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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace zpracovani komunikacniho plédnu fotbalového klubu FC
FASTAYV Zlin. V teoretické Casti se bude pojedndvat predevSim o marketingovém mixu,
segmentaci a utfidéni skupin zakaznikl, marketingovych komunikacnich nastrojii a také

0 analyzach marketingového prostiedi.

V praktické Casti bude popsan samotny klub, veskeré produkty a sluzby a konkurence.
Déle budou urceny cilové skupiny klubu a zhodnoceni dosavadnich aktivit, kde se
predstavi hlavné sponzoring, reklama a marketingové komunika¢ni nastroje. Ve findlni fazi
bude zpracovana SWOT analyza, kterd bude slouzit u zpracovani novych navrhnutych

zmeén.

Kli¢ova slova: Komunikaéni plén, fotbal, Zlin, FC Fastav Zlin, marketing

ABSTRACT

The subject of bachelor thesis is creating communication plan of football club of FC
FASTAV Zlin. In theoretical part will be discussed mainly about marketing mix,
segmentation and ordination groups of customers, marketing communication instruments

and also about analysis marketing environment.

In the analytical part will be describe the club, all products and services and competition.
Then will be determined targets groups and appreciation the past activities, which will
feature mainly sponsorship, advertising and marketing communication instruments. In the
final part will be processed SWOT analysis, which will served at processing new proposed

changes.

Keywords: Communication plan, football, Zlin, FC Fastav Zlin, marketing
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UVvOoD

Sport je fenoménem dnes$ni doby, jimz se zabyvaji miliony lidi po celém svété. Jiz od
prvnich antickych olympijskych her v Aténach, které se konaly 776 ptf. n. L., se staly
sportovni aktivity nedilnou soucéasti naSich Zivotd. Ze vSech zndmych sporti stoji za
zminku zejména fotbal, ktery je bezesporu nejsledovangj$im sportem na celém svété

a zabyva se jim nejveétsi pocet priznivel volnocasovych aktivit.

Bakalatskd prace predstavuje fotbalovy klub FC FASTAV Zlin, jediny profesionalni
fotbalovy tym ve Zling hrajici v sou¢asné dob& druhou nejvyssi fotbalovou soutdz CR. Je
zde poukdzano na dosavadni uc¢inkovani a vytvoreni novych komunika¢nich prostredki,

ktery napomuze efektivnéji dosdhnout marketingovych cilu.

Prace je rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast pojednava
o dulezitych pojmech tykajici se dané problematiky a slouzi jako podklad pro praktickou
Cast.

V Gvodu praktické ¢asti je struéné predstaven klub a jeho historie. Jsou zde takeé
vyobrazeny vyrobky a sluzby poskytované klubem a stavajici i potencionalni konkurent.
V nasledujici ¢asti jsou predstaveny cilové skupiny, se kterymi klub nejcastéji komunikuje.
Nasleduje zhodnoceni dosavadnich aktivit, které piedstavuji druhy komunikace s cilovymi
skupinami a nabizené formy propagace pro ostatni firmy. Predposledni casti bakalaiské
prace jsou analyzy makroprostiedi PEST analyza a SWOT analyza, ze které se bude

vychézet pro sestaveni nového komunikac¢niho planu.

Hlavnim cilem bakalafské prace je finalni ¢ast, kterd nese nazev navrhovana doporuceni.
Zde je poukazano na novou cilovou skupinu, na kterou by se mél klub zaméfit a nové
formy komunikace usnadiiujici osloveni stdlych i novych fanouski klubu. U kazdé
navrhované zmény je vymezen ndlezity rozpocet a také piipadné zisky. Veskeré nové

aktivity jsou rozvrZeny na nasledujici sezonu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 17) ucelend teorie marketingové komunikace
neexistuje a vzhledem k existujicim thlim pohledu existovat nebude. Existuje nespocet

marketingovych teorii, ale nalézt pouze jednu, ktera vystihuje vSechny ostatni neexisstuje.

Marketingova komunikace pfedstavuje fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, podle kterého dosahuji firmy a dal$i instituce svych marketingovych cilii. VétSina
komerénich i nekomer¢nich spole¢nosti se v sou¢asné dobé neobejde bez marketingové
komunikace na hyperkonkurenc¢nich trzich. Firmy ptfesvédcuji své cilové skupiny, aby
zakoupili jejich produkty ¢i sluzby, vladni a neziskové organizace se snaZi odstranit
socialné skodlivé chovani (napi. koufeni) a politické strany piesvédcuji, aby jim voli¢i dali

svij hlas. (Karlicek, Kral, 2011, s. 9)

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cilt a jasné postupovat k udrzeni dobré firemni povésti.
Charakter cilové skupiny jsou dal§imi faktory ovlivilujici stanoveni cilli, na niZ je
marketingovd komunikace zamé&fena. Stanoveni cilii ovlivituje taktéz stddium zivotniho

cyklu produktu ¢i sluzby. Mezi uvadéné cile patfi:
1. poskytnuti informace;

2. vytvofit a stimulovat poptavku;

3. odlisit produkt (diferenciace);

4. zdiiraznit uzitek a hodnotu vyrobku;

5. stabilizovat obrat;

6. vybudovat a rozvijet znacku;

7. posilit firemni image. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

1.2 Marketingovy mix

Nejpodstatnéj$im nastrojem marketingového fizeni je marketingovy mix. Spolecnosti jej

vyuzivaji k dosazeni jejich marketingovych cildi, nastavuje jej podle firemnich moznosti

vvvvvv
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se spoleCnost obraci na trh, na zdkazniky, v podstat¢ na vSechny okolnosti rozhodujici

0 uspéchu na trhu. Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky: (Foret a Baack, 2012, s. 97)

e Produkt (Product)

Jedna se o jakékoliv fyzické zbozi, sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich vzajemna
nejriznéjsi kombinace, pokud jsou pfedmétem smény. Jestlize veSkeré charakteristiky
produktu nebudou odpovidat zvolené marketingové strategii, nebudou fungovat.

