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1 UVOD

Komunikace je sdclovacim prosttedkem v mezilidskych vztazich. Slovo
komunikace pochazi z latinského communicare, coz znamena sdileni, spol¢eni, spojeni.
V piipadé marketingové komunikace se jedna o spojeni prodavajiciho a kupujiciho.

Marketingova komunikace je velmi dilezitym nastrojem nejen marketingového
mixu, ale i celého marketingu. Pocatkem sedmdesatych let se marketing ve formé
sponzoringu zacal rozSifovat 1 do oblasti sportu. Kluby si totiz zacaly uvédomovat, ze
pokud chtéji byt konkurenceschopné, potiebuji finance, které ziskaji prave diky
marketingu. Sportovnim marketingem, konkrétn¢ marketingovou komunikaci
basketbalového klubu se zabyva tato prace.

Basketbalovy klub ARIETE Prostéjov je tcastnikem nejvyssi Ceské basketbalové
ligy a stabilné¢ podava velmi dobré vysledky. Béhem svého uUcinkovani v nejvyssi
sout¢zi ziskal klub pétkrat titul vicemistra a nejhlife se umistil jako bronzovy. Tomuto
faktu vSak neodpovida zajem ze strany divaki a sponzorti, ktery je v poslednich
sezondch stale nizsi.

Prace se zabyva analyzou a ndslednym navrhem zmén marketingové komunikace
klubu ARIETE Prostéjov. Na zaklad¢ situacni analyzy, SWOT analyz a vysledki
dotaznikového Setfeni bude vytvofen navrh moznych zmén marketingové komunikace

basketbalového klubu ARIETE Prostéjov.



2 SYNTEZA POZNATKU

Tato teoretickd cast sjednocuje a popisuje kliCové pojmy potiebné k analyze
a vytvotreni navrhu zmén marketingové komunikace. Je zde charakterizovan basketbal,
popsan jeho historicky vyvoj, basketbalové federace, informace tykajici se
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov a v neposledni tadé teoretické podklady

z oblasti marketingu.

2.1 Charakteristika basketbalu

Basketbal je tymova sportovni hra brankového typu, kterou hraji dvé druzstva o
péti hracich, ktefi mohou byt v pribéhu utkani stfidani nahradniky. Hraci doba se
sklada ze Ctyt period trvajicich deseti minut. Hru idi rozhod¢i. Cilem hry je vhozeni
mice do soupefova koSe a zaroven obrana koSe vlastniho. Podle vzdalenosti stiilejiciho
hrace od kose, piipadné podle situace jsou za kazdy ko$ ptipoCteny druzstvu jeden, dva
nebo tii body, které se sc¢itaji a po skonceni hraci doby urcuji vitéze utkéani (Taborsky,

2004).

2.1.1 Historie basketbalu

Nikdo uz nevi, ktery ztéch osmnacti studenti tehdy zasahl koS od broskvi
povéseny na zabradli jako prvni, ale stalo se to jednoho prosincového dne roku 1891.
Na springfieldské univerzit¢ v Massachussets proti sobé v historicky prvnim utkéani
nastoupily dva devitilenné tymy, aby vyzkousSely novou hru vymySlenou jejich
profesorem kanadského pivodu Dr. James Naismithem (Smith, 1998).

Casto se také uvadi, ze prvni zminky o hie podobajici se basketbalu pochazi z dob
M4aji a Aztéki. Hra nazyvand M4ji "pok-ta-pok", Aztéky "tlachati" byla soucésti
jakéhosi naboZenského obfadu. UGelem hry bylo prohodit mi¢ kamennym kruhem
umisténym 10 metrd nad zemi. Marné¢ bychom vSak v této hie hledali jakoukoli
spojitost s novodobym basketbalem. (Dobry & Velensky, 1980).

To hlavni, o co Dr. Naismith jako ucitel télesné¢ vychovy usiloval, bylo nabidnout
studentim né&jakou zajimavou sportovni c¢innost béhem nezazivné zimni vyuky
v t€locvicné. Veédél, ze hra by méla podnécovat smysl pro spolupraci, méla by byt
jednoduché pfi zdkladnim nécviku, bez nebezpecnych osobnich soubojii a méla by u

studentii predevsim vzbudit zajem. A to se také povedlo. Naismith vymyslel basketbal,



hru, ktera vSechny doslova nadchla. Prvni tisténd pravidla byla vydéna v lednu 1892 a
basketbal se zacal §ifit rychlosti blesku do vSech kout svéta. Svéd¢i o tom prvni
odehran¢ vetejné utkani ve Vysokém Myté uz roku 1897, které zorganizoval ucitel
Jaroslav Karéasek (Dobry & Velensky, 1980).

»Rozmach hry pod ko$i byl znacny a jeji vyvoj vcetné pravidel tak odlisSny
v riznych Castech svéta, ze si vynutil vznik mezindrodni federace. FIBA (Fédération
International de Basketball Amateur) byla ustanovena v roce 1932 v Zenevé a mezi
jejimi osmi zakladateli bylo i Ceskoslovensko (Petera & Kola¥, 1998, 11). Do
programu olympijskych her (dale jen OH) byl muzsky basketbal oficidlné zatazen od
roku 1936 na OH v Berling. Zeny se prvniho olympijského turnaje dockaly roku 1976
na OH v Montrealu. Prvni muzské mistrovstvi svéta (dale jen MS) muzii se konalo roku
1950 v Argentiné, MS zen roku 1953 v Chile. Je potadano pravidelné kazdé Ctyti roky
(http://www.olympic.org/basketball-equipment-and-history?tab=history). = Mistrovstvi
Evropy se kona kazdé dva roky. Muzi méli premiéru roku 1935 ve §vycarské Zenevé,
Zeny o tii roky pozdgji v Rimé& (Dobry & Velensky 1980).

Mezi nejveétsi uspéchy cCeského basketbalu poslednich let patii stiibrna medaile
z MS Zen 2010, které potadala Ceska republika. Titul mistryii Evropy z roku 2005 nebo
5. misto Zen na OH v Aténach z roku 2004.

2.2 Basketbalové organizace

Kapitola stru¢né charakterizuje nejvyznamnéjsi svétovou basketbalovou organizaci
FIBA a &eskou basketbalovou federaci (dale jen CBF), ktera je jednim ze zakladajicich
¢lend FIBA.

2.2.1 Fédération International de Basketball (FIBA)

Zkratka FIBA (Fédération International de Basketball Amateur) pochazi
z francouzstiny. Roku 1989 bylo slovo ,,Amateur” v nazvu vynechano poté, co bylo
umoznéno profesiondlnim hra¢lim z NBA startovat na OH. Zkratka FIBA s pismenem
,,A“ na konci zustala z duvodu tradice zachovana.

Je svétovou organizaci basketbalu. Funguje od roku 1932, sidlo mé ve Svycarsku
v Zenevé. V soudasnosti sdruzuje 213 narodnich federaci z celého svéta, které zastupuji
jednotlivé cClenské staty. Stanovuje oficialni pravidla basketbalu v ramci FIBA.

Specifikuje zafizeni a vybaveni htisté. Organizuje a fidi fadu soutézi na trovni klubti 1
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narodnich  druzstev, jsou to naptriklad olympijské turnaje nebo MS.
(http://www.fiba.com/pages/eng/fc/FIBA/quicFact/p/openNodelDs/1014/selNodelD/10
14/quicFacts.html).

2.2.2 Fédération International de Basketball Europe (FIBA Europe)

Je jednou z péti kontinentalnich z6n (Afrika, Amerika, Asie, Evropa, Oceanie),
které¢ FIBA oficialn¢ vytvoiila az v roce 1989. Sidli v Mnichové v Némecku. Sdruzuje
51 narodnich federaci z Evropy véetné CBF. Organizuje napt. ME a rtizné evropské

klubové soutéze.

2.2.3 Ceska basketbalova federace (CBF)

Je hlavni fidici instituci basketbalu v Ceské republice. Plisobi jako ob&anské
sdruZzeni zaloZené podle zakona ¢. 83/90 Sb. Vznikla roku 1992 jako naslednik Ceského
basketbalového svazu, ktery v letech 1990 az 1992 tvofil spolecné se Slovenskou
basketbalovou asociaci Ceskou a slovenskou basketbalovou federaci. Je sdruzenym
subjektem FIBA, Ceského olympijského vyboru Ceského svazu télesné vychovy.
Zakladnim poslanim a cilem ¢innosti CBF je péée o viestranny rozvoj basketbalu v CR
a vytvafeni podminek pro vSechny jeho formy a vykonnostni stupné

(http://www.cbf.cz/ftp/data/rady-2012/stanovy cbf 2012.pdf).

2.3 Basketbalovy klub ARIETE Prostéjov

V této kapitole bakalaiska prace jsou sjednoceny diilezité informace tykajici se
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov véetné jeho historie.

ARIETE Prostéjov je prostéjovsky basketbalovy klub, hrajici nejvyssi ceskou
ligovou soutéz Mattoni Narodni basketbalovou ligu (dale jen Mattoni NBL) od roku
2004. Mezi nejvetsi uspéchy patii petinasobny titul vicemistrii narodni ligy 2006/2007,
2009/2010, 2010/2011, 2011/2012, 2012/2013. Daéle ctyfnasobny titul vicemistrd
Ceského poharu 2004/2005, 2005/2006, 2007/2008, 2008/2009 a z mezinarodnich
uspéechi je to postup do ¢tvrtfinadle FIBA Eurocup Challenge 2006/2007.

11



2.3.1 Zakladni informace o klubu

Nize wuvedené informace jsou dostupné na webovych strankdch klubu
(http://www.bkprostejov.cz/index.php?rubrika=13). Ostatni informace pochazeji od
generalniho manaZzera ARIETE Prostéjov Ing. Petra Fridricha (osobni rozhovor, 25. 2.

2014).

Nazev klubu: Orli Prostéjov o.s.

ICO: 01795660

Adresa: Za Kosteleckou ul. 51, 796 01 Prostéjov
Statut: spolek

Web: www.orliprostejov.cz

Email: orliprostejov@centrum.cz
Dresy: domaci ,,bila“ venkovni ,,modra“
Barvy klubu: modré a bila

Hraci cas: 18 hod.

Cena vstupného: 30 K¢, déti do 15 let zdarma
Kapacita hlediste: 2500 divaka

Pocet tymu: 12

Primérna navstévnost A-tymu: ca 400 divaka

Nazev stadionu:

Adresa stadionu:
Vlastnik stadionu:
Webové stranky stadionu:

GPS souradnice stadionu:

Sportcentrum-DDM Prostéjov
Olympijska 4, Prostéjov 796 01
Mésto Prostéjov
www.sportcentrumddm.cz

49°29°5.099"N, 17°6°14.298"E

2.3.2 Zakladni ekonomické idaje klubu

Ekonomika klubu je postavena ptfedevsim na financich plynoucich ze sponzoringu,
které pokryvaji rozpocet klubu ca z 75%. DalS§im duleZitym zdrojem pfijmu je finan¢ni
podpora mésta Prostéjova, ktera pokryva ca 13% rozpoctu. Zbytek piijml tvoii dotace
&i granty z Olomouckého kraje, CBF, &lenské piispévky ¢&i piijmy z prodeje vstupenek,
které¢ jsou vSak vzhledem k jejich nizké cené a malé navstévnosti utkani téméet
zanedbatelné. Ro¢ni rozpocet klubu na sezonu 2013/2014 se pohybuje mezi 9 000 000 —
9 500 000 K¢&. (Fridrich, osobni rozhovor, 25. 2. 2014).
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2.3.3 Organiza¢ni struktura klubu

Pravni formou klubu bylo do 31. 12. 2013 obcanské sdruzeni. Dnem 1. 1. 2014
nabyl Gc¢innosti zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik. Ten zruSuje zékon ¢. 83/1990
Sb., o sdruzovani obcCant. Pravni Uprava obcanskych sdruzeni doposud obsazend v
tomto zakon¢ se tedy nové fidi novym obCanskym zdkonikem (dale jen NOZ). Od
ucinnosti NOZ, se tak ze vSech obcanskych sdruzeni automaticky stavaji spolky
(http://www.olympic.cz/upload/files/Sbornik-web.pdf).

Nejpozdéji do dvou let od ucinnosti NOZ, tedy 1. 1. 2016 ma klub povinnost
zménit stavajici nazev (Orli Prostéjov o.s.), ktery musi obsahovat slovo ,,spolek,
»zapsany spolek® €i ,,z.s.“. Dale ma povinnost nejpozd¢ji do tii let od ucinnosti NOZ,
tedy 1. 1. 2017 ptizpusobit také stavajici stanovy. Klub zatim Zadnou z téchto zmén

neprovedl. Zminéné stanovy a nazev klubu jsou tak stale aktudlni.

Organy sdruzeni jsou valna hromada c¢lentt sdruzeni a prezidium tvofené
prezidentem, vykonnym feditelem a sportovnim feditelem.

NevysSim organem sdruzeni je valna hromada, kterd je tvofena vSemi cleny
sdruzeni. Svolava ji prezident, v pfipadé jeho nepiitomnosti kterykoliv ¢len prezidia
nejméné jednou za rok. Valna hromada je schopna usnasenti, je-1i ptitomna nadpolovi¢ni
vétSina ¢lent sdruzeni.

