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1 UVOD

Fotbal, jakoZto jeden z nejpopularnéjSich a nejrozsifenéjSich sportti na planeté,
pohltil v mladi i m¢ a da se fict, ze od té doby je nedilnou soucasti mého zivota. Bylo
davno jasné, ze se kolem néj bude tocit i téma mé bakaléaiské prace. Béhem studia na
vysoké Skole mi byly nejblizsi pfedméty tykajici se marketingu a managementu, kdyZz
jsem tedy premyslel, ¢im se bude moje prace zabyvat, rozhodl jsem se spojit mou vasen
se studiem a vysledkem je téma Analyza marketingove komunikace amatérskych
fotbalovych klubi ve mésté Olomouc. | kdyZ se to na prvni pohled nemusi zdét,
marketing a marketingova komunikace je dilezitd i na amatérské Grovni. Spravna
komunikace s fanousky miize zapficinit vetsi navstévnost zapasu, vétsi zajem o klub, vice
novych mladych hraci. Spravna komunikace se sponzory pak mize zajistit to nejvice
potiebné, finan¢ni ¢i materialni dary. To, jak jednotlivé kluby marketingové funguji, jsem
zjistoval pomoci dotaznikd.

V tvodni ¢asti mé prace se nachazeji teoretické poznatky. O fotbale se zmifiuji jen
kratce, jelikoz neni hlavni naplni mé prace. Déale pomoci rtiznych zdroji popisuji
marketing, sportovni marketing a co to vlastn€ je marketingova komunikace a co do ni
patfi. Dalsi ¢ast obsahuje vyhodnoceni dotaznikii, analyzu a porovnani marketingové
komunikace jednotlivych amatérskych fotbalovych klubii na rtizné Grovni. V zavérecné
¢asti ptichdzim s vlastnim pohledem na problematiku, navrhuji riznd doporuceni pro

jednotlivé amatérské fotbalové kluby.



2 SYNTEZA POZNATKU
2.1 Kratce o fotbale

Fotbal je jednim z nejpopularnéjSich sporti na svété, znaji ho lidé na kazdém
kontinenté a ovliviiuje Zivoty mnoha miliénti obyvatel této planety. Je to fenomén, ktery
produkuje zabavu, uvolituje emoce a spojuje i odd€luje lidi. V dnesni dob¢ se fotbal stal
1 prostfedim, ve kterém se to¢i ohromné mnozstvi penéz. Nejlepsi fotbalisti jsou
kralovsky placeni a Castokrat by jim stacila jedind sezona na vrcholu, aby nemuseli do
konce Zivota hnout prstem.

Jak a kde to ale vSechno zacalo? Sport, ktery nadchl lidi na celém svété, vznikl ve
Skotsku a Anglii v 19. stoleti. Studenti zdejsich skol vytvofili prvni fotbalova pravidla a
zaloZili v roce 1863 Anglickou fotbalovou asociaci (Hornby, 2003). Anglii pozdéji
nasledovaly dalsi zemé na britskych ostrovech. V roce 1873 vznikla fotbalova asociace
ve Skotsku, dva roky poté ve Walesu a v roce 1880 vznikla Irsk& fotbalova asociace
(Schaffer, 2007). Nejstarsi fotbalova soutéZ svéta, ktera se hraje dodnes v Anglii, vznikla
v roce 1971. K prvnimu mezinarodnimu utkani doslo v prosinci 1872. Zapas mezi Anglii
a Skotskem sledovalo piiblizn¢ 2000 divaku, zapas skoncil 0:0. Zacatkem 20. stoleti
zacaly Kluby z Velké Britanie propagovat fotbal v jinych zemich. Postupné se zacaly
vytvaret fotbalové asociace po celé Evropé. Roku 1904 se spojily asociace Francie,
Danska, Belgie, Nizozemska, Svycarska a Spanélska a spole¢n& vytvoiily mezinarodni
organizaci FIFA. Cesky fotbalovy svaz se ptidal v roce 1906, pouhych 5 let poté, co byl
zalozen (Hornby, 2003).

K jedné z nejvétsich fotbalovych udalosti patii bezesporu Mistrovstvi Svéta.
Myslenka Mistrovstvi svéta se objevila v roce 1904, avSak trvalo dlouhych 26 let, nez se
roku 1930 v Uruguayi konalo vibec prvni fotbalové Mistrovstvi svéta (Hornby, 2003).
Dalsi prestizni soutézi je Liga mistrii, diive PMEZ (Pohar mistri Evropskych zemi). Prvni
ro¢nik se konal v sezéné 1955/1956. Od sezdény 1992/1993 nese soutéz dnesni nazev, jeji
podoba a pravidla se pak v dalSich letech upravovaly a az do soucasného stavu (Schaffer,
2007). Mezi dalSi velmi sledované a prestizni fotbalové soutéZe dnes patii anglicka
Premier league, Spanélskd La Liga, italska Serie A, francouzska Ligue 1 ¢i némecka
Bundesliga. Fotbal prosel za dobu své existence mnoha zménami, i v dne$ni dobé& nejvyssi
fotbalovi funkcionati piemysleji, jak fotbal dale posouvat a modernizovat, je tedy mozné,

ze se za par let dockame riznych uprav v pravidlech ¢i organizaci velkych turnaji.



2.2 Marketing

Kdyz se fekne marketing, vétSina lidi si predstavi reklamu a prodej néjakého
produktu. To je vSak z daleka nedostacujici definice. Marketing je totiz mnohem
obsahlejSi. Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,,cinnost
organizace a soubor procesu pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikiim
a pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i
jejich zékaznici** (Foret, 2010). ,, Marketing neni uménim, jehoz cilem je najit chytry
zplisob jak se zbavit toho, co vyrobite. Marketing je umenim, jak vytvaret skutecnou
hodnotu pro zakazmnika. Je to umeéni pomdhat zdakaznikum, aby na tom byli lépe.
Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby a hodnota“* (Kotler, 2003).

Chceme-li marketing pochopit co nejjednodus$im zplisobem, mizeme Fict, ze
marketing funguje k naplnéni lidskych potieb pomoci smény (Foret, 2010). ,,Zkratka a
dobre, marketing neni kratkodobou prodejni aktivitou, nybrz dlouhodobou investici.
Pokud se marketing déla spravné, zacina davno predtim, nez podnik vyrobi néjaky
vyrobek nebo vstoupi na néjaky trh, a pokracuje jesté dlouho poté, co se uskutecnil

prodej* (Kotler, 2003).

2.3 Sportovni marketing

Sportovni marketing hraje ve sportu ¢im dal tim vé€tSi roli. V dnesni dobé se staly
velké sportovni kluby prestizni znackou a o jejich Gspéchu nerozhoduji pouze sportovci
na stadionu. Sport je marketingovy produkt, ktery ptinasi vyznamné benefity jak pro lidi,
ktefi se sportem piimo zabyvaji, ale i pro sportovni prostiedi a infrastrukturu (Kabus,
2016). | kdyZz marketing a sportovni marketing maji hodné spole¢ného, sportovni
marketing se od obycejného marketingu nécim 1isi. Sportovni marketing je specialni
pfipad marketingu, ve kterém existuji teoretické i praktické rozméry marketingu, coz je
charakteristické pro sportovni marketing (Ristevska-Jovanovska, 2016). Sportovni
marketing obsahuje vSechny aktivity, které uspokojuji potieby sportovnich divaka
prostiednictvim vyménnych procestu (Bocse, Fruja, Milin, Merce, & losim, 2012).

Sportovni marketing provozuji fotbalové kluby v poslednich letech. Mnoho
fotbalovych klubt piipravuje pro své fanousky rizné akce a produkty za tcelem zisku.
Nicméné, sportovni marketing neni jen omezeny koncept zaméfeny na zisk (Saritas,
2017). Sportovni marketing ma jako vychozi bod poznani fanouski. Dukazem toho je, Ze

fanouSci mohou sledovat zapas nebo oblibeny tym z jiného mésta, dokonce i z jiného
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mista na svété (Florin, 2017). Prvé popularita a zajem o sporty umoziuji nahliZzet na
sportovni marketing riznymi pfistupy. O marketingu sportu mluvime, kdyz se jedna o
sportovni produkty a sluzby, jako jsou naptiklad sportovni akce a vybaveni. Marketing
prostiednictvim sportu ale znamend, Ze firmy a jejich produkty nemaji se sportem nic
spole¢ného a vyuZivaji ho pouze jako prostiedek k osloveni zakaznika (Nova a spol.,
2016).

2.4 Marketingovy mix

Dulezitou sou¢asti marketingu je marketingovy mix. Ten zahrnuje 4 hlavni nastroje
marketingu, a to produkt, cenu, distribuci a propagaci. Casto se tento mix oznaéuje jako
4P (anglicky product, price, place, promotion). Diky témto nastrojim musi firma najit tu
nejlepsi strategii jaky produkt vyrabét, za jakou cenu budou zakaznici ochotni nakoupit,
ktera cilova skupina je pro n¢ ta spravna a jak sviij produkt dobie zpropagovat, aby se
dostal do povédomi cilové klientely (Kopfivova, 2015). Marketingovy mix musi fungovat
jako celek, nelze se soustfedit jen na jedno odvétvi a doufat, Ze zachrani i ty ostatni,

kterym se takové pozornosti nedopieje (Foret, 2010).

2.4.1 Produkt

,, Produkt je souhrn objektii ¢i procesu, které prinaseji zakaznikiim urcitou hodnotu,
zbozi a sluzby jsou dilci kategorie, které predstavuji dva typy produktu. “ (Eger, 2005).
Produkt je to, co nabizime nasi cilové skupin€, zakaznikovi. Paklize chceme na trhu uspét,
musime 0 naSem produktu védét vse, umét ho dokonale popsat a odprezentovat (Eger,
2005). Slovo produkt se pouZivad pro hmotné i nehmotné piedméty. Produktem jsou
sluzby, vyrobky, myslenky, organizace, osoby, sportovni a kulturni akce a dalSi (Foret,
2010).

