaden

rozliSovakem), bude QD

Dile si Vas dovolujeme poZddat o pfijeti minimalné niZe uvedenych opatfeni, ktera by
méla pomoci fanouskdm zmirnit své emoce a zabrénit tim poruSovéni pravnich pfedpisti CR
a predpish LFA:

1. Doporutujeme, aby byla u fanoudkl zavedena pfi vstupu na stadion kontrola alkcholu
nebo jakékoli jiné navykové Iatky (v této souvislosti doporuCujeme zavést namatkové
dechové kontroly za asistence MP — zejména u osob, které plisobf zjevné podnapilym
dojmem). Vzhledem ke zkuSenostem, doporutujeme fanousky monitorovat pfed vstupem
na stadion, nebot néktefl nemajf #4dné zébrany a piji alkohol viditeln&. Pokud bude zjiftén
u fanou3ka alkoho! nebo pfitomnost jiné ndvykové latky, pfipadné bude zjevn& pod viivem
alkoholu nebo jiné ndvykové létky, nebude takovyto fanouZek vpu$tén na stadion, do doby
Jjeho vystfizlivénl,

2. Prosime také o dlkladné proskoleni pofadatelské sluiby o zpiisobech efektivni
bezpeénostni osobnf prohlidky (tepice, kapuce, rukavy, kapsy, drobné piirutni zavazadla a
zejména u Zenskych navitévnikld homi &ast spadniho prédia).

3. Vzhledem k otekdvanému pottu vyjezdnich fanouskd, prosime o zajidténi dostateéného
poctu vstupnich kontrolnich korldor( a takté? prosime o zajist&ni dostateéného mnozstvi
stankd ob&erstvenf a toalet (pffpadné o doplnéni toalet mobiinimi).

Prosime V&s o realizaci nasich doporudeni, kterd mohou pfispét ke zmirnéni rizik.
V piipad& porudeni Navstévniho fadu Vds zdvofile 24ddme o precizni zdokumentovani, aby
vinici byli potrestani a ihned predéni PCR.

V neposledni fad& prosime, aby veskerd vzdjemnd komunikace byla interni, nebyla
zvefejiiovéna, a abychom se jako kluby shodly na jasném znéni pfipadné tiskové zpravy
a podanych informaci fanouskiim hostd i Siroké vefejnosti pro zabran&ni moZnym mediéinim
¢ jinym dezinformacim.

Véiime, Ze V&S piistup k nadim fanouskdm na Vasem stadionu (bezpeénostni agentura,
persondl, vnitini bezpecnostni opatfeni), bude veden profesionding, nezaujaté a bez
pfedsudkd.

Pfedem dékujeme za spoluprdci a pfipadné daldi upfesfiujici informace si nadéle
budeme sdélovat v elektronické podobé na mail konderla@fcb.cz. Akutni z&leZitosti miZeme

fesit on-line na mob: (D = utkini bude pfitomen +4% CEIIEIENENGEGEND
L

S pfételskym pozdravem

V FC BANIK OSTRAVA, a 5. Petr a
Bukoy kaho 4/ .
é/y 71000 Shmmees ol Provozni a bezpe&nostni feditel

64810128 DIC: CZB4510128 FC Banik Ostrava, a.s.
, a.5.