Statutdrnim orgdnem sdruzeni je prezident, vykonny feditel a sportovni feditel,
ktefi jednaji jménem sdruzeni, a to kazdy z nich samostatné. Nebo jednaji a podepisuji
jménem sdruzeni vzdy spolecné prezident a vykonny feditel, prezident a sportovni

feditel nebo vykonny feditel a sportovni feditel (Stanovy Orli Prostéjov).

Management

Prezident: Mgr. Ivan Pospisil
Vykonny feditel: Mgr. Michal Miiller
Sportovni feditel: Emil Remenec
Generalni manazer: Ing. Petr Fridrich
Vedouci centra mladeze: Ing. Peter Balint

Realiza¢ni tym

Trenér: Mgr. Zbynék Choleva

13



Asistent trenéra: Mgr. David Hajek

Lékar: MUD:r. Josef Pichal
Fyzioterapeut: Mgr. Michael Polék
Masér: Ludé¢k Olbert

Nasledujici organiza¢ni schéma (Obrazek 1) znazoriiuje zadkladni organizacni

uspotadani uvniti klubu.

Valna hromada

Prezident
Vykonny Feditel Sportovni Feditel
Vedouci centra mladeze Generalni manazZer
Ostatni tymy Realiza¢ni tym

Obrazek 1. Organizacni struktura BK Prostéjov
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2.3.4 Historie klubu

Basketbal ma v Prostéjové dlouholetou tradici, kromé poslednich let vSak nikdy
nepatiil mezi predni sporty. Vzdy stal ve stinu kopané nebo ledniho hokeje, v popularité
stihal box ¢i zensky volejbal. Divodem byla zfejmé absence odpovidajiciho zazemi, ve
mésté chybéla hala a vétSinou se hralo ve stisnénych podminkach malych télocvicen.

Vznik klubu Sokol Prostéjov je datovan od roku 1931. Jednalo se o Zensky tym,
ktery v zupé odehral n¢kolik zapast a turnaji. Zpravy o tomto tymu mizi roku 1935,
ziejm¢ chybéli finance. Muzsky basketbal je v Prostéjové neodmyslitelné spojen
s ucitelem realného gymnazia, brnénskym rodakem Vlastimilem Kucerou. Kromé svych
studentii ziskal pro basketbal také fadu aktivnich sportovcl, piedevsSim ziad
volejbalistii. Prvni muzsky oddil vznika roku 1940 pravé zasluhou V. Kucery. Tehdejsi
valec¢na doba vsak témto aktivitdm pfili§ neptala a kratce po vzniku klubu byla ¢innost
Sokola zakazana. Pokracovani basketbalu v Prostéjoveé se tak o nckolik let odklada.
Neunavny propagator basketbalu V. Kucera vSak nezahdli a na gymnaziu, kde ucil,
poskladal reprezentacni druzstvo Skoly, které se roku 1943 umistilo na 3. mist¢é pieboru
sttednich Skol v Brné€. Tento uspéch podnitil snahu realizovat se ve sportovnim klubu,
podporu nasli basketbalisté ve fotbalovém klubu TJ Hana, kde setrvali az do konce
valky. Po vélce pokracuje v Prostéjoveé basketbal pievazné jako sport studentl. A prave
toto obdobi se stava zakladem pro vznik organizovaného basketbalu. Ve mésté je
dostatek zajemci o tento sport, propagatort a také trenéri, ktefi se rekrutovali z fad
ucitell stfednich Skol.

Vznik organizované¢ho basketbalu v 50. letech je spojen se jmény pedagogii
sttednich $kol, byli to Vladimir Zeman, FrantiSek Zapletal, Rudolf Svoboda a dalsi.
Zasluhou F. Zapletala vznikd roku 1952 sportovni Skola dorostencti pii stfedni
prumyslové Skole stavebni. Druzstvo dorostencti postupuje jako vitéz Moravy do
celostatniho turnaje v Pardubicich, kde kon¢i na 5. misté. Tento vysledek je impulsem,
po kterém jsou na Prostéjovsku zalozena dalsi basketbalova druzstva. V roce 1956
vznikd druzstvo muzi, hrajici prebor Severomoravského kraje. Ve stejné dobé je
necekané zrusena sportovni Skola dorostu a nadéjné rozbihajici se sport ¢eli odchodu
hract na vojnu ¢i k jinym sportim. Po névratu Vladimira Béhala z vojenské sluzby se
spolecné s Vladimirem Zemanem dohodnou na vzniku sportovniho klubu kosSikové pod
hlavickou TJ OP Prostéjov (v této podobé pretrvava dodnes, ale soustfed’'uje uz pouze

div¢i druzstva). S nové vzniklym klubem vznikd také druzstvo Zen a prvni GspéSna
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etapa zenského basketbalu v Prostéjove. Toto druzstvo se probojovalo do II. narodni
ligy, kde po ¢tyfi roky svadélo boje o prvni piicky s tymy Kyjova a Pierova. Poté
vetsina hracek odchazi na vysoké Skoly ¢i do jinych tymii a odchazi také jejich trenér
Vladimir Zeman, ktery ziskal misto na pedagogické fakulté v Olomouci. Roku 1960 tak
zensky basketbal konci, zbytek tymu ptechazi do Olomouce.

V témze roce vedeni oddilu rozhodlo, ze za vznik organizovaného basketbalu
v Prostéjoveé bude povazovan rok 1950 a k tomuto vyroci usporadalo turnaj. Do finale
se probojoval domaci TJ OP Prostéjov a proti nému druzstvo VAAZ Brno, které
zvitézilo o 12 bodi. Tento tym se poté na dlouhé roky stal tradi¢nim rivalem Prostéjova.

Béhem nasledujicich 30 let se ned¢je nic zdsadniho. Druzstvo muzi hraje stridave
I. a II. tfidu okresniho pfeboru (dale jen OP). V poloviné Sedesatych let opét oziva
zensky basketbal, zeny hraji nejprve II. a poté 1. tfidu OP. V osmdesatych letech se daii
predevs§im mladezi, hraji nékolik let dorosteneckou ligu.

Doba vzestupu pro prostéjovsky basketbal, to jsou devadesatd leta. V roce 1992
postupuji muzi do II. ndrodni ligy. Méni se vedeni klubu. Dafi se ziskat prostfedky, diky
kterym se mutize hrat v télocvicndch odpovidajicich rozmérd. Klub najimé nového
trenéra Svatopluka Horaka, ktery do klubu pfivadi zkuSené hrace z Olomouce i jinych
mést. Tym ma stabilni vysledky a pohybuje se na Spici tabulky, velky zajem je i ze
strany divaka, ale vytouzeny postup bohuzel nepiichazi. V cesté¢ vzdy stoji tym
s vysS§imi ambicemi, bud’ je to Opava nebo Novy Jicin. Ve II. lize (po reorganizaci III.
liga) se tym drzi dlouhych deset let. Na sklonku tohoto desetileti se vSak pomalu

Nov¢ tisicileti, konkrétné rok 2003, je cestou na vrchol. Do basketbalu vstupuje
marketingova spole¢nost TK plus, do t¢ doby zndma predevsim tenisovymi aktivitami.
Vznika projekt, jehoz cilem je hrat o pfedni pficky v nejvyssi narodni basketbalové lize
a ucast v evropskych poharech. Prvnim krokem je odkoupeni prvoligové licence od
Slavie Kroméftiz, ta v roce 2003 sestoupila z extraligy, nyni bude hrat misto Prostéjova
treti nejvyssi soutéz. Klub angazuje trenéra Petra Balinta a zcela novy tym, ve kterém se
0 misto perou uz pouze dva prostéjovsti hraci, bez vétSich probléml postupuje do
nejvyssi soutéze. Spolu s postupem do Mattoni NBL (dale jen MNBL) dochazi
k modernizaci haly Sportcentra, ktera do t¢ doby nebyla stavebné¢ dokoncena a pftili§
vyuzivana.

Zacatek sezony 2004/2005 se pomalu blizi. Klub kupuje posily ze zamoii, z Opavy
prichazi duo Czudek, Stuchly. Trenéra Balinta, ktery odchazi k mladezi, stiida Predrag
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Benacek. BK Prostéjov zahajuje sezénu domécim zapasem rovnou proti Nymburku. Po
tomto utkdni, které pro domaci konc¢i porazkou o 34 bodu se predstavy o zisku titulu,
tak jak se to podatilo Opavé jako novackovi soutéze, pomalu rozplyvaji. Dalsi zapas se
Spartou Praha je vSak uz vitézny, tak jako vétSina dalSich a Prostéjov se usazuje na
druhé pficce tabulky za bezkonkurenénim Nymburkem. Zklaméni ptichazi az
v semifinale play-off, kdy po vitézstvi doma a na pud¢ soupete ota¢i Kunin tieti zapas a
nakonec 1 celou sérii ve sviij prospéch. Po porazce tymu A plus Brno ziskava Prostéjov
prvni bronzovou medaili v MNBL.

Nasledujici sezona 2005/2006 je také plna ambici. Dochdzi ke zméné trenéra,
Benacka stfidd Lubomir Urban a do klubu mifi také nové zahrani¢ni posily. Vyména
trenéra a nékteré¢ zmény v kadru se vSak ukazuji jako nepfili§ dobry tah. Vysledky jsou
nestabilni. Vedeni proto rozhoduje o odvolani Urbana, kterého nahrazuje Michal
Pekarek. I piesto se tym probojuje do semifinale, kde opét narazi na Kunin a historie se
opakuje. Prostéjov ziskava druhou bronzovou medaili po pordzce DéCina.

Ve tfetim ro¢niku MNBL se vedeni podaii angazovat reprezentatniho trenéra
Michala Jezdika, kterému bude asistovat neméné zkuSeny Miroslav Marko. BohuZzel ani
této dvojici se prili§ vysledkové nedafi, vstup do sezény 2006/2007 je nejslabsi ze
vSech. Jezdika na jeho pozici stfida Marko a dochazi také k ur€itym zménam v sestave.
Po zakladni ¢asti kon¢i tym na 3. misté. V dramatickém semifinale proti DécCinu,
hraném na tfi vitézné utkani, rozhoduje az paty zapas. V ném vitézi Prostéjov a konecné
postupuje do finale. Zde ale prohrava s Nymburkem 0:3, daii se vSak splnit stanoveny
cil, kterym je zisk stfibrné medaile.

V sezéné 2007/2008 zlstava trenérem Marko, z hrac¢h odchazi Stuchly a Czudek,
jejich misto zaujimé hvézda ligy Rahsaan Ames. Pies Ostravu postupuje Prostéjov do
semifinale play-off, ve kterém prohrava s Novym Ji¢inem a je tak znovu bronzovy.

Stejny scénai v podobé bronzové medaile ma i1 nésledujici ro¢nik 2008/2009.
Soupisku plnou hvézd se nedaii stabilizovat. Srbského trenéra Ivicu Mavrenskiho stiida
Marko, ale i ten je nakonec odvolan a tym dohrava pod vedenim Petera Balinta.

Trenér Balint pokracuje 1 v sezon¢ 2009/2010, v druzstvu uz neni tolik hvézd, zato
je zde spousta hract ochotnych pracovat pro tym. Vysledkem je 3. misto po zakladni
¢asti soutéze a nakonec stiibrna medaile po prohrané finalové sérii 1:4 s Nymburkem
(http://www.bkprostejov.cz/index.php?rubrika=12).

Do sezony 2010/2011 vstupuji basketbalisté Prostéjova vedeni Peterem Balintem

v témet stejné sestavé. Po zdkladni Casti, kterou letos nehraje Nymburk kvili ucasti
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v Adriatické lize, kon¢i Prostéjov na prvnim misté. Po vyrovnaném semifinale proti
Pardubicim vitézi BK Prostéjov v patém zapase 3:2 a postupuje do findle proti
Nymburku, které je na programu uz za 48 hodin. Odpocaty soupet prvni dvé domaci
utkani s pfehledem vyhrava a opét to vypada na hladké vitézstvi sedmindsobného mistra
MNBL. Série se piesunuje na Moravu a unaveny Prostéjov necekané vitézi ve tretim i
Ctvrtém utkani a srovnava sérii hranou na Ctyfi vitézstvi na 2:2. Podobné
zdramatizovani a prodlouZeni finalové série na vice jak pét zapasti se naposledy
podafilo v sezoné¢ 2003/2004. V patém utkani, které se hralo na palubovce soupete,
prostéjovsti Orli vedli tfi a ptl minuty pfed koncem utkdni o devét bodl a schylovalo se
tak k historickému momentu. ZkuSeny Nymburk vSak dokéazal skore srovnat a
v nasledném prodlouZeni zvitézil dvoubodovym rozdilem. Sesty zapas se hral opét na
Hang, ale ani vyhoda domaciho prostfedi uz nepomohla Prostéjovu k dalsimu vitézstvi.

Osma sezona 2011/2012. I navzdory uspéchu zlonského ro¢niku nebyla
prodlouzena smlouva trenéru Balintovi, kterého stfida Zbynék Choleva a odchazi také
téméef celd osa puvodniho tymu. I presto se podaii klubu za tyto hrace najit adekvatni
nahrady a opét se probojovat az do findle, ve kterém ale jasné vitézi soupet 0:4 na
zapasy. BK Prostéjov je tak poctvrté stiibrny.