Déleni produktu podle Egera (2005):

e  Zakladni produkt — zakladni nabidka

e Ocekavany produkt — zékladni nabidka a véci kolem né&j, které zakaznik
ocekava

e Rozsifeny produkt — produkt doplnény o néco navic od zékladniho produktu

e Potencialni produkt — veskeré pfidané hodnoty produktu, které zakaznikovi

mohou pfinést uzitek
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2.4.2 Cena

Cena je dulezitym nastrojem marketingového mixu a svym zplsobem rozhoduje
0 dalSi budoucnosti produktu. Musi byt vytvofena v zavislosti s ostatnimi nastroji
marketingového mixu, nikoliv bez ohledu na né¢ (Eger, 2005). Cena neni stala, musi se
S ni pracovat a reagovat na spoustu vnéjSich faktord, naptiklad zména poptavky nebo
zména nakladu na vyrobu (Foret, 2010).

Ptistupy ke stanoveni ceny podle Egera (2005):

e Nakladové stanoveni ceny — cena, ktera pokryje naklady a vydaje na vyrobu
a dalSi sluzby spojené s prodejem produktu

e Srovnani s konkurenci — stanoveni ceny podle situace na trhu

e Stanoveni ceny podle zakaznika — podle nazoru zakaznika, ktery vnima situaci

na trhu a hodnotu, kterou mu dany produkt piinasi, se stanovi cena

2.4.3 Distribuce

Distribuce znamena dodat zakaznikovi zboZi v odpovidajici kvalité za rozumnou
cenu na spravném misté (Eger, 2005). V dnesni dob¢ tento marketingovy nastroj tvori
velmi sloZitou, ale neméné dilezitou ¢ast marketingového mixu. Buduji se mezinarodni
obchodni cesty, které sice nevzniknou ze dne na den, ale diky nim se urcity produkt
dokéZe dostat ke svému zakaznikovi na druhé strané Zemé (Foret, 2010). Jde
o jakysi fetézec, ve kterém se nachdzi tii strany — dodavatel, zprostiedkovatel a zékaznik.
Kvalitni vztah mezi dodavatelem a zprostiedkovatelem se odrazi na spokojenosti
zékaznika. Uspéch dodavatele potom znamena, Ze jeho produkt je prodavangjsi nez
produkt konkurenc¢ni, ktery nabizi stejny zprostiedkovatel, jelikoz jen malokdy nabizi

produkty jen od jednoho dodavatele (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

2.4.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je poslednim ze ¢ty hlavnich nastroji
marketingoveho mixu. Marketingova komunikace pifedava hodnoty a strategie organizace
na trh, to znamena, ze uréity obraz organizace by se mél lisit od svych konkurentt na trhu
(Ciobota, 2017). Integrovand marketingova komunikace jiZz neni pouhou vyhodou, je to
nutnost, chce-li byt sportovni klub uspésny (Varmus & Kubina, 2015). Jak a kde se

marketingova komunikace vyuziva a co vSe je jeji soucasti, popisSi v nasledujici kapitole.
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2.5 Marketingova komunikace

Karlicek a Kral (2011) definuji marketingovou komunikaci jako ,,7izené
informovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.” Marketingova komunikace neni samostatnou jednotkou. | zde plati,
jak jsem jiz vySe zminoval u jinych ndastroji marketingového mixu, ze UCinna
marketingova komunikace nemuze zachranit Spatny produkt, chybné nastavenou cenu
nebo nestastné zvolenou formu distribuce. Naopak mu dale jen uskodi a mize dokonce
produkt az zlikvidovat (Karlicek & Kral, 2011). Aby marketingova komunikace
fungovala a byla uc¢innd, najimaji si nékteré spolecnosti rizné reklamni agentury a PR
firmy. Dale Skoli své zaméstnance, uci je, jak spravné komunikovat a vystupovat
v kontaktu se zakaznikem (Kotler a spol., 2007). Mezi nastroje marketingové komunikace
patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, event
marketing a online marketing. Dohromady vytvaii tzv. komunika¢ni mix. Na

nasledujicich strankach podrobnéji rozepisu jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

2.5.1 Reklama

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare, coZz znamena kiicet ¢i silné a Casto
volat (Juraskova & Hornak, 2012). Karlicek a Kral (2011) definuji reklamu jako
w~komunikacni disciplinu, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentiim.**

Reklama plni hned nékolik rznych funkci, jako jsou funkce informaéni, funkce
pfesvédCovaci a funkce upominaci. Funkce informaéni se uzivd v pocatcich nového
produktu, je zapotiebi vytvofit poptdvku a informovat, ze viibec néjaky takovy produkt
existuje. Dalsi uziti informacni funkce nastdva naptiklad pii zmeéné ceny produktu, zméné
jeho uZivani nebo pii nabidce novych sluzeb. Funkce piesvédCovaci je dulezita v boji
s konkurenci. Ukolem piesvédcovaci funkce je pretdhnout zakaznika od konkurence,
posileni image produktu i firmy, vyvratit obavy zdkaznika a snazit se jej presveédcCit
k nakupu. Jestlize je produkt na trhu jiz delSi dobu a je dobfe znamy, funkce upominaci
zajisti, Ze na n&j zékaznik nezapomene a pripomene mu ho (Céaslavova, 2009).

Reklama je nejucinnéjsim komunikaénim nastrojem k posileni image znacky. Diky
reklam¢ se zvySuje atraktivita produktu a nastava efekt tzv. faleSné popularity.
To znamena, ze propagovany produkt je u vefejnosti mnohem oblibené&jsi neZ produkt

nepropagovany, i kdyz jsou tieba stejné kvalitni (Karlicek & Kral, 2011). Pfi tvorbé
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reklamni strategie hraji prim dva prvky: tvorba reklamniho sdéleni a vybér médii, pies
které reklama pobézi. Reklama funguje a je ii€inné pouze pii spravné komunikaci. Sdéleni
v reklam¢ musi byt pii dnesSni pfesycenosti trhu origindlni, zakaznik musi uvétit, ze se
mu nékup vyplati. Realizaci sd€leni provadime riznymi zpusoby. Napiiklad ukazeme
fungovani produktu v normalnich Zivotnich situacich, sloZzime o naSem produktu pisen,
podlozime ucinnost naseho produktu védeckymi fakty nebo oslovime zndmou osobnost,
ktera spoji své jméno s nasi znackou (Kotler a spol., 2007).

Pti rozhodovani, ktera média pouzijeme k nasi reklamé, vybirame vétSinou z téch
hlavnich médii, jako jsou televize, radio, noviny, ¢asopis, internet a outdoorova reklama.
Nejucinngjsi, ale také nejnakladnéjsi je reklama v televizi, pti které divak zapojuje nejvice
smyslt a je to pro n¢j nejpohodIngjsi zplisob, jak ptijmout informaci. Nevyhodou je velké
mnozstvi reklamnich spoti béhem reklamnich pauz. Vyhodou radiovych sdé€leni je jejich
nizka cena, nevyhodou je vSak, Ze se jedna pouze o zvukovou prezentaci, kterou
poslucha¢ nemusi potadné vnimat. U novinové reklamy jsou vyhody pokryti vybraného
trhu a vérohodnost. Nevyhodou je pomérné nizka zivostnost. U Casopisti se za vyhodu
povazuje dlouha Zivostnost, dobry geograficky i demograficky vybér a velka
davéryhodnost. Nevyhodou u ¢asopisti je vysoka cena a dlouhé doba realizace reklamy.
Mezi vyhody internetové reklamy patii moznost interakce se zdkaznikem a pomérné
nizké naklady, mezi nevyhody patii nizky ucinek a demograficky nerozvrstvené
publikum. Vyhody outdoorove reklamy jsou nizka cena, flexibilita a moznost geografické

volby. Nevyhodou je nemoznost vybéru publika (Kotler a spol., 2007).

2.5.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing definujeme jako ,, komunikacni
disciplinu, ktera umoznuje presné zacileni, adaptaci sdeleni s ohledem na individualni
potieby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce
danych jedincu (Karlicek & Kral, 2011). Princip direct marketingu je v piimé
komunikaci s cilovymi klienty, se kterymi se snazime vytvofit individualni kontakt. Na
popularité ziskal s rozvojem technologii, tedy hlavné internetu, e-mailu a SMS. Diive
fungoval hlavné prostiednictvim katalogti a telemarketingu. Dnes se k direct marketingu
vyuziva hlavné elektronické prostiedi, pravé zminéné e-maily a internet, ale funguji stale

i star$i zpusoby (katalogy, letaky, telemarketing) (Frey, 2005).
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Ptimy marketing mé dvé formy, adresny a neadresny pfimy marketing. Adresny
direct marketing vyuziva vétsinou databazi, kterd obsahuje Siroké informace o klientech,
naptiklad historii jejich nékupi, rychlost odezvy, osobni udaje a dalsi. Diky tomu se
nejcastéji e-mailem nebo telefonicky oslovuji konkrétni zakaznici, kterym dané nabidka
pasuje nejlépe. Neadresny ptimy marketing neoslovuje konkrétni osoby, ale SirSi okruh
zakaznikt na trhu pomoci letaki a katalogt (Foret, 2010).

S pfimym marketingem se poji pojem Direct Response TV. Jde o reklamni spot
v televizi, ktery se ale liSi od ostatnich reklam. Direct Response TV spoty se snazi
o okamzity nakup, oproti béZnym spotiim, kterym jde hlavné o budovéni znacky. Velkou
vyhodou Direct Response TV je okamzita zpétna vazba. Béhem spotu je na obrazovce
bezplatné telefonni Cislo, a tak podle ptichozich hovort se dd okamzité posoudit
uspésnost reklamniho spotu. Nejvétsi poptavka po reklamné v televizi je v hlavni vysilaci
¢as, Direct Response TV vyuZzivd naopak cas, ktery se televiznim spole€nost prodava
nejhiife. Tento ¢as nakoupi za nizkou cenu a dostanou ne¢kolikandsobné delsi reklamni
¢as. Tento typ reklamnich spott se hodi pro rychlé a stru¢né predstaveni vyrobku nebo
sluZzeb. Mohou to byt napiiklad finan¢ni sluzby, vzdélavaci kursy, elektronika, kuchynské
spotiebice a dalsi (Frey, 2005).