Roé¢nik 2012/2013 MNBL pokraduje pod vedenim trenéra Cholevy. Uvod sezony
nezacal pfili§ dobfe. Po Ctyfech porazkach v péti utkanich se Prostéjov drzi na dné
tabulky. Navic se klub potyka s finan¢nimi problémy, které¢ se dal stupnuji a z tymu
postupné odchézeji klicovi hraci. VSe nasvédcuje tomu, Ze dojde k nejhorSimu a klub se
odhlési z rozehrané soutéze. Nakonec se novému vedeni BK Prostéjov v poslednim
okamziku podafi ziskat dilezitého sponzora, ktery zachrani klub pted bankrotem. I ptes
tyto problémy dokazali hraci Prostéjova ve velmi uzké sestavé postoupit do finéle play-

off, ve kterém obhajili stfibrné medaile a stali se tak pétinasobnym vicemistrem MNBL.

2.4 Teoretické podklady z oblasti marketingu

Hlavnim ucelem prace je analyza souCasného stavu a navrh zmén marketingové
komunikace pro basketbalovy klub ARIETE Prostéjov. Tato kapitola je zaméfena na
vybrana témata marketingu souvisejici s problematikou tvorby a analyzy marketingové
komunikace.

Literatury zacilené pfimo na sportovni marketing neni v Ceské republice mnoho.

Budu vychazet predeviim z publikaci od Caslavové (2009) a Egera (2005), dale
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Kotikova a Zlamal (2006), Hordkova (1992), Kozel (2006). Ze zahrani¢ni literatury
(Kotler 2001; Kotler & Armstrong 2004; Kotler & Keller 2007; Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong 2007; Payne 1996).

2.4.1 Marketing

Existuje cela fada definic marketingu od svétovych odborniki ¢i instituci. LiSi se
vetsinou pouze v thlu pohledu, podstata ziistava stejna.
zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé “ (Kotler & Armstrong 2004,
29).

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,,...proces planovani a
provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb za
ucelem vyvoldni smény, ktera uspokoji pozadavky jednotliveli i organizaci“ (in
BartoSova & Krajnikova 2011, 14).

Kotler a Keller (2007, 44) rozliSuji definici marketingu na spolecenskou:
,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, a béhem néhoz vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a
sluzbami, které maji hodnotu* a manazerskou, kde marketing management definuji
Kotler a Armstrong (2004, 43) jako ,,...nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztaht
s cilovymi zékazniky, které umoznuji podnikim a dalSim subjektim dosahnout
stanovenych cila®.

Casto je lidmi marketing povaZovan za synonymum reklamy &i prodeje, ve
skutecnosti je vSak prodej a reklama pouze soucasti marketingu, byt velmi dilezitou.
Rozdil mezi prodejem a marketingem je ten, ze prodejem se podnik snazi piimeét
zakaznika ke koupi jiz vyrobeného produktu, kdezto marketing je tu dlouho ptedtim,
nez ma podnik vyrobek k prodeji. Marketing zjiSt'uje piani a potieby zédkaznika a teprve

potom podnik vyrabi produkty jenZ tyto potieby uspokoji (Kotler et al., 2007).

Préace je zaméifena na basketbalovy klub, ktery poskytuje sportovni sluzby, proto je
potieba ujasnit si struéné rozdil mezi marketingem zbozi a sluzeb.
Payne (1996, 14) definuje sluzbu jako ,,...¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek

nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zadkaznikem nebo s jeho majetkem.
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Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba mtze vést ke zméné podminek a jeji
produkce mtize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem.* Zaroven vsak
uvadi, ze zadna z definic vzhledem k diverzité sluzeb nebude nikdy zcela presna.
Marketing sluzeb vychazi z principi marketingu, sluzby vSak maji specifické
vlastnosti, kterymi se odliSuji od ostatniho zbozi. Jsou nehmatatelné, nelze je zvazit ¢i
zm¢éfit, jsou do znacné miry abstraktni, jsou ned¢litelné. Nejprve jsou prodany, poté
probéhne vyroba a spotfeba soucasné na jednom misté. Kvalita sluzeb zavisi na tom,
kym, kde a kdy jsou poskytovany, jsou nestandardni tzv. proménlivé. Sluzby nelze také
skladovat, napt. pokud se divak nezac¢astni utkdni, jsou pomijivé (Payne, 1996).
,Podstatou marketingu je velmi jednoducha mysSlenka, ktera plati ve vSech
profesich. Uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvafeni
myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potfeby a prani napliuji (Kotler et al.,

2007, 40).

2.4.2 Marketing sportovniho klubu

Kazdy sportovni klub (dale jen SK) potiebuje ke své existenci urCité finan¢ni
prostiedky. Konkuren¢nich klubti, ale i riznych sportovnich organizaci a instituci
pohybujicich se ve stejném trznim prostiedi je velké mnozstvi. K uspéchu je proto
dualezita aplikace marketingu a jeho nastroji.

Marketing sportovniho klubu je proces fizeni. Marketingovym fizenim rozumime
aktivity, které umoznuji podnikiim dosdhnout stanovenych cilti. Marketingové fizeni
muze byt zalozeno na ctyfech riznych koncepcich: vyrobni, vyrobkova, prodejni a
marketingova. Firmy podnikajici v oblasti sluzeb musi byt jednozna¢né orientované na
zakaznika. V pfipad¢ fizeni basketbalového klubu je tedy nutna aplikace marketingové
koncepce, kterd zkoumad, analyzuje a nésledné uspokojuje piani a potieby zakaznika
1épe nez konkurence a s dosazenim stanovenych cili. Za zékazniky v tomto ptipade

povazujeme Cleny klubu, sponzory a divaky.

Caslavova (2009) déli marketingovou koncepci do tii fazi (Obrazek 2):

1. faze marketingové koncepce se zabyva identifikaci souCasné a budouci

koncepce SK, nabidkou ¢innosti pro zakaznika
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2. faze marketingové koncepce se zabyva stanovenim cila (sportovni, ekonomické,

spolecenské), urCuje strategii

3. faze marketingové koncepce aplikuje marketingovy mix, zplisoby propagace,

distribuce atd.

1. faze

Jaké zakazniky sportovni organizace
obsluhuje?

Jaké produkty miZe sport. organizace
nabidnout?

Jaka je aktudlni i budouci konkurence?

T Jaké jsou legislativni, spoleCenské a
politické navaznosti sport. organizace?

Analyza trhu a situace

2. faze — Sportovni cile

—— Ekonomické cile

Stanoveni strategickych Sociini.cile

cili a volba strategie

Strategie produktu
—— Konkuren¢ni Strategie

—— Strategie orientace na zdkaznika

— Strategie pozice

Cenova strategie

Dalsi strategie
3. faze
Politika v oblasti produkti
Mix marketingovych Distribucni politika
nastroji podle zvolené ——— Komunikaéni politika
strategie —— Cenova politika
Finan¢ni politika

Obrazek 2. Marketingova koncepce sportovni organizace (Caslavova 2009, 139).

2.4.3 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, ze marketingovy mix je zdkladnim prvkem

moderniho marketingu. Kotikova a Zlamal (2006) charakterizuji marketingovy mix jako
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soubor marketingovych nastroju, které¢ firmé¢ umoziuji dosdhnout vytyCenych cili na
trhu. Pojem ,mix* vychazi ze slova mixovat, jednotlivé prvky je mozné libovolné
kombinovat, u kazdého produktu maji jinou dilezitost.

Marketingovy mix zahrnuje vSe, ¢im firma miize ovlivnit poptdvku po svém
produktu (Kotler et al., 2007).

Pro marketingovy mix se nejcastéji pouziva zkratka ,,4P“, ta je odvozena od

pocate¢nich pismen anglickych nazvi.

Product = produkt

= Price =cena

Place = misto

* Promotion = propagace

Marketing ,,4P* reprezentuje spise hledisko prodejce (co nabizet, za jakou cenu, na
jakém misté a jak o tom informovat), existuje 1 model ,,4C*“, ktery naopak vychazi
z pohledu uzitku pro zdkaznika. Cilem ,,4C* je zajistit feSeni potfeb zakaznika, jeho
spokojenost a dlouhodobou spolupréci s nim (BartoSova & Krajnikova 2011).

Podle Roberta Lauterborna by méli marketéfi nejprve pracovat se ,,4C* a teprve
potom vytvofit koncepci ,,4P%, coz bude zaroven v urceni ,,4P“ snadnéjsi (in Kotler,
2003).

Jednotlivé prvky ,,4C* podle Bartosové a Krajnikoveé (2011).

= Customer Solution = fesSeni potieb zakaznika
= Customer Cost = néklady vznikajici zakaznikovi
=  Convenience = dostupnost feSeni, pohodlnost

=  Communication = komunikace

Nekteti autofi Cleni marketingovy mix do ,,7P“. Ten kromé zékladnich prvka,
kterymi jsou produkt, cena, misto a propagace je rozSifen o nastroje People = lidé,
Process = proces a Presentation = prezentace. K tomu dale Caslavova (2009) dodava, Ze

piedevsim v oblasti sportovnich sluzeb jsou tyto nastroje velmi uzite¢né.
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2.4.4 Marketingovy mix ve sportu

Kapitola popisuje jednotlivé prvky marketingového mixu aplikované do oblasti
sportu. Jedna se o rozsifeny marketingovy mix, jehoz dalsi ,,3P“, jsou predevsSim

pro oblast sportovnich sluzeb velmi dualezité.

Produkt

V marketingu méa produkt mnohem S$irSi pojeti nez v bézném Zivoté. Nejedna se
pouze o fyzické predméty, ale patii sem i sluzby, myslenky, organizace, mista, osoby
atd. Produktem oznacujeme celkovou nabidku zdkaznikovi, nejen tedy fyzikalni a
charakteristické vlastnosti zbozi ¢i sluzby, ale rovnéz abstraktni nebo symbolické
skutecnosti jako je obchodni znacka, prestiz vyrobce ¢i prodejce, kultura prodeje atd.
(Horékova, 1992).

V kolektivnich sportech Novotny (2000) oznacuje ,,produktem® jednotliva
sportovni utkani nebo dlouhodob¢ opakujici se sportovni soutéz — ligu.

Caslavova (2009, 116) charakterizuje sportovni produkt jako ,....veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani piani a potieb zédkazniki, pohybujicich se v
oblasti télesné vychovy a sportu“. Jedna se tedy o Sirokou nabidku sportovnich
produktl, jez jsou piredmétem smény s jednotlivymi zdkazniky ¢i organizacemi.
Naptiklad ¢lenstvi v tenisovém klubu, sportovni reklama, nédkup sportovniho zbozi,
vstupenky nebo prozitek ze sportovniho utkani.

Je velice dulezit¢é znat produkt, ktery organizace nabizi. Od né& se odviji
marketingova strategie a dal§i marketingové néstroje jako cena, misto a propagacni

strategie (Caslavova, 2009).

Cena

Je suma penéz, kterou prodavajici pozaduje za sviij produkt. Miize to byt také suma
hodnot, kterou zakaznik sméni za vyhodu plynouci z vlastnictvi ¢i uzivani produktu.
Cena jako jediny nastroj marketingového mixu piinasi vynos, vSechny ostatni prvky
predstavuji vydaje (Kotler et al., 2007).

Cena produktu muze pifi ndkupu vyrazn¢ ovlivnit chovéani kupujiciho. Proto je
podstatné jeji spravné urceni, to je vétSinou zalezitosti marketingového useku. Ten je
zdrojem vsech diilezitych informaci o konkurenci, zakaznicich, trznim prostoru atd. U

sportovnich organizaci je tvorba ceny spjata s druhem produktu, ktery nabizi. Napiiklad
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u vyrobki a sportovnich sluzeb se cena odviji od stavu poptavky, ndklada,
konkuren¢nich cen nebo jedinecnosti produktu ¢i hodnoty vnimané zakaznikem. Pii
transferu hra¢e bude kromé jeho kvality hrat roli také tsudek poptavajiciho (Caslavova,

2009).

Distribuce

Zahrnuje aktivity vedouci k tomu, aby se produkt stal dostupnym pro cilové
zakazniky. Tato ¢innost uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné¢ distribu¢nich
cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy
(BartoSova & Krajnikova 2011).

Charakter distribu¢nich cest zavisi zejména na druhu sportovniho produktu, na typu
organizace, jez s produktem obchoduje, na zakaznikovi a dalSich faktorech. Pro urceni
distribucnich cest je podstatné, zda je produkt hmotny ¢i nehmotny.

Hmotny produkt ma fyzicky rozmér. VéEtSinou se vyrabi v hromadné produkci a
musi byt dopraven do mista prodeje ¢i skladu. Zpravidla se jedna o sportovni zbozi jako
je sportovni obuv, dresy, mice atd.

Nehmotny produkt nema fyzicky rozmér, nemusi byt nikde skladovéan. Jedna se o
sluzby, mista a myslenky. Sportovni sluzbu si musi zékaznik ,,prozit“ ve sportovnim

zafizeni, do kterého musi za svym produktem pfijit (Caslavova, 2009).

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace slouzi k informovani stavajicich i
potencialnich zakazniki o firm¢ a jeji nabidce. Marketingova komunikace v sobé
zahrnuje tadu dil¢ich néstroji. Mezi né patfi: reklama, podpora prodeje, public
relations, pfimy marketing a osobni prodej. Tyto néstroje se nazyvaji komunika¢nim
mixem. Podobné jako u marketingového mixu maji u kazdého produktu jiny vyznam a
jinou dulezitost, 1ze je také libovolné kombinovat — mixovat (Kotikova & Zlamal 2011).

Podle Payneho (1996) je propagace zakladnim prvkem marketingového mixu
sluzeb. ZvySuje vyznamnost sluzeb a muze také prispet k jejich hmatatelnosti, ¢imz
napomaha spotiebitelim Iépe se orientovat na trhu a ohodnotit celkovou nabidku
sluZeb.

Marketingové komunikaci se podrobnéji vénuje kapitola 2.4.5 Marketingova

komunikace.
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Lidé
., Lento nastroj zahrnuje fadu kvalitativnich vlastnosti zaméstnance, které tvoti tzv.

meékkou kvalitu podniku. US NEWS AND WORLD REPORT uvédi , Ze zakaznici

poustéji podniky z nasledujicich divoda

= 1% zemfe,

* 3 9% se prestchuyi,

* 5% pfijme nové zvyky,

* 9 9% povaZzuje cenu za piili§ vysokou,

* 14 % je nespokojeno s kvalitou produktu,

= 68 % je nespokojeno s postojem personalu“ (Céaslavova, 2009, 112).

Pro tadu sluzeb je typické, ze pii jejich poskytovani dochazi ke kontaktu zakaznika
s poskytovatelem sluzby. Konkrétné¢ ve sportovnich sluzbach je personal (trenér,
instruktor) velmi dulezitych faktorem ovlivitujicim kvalitu sluzby. Proto se organizace
zam¢iuji na vybér, vzdeélani a motivovani zaméstnanct poskytujicich sluzby (Eger,

2005).

Proces

,Procesy zahrnuji veskeré Cinnosti, postup, mechanizmy a rutiny, které¢ vyrabéji a
dodavaji sluzbu zédkaznikovi* (Payne, 1996, 102).

U sportovnich sluzeb hraje dilezitou roli pfedevSim doba a zplsob obsluhy
zakaznika. Doba obsluhy zakaznika — rozvrh hodin sportovnich zatizeni, doba je
dalezita nejen pro piedstavu, kolik ¢asu zakaznik stravi v zafizeni, ale 1 jako méftitko
pro ocenéni. Rychlost obsluhy — neni diilezitd doba stanovend piedem, ale obsluha
zakaznika v co nejkrat§im Case. Doba Cekani — dilezity je vCasny zacatek, vCasny
prichod instruktora. Forma obsluhy — cvi¢eni jednotlivce vs. kolektivni cviceni.
Diilezitéa je rovnéz komunikace s firmou — jakym zptsobem nebo jak dlouho trva, nez se

zakaznik objedn4 ke cviceni (Caslavova, 2009).

Prezentace

Je zaméfena na image firmy a pfedevSim na provozovnu, ve které se sluzby

uskutecnuji. Organizace poskytujici sluzby by mély do svych marketingovych koncepci
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zahrnout 1 oblast fizeni materidlniho prostiedi, kterd se zabyvéa naptiklad velikosti
prostoru, uspoiadanim nabytku a =zafizeni, Urovni vytapéni, intenzitou osvétleni,
hlasitosti hudby atd. Jelikoz pravé na zaklad¢ prvniho dojmu, kterého zakaznik nabyde
pii vstupu do zatfizeni, kde je sluzba poskytovdna si vytvoii pozitivni ¢i negativni
ocekavani o povaze sluzby. Prostiedi pifitom neovliviluje pouze zakaznika, ale i

zaméstnance (Obrazek 3) (Janeckova & Vastikova, 2001).

Stimuly prostiedi
a) nehmotné
- teplota
- hluk, hudba
- viné a pachy
b) prostoru
- velikost
- zafizeni
- nabytek

¢) znacky a symboly

» ocekavani

» emoce (nalady)

» psychologické a fyziologické faktory
(pohodli, bolest, snadnost, volnost

pohybu atd.)
A4
\4 v
Reakce ziakaznikt Reakce zaméstnanci
a) kladné a) kladné
- ochota zistat - produktivita
- poznavat - komunikace
- komunikovat - dobry pocit z poskytovani
- vracet se sluzeb
- vyuzit nabidky b) zaporné
b) zaporné - fluktuace
- vyhnout se interakci - $patna pracovni kazen
- pféni odejit a nevratit se

Obrazek 3. Vliv materidlniho prostiedi na reakce zaméstnancii sluzeb a jejich

klientt. (JaneCkova & Vastikova, 2001, 146)
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2.4.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi dilezitym nastrojem nejen marketingového
mixu, ale 1 celého marketingu. Piedev§im u marketingového mixu sluzeb, kde chybi
hmatatelnost produktu, je dilezitost komunikace dvojnasobna. Pomoci marketingové
komunikace a jejich dil¢ich nastroji se firmy snazi informovat a piesvédcovat
spotfebitele o produktech, které prodavaji. Jednotlivé néstroje marketingové
komunikace se nazyvaji komunikacnim mixem a tvofi je: reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing a osobni prode;.

Reklama

»Reklama je sd€lovani nabidky firmy spotfebitelim prostfednictvim placeného
¢asu nebo prostoru v médiich* (Gerard, 2000, 58).

Kotler et al. (2007) definuji reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim reklamnich médii. Reklamni medium muze byt televize, tisk, rozhlas,
internet atd.

Kotler et al. (2007) dale d¢li reklamu podle jejiho cile. Zda ma reklama
informovat, piesvédCovat ¢i pripominat. Informativni reklama je vyuzivdna
k informovani o novém produktu a vytvoieni primarni poptavky. PiesvédCovaci
reklama slouzi k vytvoreni selektivni poptavky, ma spotiebitele presvédcit, Zze za svoje
penize ziska to nejlepsi. Reklama upominaci mé za kol udrzet produkt v povédomi
spottebitele, aby na n¢j nezapomnél. K tomuto déleni reklamy podle funkce se piiklani i
Caslavova (2009) a dodava, Ze i sportovni reklama jakozto fenomén dnesni doby miize
plnit vSechny tyto zminéné funkce.

Jak bylo vySe uvedeno, reklamni médium muze byt televize, tisk, rozhlas atd.
V oblasti sportovni reklamy se vSak jedna o specifickd komunika¢ni média v podobé
dresti, vystroje sportovci, sportovniho natfadi, mantineli, vysledkovych tabuli atd.

(Caslavova, 2009).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je program, ktery ma za ukol ucinit nabidku firmy pftitazlivéjsi,

coz vyzaduje spolutcast spotiebitelt (Gerard, 2000).
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Podpora prodeje miva vétSinou podobu kratkodobych podnétl, které maji
stimulovat spotiebitele nebo odbératele ke koupi produktu. VEtSinou se jedna o cenovy
benefit, ktery pro zakaznika piedstavuje ustupek ze strany prodejce a je tak zdrojem
spotiebitelovy vyhody (Hordkova, 1992).

Do podpory prodeje patii naptiklad loterie (slosovani vstupenek o vécné ceny),
programy zvyhodnujici vérné zakazniky (slevy pro Cleny fanklubu, informacni letaky ¢i
brozury, které jsou zdarma dostupné), zabavné a doprovodné akce (soutéze pro divaky

s moznosti vyhry vécnych cen atd.)

Public relations

Tato komunikacni technika slouzi k budovéni pozitivnich vztahli mezi organizaci a
vefejnosti. Stfedem zajmu zde neni produkt, ale firma, organizace. V kone¢ném
dasledku ma vSak pozitivni vnimani organizace vetejnosti rovneéz jako reklama kladny
dopad na prodejnost produktu. Na rozdil od reklamy je vSak tento dopad dlouhodobé;si.
Mezi ¢innosti Public relations (dale jen PR) patfi napt. vztahy k tisku (pfiznivé zpravy
v tisku pro vyvolani z4jmu), vztahy k mistnim orgdntim a komunitam (setkani trenérti a
hract s fanousky, Skolami) tiskové konference, krizovd komunikace ¢i sponzoring
(podrobnéji se sponzoringem zabyva kapitola 2.4.6). PR vyuzivd ke komunikaci

stejnych médii jako reklama (Kotikova & Zlamal 2011).

Primy marketing

Direct marketing slouzi k ptimé komunikaci mezi zédkaznikem a prodavajicim,
ktera se uskutecniuje prostiednictvim komunikacnich médii. Mezi nejbéznéjsi formy
piimého marketingu patii direct mailing, teleshopping, telemarketing atd. (JaneCkova &
Vastikova, 2001).

Pro potfeby sportovniho klubu se jako nejvhodnéjsi jevi modernéjsi formy direct

marketingu v podob¢ online marketingu s vyuzitim socidlnich siti.

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim komunika¢nim nastrojem. Spoc¢iva v osobnim kontaktu
mezi prodejcem a kupujicim. Podstatou osobniho prodeje je obchodni jednani, které by

mélo vyustit k uzavireni obchodu (Kotikova & Zlamal 2011).
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V ptipadé sportovniho klubu to miize byt naptiklad prodej reklamni plochy v hale

nebo umisténi reklamy sponzora na dresech muZzstva.

2.4.6 Sponzoring

Sponzoring je komunikacéni nastroj, ktery je soucasti PR. Nekteti autoii jej uvadéji i
jako soucast reklamy. Na rozdil od reklamy, ale neni sponzoring tolik zaméfen na
samotny produkt a jeho prodej. Ma spiSe nenucené budovat povédomi veiejnosti o
firm¢ sponzora a utvaret tak jeji lepsi image, coz je vlastné tikolem PR.

Foret (2006, 296) charakterizuje sponzoring jako ,,...oboustranny obchod mezi
partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovéana sluzba a protisluzba.
Pro sponzora ma sponzorstvi smysl vprvni fadé¢ jako prostiedek komunikace;
sponzorovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované*.

Sponzor o¢ekava za vénované prostiedky ¢i sluzby od sponzorovaného protisluzbu,
naptiklad v podobé zvySeni zndmosti jeho firmy. Sponzorovany zase ocekava za svou
aktivitu od sponzora financni nebo materialni protisluzbu, ktera mu usnadni naplnit jeho
cile. Sponzoring je ¢asto spojovan pouze se sportem, jeho uplatnéni je ale mozné nalézt

1 v oblasti kulturni ¢i socialni (Foret, 2006).

2.4.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muzeme charakterizovat jako systematicky a objektivni
proces ziskdvani informaci, jenz napomaha pii provadéni marketingovych rozhodnuti
(Chovancova, Pilik & Podana 2008).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni

informace o situaci na trhu. PfedevSim se jednéa o informace o zédkaznikovi. Vedle

téchto zakladnich, kdo to je (jeho socioekonomické charakteristiky jako jsou
vzdélani, misto bydlisté, v€k, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo
nenakupuje, také to jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél
nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych informaci bychom méli dosdhnout 1épe

piipravené nabidky a komunikace se zékaznikem (Foret, 2006, 93).

Efektivni marketingovy vyzkum by mél obsahovat nasledujicich pét krok:
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Definovani vyzkumného problému — jedna se o nejdiilezitéjsi cast vyzkumu, je
potiebna presnd formulace problému, kterd umozni osobdm provadéjicim
vyzkum stanovit postupy, jimiz dosdhnou pottebnych informaci k vyfeseni

problému.

Sestaveni planu vyzkumu — je dalSim krokem, ktery ptesnéji specifikuje

potiebné informace, postup jejich ziskani a plan dalSiho postupu vyzkumu.

Shromazdéni informaci — jedna se o sbér informaci, které shromazd’ujeme za
pomoci konkrétnich metod a technik. Metodami a technikami vyzkumu se

zabyva nasledujici ¢ast kapitoly (Foret & Stavkova, 2003).

Analyza informaci — pfedposlednim krokem vyzkumu je vyvozeni zavéri ze

shromazdénych informaci.

Prezentace vysledki — vysledky vyzkumu by mély byt zpracovany ve formé
ucelenych, verbaln¢ formulovatelnych zavéra a doporuceni. Vysledna zpravy by
méla mit vysokou odbornou uroven jak po strance formalni, tak stylistické

(Janeckova & Vastikova, 2001).

Metody vyzkumu uplatnéné v praci

Metoda terénniho Setfeni — ziskavani informaci v terénu od respondentii pomoci

vyzkumnych technik (Cihovsky, 2006).

Metoda introspektivni — opira se o osobni znalosti a zkuSenosti vyzkumnika na

zakladé aktivni ¢i pasivni Gdasti v $etfeném procesu (Cihovsky, 2006).

Metoda sekundarni analyzy — je zvlastni metoda, kterd systematicky hodnoti
stejné zaméiené, jiz existujici prace ¢i informace vztahujici se k feSené
problematice. Ty se nasledné¢ vyhodnocuji znovych hledisek (Schneider &

Koudelka, 1993).

Techniky vyzkumu uplatnéné v praci

Dotaznik — patfi mezi nejrozsifenéjsi a nejpouzivangj§i vyzkumné techniky.
Diivodem je pfedevsim moznost pomérné rychle, snadno a ekonomicky vyhodné

ziskat informace od velkého poctu respondentli. DalSimi vyhodami je moznost
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opakovani, mald naro¢nost na pocet vyzkumniki a pfipravu dotazovanych,
standardnost situace (formulace a pofadi otazek) ¢i moZznost rozmyslet si
odpovéd’. Naopak nevyhodou je obtizné ovétfeni platnosti a spravnosti odpoveédi.
Pfi sestavovani dotazniku je dilezit¢ dodrzovat vSeobecné zasady konstrukce

(Cihovsky, 2006).