2.5.3 Podpora prodeje

Jednd se o jeden z nejucinngjsich propagaénich nastroji. Jedna se o riizné nastroje
a Cinnosti, jejichz tkolem je podpofit prodej produktu a udélat ho pro zékazniky
zajimav¢jsi. Jelikoz davame zakaznikovi néco zdarma, je podpora prodeje pomeérne
finanéné naro¢na, proto se pouziva jen kratkou dobu, a to vétsinou kdyz produkt uvadime
na trh nebo kdyZz zaznamename, Ze produkt upada (Foret, 2010). Klasickymi ptiklady
nastroju podpory prodeje jsou slevy, kupony, vyhodna baleni, darky k nékupu nebo
vérnostni programy. Vyznam téchto nastroji se projevi nejlépe v situacich, ve kterych
jsou minimalni rozdily mezi konkuren¢nimi produkty a tento rozdil nedokaze vyfresit ani
popularita znacky (Karli¢ek & Kral, 2011).

Podpora prodeje jde rozdélit podle toho, na koho se zamétuje, tedy na zakazniky
a na zprostfedkovatele. Podpora prodeje na zdkazniky obsahuje vySe zminéné nastroje,
jako jsou slevy, kupony, darkova baleni, ptredvadéci akce a dalsi. Jako zakaznici nemame
Sanci se tomuto vyhnout a setkdvame se s tim v podstaté s kazdym vkro¢enim do

jakéhokoliv obchodu. Zakaznik ovSem nesmi podlehnout pocitu, ze dostava néco zdarma.
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Za kazdou slevou nebo akci je n€jaky skryty timysl prodejce. Kdyz prodejce predstavuje
novy produkt, snazi se riznymi néstroji nalakat zakazniky, aby ho vyzkouseli a zacali si
ho potizovat. KdyZz naopak produkt zacne upadat, prodejce se ho snazi ozivit, bud’ aby se
zacal znovu prodavat, nebo aby se doprodal a udélal misto pro jiny produkt. Podpora
prodeje na zprostifedkovatele funguje v podstaté na podobném principu. Je to v§ak daleko
nakladnéjsi a pfidavaji se zde i néstroje jako jsou vecirky, rauty, finanéni odmény nebo
pracovni schuzky (Foret, 2010).

Do podpory prodeje patii i komunikace v misté prodeje neboli POP komunikace
(anglicky point of sales communications). Nastroje této komunikace jsou stojany,
plakéty, transparenty, obal produktu a dalsi. Komunikace v misté prodeje je dulezitéjsi,
nez se zda. Naptiklad zakaznik se rozhodne na zéklad¢ reklamy pro nakup produktu, ale
jelikoz nebyla kvalitné ud¢lana komunikace v misté prodeje, zakaznik dany produkt
viibec nenajde nebo se rozhodne pro produkt konkurenéni. Kvalitni POP komunikace
dokaze presvédcit k nakupu zakazniky, ktefi do prodejny nepfichazeli s myslem si
produkt koupit, ale nakonec tak ucinili. Jedna se tedy o upln¢ posledni moznost presveédcit
zadkaznika ke koupi naSeho produktu. Mezi podminky tGspé€$né komunikace v misté
prodeje patii dobfe umistény POP néstroj, ktery upouta pozornost zdkaznika, preda mu
marketingové sdéleni a piesvédci ho k okamZitému nakupu produktu (Karli¢ek & Kral,
2011).

2.5.4 Public relations

Juraskova & Hornak (2012) definuji public relations (zkracené PR) jako ,,socia/né-
komunikacni  disciplinu,  ktera  hledda  témata k  diskusi,  vysvétluje
a argumentuje, usiluje o pochopeni zameéru, cilii, aktivit firmy/organizace
a vytvoreni duvery.” Hlavnim cilem PR je vytvofit, rozvijet a udrzet dobré minéni
o spole¢nosti, komunikovat a uchovavat vztahy s vefejnosti.

Duivéryhodnost je jedna z nejsilnéjsich stranek public relations, jelikoz PR sdéleni
se ve Vetsiné pripadi opira o podloZzend fakta a statistiky, Casto nabizi
i pohled nezavislé tieti osoby, kterou muze byt novinai nebo znama osobnost. DalSi
vyhodou PR jsou nizké naklady oproti jinym komunika¢nim mixtm. Nemusi se platit
reklamni ¢as v televizi ¢i radiu nebo postovné za rozesilani letdkd a katalogii. Jedinymi
naklady u public relations obvykle byvd vyplaceni mezd zaméstnanciim, kteti ve

spolecnosti pracuji v PR odd¢€leni. Pokud takové oddé€leni firma nema4, plati za tyto sluzby
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riaznym PR agenturam. Nevyhodou u PR komunikace je nemoznost rozhodovat o finalni
podobé marketingového sdéleni, jelikoZ o tom rozhoduje vétsinou nékdo jiny, naptiklad
publicista (Karlicek & Kral, 2011).

Podnik musi pomoci PR komunikovat s vnéjsim prostiedim, ale i s prostiedim
vnitinim. Prostfednictvim vnitini komunikace se firma snazZi udrZovat a rozvijet pozitivni
vztahy mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Diky témto kladnym vztahim budou pak
zamé&stnanci stat za ndzory spolecnosti a dobfe o ni mluvit, at’ uz v profesnim, nebo
osobnim zivoté. Pomoci komunikace s vnéj$im prostfedim podnik vytvaii kladné vztahy
s okolim, které tvoii obcané, sportovni a kulturni organizace, novinafi, spravni organy,
radio stanice a dal$i. Nejéastéji toho dosahuji prostiednictvim tiskovych konferenci,
rozhovori S novinafi, vydavanim vlastnich novin a ¢asopisi, podporou nebo pofadanim
sportovnich, kulturnich a charitativnich udalosti, pofadani firemnich veéirka, dnt
otevienych dvefi atd. (Foret, 2010).

Velkou tlohu pak public relations hraji pfi krizovych situacich, ve kterych by méla
spolecnost plnit krizovy plan, se kterym by méli byt seznameni vSichni zaméstnanci.
Tento plan by m¢l obsahovat, jak se chovat na vefejnosti, a hlavné jak jednat s médii
béhem krizovych situaci. PR sdéleni se mliZze objevit i v reklamé, at’ uz tisténé, rozhlasové
nebo televizni. V takovéto reklamé nejde o propagaci produktu, ale o zvy3eni image
firmy. Casto se tyto PR reklamy vyskytuji v obdobi Véanoc a jejich obsahem byva piani
klidnych svatku a $tastny novy rok (Foret, 2010).

2.5.5 Osobni prodej

NejstarSim, ale stdle u¢innym a vyuzivanym nastrojem komunika¢niho mixu je
osobni prodej. Pouziva se hlavné na trzich s oznacenim B2B (anglicky business to
business), a velmi dulezitym, az rozhodujicim faktorem je zde prodejce. Jeho styl
vystupovani, oblékéani, vyjadfovani a znalost produktu hraji velkou roli pii kontaktu se
zédkaznikem (Foret, 2010).

Pravé osobni kontakt se zdkaznikem se povazuje za velkou vyhodu osobniho
prodeje. S tim se poji i dalsi vyhody, zdkaznik ma ve firmu nebo produkt vétsi
davéryhodnost, prodejce muze individualné komunikovat s kazdym klientem, ménit
strategii jednéni a vétsinou od né&j dostane i okamzitou zpétnou vazbu. JestliZze prodejce
pozna a pochopi vSechny potieby zakaznika, miZe se mezi nimi vytvofit i dlouhodoby

vztah. V takovém piipadé klient kontaktuje prodejce sam od sebe, protoze v n&j ma
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divéru. Dalsi vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje jsou docela nizké néklady, jelikoz
kontaktujeme vétSinou jen omezenou cilovou skupinu klientli, na rozdil naptiklad od
reklamy, kterou se snazime oslovit velky pocet lidi. To, Ze oslovime jen malou skupinu
zékaznikil, se da povazovat za nevyhodu osobniho prodeje. Mezi dalsi nevyhody se fadi
Casova naro¢nost, protoZze navazani vztahu mezi obchodnikem a klientem je otazkou
nékolika schuizek. Prodejce Cas potiebuje, aby mohl detailné poznat zakaznika, a zdkaznik
potiebuje ¢as na poznani produktu a na rozmyslenou, jakykoliv natlak prodejce je vniman
negativné a muze jednani upln¢ ukoncit. Nevyhodou pro firmy a spole¢nosti je nemoznost
kontrolovat jednotlivé jejich zéastupce a styl a obsah jejich komunikace. | kdyZ se
individudlni komunikace a moZznost meénit jeji strategii béhem jedndni povazuje za
vyhodu, miiZe to mit i negativni dopad. Prodejce muze lhat a slibovat néco, co dana firma
neni schopna splnit. To pak mlZze pospinit jeji povest a ztratit na oblibé u zédkaznika

(Karlidek & Kral, 2011).

2.5.6 Event marketing

Event marketing je jednim z nejmladSich nastroji komunikace, jeho vyznam
a vyuziti vSak neustdle roste. Sindler (2003) vysvétluje event marketing jako
., zinscenovdni zdzitkui stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji
produkty.