Rozhovor — v sociologickém vyzkumu je rozhovor chdpan jako ucelené soustava
ustniho jednéni mezi tazatelem a dotazovanym, kdy vyzkumnik ziskava
prostiednictvim otazek informace tykajici se zkoumané reality a jejich
souvislosti. Technika vyzkumného rozhovoru se obvykle povazuje za jednu
pii rozliSovani rozhovora je jejich formalni stranka. Dle formalnosti se tedy
rozhovory déli na standardizované (formélni) a nestandardizované (volné).
Rozdil mezi témito typy rozhovoru spociva ve stupni systematizace a sjednocent
otazek. Standardizovany rozhovor se uskutecnuje podle precizné ptipravené¢ho
formulare, jedna se v podstaté o ¢teny dotaznik. Nestandardizovany rozhovor je
velmi podobny piirozené interakci. Sled, formulace otazek ¢i vkladani dalSich
témat je operativné piizpisobovano podminkdm kazdého rozhovoru. Dale
rozliSujeme rozhovory podle poctu zucastnénych osob na individudlni a

skupinové (Schneider & Koudelka, 1993).

SWOT analyza — jedna se o univerzalni analytickou techniku, hodnotici vnitini a
vnéjsi faktory ovliviiujici uspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho
zaméru (napf. nového produktu ¢i sluzby). SWOT je akronym pocatecnich

pismen anglickych ndzvl (https://managementmania.com/cs/swot-analyza).

- Strengths — silné stranky

- Weaknesses — slabé stranky
- Opportunities — piilezitosti
- Threats — hrozby

Silné stranky — jsou pozitivni podminky wvnitiniho prostiedi, jenz umoznuji

podniku ziskat ptevahu nad konkurenci, napt. vysoce kvalifikovany personal,

technické vybaveni atd. (Bé&lohlavek, Kostan & Sulef, 2001).
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Slabé stranky — jsou negativni podminky wvnitiniho prostfedi, které snizuji
vykonnost organizace, napf. neumérné financni zatiZzeni, nekvalifikovani

pracovnici, nedostate¢na propagace atd. (B&lohlavek, Kostan & Suleft, 2001).

Prilezitosti — soucasné nebo budouci podminky vnéjSiho prostiedi, jez jsou
piiznivé budoucim ¢i potenciondlnim vystupim organizace, napi. uvedeni
novych technologii, zvysujici se poCet obyvatel — zakaznikt atd. (Bé€lohlavek,

Kostan & Sulef, 2001).

Hrozby — soucasné nebo budouci podminky wvnéjSiho prostiedi, které jsou
nepfiznivé souCasnym ¢i budoucim vystupiim organizace, napi. nova
konkurence na trhu, odchod kvalitnich zaméstnancl, ztrata zakaznik( atd.

(Bélohlavek, Kostan & Sulef, 2001).

,Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné
stranky, vyuzivat piilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti ptipadnym
hrozbam . Pouze tak dosdhneme konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu
vSak potfebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy a jejiho okoli* (Kozel,
2006, 39).

Podle Janeckové a Vastikové (2000) je uspésna aplikace vhodné marketingoveé
strategie zavisla predevs§im na tom, jak firma dokdze na stran¢ jedné zhodnotit
své silné a slabé stranky a na stran¢ druhé jak dokaze identifikovat piilezitosti a

hrozby.
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3 CiLE A UKOLY PRACE

Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav a na zakladé zjisténych
poznatkii vytvofit navrh zmény marketingové komunikace basketbalového klubu Ariete

Prostéjov.

Dil¢i ukoly:

= shrnout poznatky z literatury a ostatnich informacnich zdroja,

= analyzovat soucasny stav marketingové komunikace basketbalového klubu
ARIETE Prostéjov,

= pomoci dotaznikového Setfeni prozkoumat povédomi o klubu, spokojenost
divakil se soucasnou propagaci, poskytovanymi sluzbami, zjistit nedostatky,

= vypracovat SWOT analyzu,

= na zékladé¢ zjiStenych poznatkli vypracovat navrh zmény marketingové

komunikace ARIETE Prost¢jov.
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4 METODIKA
Potiebné informace jsem ziskal pirevazné analyzou primarnich dat, jednalo se o
metody introspektivni a metodu terénniho Setfeni.
4.1 Pouzité metody
= Metoda terénniho Setfeni
=  Metoda introspektivni

= Metoda sekundarni analyzy

4.2 Pouzité techniky
=  Dotaznik
=  Rozhovor

= SWOT analyza

4.3 Dotaznik

Stézejni vyzkumnou technikou pro zpracovani této bakalarské prace byl list

dotaznikového Setieni (Ptiloha 1).

4.3.1 Charakteristika dotazniku

Pro dotaznikové Setfeni jsem pouzil dva typy dotaznikd. Klasicky papirovy
dotaznik a elektronicky dotaznik. List Setfeni se skladal z 12 otdzek. Byly pouzity
prevazné otazky uzaviené, kterych bylo sedm (z toho dv¢ identifika¢ni), s moznosti
pouze jedné spravné odpovédi. Déle tfi otdzky polooteviené, jedna oteviend a jedna
komparativni stupnicova. Cilem dotazniku bylo zjistit povédomi o klubu, spokojenost
se sluzbami, s prostfedim, efektivnost komunika¢niho mixu klubu, zda je dostatecny ¢i
nikoli, zjistit nedostatky. Dotaznik byl zcela anonymni a jeho vyplnéni zabralo

respondentovi maximalné 5 minut ¢asu.
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4.3.2 Realizace sbéru dat

Dotazovani probéhlo na nékolika stanovistich. V hale Sportcentra DDM na
domécim utkani, dale byly dotazniky rozdany ve tfidé Gymnazia Jifiho Wolkera v
Prostéjoveé, ve sportovnim centru Top Secrete v Prostéjoveé, zndmym a rodiné.
Elektronicky dotaznik byl vyvéSen na oficidlni facebookové strance ARIETE Prostéjov,

na mém soukromém facebooku a rozeslan emailem kamaradim a znamym.

4.3.3 Charakteristika zkoumaného vzorku

Cilovou skupinou byli obyvatelé Prostéjova, ktefi navstévuji zapasy prostéjovskych
basketbalisti. Vyzkumny vzorek byl tvofen celkem 148 respondenty ve véku mezi 10
az 61 a vice lety. Nejpocetné€jsi skupinou byl vék 26-45 let, naopak pouze 3 respondenti
byli ve skupin¢ 61 a vice let. Elektronicky dotaznik vyplnilo celkem 75 respondentd,
papirovych dotaznikli bylo k vyzkumu pouzitelnych celkem 73. Z toho 29 dotaznika
vyplnili respondenti v hale Sportcentra DDM na doméacim utkdni ARIETE Prostéjov, 24
dotaznikl studenti GJW, 13 navstévnice centra Top Secrete a 7 dotaznikli rodina a

kamaradi.

4.3.4 Vyhodnoceni dotazniku

Data zpapirového dotazniku jsem vyhodnocoval manualné, tak ze jsem si
dotazniky rozd¢lil po jednotlivych otazkach, zapsal jsem si jednotlivé odpovedi a secetl
jejich absolutni cetnosti. U kvantitativnich dat, kdy respondent otazku hodnotil,
respektive znamkoval jako ve Skole, jsem secetl zndmky jednotlivych otazek a vypocetl

prumér.

4.4 Rozhovor

Pro zjiSténi potifebnych informaci jsem uskute¢nil celkem tfi nestandardizované
rozhovory, ztoho dva telefonické s generdlnim manaZerem basketbalového klubu

ARIETE Prostéjov Ing. Petrem Fridrichem.
= Prvni telefonicky rozhovor probéhl dne 12. prosince 2013. Manazera jsem

informoval o svém zdméru analyzovat a vytvofit ndvrh zmén marketingové

komunikace pro ARIETE Prostéjov. Dalsi bod rozhovoru se tykal moznosti
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poskytnuti internich dat pro potieby bakaléaiské prace a poslednim bodem bylo

sjednani osobni schiizky.

=  Pfedmétem druhého osobniho rozhovoru, ktery se uskutecnil 25. tinora 2014
v hale Sportcentra DDM, bylo ziskdni nasledujicich informaci: Pramérna
navstévnost domacich utkani, informace ohledné organizac¢ni struktury, zédkladni
ekonomické tdaje, sponzoring, informace tykajici se soufasné marketingové
komunikace vcetn¢ finan¢nich ndklada. Poté jsem mél moznost nahlédnout a

zaznamenat si n¢které idaje z internich dokumenta klubu.

= Treti telefonicky rozhovor probéhl dne 1. dubna 2014 a tykal se drobnych
uptesnujicich informaci a schvéleni listu dotaznikového Setfeni, ktery jsem

manazerovi zaslal emailem.

Data ziskana z téchto rozhovorti jsou uplatnéna v kapitolach 2.3.1, 5.1, 5.1.5 a

5.1.6.

4.5 SWOT analyza

K zjisténi stavajiciho stavu marketingové situace basketbalového klubu ARIETE
Prostéjov jsem vyuzil techniky SWOT analyzy, ktera pomize identifikovat jak silné¢ a
slabé stranky, tak 1 mozné pftilezitosti a hrozby. Jednd se o techniku pomérné
jednoduchou, avSak velmi efektivni. SWOT analyza byla vypracovéana na zakladé vSech

dostupnych 1 zjisténych dat a informaci.
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5 INTERPRETACE VYSLEDKU

Aby bylo mozné vytvofit navrh zmén marketingové komunikace basketbalového
klubu ARIETE Prostéjov, je nutné nejprve analyzovat stav soucasné komunikace.
DalSim krokem bude analyza vysledki dotaznikového Setieni, poté bude nasledovat
SWOT analyza se zohlednénymi vysledky z terénniho Setieni a nakonec samotny navrh

zmén marketingové komunikace.

5.1 Analyza marketingové komunikace ARIETE Prostéjov

Oblast marketingové komunikace v klubu je v kompetenci generalniho manazera
ARIETE Prostéjov. Klub spolupracuje s reklamni agenturou, kterd pro néj realizuje
propagacni materialy.

Soucasny stav marketingové komunikace ARIETE Prostéjov a jejich dil¢ich

nastrojli je popsan v nasledujicich kapitolach.

5.1.1 Reklama

Komunika¢ni média, kterda klub ke své propagaci pouziva, jsem shrnul do

nasledujici tabulky. Obsahuje konkrétni reklamni médium vcetné popisu (Tabulka 1).

Tabulka 1. Soucasna reklamni média ARIETE Prostéjov

Reklamni média basketbalového klubu ARIETE Prostéjov

Forma média Popis média

Billboard je umistén u pomérné frekventované komunikace v
Billboard Prosté&jové. Propaguje klub a zarovéii informuje o terminech
nadchézejicich domacich utkani.

Tisténé plakaty se vylepuji na reklamni pouli¢ni sloupy nebo tabule
po Prostéjové a blizkém okoli, ddle na vybranych zakladnich a

Plakat sttednich Skolach, v arealu TK Plus a v domaéci hale Sportcentra
DDM v Prostéjové. Plakity nesou informace o terminech
nadchézejicich domécich utkani (Ptiloha 2).
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Tabulka 1. Soucasna reklamni média ARIETE Prostéjov (pokracovani)

Forma media

Popis média

Noviny

Klub spolupracuje s celkem tfemi mistnimi novinami. Jedna se
Prostéjovsky denik, Prostéjovsky Vecernik a Tydenik Prostéjovska,
zde se pravidelné objevuji vysledky a udalosti z klubu, véetné
pozvanek s informacemi nadchézejicich utkéni.

Televize

Partnerem klubu je regiondlni televize ZZIP, kterd vysild na
prost&jovském informaénim kandlu v siti kabelové televize, zde se
objevuji sestfihy z odehranych utkdni vcéetné informaci o
nadchézejicich utkanich. Dale Ceska televize, kterd na programu
CT Sport vysila néktera ligova utkani.

Facebook

Prostfednictvim facebookového profilu klubu jsou fanousSkim
piimo sdileny aktudlni informace z klubu, vysledky utkéni ¢i
pozvanky s informacemi nadchazejicich utkani.

Webové stranky
klubu

Elektronické
pozvanky

Programy utkani

Digitalni mantinely

Reklamni plochy v
hale

Klub vyuziva facebookového profilu ke sdileni odkazi, které
uzivatele po rozkliknuti odkdzou na webové stranky. V tomto
piipadé slouzi webové stranky jako reklamni médium. Na
webovych strankach se nachazi vSechny dilezité informace,
¢lanky, pozvanky atd.

Jedna se o digitadlni pozvanku, ktera je rozesildna emailem, vzdy
nékolik dnii pfed utkdnim sponzorim a fanouskim (Pfiloha 3).

Barevny program na aktualni utkani, ktery obsahuje informace o
utkani, soupisku tymi, jména rozhod¢ich, reporty z minulych
zapasu, statistiky uspéSnosti a nechybi pozvanka na pfisti utkani
(Ptiloha 4). Jsou vSak dostupné pouze pro divaky s V.ILP
vstupenkou.

Svételné mantinely podél hii§t€ zobrazuji kromé reklam spnozort
a partnerd také reklamu ARIETE Prostéjov s pozvankou a
informacemi o nadchézejicim utkéni.

Reklamni plochy v hale prezentuji kromé reklam spnozori a
partnert také reklamu ARIETE Prostéjov.
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5.1.2 Podpora prodeje

Pomoci podpory prodeje ma byt zakaznik motivovan ke koupi produktu na zékladé

urcitého zvyhodnéni.