Typologie event marketingu podle Sindlera (2003):

e Podle obsahu:

0 Pracovné orientované — jejich cilem je pfedat informace a zkuSenosti,
ptikladem jsou $koleni o novych produktech nebo sluzbach

o Informativni —jejich cilem je také piedat informace, jsou ale pfedany zabavnou
formou, coz zvySuje pozornost posluchacii, napiiklad predstaveni produktu pomoci show

0 Zabavné orientované — hlavnim poselstvim u tohoto typu je z&bava, ktera
vytvaii emoce a buduje tak dobré jméno spolecnosti, jsou to naptiklad koncerty nebo

sportovni akce
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e Podle cilovych skupin

0 Vefejné — akce pro klienty, novinaie a Sirokou vefejnost, ptikladem jsou
veletrhy nebo vystavy se zapojenim event marketingu

o Firemni — akce pro zaméstnance, dodavatele, akcionafe apod., jde napiiklad o

Skoleni nebo valné hromady, kde miizeme event marketing pouzit

e Podle konceptu:

0 Event marketing vyuZzivajici pfileZitosti — spole¢nost spoji event marketing
S uznavanymi oslavami (napf. vyro¢i zalozeni republiky) nebo s dilezitymi udéalostmi
(napft. otevieni nové pobocky).

o Event marketing znackovy — cilem téchto eventi je budovani znacky a
kladnych vztahii zdkazniki ke znacce

o Event marketing imagovy — napli akce nebo misto konani akce by mélo
kopirovat image a hodnoty firmy ¢i jejiho produktu

0 Know-how event marketing — stfedem zajmu neni produkt, ale know-how,
které spolecnosti patii, naptiklad produkt na trhu, ktery nemd konkurenci nebo nova
technologie

o Event marketing kombinovany — jde o kombinaci n¢kolika zde zminénych
typt. Spole¢nost napiiklad spoji néjaky vyznamny svatek s propagaci svého know-how.
Jde tedy o kombinaci event marketingu vyuzivajici piilezitosti a know-how event

marketingu.

e Podle doprovodného zazitku:
o0 Pomoci kultury, sportu a jinych akci pfenasime emoce mezi znackou a ¢innosti.
Cilem tohoto typu je separovat event marketing podle zazitku, jeZ doprovazeji hlavni

poselstvi.
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e Podle mista:
0 Venkovni - jde o akce pod Sirym nebem, napiiklad stadion, namésti, letni kino
a dalsi.

O Vnitini — akce pod stiechou, napfiklad sportovni hala, pavilon, hotel a dalsi.

2.5.7 Online marketing

Online marketing se stdva kazdym rokem popularnéjsim komunika¢nim nastrojem.
Firmy hledaji do svych fad odborniky na socidlni média, webové a digitalni kampané.
Mladi marketingovi manazefi ptestavaji pracovat s klasickymi néastroji marketingu
a obraci se na online marketing (Bobalo, 2018). Internet je nejrychlejsSi a jeden
Z nejucinnéjSich zpisobl podnikani. Vyuzivaji ho nejen firmy, které chtéji ziskat nové
zakazniky nebo zpropagovat svlj produkt, ale také celebrity, neziskové organizace
stranku nebo profil na socialni siti. Spole¢nost se pak mtize rozhodnout, kterou z praktik
online marketingu bude vyuZivat. Nejznaméjsimi praktikami jsou socialni marketing,
internetova reklama a optimalizace pro vyhledavace (Talpau & Vierasu, 2012).

Online marketing nabira na oblibé¢ diky svym vyhodam oproti tradi¢énimu
marketingu. Patii mezi né okamzity sbér dat o chovani zakaznika na internetu a moznost
mu inzerovat produkty nebo sluzby, o které se pravé zajima a které jsou v jeho cenové
relaci. Nabidku lze vytvaret pomoci okamzité zpétné vazby a online diskuzi se zakazniky.
Diky své piitomnosti na webu mohou spolecnosti pfildkat zakazniky z celého svéta,
mohou byt v neustalém kontaktu se svymi zastupci, a hlavné mohou takika neomezené
prodavat své produkty. Proto je online marketing pro firmy dnes velice dulezitym

vvvvvv

(Morozan & Ciacu, 2012).

2.7 Sponzoring

Dulezitou casti marketingové komunikace a jednim z nastroju public relations je
sponzoring. Ten je povazovan za dohodu mezi dvéma stranami. Jedna strana poskytuje
penize, zboZzi nebo sluzby a druhd na oplatku nabizi rizné vyhody, komercni prostory,
akce pro sponzory apod. (Lagae, 2003). Sponzoring se objevil jako u¢inny mechanismus
pro ob¢ strany, jedna strana vydé¢lava tim, Ze druha strana podporuje to, co ji bavi

a zajima. Cilem sponzorstvi je vyvolat v zdkaznikovi zajem o sluzbu nebo zboZzi
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(Trachsler, Degaris, & Dodds, 2015). Ac¢koli svétové trhy prozily ekonomické turbulence
v poslednich letech, sponzorsky trh je povazovan za prosperujici pro spole¢nosti, které
pouZivaji tento marketingovy komunika¢ni nastroj jako prostiedek k vytvafeni

a udrzovani vztahi (Mpolokeng Sephapo, 2017).

Dvorakova (2005) rozliSuje rizné typy podpory:
e Mecenasstvi — opakujici se podpora bez o¢ekavani n&jaké protisluzby
e Darcovstvi — jednorazova podpora, ktera ptinasi dobry pocit z moznosti pomoci
e Nadacni podpora — podpora nadacénich cila

e Sponzorstvi — sponzor pocita s uritou protisluzbou za svoji podporu

Sponzoring se do jisté miry podoba event marketingu. V obou piipadech je
publikum, névstévnici ¢i vefejnost marketingoveé informovana a kontaktovana danou
znaCkou. Oproti event marketingu vSak sponzorujici spolecnosti akce neorganizuji, jen
podporuji. Odpadne jim tak cela fada starosti s organizaci a mohou se soustfedit jen na
propagaci své znacky, nékdy i to jim obstaraji organizatofi dané akce. Na druhou stranu
nejsou ve vétsing pripadd jedinym partnerem, musi tedy pocitat s tim, Ze lidé nebudou
mezi vSemi sponzory vnimat jejich znacku tak, jako je to u event marketingovych akci,

které si sami poradaji (Karlicek & Kral, 2011).
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3 CILE PRACE

Hlavnim cilem bakaldfské prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci

amatérskych fotbalovych klubli ve mésté Olomouc.

Dil¢i cile
eVVyhodnotit na =zaklad¢ vysledki dotazniki marketingovou komunikaci
zkoumanych klub.

¢ Doporucit dalsi postup a navrhy na zlepSeni u zkoumanych klubii.
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4 METODIKA PRACE

V teoretické Casti jsem Cerpal z odborné literatury a odbornych ¢lankt od
zahrani¢nich i ¢eskych autorti. Pro splnéni cile prace jsem zvolil metodu dotaznikového

Setfeni.

Dotaznikové Setieni

Ke sbéru dat, ktery probéhl v obdobi fijen 2019 — listopad 2019, jsem pouZil
dotaznik, ktery jsem vytvotil pro potieby této prace. Dotaznik se skladal ze 14 otdzek, 12
otdzek bylo uzavienych a dvé oteviené. Zafatek dotazniku obsahoval Uvodni slovo,
k ¢emu dotaznik slouzi a co je jeho cilem. Dale nasledovalo misto na vyplnéni nazvu
klubu, soutéze, kterou klub hraje, a jméno a funkce osoby, ktera dotaznik vypliuje.
Nésledujici otazky se zaméfovaly na formu propagace klubu a komunikaci klubu
s fanousky a sponzory. U nékterych uzavienych otazek byla moZnost zvolit vice
odpovédi, u nékterych otazek bylo mozno zvolit odpovéd’ jenom jednu, pficemz u kazde

otazky byla moZnost napsat svoji vlastni odpovéd’ nebo nevybrat odpovéd’ Zadnou.

Vyzkumny soubor

K vyplnéni dotazniku jsem oslovil sedm amatérskych klubi ve mést¢ Olomouc.
Jedna se o kluby — 1. HFK Olomouc, SK Chvélkovice, FC Sigma Hodolany, SK Slavonin,
FK Nové Sady, FK Nemilany a TJ Slovan Cernovir.

Dotaznik, jenz byl pouzit ke sbéru dat, je soucasti ptilohy bakalaiské prace. (Pfiloha
1)
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5 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANYCH KLUBU

5.11. HFK Olomouc

Sidli na Staskové 28 v Olomouci — Holici. Tento klub vznikl v roce 1932 a momentalné
jeho A muzstvo hraje divizi. Klubové barvy jsou ¢erna a bila. Nejvétsi uspéch klub zazil
Vv sezoné 2006/2007. V této sezoné muzstvo 1. HFK Olomouc bojovalo do poslednich kol
0 postup do nejvyssi ceské fotbalové soutéze. Nakonec to byla snaha neuspésna, avsak
piinesla velké zviditelnéni klubu na celostatni drovni (1. HFK Olomouc, 2019). Pfedseda

klubu je momentaln& pan Miloslav Smida.

Obrazek 1. Logo 1. HFK Olomouc (zdroj: www.lhfkolomouc.cz)
Webové stranky: www.1hfkolomouc.cz

Pocet fanouskl na Facebooku ke dni 13. 11. 2019: 1906
Pocet fanouskt na Instagramu ke dni 13. 11. 2019: 282
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5. 2 FC Sigma Hodolany

NejstarSim fotbalovym klubem na tzemi Olomouce je pravé klub sidlici na adrese
Farského 14 v Olomouci — Hodolanech. Klub patti k nejstar$im fotbalovym klubtim na
Moravé, vznikl v roce 1912. Barvy klubu jsou bila a ¢ernd. V sezon¢ 2004/2005 se kvl
finan¢nim problémim sloucil s klubem 1. HFK Olomouc, v roce 2015 se ale opét
objevuje samostatny klub FC Sigma Hodolany, ktery momentalné hraje 2. tfidu okresu

Olomouc a piedsedou je pan Martin Cechovsky (Sportuj v Olomouci, 2019).

HODOLANY

1912

Obrézek 2. Logo FC Sigma Hodolany (zdroj: www.fcsigmahodolany.cz)

Weboveé stranky: www.fcsigmahodolany.cz
Pocet fanouski na Facebooku ke dni 13. 11. 2019: 904
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5. 3 SK Chvalkovice

Chvalkovicky fotbalovy klub vznikl v roce 1924, sidli na adrese Chvalkovice 515
a barvy reprezentujici klub jsou zelend a ¢erna. Aktualné prvni muzstvo Chvalkovic hraje
1. A. tfidu Olomouckého kraje. Pfedsedou je pan Michal Ponizil. NejvétSim tspéchem
Klubu byly sezény 2012/2013 a 2013/2014. V prvni jmenované sezéné se Chvalkovice
staly mistrem 1. B. tfidy Olomouckého kraje, v sezoné nasledujici se jim podafilo

vybojovat historicky postup do Krajského pieboru (SK Chvalkovice, 2019).

Obrézek 3. Logo SK Chvélkovice (zdroj: www.vysledky.lidovky.cz)
Weboveé stranky: www.sk-chvalkovice.eu

Pocet fanouska na Facebooku ke dni 13. 11. 2019: 594
Pocet fanouski na Instagramu ke dni 13. 11. 2019: 214
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5. 4 FK Nové Sady
Fotbalovy klub Nové Sady sidli na adrese Lesni 4. Predsedou klubu je pan Josef

Ondrousek. Klubové barvy jsou zlutd a ¢erna. Dlouhd Iéta hraly Nové Sady krajskou
soutéz, zlomovou byla sezéna 2014/2015, v niz se FK Noveé Sady staly mistrem

Krajského pieboru a slavily historicky postup do Moravskoslezské divize, ve které tento

Klub hraje dodnes (Wikipedia, 2019).

FK NOVE

Obrazek 4. Logo FK Nove Sady (zdroj: www.fknovesady.cz)

Webové stranky: www.fknovesady.cz
Pocet fanouskid na Facebooku ke dni 13. 11.2019: 134
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5.5 FK Slavonin

V roce 1935 vznikl klub TJ Sokol Slavonin, ale vznik fotbalového klubu Slavonin
nastava az v roce 1965. Do sezény 2005/2006 hral klub jen okresni soutéze, ve zminéné
sezon¢ vybojoval prvni postup do 1. B. tfidy Olomouckého kraje. O 11 let pozdé&ji slavi
FK Slavonin dalsi postup, tentokrat do 1. A. tfidy Olomouckého kraje, tuhle soutéz hraje
dodnes. Klub sidli na adrese Jizni 30 v Olomouci — Slavoning. Predseda klubu je pan
Radovan Zizka (Sportuj v Olomouci, 2019).

FK SLAVONIN

Obrézek 5. Logo FK Slavonin (zdroj: www.fotbalslavonin.cz)
Weboveé stranky: www.fotbalslavonin.cz

Pocet fanouski na Facebooku ke dni 13. 11. 2019: 565
Pocet fanouski na Instagramu ke dni 13. 11. 2019: 123
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5. 6 FK Nemilany

Fotbalovy klub Nemilany sidli na adrese Sportovni 2, ptfedsedou klubu je pan
Radomir Déres. Klub vznikl v roce 1947, po celou dobu své existence se pohyboval
v okresnich soutézich, az do sezény 2014/2015, kdy se FK Nemilany staly mistrem 2.
tiidy okresu Olomouc a poprvé se mohly radovat z postupu do krajské soutéze, kterou
Nemilany hraly az do sezény 2018/2019, ve které se muzstvo rozpadlo a fotbal
v Nemilanech tak skon¢il (FK Nemilany, 2014). Hned dal$i sezénu 2019/2020 se muzstvo

dalo znovu dohromady a nyni hraje 4. ttidu okresu Olomouc.

FK NEMILANY

Obrazek 6. Logo FK Nemilany (zdroj: www.fotbalnemilany.eu)

Webové stranky: www.fotbalnemilany.eu
Pocet fanousku na Facebooku ke dni 13. 11. 2019: 107
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5.7 TJ Slovan Cernovir

TJ Slovan Cernovir je fotbalovy klub sidlici na adrese Sladkova 21 a momentélné
hraje Krajsky ptebor. Jeho ptedsedou je pan Lud¢k Fojtik. Klub vznikl v roce 1931.
V roce 1976 se klub sloucil se Sigmou Olomouc a tim zanikl. AvSak v roce 1984 byl klub

obnoven, ale az do roku 1993 zde puisobily jen mladeznicka muzstva. V roce 1993 vzniklo

muzstvo muzlii a v roce 2017 klub vybojoval prvni postup do Krajského pieboru

v novodobe historii (Wikipedia, 2019).

Obrézek 7. Znak TJ Slovan Cernovir (zdroj: www.cernovir.banda.cz)

Webové stranky: www.slovancernovir.cz
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6 VYSLEDKY
Otazka ¢. 1: Forma propagace klubu, kterou klub pouziva.
Prvni otazka zjist'ovala, pomoci kterych médii a forem se klub propaguje a dava
vedet
o své ¢innosti. Jaké moZnosti otdzka obsahovala a jak respondenti odpovidali, mtzeme

vidét v nasledujicim grafu.

Forma propagace klubu

Reklama v rozhlase
Reklama v televizi

Reklama na internetu

Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy)
Outdoor reklama (bannery, plakaty)
Letaky

Jind

Zadna
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Obrazek 8. Forma propagace klubu

Reklamu v rozhlase pouZiva pouze 1. HFK Olomouc, reklamu v televizi nepouZiva
Zadny z dotazovanych klubi, reklamu na internetu pouzivaji vSechny dotazované kluby
kromé klubti TJ Slovan Cernovir a FK Nemilany, reklamu v tisku vyuZivaji kluby 1. HFK
Olomouc a FK Nové Sady. Outdoor reklamu dale opét vyuzivaji vSechny kluby,
s vyjimkou klubt TJ Slovan Cernovir a FK Nemilany. Klub 1. HFK Olomouc je pak
jedinym, ktery pouziva letdky. FK Nemilany nepouZivaji Zadnou formu propagace klubu.
TJ Slovan Cernovir vyuzil moZnosti uvést jinou odpovéd’ a napsal, Ze k propagaci

pouziva zpravodaj na mistrovskych zapasech muzu.
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Otazka €. 2: Aktivita na socialnich sitich.

Tahle otazka méla za ukol zjistit, na kterych socialnich sitich jsou kluby aktivni
a jak Casto zde komunikuji s fanousky, pfidavaji pfispévky, fotografie, atd. Vysledky jsou
vyobrazeny v grafech niZe.

AKTIVITA NA SOCIALNI SiTI FACEBOOK

W Kazdy den m Alespori 1x tydné m Alespon 1x mésicné 1 Alespon 1x ro¢né ™ Nema zde stranku

Obrazek 9. Aktivita na Facebooku
Kromé klubu FK Nemilany, ktery je na Facebooku aktivni alesponi 1x do roka,

a klubu TJ Slovan Cernovir, ktery stranku na Facebooku vibec nemad, jsou viechny

dotazované kluby na Facebooku aktivni alesponl 1x tydné.
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AKTIVITA NA SOCIALNI SiTI INSTAGRAM

W Kazdy den m Alespon 1x tydné m Alespon 1x mésicné i Alespon 1x rocné M Nema zde stranku

Obrazek 10. Aktivita na Instagramu

Klub SK Chvalkovice je na Instagramu aktivni alespon 1x tydné, kluby 1. HFK
Olomouc a FK Slavonin jsou aktivni alesponi 1x mési¢né. Zbylé 4 dotazované kluby
nemaji stranku na socialni siti Instagram.

AKTIVITA NA SOCIALNI SiTI YOUTUBE

W Kazdy den m Alespori 1x tydné m Alesponi 1x mésicné = Alespor 1x ro¢né ® Nema zde stranku

Obréazek 11. Aktivita na Youtube

33



Na Youtube maji svoji stranku pouze kluby 1. HFK Olomouc, SK Chvalkovice
a FK Slavonin. VSechny kluby jsou aktivni alespon 1x ro¢né¢.
U otazky na aktivitu na socialni siti Twitter uvedly vSechny dotazované kluby, Ze

na této socialni siti svoji stranku nemaji.

Otazka €. 3: Pouziva klub placenou reklamu na socialnich sitich?
Tteti otazka zjiStovala, zda si kluby plati propagaci svych strdnek na socialnich
sitich. Pouze SK Chvalkovice uvedly, Ze vyuZivaji placenou reklamu na socialnich sitich,

zbylych 6 dotazovanych klubt placenou reklamu na sociélnich sitich nepouZiva.

Otazka ¢. 4: Ma Kklub své vlastni webové stranky?
Cilem této otazky bylo zjistit, jestli ma klub své vlastni webové stranky a pokud
ano, jak Casto je na nich aktivni. Aktivitou mame na mysli ptidavani ¢lanku, fotografii,

aktualizace vysledk, atd. Odpovédi jsou k vidéni v grafu niZe.

AKTIVITA NA WEBOVYCH STRANKACH

m Alespon 1x tydné M Alespon 1x mésicné  # Alespon 1xro¢né M Nema stranky

Obrazek 12. Aktivita na webovych strankéach

Hned 4 kluby uvedly, Ze jsou na svych webovych strankach aktivni alespon 1x
tydn&. Kluby SK Chvélkovice a TJ Slovan Cernovir jsou na webovych strankéach aktivni
alespon 1x do mésice, FK Nemilany jsou pak na webovych strankach aktivni alesponl 1x

rocéne.
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Otazka ¢. 5: Forma komunikace klubu s fanousky, kterou klub pouZiva.
Naésledujici otazka byla zaméfena na zjisténi prostiedki, diky kterym klub udrzuje
a posiluje vztahy s vlastnimi fanousky a snazi se fanouskovskou zakladnu rozsifit.

Vysledky odpovédi jsou uvedeny v grafu.