Podpora prodeje basketbalového klubu ARIETE Prostéjov je nasleduji:

Zvyhodnéni pro ¢leny fanklubu

Clenové fanklubu ziskavaji pfi registraci vstupni darek v podobé trika a Gepice.
Veskeré zajezdy na venkovni zapasy vcetné vstupenek maji ¢lenové fanklubu
zdarma.

Na zacatku sezony maji ¢lenové fanklubu moznost Gcastnit se setkani s hraci a
trenéry, kde hraci a trenéfi odpovidaji fanouskim na jejich dotazy. Je zde
piipraveno obcerstveni a na zavér probiha fotografovani.

Na konci sezony maji ¢lenové fanklubu moznost ucastnit se rozlu¢kové oslavy

s hraci, trenéry a vedenim klubu. Veskerou utratu za ¢leny fanklubu hradi klub.

Losovani vstupenek

Na nékterych zapasech probihd v polocasové pauze losovani zakoupenych
vstupenek. Hraje se o hodnotné ceny. Naptiklad vikendovy pobyt na horach,
dale se losuje o hodinky, dresy, trika, riazné slevové poukazy atd. Zalezi na

aktualnich sponzorech.

Programy utkani

Barevné programy utkani obsahuji informace o aktualnim utkéni, soupisky tymu
vcetné detaili o jednotlivych hracich, jména rozhodcich, reporty z minulych
zéapast, razné statistky Gspésnosti a nechybi pozvanka na ptisti utkani. Jsou vSak

dostupné pouze pro divaky s V.I.P vstupenkou.

Odména k zakoupené permanentce

Pti zakoupeni sezonni permanentky darek v podobé dvoj samolepky s logem

klubu.
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Zvyhodnéné vstupné pro stiedni Skoly a basketbalové kluby

= Klub nabizi zvyhodnéné vstupné 10 K¢ oproti béznym 30 K¢ pro sttedoskolaky
a basketbalové kluby zokoli Prostéjova. Komunikace se zdjemci probihd

prostiednictvim emailu, viz kapitola 5.1.4 Direct marketing.

Vstupné zdarma

= D¢ti do 15 let, ¢lenové Orla a ¢lenky basketbalového klubu TJ OP maji po

piedlozeni hracskeé licence vstupné zdarma.

5.1.3 Public relations

Tato komunikacni technika slouzi k budovani pozitivnich vztahti mezi klubem a
vefejnosti.

Public Relations basketbalového klubu ARIETE Prostéjov:

Tiskové konference

= Tiskova konference pied zahdjenim sezony — konference probiha kazdorocné
pied novou sezonou. Konference se ucastni vedeni klubu, vybrany hra¢ tymu a
novinaii. Tyka se novinek pro nadchazejici sezonu, rozpoctu klubu, novych

posil, cili klubu.

= Tiskova konference po odehraném utkédni — probihda po skonceni zdpasu.
Konference se ucastni trenéfi obou muzstev, komisai zapasu a novinati. Hodnoti

se zapas, trenéti odpovidaji na dotazy novinaiam.

Akce pro verejnost

= Orli vs. Kurata — tato PR akce prob¢hla v prostéjovském KFC dne 28. bfezna
2014. Host¢ KFC meéli moznost se nechat obslouzit hra¢i A-tymu, ktefi
obsluhovali ve svych dresech. Pro kazdého z4jemce byla ptipravena fotografie
celého tymu pro naslednou autogramiadu. Dale byla pro hosty KFC pfipravena

10 % sleva na vybrané produkty.
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Setkani fanklubu s hraci a trenéry — probihd na zacatku sezony. Hraci a trenéii
odpovidaji fanouskiim na jejich dotazy. Soucasti je obcCerstveni a na zaveér

probiha fotografovani.

Rozlouceni s hraci, trenéry a vedenim — na konci sezony maji ¢lenové fanklubu
moznost UcCastnit se rozluckové oslavy s hraci, trenéry a vedenim. Veskerou

utratu za ¢leny fanklubu hradi klub.

Ostatni

Novoro¢ni ptani — je zasilano vSem partnerim a fanouskiim prostfednictvim

emailu ¢i sdileno ptes facebook nebo webové stranky klubu.

5.1.4 Pfimy marketing

Slouzi k pifimé komunikaci mezi prodejcem a zékaznikem. Uskuteciiuje se

prostiednictvim médii.

ARIETE Prostéjov vyuzivd k pifimé komunikaci formy online marketingu.

Konkrétné se jedna o:

E-mailing

Zvyhodnéné vstupné pro Skoly a kluby — do Skol a klubti v okoli Prostéjova je
emailem zaslan plakat s mésicnim programem domadcich utkani. Plakat je
vyvésSen na nasténce ve Skole ¢i klubu a prostfednictvim emailové adresy potom
mohou Zaci ¢i Clenové klubu objednavat vstupenky na své jméno (max. 2

vstupenky na jméno) , které maji pted zapasem ptipravené na pokladné.

Digitalni pozvanka — klub vlastni databazi vSech sponzoru, dilezitych osob
spojenych s klubem a fanousk, kterym pred kazdym domdacim utkanim rozesila

email s digitalni pozvankou na zapas.

Facebook

Klub mé na svém facebookovém profilu kolem 1000 fanouskd, s kterymi muze

piimo komunikovat prostfednictvim zprav ¢i komentard. Jsou zde sdileny
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aktualni informace z klubu, vysledky, fotky zutkani a pfedevS§im pozvanky

nadchézejicich zapasi.

5.1.5 Sponzoring

Pro basketbalovy klub ARIETE Prostéjov piedstavuje sponzoring zasadni zdroj

piijmt (Tabulka 3). Celd ekonomika klubu je postavena pfedevSim na propagacnich

smlouvach se sponzory. Dal$im dilezitym zdrojem piijmi je finan¢ni podpora mésta

Prost&jova.

Generalni sponzor

Klubu se pro letosSni sezonu 2013/2014 podatilo ziskat strategického sponzora,
kterym je personalné poradenska spole¢nost ARIETE personal, s.r.o. Spole¢nost
je prezentovana v samotném nazvu klubu, na pfedni stran¢ drestt A-tymu, na
pevnych reklamnich plochach v hale, na digitdlnich mantinelech kolem htisté
s nejvysSim poctem opakovani a na internetovych stankach klubu. Dale je logo
sponzora propagovano na ostatnich propagacnich materidlech, kterymi jsou
billboardy, plakaty, programy utkéni a vstupenky. Zde je umisténo mezi nejvetsi

loga.

Sponzori

Dal$imi vyznamnymi sponzory jsou spole¢nost Zelezarny-Annahiitte s.r.o. a
meésto Prostéjov. Ti jsou rovnéZ prezentovani na predni strané dresti A-tymu, na
pevnych reklamnich plochach v hale, na digitalnich mantinelech kolem hiisté
s vy$§im poctem opakovani, na internetovych stankach klubu a na ostatnich

propagacnich materidlech mezi nejvétsSimi logy.

Mezi dalsi partnery klubu patii spolecnosti Pozemstav a.s., Micos s.r.o,, Alea
sportswear s.r.o a Olomoucky kraj. Tito partnefi jsou propagovani na zadni
stran¢ dresti A-tymu, na digitdlnich mantinelech s mensim po¢tem opakovani,
dale na internetovych stankach klubu a na vSech ostatnich propagacnich

materidlech se stfedni velikosti loga.

Mezi mensi sponzory patii spole¢nosti IF Facility a.s. Pneunova s.r.o, a Vesely

s.r.o. Tito partnefi jsou prezentovani na digitdlnich mantinelech s nizkym
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poctem opakovani, na internetovych strankach klubu a na ostatnich

propagacnich materidlech mezi nejmensimi logy.

Medialni partneri

=  Medidlnimi partnery klubu jsou Prostéjovsky denik, Prostéjovsky Vecernik,
Tydenik Prostéjovska a regiondlni televize ZZIP.  Tito partnefi jsou
prezentovani na digitdlnich mantinelech s menSim poc¢tem opakovéani a na

ostatnich propagac¢nich materialech v sekci medidlnich partnert.

Tabulka 3. Sponzofti klubu pro sezonu 2013/2014 (Sponzorské smlouvy 2013/2014)

Sponzoring
Forma sponzoringu Subjekt Protihodnota
Sponzorské smlouvy ARIETE personal s.r.o. 2 800 000 K¢
Zelezarny-Annahiitte s.r.o. 1 900 000 K&
Micos s.r.0. 950 000 K¢
Pozemstav a.s. 750 000 K¢&
IF Facility a.s. 300 000 K¢
Pneunova s.r.0. 75 000 K¢
Vesely s.r.o. 70 000 K¢
Alea sportswear s.r.0. Obléka A-tym
Prost&jovsky denik Medialni propagace
Prost&jovsky Vecernik Medialni propagace
Tydenik Prostéjovska Medialni propagace
Regiondlni televize ZZIP Medialni propagace
Dotace a granty Meésto Prosté&jov 1200 000 K¢
Olomoucky kraj 400 000 K¢&
CBF 270 000 K¢&
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Zajisténi sponzortt ma v klubu na starost generalni manazer a prevazné prezident
klubu. Ten vyuziva ptfedevsim svych politickych a osobnich kontakt. Rovnéz generalni
manazer se pii ziskdvani sponzorti pohybuje v okruhu svych znamych. MoZnosti
osloveni potencionalnich sponzorti s nabidkou sponzorskych balicki klub nevyuziva.

(Fridrich, osobni rozhovor, 25. 2. 2014)

5.1.6 Naklady na marketingovou komunikaci

Nize uvedené naklady na marketingovou komunikaci (Tabulka 4) jsou za sezonu

2012/2013 (Hospodateni BK Prostéjov 2012/2013).

Tabulka 4. Naklady na marketingovou komunikaci

Naklady klubu na marketingovou komunikaci

Forma média Popis Naklady
Billboard Prondjem plochy, vyroba a tisk plakatu, vylep 76 000 K¢&
Webové stranky Sprava webovych stranek 62 000 K¢&
Digitalni mantinely Vyroba digitalni reklamy, obsluha, servis 55000 K&
Plakaty Vyroba a tisk plakatd, vylep 45 000 K¢
Reklamni plochy v hale | Vyroba, tisk, instalace 43 000 K¢
Programy utkani Vyroba, tisk 28 000 K¢

Elektronické pozvanky Vyroba 9 000 K¢
Néklady celkem: 318 000 K¢

Castky v tabulce jsou pro lepsi piehlednost zaokrouhleny na celé tisice. V tabulce
nejsou uvedeny naklady na marketingovou komunikaci realizovanou prostiednictvim
novin a televize. Prostéjovsky denik, Prostéjovsky Vecernik, Tydenik Prostéjovska a
regiondlni televize ZZIP jsou medialnimi partnery klubu a naklady spojené s propagaci
klubu jsou kompenzovany prezentaci téchto médii klubem.

Konecné nédklady jsou zavislé na tspéSnosti klubu, tedy na tom, jak daleko se

v soutézi tym probojuje. V letoSni sezon¢ rozhodné tyto ndklady ovlivni zména systému
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ligy, ktery se oproti minulému rocniku MNBL hraje ¢tyf kolove, coz znamena

dvojnasobny pocet utkani.

5.2 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit povédomi obyvatel Prostéjova o
basketbalovém klubu ARIETE Prostéjov, jejich spokojenost s komunika¢nimi médii
jenz klub vyuziva ke sdélovani informaci, také s prostfedim, ve kterém se zapasy

uskutec¢nuji, ¢i s ¢im jsou naopak nespokojeni.
Prvni otdzka byla zamérn¢ velmi jednoduchd, méla respondenty ujistit, ze se
nebude jednat o zadné slozité odpovédi, nad kterymi by museli dlouze premyslet.

Zjistoval jsem, kolik z dotazanych respondentli se zajima o basketbal.

Otéazka €. 1 Zajimate se o basketbal?

® ANO67%
@ NE33%

Obrazek 4. Grafické znazornéni zajmu o basketbal.

Na prvni otazku odpovidalo celkem 148 respondentti, z nich 67 % odpovédé€lo, ze
se o basketbal zajima. Téchto 67% tvoti 99 respondenti, z nichZ bylo 62 muzi a 37 Zen.

Coz znamena, Ze pouze 6 muzu ze vSech dotazovanych se o basketbal nezajima.
Druhd otazka byla velice dulezita, jelikoz pfimo souvisela shlavnim cilem
vyzkumu a byla zaroven otdzkou filtraéni. Ze 148 respondentli 80% odpovédélo, Ze

basketbalovy klub ARIETE Prostéjov zna. Téchto 80% bylo tvofeno 122 respondenty,
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z nich bylo 68 muzi, tedy vSichni dotazovani muzi vcetné Sesti, ktefi v prvni otazce

uvedli, Ze je basketbal nezajima, a 54 Zen jez dale pokracovali ve vypliovani dotazniku.

Otéazka €. 2 Znate prostéjovsky basketbalovy klub ARIETE Prostéjov?

4

® ANO 80%
© NE20%

Obrazek 5. Grafické znazornéni povédomi o klubu ARIETE Prostéjov.

Na tfeti otazku, jak se o klubu respondenti poprvé dozvédéli, jich odpovidalo
celkem 122. Nejcetn€jSim zdrojem prvotni informace o klubu byli kamaradi 41% a
rodina 29% . V nabidce moznych odpovédi byl i poulicni letdk, ten vSak Zadny

z respondentll neoznacil.