Forma komunikace klubu s fanousky

Soutéze béhem zdpast (napf. losovani vstupenek o
ceny)

Autogramiada

Den otevienych dveti

Exhibi¢ni zapas

Akce pro verejnost (napr. détsky den)

Charitativni akce (napf. vytéZzek ze vstupného na
charitu)

Jind

Z4dna
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Obrézek 13. Forma komunikace s fanousky

FK Nové¢ Sady a SK Chvalkovice vymysli pro své fanousky razné soutéze béhem
zapast. Zadny z dotazovanych klubli nepoiada hradské autogramiady nebo dny
otevienych dveti. FK Slavonin a FC Sigma Hodolany pofadaji v ramci komunikace
s fanousky exhibi¢ni zapasy. Klub FC Sigma Hodolany jako jediny z dotazovanych
potadé charitativni akce, naopak akce pro vetejnost, jako napiiklad détsky den, porada;ji
véechny kluby, kromé klubu TJ Slovan Cernovir, ktery uvedl, Ze pofada po sezoné
posezeni s fanousky a klubu FK Nemilany, ktery nepouziva Zadnou formu komunikace
s fanousky.
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Otazka €. 6: Priimérna navstévnost na domacich zapasech klubu.
Sesta otazka zkoumala, kolik lidi v priméru zavita na doméci zapas dotazovanych

klubu. V grafu niZe jsou zaznamenany odpovédi.

PRUMERNA NAVSTEVNOST NA DOMACICH ZAPASECH

W0-49 m50-99 mW100-199 m200-399 m400 a vice

Obréazek 14. Navstévnost na domacich zapasech

Kluby FK Slavonin a SK Chvalkovice maji navstévnost domacich zapast do 100
divakt. Do 200 divakl chodi na doméci zapasy klubti 1. HFK Olomouc, FK Nové Sady,
TJ Slovan Cernovir a FK Nemilany. Nejvétsi navitévnost z dotazovanych klubti ma klub

FC Sigma Hodolany.

Otazka €. 7: Jezdi fanousci i na venkovni zapasy klubu?

Otéazka, kterd navazuje na otdzku ptfedchazejici a zjiStuje, zda fanousci jezdi
podporovat sviij klub i mimo domaci zapasy. Respondenti vybirali z moZnosti ano,
pravidelné, obcas a ne, nejezdi. Z odpovédi vyplyva, Ze fanousci klubi FC Sigma
Hodolany, TJ Slovan Cernovir a SK Chvaélkovice jezdi podporovat sviij klub pravidelng,
fanousci klubi FK Nemilany, FK Slavonin a FK Nové Sady jezdi jen obcas a fanousci

1. HFK Olomouc nejezdi na venkovni zapasy vibec.
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Otazka ¢. 8: Pocet aktualnich sponzori klubu.
Jednalo se o otazku, kterd ma zjistit, kolik ma dany klub aktudlné sponzort.

Vysledky jsou zaznamenany v grafu nize.

POCET AKTUALNICH SPONZORU KLUBU

W0 mlaz2 m3ai5 W6az9 MWM10avice

Obrazek 15. Pocet aktualnich sponzori

Hned 5 klubt uvedlo, Ze pocet jejich sponzort je mezi 6 a 9. Jedné se o kluby
1. HFK Olomouc, SK Chvaélkovice, FK Slavonin, TJ Slovan Cernovir a FC Sigma
Hodolany. Klub FK Nové¢ Sady uvedl, ze pocet jejich sponzorii je mezi 3 a 5. FK

Nemilany maji 1 az 2 sponzory.

Otazka ¢. 9: Pocet aktualnich medialnich partneru klubu.

Otazka podobna otazce piedchozi, tentokrat se ale zaméfuje vyhradné na medialni
partnery. Tedy partnery, ktefi informuji o déni v Klubu, o vysledcich, akcich, atd. FK
Slavonin, FK Nové Sady a 1. HFK Olomouc uvedly, Ze maji 1 az 2 medialni partnery.

Zbylé kluby medialniho partnera nemaji.
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Otazka ¢. 10: Forma komunikace klubu se sponzory.
Tahle otazka méla zjistit, jak kluby komunikuji se sponzory, jestli pro né¢ maji
piipravené konkrétni nabidky nebo jaké jim poskytuji vyhody. Odpovédi naleznete

v grafu.

Forma komunikace se sponzory

Sponzorské balicky a nabidky
Akce pro sponzory (napt. setkani s hraci a funkcionari)

Vyhody pro sponzory (napt. vstup na zdpasy zdarma)

Zapojeni sponzorl do déni v klubu (napf. rozhodovani
o dilezitych vécech)
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Obréazek 16. Forma komunikace se sponzory

Konkrétni nabidku pro sponzory maji pouze kluby FK Nové Sady a FK Slavonin.
Tyhle jiz zminéné kluby a klub FC Sigma Hodolany potadaji pro své sponzory i1 akce
béhem celého roku. Pouze klub 1. HFK Olomouc zapojuje své sponzory do déni v klubu.
Klub FK Nemilany uvedl, Ze nijak nekomunikuje se svymi sponzory a TJ Slovan
Cernovir prezentuje své sponzory ve zpravodaji. Zbylych 5 klubti mimo jiné ma pro své

sponzory piipravené rizné vyhody.

38



Otazka ¢. 11: Ma Vas klub néjaky klubovy material pro fanousky?
Jedenacta otazka zjiStovala, zda ma klub néjaky sviij material, ktery si jeho fanousci
mohou zakoupit, poptipad¢ vyhrat v n¢jaké soutézi. Ktery klubovy material je nejcastéjsi

mizeme vidét v grafu niZe.

Klubovy materidl pro fanousky

: I I i B

Saly Cepice,  Dresy, trika  Vlajky, Mice Hrnky Jiné Zadny
ksiltovky vlajecky

I

w

N

[

Obréazek 17. Klubovy material pro fanousky

Vsechny dotazované kluby maji ve své nabidce klubové 8aly. Cepice a ksiltovky
nabizeji kluby FC Sigma Hodolany, FK Nové Sady, TJ Slovan Cernovir a SK
Chvalkovice. Kromé klubt z Nemilan a Novych Sadi maji kluby i dresy a trika pro
fanoudky. Vlajky a vlajecky pro fanousky maji kluby FK Nové Sady, FC Sigma Hodolany
a 1. HFK Olomouc. Klubové hrnky nabizi pouze Hodolansky fotbalovy klub. V moZnosti
uvést jiny material pro fanousky klub FK Slavonin uvedl, Ze nabizi minidresy.

Otazka ¢. 12: Spolupracuje Vas klub se Statutarnim méstem Olomouc?

Zde se vSechny dotazované kluby shodly, vSechny spolupracuji s méstem Olomouc.
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Otazka €. 13: Spolupracuje Vas klub s jinym klubem nebo organizaci?

Jednalo se 0 otevienou otazku, do které mély dotazované kluby moznost napsat jiny
klub nebo organizaci, se kterym jejich klub spolupracuje. Tuhle moznost vyuzilo 5 klubt.
FK Slavonin a TJ Slovan Cernovir uvedli, Ze spolupracuji s prvoligovym klubem SK
Sigma Olomouc. Klub SK Chvélkovice spolupracuje s mistnimi dobrovolnymi hasi¢i. FK
Nové Sady spolupracuji s Olomouckym krajem, Ceskou unii sportu a Ministerstvem
Skolstvi, mladeze a télovychovy. Klub 1. HFK Olomouc taktéZz spolupracuje

s Olomouckym krajem a profesionalnim klubem SK Sigma Olomouc.

Otazka ¢. 14: V ¢em vidite hlavni problémy a uskali pFi komunikaci se sponzory a
fanousky na amatérské arovni?

Posledni otazka a rovnéz oteviend moznost odpovédi. Na otazku odpovedélo
6 klubii. Kluby FK Nové Sady, TJ Slovan Cernovir a FC Sigma Hodolany vidi nejvétsi
problém v nedostatku lidi, ktefi maji zajem a chut’ obétovat sviij volny ¢as ve prospéch
amatérskych kluba. Klub 1. HFK Olomouc uvedl, ze nejvétsim problémem na této trovni
je nedostatek financi. Podle klubu FK Nemilany je problémem, ze vétSina
potencionélnich sponzorti nema zajem podporovat kluby hrajici nizsi soutéze. Naopak
Klub SK Chvélkovice uvedl, Zze nevidi zadné problémy a uskali pfi komunikaci se

sponzory a fanousky na amatérské arovni.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

1. HFK Olomouc
Komunikace s fanousky

Urovei propagace klubu, informovani o jeho zapasech a akcich je dobra, kromé
televize pouziva klub vSechny média uvedené v dotazniku. Fanousci maji moznost
dozveédét se o ¢innosti klubu napiiklad z rozhlasu, v tisku nebo na plakatu ve meéste.
Co se ty¢e komunikace skrze socidlni média, zde ma Holicky klub prostor pro zlepSeni.
Konkrétnéji se jedna o socidlni sit’ Instagram, na které je klub aktivni jen parkrat do
meésice, coZ je malo, na to Ze se jedna o pomérné vétsi klub a na to, jakou silu v dnesni
dob¢é ma socialni sit’ Instagram. Tento problém se dé& vyftesit CastéjSim a pravidelnym
pridavanim piispévkll nebo placenou reklamou, kterou klub nevyuziva, ale nejednd se
o ¢astky, které by si klub nemohl dovolit. Zarazejici je pak komunikace klubu s fanousky,
kterou klub sam organizuje nebo pofada béhem zapasi. Ze vSech moznosti uvedenych
v dotazniku klub uvedl, ze porada pouze akce pro vetejnost, jako naptiklad détsky den.
I zde je prostor pro zlepSeni. Sta¢i vybrat dva platici divaky a dat jim za odménu néjakou
Klubovou drobnost. Hned pak budou odchazet domi s lep$im pocitem a mozna jich pfisté
pfijde o néco vic, jelikoZ primérnd domaci navstévnost mezi 100 a 200 divaky je na klub

jako 1. HFK Olomouc pomérné mala.

Komunikace se sponzory

Klub 1. HFK Olomouc ma pro své sponzory ma rizné vyhody, jako napiiklad
vstupy na zapas zdarma. Jako jediny dotazovany klub 1. HFK Olomouc zapojuje své
sponzory i do déni v Klubu, coZz dodava sponzorovi vétsi pocit dulezitosti, kdyz se mtze
podilet na rozhodovani o dalsim déni v klubu. Co mi ale chybi, je sponzorska nabidka.
Kdyby klub sestavil rizné odstupiiované sponzorské balicky, usnadnilo by mu to hledani

a nasledné jednani o novych sponzorskych smlouvach.
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FC Sigma Hodolany
Komunikace s fanousky

Klub FC Sigma Hodolany v dotazniku uvedl, Ze k propagaci klubu pouZiva pouze
reklamu na internetu a outdoor reklamu, naptiklad plakaty po mésté. Jelikoz se jedna
o klub hrajici okresni piebor, je forma propagace dostacujici. Reklama v rozhlase nebo
tisku by pro klub byla finan¢né naro¢na. Aktivita na sociélni siti Facebook je dobra, klub
zde alespon 1x tydné ptidava prispévky nebo fotografie. Co vidim jako problém je uplna
absence Instagramové stranky klubu. Klub, ktery v dotazniku uvedl nejvyssi primérnou
navstévnost na domacich zapasech (az 400 lidi), by se pomoci této socialni sit¢ mohl vice
zviditelnit a zapojit napfiklad i své fanousky, ktefi by tfeba v den zapasu mohli ucet
spravovat a pridavat na néj piispévky z prubéhu zapasu nebo z vyjezdu na venkovni
zapas. Klub nepofada pro fanousky zadné soutéZze béhem zapasu, coz je dle mého $koda,
kdyz uz jich na stadion pfislo tolik. Na druhou stranu konaji se rizné akce pro vefejnost,

exhibi¢ni zépasy i charitativni akce, kdy penize putuji na dobrou véc.

Komunikace se sponzory

Klub FC Sigma Hodolany ma pro své sponzory rtizné vyhody, pofada pro sponzory
1 akce. Aktualné ma klub Sest az devéet sponzort, coz je docela vysoky pocet na klub
hrajici okresni piebor. Pokud se i1 pfesto klub snazi aktivné hledat nové sponzory,
navrhoval bych vytvofit ustalenou nabidku pro sponzory, kde budou jasné a piehledné

definovany podminky sponzorstvi.
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SK Chvalkovice
Komunikace s fanousky

Klub SK Chvalkovice vyuzivad ke své propagaci outdoor reklamu a internet.
Obzvlast’ na internetu je tento klub aktivni, jelikoz ma sve stranky na Facebooku
1 Instagramu a alespon 1x tydné je na téchto socidlnich sitich aktivni. Dokonce jako jediny
dotazovany klub vyuziva i placenou reklamu na socialnich sitich, coz poméha ke
zviditelnéni klubu. MoZna i vinou vyborné aktivity na socialnich sitich se do pozadi
dostaly webové stranky klubu, kde je klub aktivni jen parkrat do mésice, chybi zde
napiiklad reportaze z pravé odehranych zapast. Klub potada i rizné soutéZe pro fanousky
béhem zépast, stejné tak akce pro verejnost. I pfes dobrou aktivitu na socidlnich sitich
na doméaci zapas 50 az 100 lidi. ReSenim nizké navitdvnosti by mohlo byt spojeni sil
S mistnimi dobrovolnymi hasi¢i, se kterymi uz klub spolupracuje. Spole¢né mohou
naptiklad usporadat akci spojenou s domacim utkanim fotbalistd a ukazkou techniky
a vybaveni mistnich hasicli. VSe miize byt zakonCeno vecerni zabavou. Jedna se sice
o jednorazovou akci, ta ale mize v navstévnicich zanechat emocni zazitek, ktery je

v budoucnu pfinuti opét se navstivit domaci zapas.

Komunikace se sponzory

Klub SK Chvalkovice svym sponzorim na oplatku poskytuje rizné vyhody a
potada akce, které jsou ur¢ené pouze pro sponzory klubu. Stejné jako u predchoziho klubu
doporucuji vytvorit nabidku pro partnery, kterd pfi domlouvani novych sponzorskych

smluv mtiZe toto jednani usnadnit a urychlit.
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FK Nové Sady
Komunikace s fanousky

Fotbalovy klub Nové Sady se propaguje skrze internet, tisk a outdoor reklamu,
napiiklad bannery s logem klubu v blizkosti arcalu nebo plakaty upozoriiujici na
nadchazejici domaci z&pas klubu. | u tohoto klubu vidim jako nedostatek absenci stranky
na socialni siti Instagram. V dnesni dobé&, kdy socialni sité maji obrovskou moc, je
Instagram dulezitym médiem pro komunikaci s fanousky a propagaci klubu. Registrace
na této socialni siti je bezplatna, proto bych klubu FK Nové Sady doporucil, aby tuhle
moZnost zvazili. Instagram jde propojit i se socialni siti Facebook, ktery uz klub pouziva
a je na ném pomérné aktivni. Priimérna navstévnost na domacich zapasech se pohybuje
mezi 100 az 200 fanousky, pro které klub poiada soutéze béhem zéapasi. V prabchu
sezény klub porada i akce pro SirSi vetejnost, napiiklad détsky den. FK Nové Sady jsou
jednim z vétsich klubu, které se objevily v této praci. Proto bych doporucoval popiemyslet
nad uspotfadanim né&jaké charitativni akce, at’ uz béhem zapasu nebo jako jednorazovou
akci. Nejen, ze takovato akce pomuze lidem, ktefi pomoc opravdu potiebuji, ale zlepsi se

i vnimani klubu v ocich vefejnosti.

Komunikace se sponzory

Klub FK Nove Sady ma pro jednani se sponzory vypracovanou sponzorskou
nabidku, pro své sponzory pofdda béhem roku i akce a jejich sponzoti maji od klubu rizné
vyhody. I pfesto v dotazniku uvedli, Zze maji méné sponzorii, nez n¢které kluby hrajici
nizsi soutéz, které ani se sponzory tolik nekomunikuji. Tento zajimavy fakt mize byt

zapric¢inén tim, Ze tyto amatérské kluby sponzoruji vétsinou osoby, které maji s klubem

spojenou svou minulost nebo jsou ke klubu citové vazani.
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FK Slavonin
Komunikace s fanousky

Kromé socialni sit¢ Twitter, kterou nepouzivd zadny z dotazovanych klubt, FK
Slavonin pouziva vSechny socialni sit¢ uvedené v dotazniku. Kazdy tyden je aktivni na
Facebooku. Alespon 1x do roka je aktivni i na siti Youtube, coZ je dle mého Skoda, Ze
tuto sit’ klub nepouziva vice. Klub by mohl ¢astéji pridavat videa ze zapasi, tréninkd nebo
z riznych akci. Doporucil bych i zvysit aktivitu na socialni siti Instagram, na ktere je klub
aktivni jen parkrat v mésici. Klub se propaguje pomoci reklamy na internetu a outdoor
reklamy, pofada pro vetejnost riizné akce nebo exhibicni zapasy. Doporuc¢oval bych vSak
usporadat n&jaké akce nebo soutéze i pro fanousky, ktefi ptisli podpoftit hra¢e na domaci
zéapas. Takovou akci muze byt napiiklad soutéz v Zonglovani béhem polocasu, kdy vitéz

vyhraje naptiklad poukaz na obc¢erstveni ve stanku na hfisti.

Komunikace se sponzory

Klub FK Slavonin se svymi sponzory i s potenciondlnimi novymi sponzory
komunikuje dobfe. Pro nové ma nachystanou sponzorskou nabidku, ve které je
definovano, co a za jaky ptispévek klub sponzortim nabizi. Pro své sponzory pak Klub

porada akce béhem sezony a ma pro né

1 fadu vyhod.
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FK Nemilany
Komunikace s fanousky

Klub FK Nemilany uvedl, Ze nepouZziva Zadnou formu propagace klubu. Na socialni
siti Facebook je aktivni jen parkrat do roka, to samé pak plati o webovych strankach
klubu. Se svymi fanousky klub zadnym zplsobem nekomunikuje. I ptesto jich dle
odpovédi v dotazniku chodi na doméci zapasy v priméru vice nez 100. | proto bych
doporucoval klubu zvysit svou aktivitu na facebookovych a webovych strankach.
Pravidelné ptidévani fotografii a reportli z odehranych zépasti fanousci jisté oceni. I kdyz
si fanousci cestu na stadion najdou i bez klubové propagace, neuskodilo by, kdyby klub
tiskl plakaty, na kterych bude informovat o pfiStim terminu doméciho mistrovského

utkani.

Komunikace se sponzory

Klub v dotazniku uvedl, Ze nema piipravenou zadnou nabidku pro potencionalni
sponzory a pro své aktualni sponzory, kterych ma klub jednoho az dva, nepotadad zadné
akce a neposkytuje jim zadné vyhody. Klub v oteviené otazce uvedl, Ze jako hlavni
soutéze. Navrhoval bych sestavit jednoduchou sponzorskou nabidku, pti které bude
definovano, co klub nabidne sponzorim jako protisluzbu a jaké vyhody a formu

propagace sponzorovani klubu pfinese. Dobfe sestavend nabidka miize nékoho presveédcit

v
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TJ Slovan Cernovir
Komunikace s fanousky

Klub TJ Slovan Cernovir v dotazniku uvedl, Ze nema svoji stranku na zadné socialni
siti a na webovych strankach je aktivni jen parkrat v mésici. Navrhuji zalozit klubovy
profil minimalné na socialni siti Facebook a pravidelné¢ ptidavat piispévky nebo
fotografie. FanouSci, kterych ma klub pomérné¢ hodné, by jist¢ ocenili moznost
komunikovat s klubem pomoci socialnich siti. V praméru jich chodi na domaéci zapasy az
200. I ptes hojnou navstévnost klub nepotfada béhem zapast i mimo né pro své fanousky
Zadné akce. Jedinou akci, kterou klub uvedl, je posezeni s fanousky a hraci na konci
sezdny. Tenhle napad se mi libi, ale z vlastni zkuSenosti vim, Ze ¢ernovirsti fanousci chodi
opravdu na kazdy zapas a zaslouzili by si vice pozornosti. Napiiklad uspoiadat sportovni
den, kdy mohou fanousci pfijit i se svymi potomky a uzit si spoleéné odpoledne v aredlu

klubu TJ Slovan Cernovir.