Otéazka ¢. 3 Jak jste se o klubu dozvédél/a?

® Kamaradi 42%

© Rodina 28%

@ Televize 11%

@ Internet 6%
Skola 4%

® Tisk3%

©® Facebook 3%

© Billboard 2%

Obrazek 6. Grafické znazornéni prvotniho zdroje informace o klubu.
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Ctvrta otazka byla druhou filtraéni otdzkou a zji§tovala, zda respondenti nékdy
navstivili ligové utkdni. Na otazku odpovidalo 122 respondentii, z nichz 8 Zen a 10

muzu utkani nikdy nenavstivili, tudiz nepokracovali v dalSich odpovédich dotazniku.

Otazka €. 4 Navstivil/a jste nékdy ligové utkéani prostéjovskych basketbalisti?

@ ANO chodim pravidelné 40%

@ ANO obcas se zajdu podivat 37%
@ ANO jedenkrat 8%

@ NE 18%

Obrazek 7. Grafické znazornéni navstévy utkani.

Pata otazka méla zjistit spokojenost respondentii s kvalitou zépasu, s atmosférou
v hale, s vysi vstupného, s obCerstvenim a s technickym vybavenim haly (tribuny,
Casomira atd.). Na otazku odpovidalo celkem 104 respondentti, 46 zen a 58 muzi. Tato

otazka byla hodnotici a respondenti méli ozndmkovat jednotlivé otazky jako ve sSkole.

Otéazka ¢. 5 Ohodnotte podle spokojenosti nasledujici otazky.

@ Kvalita zapasu 1,6

@ Atmosféra v hale 3,2

@ Vyse vstupného 1,9

@ Obderstveni 2,4
Technické vybaveni 2,0

Obrazek 8. Grafické znazornéni hodnoceni spokojenosti.
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Nasledujici Sesta otazka dala moZznost respondentim vyjadiit se, s ¢im jsou na
utkani nespokojeni, co jim chybi, ¢i co by zlepsili. Jednd se o otazku otevienou,
odpovidalo na ni celkem 104 respondentti. Jelikoz se jednalo o vEétsi mnozstvi odpovédi,
pouzil jsem pro piehlednéjSi znazornéni sloupcovy graf. Nejcastéjsi odpovédi byla

Spatna atmosféra v hale, ktera ziskala nejhorsi hodnoceni 1 v predchozi paté otazce.

Otéazka €. 6 S ¢im jsou respondenti na utkani nespokojeni, ¢i co by zménili?

Spatna atmosféra

Nizka navstévnost

Nedostatec¢na propagace

Absence fanshopu

Nic mi nechybi

Nezazivny komentator

Soutéze pro divaky

Absence roztleskavacek

Odpovédi

Nepohodiné tribuny

Mladsi publikum

Spatné obéerstveni

Informace nadchézejicich zapasi

Neaktualnost facebooku

Neaktudlnost webovych stranek

Nepiehledna svételna tabule

Apaticky fanklub

B - I T
N
-

5 10 15 20

Pocet respondent(

Obrazek 9. Grafické znazornéni nespokojenosti na utkani.
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Sedma otazka meéla zjistit, jaké informacni médium je respondenty nejCastéji
vyuzivano k ziskdvani informaci, tykajicich se nadchazejiciho utkéni. Odpovidalo
celkem 104 respondenttl, z nichz 64% se informuje na webovych strankach klubu. Tato
otazka byla polooteviend, ¢ehoz vyuzilo pét respondentti, ktefi uvedli internetové

stranky Ceské basketbalové federace.

Otéazka ¢. 7 Kde nejcastéji ziskavate informace ohledn¢ hraciho ¢asu zapasu?

@® Webové stranky klubu 65 %
@ V hale na utkani 12%
@ Plakaty 7%
@ Facebook klubu 7%
Cbf.cz 5%
@ Billboard 3%
© Televize 2%

Obrazek 10. Grafické znazornéni nejcastéjSiho informacniho média.

Otazka osm zjistovala, co si dotazovani mysli o propagaci basketbalového klubu

ARIETE Prostéjov, zda je podle nich dostatecna ¢i nikoli. Odpovidalo 104 respondentt.

Otéazka ¢. 8 Je podle Vas propagace klubu dostatecna?

® ANO24%
© NE76%

Obrazek 11. Grafické zndzornéni dostatecnosti propagace.
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Nasledujici dvé otazky zjistovaly spokojenost respondentti s webovymi strankami a
facebookovym profilem klubu. Jednalo se o otazky polooteviené, ve kterych musel
dotazovany vybrat jednu ze tii odpovéedi. V ptipadé, ze respondent zvolil odpovéd’ NE,
mél dale moznost vyjadrit se, s ¢im konkrétné je nespokojen. Tuto moznost vyuzilo 8

respondentt, 6 uvedlo neaktualnost stranek a 2 nedostatek informaci o hracich.

Otéazka ¢. 9 Jste spokojen/a s webovymi strankami klubu?

P
Q

Obrazek 12. Grafické znazornéni spokojenosti s webovymi strankami.

® ANO 49%
@ NE35%
@ NEVIM nesleduji 16%

U otazky spokojenosti s facebookovym profilem vyuZzilo moznosti vyjadfit se

celkem 12 ze 104 respondentti, jako nespokojenost uvedli neaktualnost stranky.

Otéazka ¢. 10 Jste spokojen/a s facebookovym profilem klubu?

® ANO21 %
@ NE 44%
@ NEVIM nesleduiji 35%

Obrazek 13. Grafické znazornéni spokojenosti s facebookovym profilem.
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Posledni dvé otdzky byly identifikacni. Na dotaznik odpovidalo celkem 148
respondentli. Z toho bylo 80 zen a 68 muzii ve véku od 10 do 61 a vice let. Na prvni dvé
otazky odpovidalo vSech 148 respondenti. Po tfeti otazce bylo odfiltrovano 26
respondenttl, jednalo se pouze o zeny. Ve vyplnovani dotazniku pokracovalo 68 muzii a
54 Zzen, celkem 122 respondentl. Po cCtvrté otazce, ktera byla posledni filtracni,
pokraCovalo ve vyplhovani dotazniku 58 muzii a 44 zen. Téchto celkem 104

respondentli opovédélo na vSechny zbyvajici otazky dotazniku.

Otéazka ¢. 11 Vase pohlavi?

® ZENA54%
© MUZ 46%

Obrazek 14. Grafické zndzornéni pohlavi respondentii.

Otazka ¢. 12 Vas vek?

® 26-45 let 32%
© 16-25 let 29%
® 10-151et 19%
@ 46-60 let 18%
61 a vice let 2%

Obrazek 15. Grafické znazornéni véku respondentt
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5.3 SWOT analyza ARIETE Prostéjov

Poslednim dil¢im tkolem pted zpracovanim samotného navrhu zmén marketingové
komunikace je vypracovani SWOT analyzy basketbalového klubu ARIETE Prostéjov.
SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ zjisténych informaci a vysledka (Tabulka 2).

Tabulka 2. SWOT analyza ARIETE Prostéjov

SWOT analyza basketbalového klubu ARIETE Prostéjov

- Kvalita mladeznickych tymi

- Kvalifikovany tym trenéru

- Moderné zrekonstruovana hala

- Dostupnost haly, velky pocet mist k
parkovani

- Finan¢ni podpora mésta a kraje

Silné stranky Slabé stranky
- Kyvalita tymu - Nedostate¢na propagace
- Stabiln€ dobré vysledky - Velmi nizk4 navstévnost utkani

- Atmosféra utkani

- Absence fanshopu

- Neaktualnost webovych stranek

- Neaktudlnost a nevyuZziti moznosti

Facebooku

- SouteZe a doprovodny program pro divaky

Prilezitost

Hrozby

- Efektivné;si propagace

- Ziskéani novych partnert a sponzori

- Pokles zajmu sponzort

- Ubytek fanouskd

- Vyuziti moznosti komunikace a propagece
pomoci Facebooku

- Zvyseni vstupného

- Fanshop

- Cheerleaders

- SniZeni finan¢ni podpory mésta a kraje

- Odchod kli¢ovych hraéa

- Basketbal Olomouc

- Ostatni konkurenéni sporty - volejbal,

hoke;j, fotbal
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5.4. Navrh zmén marketingové komunikace ARIETE Prostéjov

Tato kapitola je souhrnem celé praktické Casti této prace, vSech zjisténych udaji,
dat a informaci. Jejim vysledkem je samotny navrh zmén marketingové komunikace
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov.

Z provedenych analyz a na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze
soucasna marketingovd komunikace klubu mé sice dobré zaklady, ale neni uplné
optimalni a hlavné neni uspé$na. To potvrzuje i velmi nizka navstévnost domacich
utkani, ktera je pfitom podminujicim ukazatelem pro komunikaci se sponzory, bez
kterych by klub po financni strance nemohl fungovat. Celd ekonomika klubu je totiz
postavena predevsim na propagacnich smlouvach se sponzory. VSechny ostatni piijmy
klubu at’ uz ze vstupného nebo v ramci vécného plnéni jsou témet zanedbatelné.

Marketing ARIETE Prostéjov by se mél zaméfit na dva hlavni cile. Za prvé zesileni
komunikace se sponzory, za druhé zvySeni divacké navStévnosti. Nize uvadim

moznosti, jak téchto cili dosdhnout.

5.4.1 Navrh zmén v oblasti reklamy

= Rekonstruovat webové stranky — pro 65% respondentli jsou webové stranky

hlavnim zdrojem veSkerych informaci tykajicich se klubu. Témét 16 %
dotazovanych rovnéz uvedlo nespokojenost stémito webovymi strankami,
diavodem byla vétSinou jejich neaktudlnost a nedostatek informaci. Soucasna
podoba webovych stranek, nepocitam-li neddvnou zménu loga na pozadi, je

stejnd uz vice nez 5 let.

Navrhy:

- Moderng;jsi a propracovangjsi design webovych stranek.

- Zvysit aktivitu, uvetejiiovat vice ¢lank.

- Rychlejsi aktualizace vysledkli a zmén v hracich ¢asech.

- Umistit tlacitko s odkazem na facebookovy profil klubu.

- Moznost vyhledavéani podle zadaného slova v historii ¢lanku.
- Ptehlednéjsi a vyraznéjsi kalendar akci.

- Pozvanku nadchazejiciho zapasu umistit na hlavni stranu webovych stranek.
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5.4.2 Navrh zmén v oblasti podpory prodeje

Zavést doprovodné programy — z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Zze kromé

obCasného losovani vstupenek na vétSiné domacich utkani chybi jakykoli
doprovodny program, ktery by divaky béhem polocasové pauzy alespon trochu

zabavil.

Navrhy:

- Polocasové soutéze ve stielbé na koS o drobné ceny.
- Pravidelnéjsi losovani vstupenek.

- Maskot tymu, je dobrym ldkadlem pro déti.

- Cheerleaders, jsou dobrym lakadlem pro teenagery.
- Program utkani ke kazdé zakoupené vstupence.

- Nafukovaci fanditka, diky kterym se divaci vice zapoji do fandéni.

5.4.3 Navrh zmén v oblasti public relations

Poradat vice PR akci — tym a cely klub by mél byt vice prezentovan na

vefejnosti, m¢l by pracovat na zlepSeni svého image.

Navrhy:

- Navstéva détskych domovi, Skol, nemocnic.

- Nabory déti za Gcasti hraci, maskota.

- Streetbalovy turnaj pro vefejnost za ucasti A-tymu, ktery zde naptiklad

odehraje exhibi¢ni zapas.

Vytvoftit fanshop — jedna se o pomérné ndkladnou formu propagace a je nutné

nejprve zvysit divackou navstévnost a zapracovat na zlepseni image klubu. Diky
klubovym predmétim mé divak pocit vétsi sounalezitosti s klubem.

Celkem 9% respondentli v oteviené otdzce ,,s ¢im jsou nespokojeni, co jim
chybi, €i co by zlepsili“ uvedlo pravé absenci fanshopu.

Pted realizaci bych vSak doporucoval podrobnéjsi prizkum a v ptipad¢ realizace

konzultaci s odbornikem, ¢i nékym, kdo fanshop tspésné provozuje.
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5.4.4 Navrh zmén v oblasti pfimého marketingu

Vyuzit moznosti facebookového profilu — facebook je obrovsky fenomén dnesni

doby, v Ceské republice maji facebookovy profil vice nez &tyfi miliony
uzivatelti. Hlavni vyhodou vyuzivani facebooku pro marketingovou komunikaci
jsou minimalni néklady na propagaci, zamétfeni na cilovou skupinu a rychlost
Sifeni sdilené informace. Na facebookovém profilu ARIETE Prostéjov je necela
tisicovka fanousk, se kterymi mé spravce stranky moznost pfimo komunikovat
prostiednictvim zprav, fotek nebo videi. Podle vysledkli dotaznikového Setieni
je v8ak s facebookovym profilem klubu nespokojeno 44% uzivatelli, divodem je
neaktualnost a minimalni aktivita ze strany klubu. Sdm jsem stranky kontroloval

a muzu konstatovat, ze aktivita ze strany klubu je téméf nulova.

Navrhy:

- Zvysit aktivitu profilu (minimalné jeden piispévek denng).

- Vice komunikovat s fanousky, odpovidat na jejich dotazy.

- Sdilet pozvanky na utkani.

- Realizovat soutéze na facebooku (napiiklad o permanentku, volny listek atd.).

- Rozsifit propagaci o placenou reklamu. Za minimalni néklady je reklama v
podobé ¢lanku nebo udalosti sdilena 1 mezi ostatni uzivatele facebooku. Ti
jsou po kliknuti na odkaz presmérovani na facebook nebo piimo webové
stranky klubu. Velkou vyhodou je moznost konfigurace cilového uzivatele.

- Sdilet vice ¢lankt tykajicich se klubu, fotografii, videi, vysledki z utkani.

- Vytvoftit originalni vzhled uvodni facebookové¢ stranky.

5.4.5 Navrh zmén v oblasti sponzoringu

Zesilit komunikace se sponzory — jak jsem jiz zminoval, celé fungovani klubu je

zéavislé predev§im na podpoie sponzori. Zesileni komunikace se sponzory tedy

povazuji za prioritni, zavisi na ném existence klubu.

Navrhy:

- Aktivni vyhledavani a oslovovani potencionalnich sponzort.

- Nabidka sponzorskych balicki.
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Oslovit vice medidlnich partnerii - na zdklad¢ analyzy soucasné komunikace

bych klubu doporucoval vice se zaméfit na spolupraci s medidlnimi partnery.
Tato spoluprace byva vétSinou vyhodnd pro obé strany. Nedochdzi zde
k finan¢nimu, ale pouze kompenzacnimu plnéni, tudiz neni tak obtiznym

ukolem ziskat medidlniho partnera, na rozdil od ziskani sponzora.

Navrhy:

- Oslovit radia, napi. Hit radio Orion, Fajn radio Hity.
- Oslovit mistni tisk, napt. Radni¢ni listy, iProstéjov.cz.

- Oslovit prostéjovské kino Metro 70, letni kino v Mostkovicich.

5.4.6 Navrh zmén v oblasti personalni

Marketingovy pracovnik — za velky problém povazuji nedostatecné personalni

zajisténi marketingové oblasti. VéEtsina konkurenénich tymi jako Nymburk,
Pardubice, DéCin zaméstndvaji marketingové pracovniky, ti maji na starosti
vyhradné a pouze marketingové aktivity klubu. V ptipadé ARIETE Prostéjov se

marketingem, avSak pouze okrajové zabyva generalni manazer.

Navrhy:

- Vy¢clenit zaméstnance, ktery bude odpovédny za marketingovou komunikaci

klubu.
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6 DISKUSE

Situa¢ni analyza ukazala, ze klub ma pomérné¢ dobrou zakladnu komunikacnich
médii, problémem je ale jejich nizkd efektivnost a vyuziti. Naptiklad webové stranky
nebo facebookovy profil klubu. Klub by mél vice spolupracovat s medialnimi partnery,
vyuzit propagaci v radiu, zajistit doprovodny program béhem utkani, vice prezentovat
tym na vefejnosti pomoci PR a pfedevSim zesilit komunikaci se sponzory, ktefi jsou
hlavnim zdrojem piijm.

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setieni je vysoké procento piiznivei klubu
nespokojeno s webovymi strankami, pfedevsim pak s neaktualnosti hracich cast, které
se obCas méni, a to 1 tfeba par dnt pfed utkanim. Vedeni pfitom tuto informaci vi
okamzité, ale se zménou na webovych strankach otali, vysledkem jsou potom nasStvani
divaci, ktefi nejsou v€as informovani. Dalsi pfipominkou k internetovym strankam byl
nedostatek informaci o hracich. Tuto mezeru jiz klub napravil a u vSech hrac¢t jsou nyni
uvedeny podrobné informace.

Problém se zménou Casu potom nastava rovnéz u billboardii nebo plakat, na
kterych jsou vypsany vétSinou tii az Ctyfi nejblizsi zapasy. Konkrétné u plakatt, které
jsou rozmistény po okoli Prostéjova, uz neni mozné tyto ¢asy zmeénit. U billboardu,
ktery je pouze jeden, lze Cas pielepit. Otazkou tedy je, zda pouzivani plakata je vibec
efektivni. Navic jsou vétSinou umistény na reklamnich sloupech nebo tabulich, kde je
1ze lehce ptehlédnout ve spleti ostatnich reklam.

Podobné jako u webovych stranek byli respondenti nespokojeni s facebookovym
profilem klubu. Jako diivod nespokojenosti byla nejcastéji uvedena neaktualnost. Po
kontrole stranky jsem zjistil, ze krom¢ mého ptispévku s zadosti o vyplnéni dotazniku
spravce stranky uveiejnil posledni piispévek koncem minulého roku. Nasledné mi
generdlni manazer potvrdil, ze facebookovy profil klub momentaln¢ nevyuziva.
Dtivodem je vypoveéd externi spravce facebooku. Jako ptiklad k zamySleni nad timto
krokem ptidavam statistiku nejlépe propagovaného ptispévku na facebookovém profilu
klubu. Jednd se o fotografii (Pfiloha 5), na které hra¢i s fanousky oslavuji zisk
sttibrnych medaili. Piispévek byl celkem 46 krat sdilen, coZz znamena, ze uzivatel sdili
pies svij profil pfispévek svym pratelim a ti jej zase Siti svym dalSim pratelim.
Celkem byla fotka uzivateli facebooku zobrazena 7588 krat. Jedna se samoziejmé o
extrémni ptiklad, ale dokazuje, ze komunikace prostfednictvim socialnich siti miize byt

velmi efektivni.
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Dals$im zasadnim nedostatkem je velmi nizka navstévnost domacich utkani.
Dotazovani v oteviené otdzce “s ¢im jsou na utkani nespokojeni® uvadéli nizkou
navstévnost a Spatnou atmosféru jako nejcastéjsi odpoveédi. Atmosféra na utkani byla
zminéna 1 v otdzce hodnoceni jednotlivych aspekti utkéni, kde ziskala nejhorsi
prumérnou znamku 3,2. Nizka navstévnost je velky problém i vzhledem k tomu, ze je
podmiiiujicim faktorem pro komunikaci se sponzory, ktefi jsou ptfitom hlavnim zdrojem
piijmu klubu. Ti samoziejmé rad¢ji podpoti napiiklad prostéjovské hokejisty, ktefi maji
0 75 % vyssi primérnou navstévnost oproti prostéjovskym basketbalistim.

Co se samotné¢ ekonomiky klubu z pohledu hospodaieni tyka, 1ze v uvozovkach
konstatovat, Ze je efektivné nulova. Vynosy ze vstupného, které jsou vzhledem k nizké
cen¢ a malé navstévnosti minimalni, ¢i Clenskych prispévki, jsou pfi rozpoctu témér
deset milionu zcela nepodstatné. Tato situace se netyka pouze klubu ARIETE Prostéjov,

ale vSech basketbalovych klubli u nas.
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7 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace byla analyza soucasné¢ho stavu komunikacniho mixu
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov a nasledny navrh zmén, vyplyvajici ze
zjisténych nedostatki.

Analyzy a vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze marketingova komunikace
klubu ma jisté nedostatky. Skala propaga¢nich médii, které klub ke komunikaci
vyuziva, je sice poméerné Siroka, ale ztraci na efektivnosti tim, ze o né neni dostatecné
pecovano, ¢i ze nejsou naplno vyuzity jejich moznosti.

Vysoké procento ptiznivcl klubu je nespokojeno s webovymi strankami, predevsim
pak s neaktualnosti hracich ¢asti. Webové stranky jsou pfitom pro vétSinu respondent
nejpouzivanéjSim informacnim médiem. DalSim zasadnim nedostatkem, ktery
respondenti uvadéli, je velmi nizka navstévnost domécich utkani. Ta je navic
podmiiiujici pro uspéSnou komunikaci se sponzory, ktefi jsou pro klub existencné
dileziti.

Vysledkem prace jsou konkrétni navrhy zmén marketingové komunikace
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov, pfi jehoz sestavovani jsem vychazel
piedevsim z analyz, vysledkl vyzkumu a osobnich zkuSenosti.

Doutam, Ze vysledky prace budou vyuzity v praxi a pomohou klubu ke zlepSeni

jejich marketingové komunikace.
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8 SOUHRN

Bakalatska prace se zabyva analyzou a navrhem zmén marketingové komunikace
basketbalového klubu ARIETE Prostéjov.

Uvodni teoreticka ¢ast shrnuje zakladni fakta a poznatky z oblasti basketbalu,
historie basketbalu, basketbalového klubu ARIETE Prostéjov a marketingu, které slouzi
jako podklady pro praktickou ¢ast prace.

V nasledujicich kapitolach je vytyCen cil a dil¢i ukoly bakalatské prace, vcetné
metod a technik vyzkumu pouzitych pro ziskani potiebnych dat .

Prakticka ¢ast je tvofend analyzou soucasného stavu marketingové komunikace
klubu, vysledky dotaznikového Setteni, SWOT analyzou a nakonec samotnym ndvrhem
zmén marketingové komunikace basketbalového klubu ARIETE Prostéjov, ktery je

vytvoien na zaklad¢ vSech zjisténych vysledkl a informaci.

60



9 SUMARY

The bachelor thesis focuses on the analysis and proposal of marketing
communications changes to basketball club ARIETE Prostéjov.

The introduction of theoretical part summarizes the basic facts and findings in the
field of basketball, history of basketball, the basketball club ARIETE Prostéjov and
marketing, which serves as the data for the practical part of the bachelor thesis.

In the following chapters the sub-tasks and main goal are set, including methods
and techniques of the research used to gain the necessary data to complete this bachelor
thesis.

The practical part consist the analysis of the current situation of marketing
communications of the crew, the results of the survey, SWOT analysis and finally a
proposal of marketing communications changs to basketball club ARIETE Prostéjov,

which is created on the foundation of all the results and information.
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DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentem tretiho ro¢niku Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci a chtél
bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Ziskané informace budou pouzity v bakalarské
préaci zabyvajici se analyzou a navrhem zmén marketingové komunikace basketbalového klubu
Ariete Prostéjov.

Odpoveédi prosim zaskrtnéte krizkem (pouze jednu odpovéd). V pfipadé volného fadku odpoveéd’
dopiste. Dotaznik je zcela anonymni.

Predem Vam dékuji za spolupraci.

1. Zajimate se o basketbal?

[ ANO [ INE

2. Znéte prostéjovsky basketbalovy klub Ariete Prostéjov (dfive BK Prostéjov)?
[ ] ANO [INE

Pokud jste opovédél/a NE pokracuijte prosim otazkou ¢.11

3. Jak jste se o klubu dozvédél/a?

[] Rodina [[] Kamaradi [ Skola
[] Facebook [] Clanek na internetu [ Clanek v tisku
[ Televize ["] Pouli&ni plakaty [] Billboard

4. Navstivil/a jste nékdy ligové utkani prostéjovskych basketbalisti?

[] ANO jedenkrat [] ANO obéas se zajdu podivat
[] ANO chodim pravidelné [ NE

Pokud jste opovédél/a NE pokracujte prosim otazkou ¢.11

5. Jak jste byl/a spokojen/a:

nejlepsi 1 2 3 4 5 nejhorsi
S kvalitou zapasu? O O J | ]
S atmosférou v hale? O O | O O | O Ohodnot
S vysi vstupného? O O [l O [ jako ve
S obgerstvenim? ] ] [l | ] | skole.
S technickym vybavenim haly? O [l I:] O ]




6. S ¢im jste naopak nespokojen/a, co Vam na utkani chybi, co byste zlepSil/a?

Prosim odpovézte:

7. Kde nejcastéji ziskavate informace ohledné hraciho ¢asu nadchéazejiciho zapasu?

[] webové stranky klubu [ ] Stranka klubu na facebooku []V hale na utkani
|| Pouliéni plakaty [ 1 Billboard [ | Televize
[ ] Jina moznost:

8. Je podle Vas propagace klubu dostateéna?
[CJANO [CINE

9. Jste spokojen/a s webovymi strankami klubu?

["]ANO [CINE "I NEVIM NESLEDUJI
Pokud jste odpovédél/a NE, mizete se vyjadfit:

10. Jste spokojen/a s facebookovym profilem klubu?
[]ANO [INE [] NEVIM NESLEDUJI

Pokud jste odpovédél/a NE, mizete se vyjadfit:

11. VaSe pohlavi?
[ Muz [] Zena

12. Vas vék?

[ ]10-15 let []16-25 let [ ]26-45 let []46-60 let []61 avice let

Jesté jednou dékuji za spolupraci a Vas Cas.



.~ CUEVIS N/ CETN Po=xy oy ALFATRA

R\ ¥ 2332 AB Facility firesta OKIN g d"s @ MECANG &f;,m_n we  Peurova,  1ZOFON

adidas =i

&renco EEBE molten GHellsstine  Anmoro [ - aw:: il B \M& @Zﬁ@‘ m%g o= 8

(TSR modohey! [T Vedede TVOENIK I o Profifechnika B Bou (6] coen gD -3

EIPRAGUE  iss.. suffeco BT wesiyimemes L & e ~ gt Ww & vate



BhosTtEdov

Vazeni basketbalovi pratelé, s pranim prilemného dne Vas co nejsrdecnéji zveme
na ‘1. zapas ctvrtfinale play-off Mattoni NBL,

BK PROSTEJOV na domaci palubovce proti NH Ostrava,

v patek 13. 4. 2012 v 18:00 hod. v hale SPORTCENTRUM DDM Prostejov.
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