Komunikace se sponzory

Klub uvedl, Ze ma Sest az devét sponzoril, coz je pomérné hodné, jelikoz pro své
sponzory nepotada zadné akce a neposkytuje jim ani zadné vyhody. Klub pouze vydava
na domécich zapasech zpravodaj, ve kterém jsou jeho sponzofi zminéni. Stejné jako se
hraci setkavaji po sezéoné s fanousky, navrhuji usporadat i setkani s hraci, trenéry a se

zastupci sponzort, kde by se v pratelské atmosfére zhodnotila uplynula sezona.
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Obrézek 18. Tabulka s pfehledem vysledkt dotaznikd

48



Tabulka porovnava odpovédi klubu na jednotlivé otazky. V porovnani s ostatnimi
kluby dosahl nejlepsich vysledkt klub SK Chvalkovice. Paradoxné vSak patii mezi dva
kluby, které maji nejniz$i domaci navstévnost. Naopak klubem z nejhorsimi vysledky je
klub FK Nemilany. Pfi¢inou téchto vysledki miize byt fakt, ze klub momentalné
neprochazi dobrym obdobim, jelikoZ se minulou sezonu rozpadl a letosni sezona je pro
né¢ novym zacatkem. Co se tyCe marketingové komunikace, maji na ¢em pracovat.
Vyzdvihnout bych zde chtél komunikaci s fanousky klubu FC Sigma Hodolany. Pro své
fanousky vymysli nejvice akci, coZ se jim vraci v navstévnosti, kterou maji nejvyssi ze
vsech zkoumanych klubd, i pfesto, ze nehraji ani krajskou soutéz. Vsem klubiim bych
pak doporucil vice se vénovat socialnim sitim a propagaci na nich. V dnesni dob¢ vyznam
téchto siti neustale roste, navic jsou bezplatné, coz dle mého ptedstavuje pro amatérské

kluby idealni platformu k propagaci svého klubu a interakci s fanousky.
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8 SOUHRN

Fotbal ptitahuje miliony lidi po celém svéte a stava se oblibenym marketingovym
prosttedkem. Mize se stat, ze na otazku, kde sidli néjaky fotbalovy klub, odpoved
nedostaneme, ale dotdzand osoba ndm dok&Ze vyjmenovat jejich sponzory a v jaké
reklamé hrali jeho hraci. Pro profesionalni kluby je sprdvna marketingova komunikace
s fanousky a sponzory naprosto zasadni. Amatérské kluby, které se chtéji nékam
posouvat, by tohle odvétvi taktéZ nemély zavrhovat. Dobfe nastavend marketingova
komunikace pfinasi prospéch i klubiim na amatérské urovni.

V teoretické casti této prace jsem se vénoval marketingu a marketingové
komunikaci. Informace jsem shiral od riznych ¢eskych i zahrani¢nich autort. Po kratké
charakteristice a piedstaveni zkoumanych amatérskych klubu, kterymi jsou 1. HFK
Olomouc, FC Sigma Hodolany, SK Chvalkovice, FK Nové Sady, FK Slavonin, FK
Nemilany a TJ Slovan Cernovir, jsem nasledné zpracoval data, kterd jsem sesbiral pomoci
dotazniku vytvoieného pro tuto bakalafskou praci. Dotaznikové Setieni se zaméetovalo na
formu a uroven komunikace klubu se sponzory a fanouSky. V kapitole ,,Zavéry a
doporuceni® jsem pak vyhodnotil vysledky dotaznikl jednotlivych klubi a v nékterych
ptipadech navrhnul ur¢ita doporucenti.

Vysledky prace ukazuji, ze vétSina zkoumanych klubd se do ur¢ité miry zabyva
marketingovou komunikaci a je si védoma, Ze i na amatérské urovni je tato komunikace

dulezitou soucasti spravného fungovani klubu.
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9 SUMMARY

Football both a sport and a social event attracts millions of people around the world.
Moreover, it has become a popular marketing tool. It may happen that we do not get an
answer to the question of where some football club resides, but the interviewee can name
us their sponsors or in what advertising their players played. For professional clubs proper
marketing communication with fans and sponsors is crucial. Also, amateur clubs that
want to jump up in the competition should be aware of the possibilities of marketing tools
and actively use them, too. Well-set marketing communication can benefits amateur clubs
as well as it does professional ones.

The theoretical part of this work is devoted to marketing and marketing
communication. Review is based on information collected from various Czech and
foreign authors. After a brief description and presentation of the interviewed amateur
clubs, which are 1. HFK Olomouc, FC Sigma Hodolany, SK Chvélkovice, FK Nové
Sady, FK Slavonin, FK Nemilany and TJ Slovan Cernovir, I processed data collected
using the questionnaire created solely for this bachelor thesis. The questionnaire survey
focused on the form and level of communication of the club with sponsors and fans. In
the chapter "Conclusions and recommendations” | then evaluated the results of
questionnaires of individual clubs and in some cases suggested some recommendations.

The results of the work show that most of the interviewed clubs deal with marketing
communication in their own way on different proficiency level and are aware that even
at the amateur level this communication plays an important part of a proper functioning
of the club.
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Pi"ilohy
Piiloha 1: Dotaznik.

Dotaznik

Analyza marketingové komunikace amatérskych fotbalovych klubi ve
mésté Olomouc

Dobry den, jmenuji se Miroslav Chladek a prave pracuji na bakalafské praci na Fakulté
télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. Tématem prace je analyza
marketingové komunikace amatérskych fotbalovych klub ve mésté Olomouc. Cilem
této prace je porovnat a vyhodnotit marketingovou komunikaci klubt s fanousky a
sponzory. Rad bych Vas poprosil o zodpovézeni nésledujicich otazek, které zaberou jen
par minut. U otazek muZete zvolit i vice moznosti. VeSkerée informace uvedené

Vv dotazniku slouzi pouze pro tcel mé bakalatské prace.

Néazev klubu:

Soutéz, kterou klub hraje:

Jméno a prijmeni osoby, ktera dotaznik vypliiuje a funkce, kterou v klubu
zastava:

1) Forma propagace klubu, kterou klub pouziva:
1 Reklama v rozhlase

Reklama v televizi

Reklama na internetu

Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy)

Outdoor reklama (reklamni bannery, plakaty)

Letaky

Jina forma propagace, uved'te prosim jaka:

0 O O B

Zadna

(|

2) Aktivita na sociélnich sitich:
V nasledujici tabulce prosim zaSkrtnéte, na kterych socialnich sitich ma klub vlastni
stranku a jak cCasto je na strance aktivni (pfidavani ptispévka, fotek, komunikace

s fanousky, atd.).
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Kazdy | Alespon Alesponi | Nema zde

den 1x tydné rlr)x(ésiéné 1x ro¢né | stranku
Facebook
Instagram
Twitter
Youtube

3) Pouziva klub placenou reklamu na socialnich sitich?

[
[

Ano
Ne

4) Ma klub své vlastni webové stranky? Pokud ano, jak ¢asto je na nich aktivni
(pfidavani ptispevka, fotografii, atd.)?

0

[
[
[

Alespoii 1x tydné

Alespoil 1x mésicné
Alespoil 1x ro¢né

Klub neméa webové stranky

5) Forma komunikace klubu s fanousky, kterou klub pouZiva:

N Y Y B O B J

(|

Soutéze béhem zapast (losovani ¢isel vstupenek, poloCasova stielba na branu,
atd.)

Autogramiada

Den otevienych dveti

Exhibi¢ni zapas

Akce pro vetejnost (napt. détsky den)

Charitativni akce (napft. vytézek ze vstupného putuje na charitu)

Jind forma komunikace, uved'te prosim jaka:

Zadna

6) Primérna navstévnost na domacich zapasech klubu:

0

OO0 n

0-49
50-99
100-199
200-399
400 a vice

7) Jezdi fanousci i na venkovni zapasy klubu?

[
[
[

Ano, pravidelné
Obcas
Nejezdi
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8) Pocet aktualnich sponzora klubu:

[

[ I I

0

1-2

3-5

6-9

10 a vice

9) Pocet aktualnich medialnich partneri klubu:

[
[
[

0
1-2
3 avice

10) Forma komunikace klubu se sponzory:

[
[
[
[
[

0

Sponzorské bali¢ky a nabidky

Akce pro sponzory (napft. setkani s hraci a funkcionafti klubu)

Vyhody pro sponzory (vstup na zapasy zdarma, atd.)

Zapojeni sponzorti do déni v klubu (napft. ucast sponzort na rozhodovani o
dalSim smétovani klubu)

Jina forma komunikace, uved’te prosim jaka:

Zadna

11) Ma Vas klub néjaky klubovy material pro fanousky? Pokud ano, uved’te prosim

jaky.

N I O B O

[

Saly

Cepice, kiiltovky

Dresy, trika

Vlajky, vlajecky

Mice

Hrnky

Jiny klubovy material, uved’te prosim jaky

Zéadny

12) Spolupracuje Vas klub se Statutarnim méstem Olomouc?

[
[

Ano
Ne

13) Spolupracuje Vas klub s jinym klubem nebo organizaci? Pokud ano, uvedte
prosim jejich nazev.

14) V ¢em vidite hlavni problémy a uskali pfi komunikaci se sponzory a fanousky
na amatérské urovni?
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