Charakteristiky produktu by m¢li postitioning podporovat. (Karlicek, 2013, s. 154)

Produkt miize byt vniman na péti Grovnich. Prvni uroven ptedstavuje ,,zdkladni uzitek”,
vytvaii hlavni divod, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje. Druhd uroven poukazuje na
»Zakladni produkt”, tedy urcity produkt, ktery predstavuje zakladni pozitek. Tieti Groven je
»ocekavany produkt” zahrnujici soubor charakteristik, které zakaznici od daného produktu
otekavaji. Ctvrtad Giroven ,,vylepSeny produkt” predstavuje moznost, na které se da
piekonévat ocekavani zakaznikd. Posledni uroven je tzv. potenciondlni produkt, ktery

zahrnuje vSechna mozné doporuceni. (Karlicek, 2013, s. 157)

e Cena (Price)

Jedna se o penéZzni ¢astku za produkt a predstavuje jedinou oblast marketingového mixu,
které pro spole¢nost piedstavuje vynosy. VSechny ostatni oblasti marketingového mixu
jsou spojeny viceméné s naklady. Spravné nastaveni ceny ma pro firmu existencni vyznam.
Cenotvorba, kterd se jevi na prvni pohled jako snadna, je ve skute¢nosti velmi slozita.
Pokud firma snizi cenu, vzroste poptavka po jejich produktech a naopak. Pokud firma
nastoli vysoké ceny, zakaznici budou kupovat méné produktli. Naopak s niz§imi cenami

proda firma vice nabizenych produkti. (Karli¢ek, 2013, s. 171)

¢ Komunikace (Promotion)

Pod pojmem marketingova komunikace se rozumi fizené informovani a piesvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji spolecnosti marketingové cile. Marketingova
komunikace musi bezprostfedné vychdzet z marketingové strategie, jako vSechny dalsi

nastroje marketingového mixu.

Musi se rozhodnout, které charakteristiky znacky nebo produktu v komunika¢ni kampani
zdlirazni. Musi se presné védet, jak ma cilovd skupina pochopit danou kampai, jaké

nalezitosti si ma zapamatovat a jaké pocity ma kampan vyvolat. Podle toho vseho se voli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

slova, hudba, grafika, fotky a dalsi prvky, které vytvareji marketingové sdéleni. (Karlicek,
2013, s. 190)

e Dostupnost (Place)

Dostupnost je zpiisob, jak se dany produkt dostane ke svym zékaznikim. Soucasti je
jednoduchost, rychlost a pohodli a jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma nabizi. Je
dano, ze pokud neni produkt pro cilovou skupinu dostupny, miize byt ostatni marketingova
snaha zbyteCnd. Vyznam dostupnosti je nejvice patrny u maloobchodnich prodejen
a provozoven sluzeb. Pokud vhodné umistime produkt, ziskdme klicovou konkurencni
vyhodu. Dostupnost se neméfi pouze na metry, ale jednd se spiSe o to, do jaké miry

dostupnosti produktu odpovidé potiebam zakazniki.
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

2.1 Sponzoring

Sponzoring stanovuje situace, kdy firma ziskava moznost spojit svoji firmu nebo produkt
S vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu atd. Diky tomuto spojeni poskytuje firma tfeti stran¢ financni nebo

nefinan¢ni podporu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142)

Znacky jsou nejcastéji propojovany s nejruznéjSimi sportovnimi, kulturnimi a zabavnimi
spolky. Napf. hlavnim sponzorem Mistrostvi svéta ve fotbale je firma Adidas nebo
generalnim partnerem Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary je CEZ. Sponzor
se vétSinou prezentuje uvedenim svého loga na materidlech propagujici danou akci, na
billboardech a bannerech v prostorach konani akce, na trickach sportovcu atd. Dal$im
zpusobem je pojmenovani haly, jako je napt. O2 aréna v Praze. Sponzoring se nékdy
chybné zaménuje s tzv. firemnim darcovstvim. Jde o zptsob, kdy firma financuje projekty

napf. v oblasti zdravotnictvi a bez protisluzby. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

Sponzoring se diky svym funkcim podobd reklamé a to ptredevS§im ve funkci posilovani
image znacky. Spojenim s vhodnou véci miZe znacka ptevzit dojmy, které u cilové
skupiny tato véc vyvolava. Diky tomuto miiZze byt posilena i vnimavost kvality znacky.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 143)

Utinek sponzoringu je mozné utuzit tim, Ze je partnerstvi vhodn& pfedstaveno i v ramci
dal$i marketingové komunikace sponzora, jako napft. v reklamni kampani, na webovych
strankach nebo piimo v mist¢ prodeje. Mnohem vétsi efekt md, pokud sponzor
spolupracuje s vybranou spole¢nosti dlouhodobé¢. Spole¢nost ma v dlouhodobém rozsahu
mnohem lep§i moznost zviditellovat svou znacku jako sponzora dané instituce.
Vyhodnoceni sponzoringu neni viibec snadné. Nejlepsim zptisobem je vyzkum zaméfeny
na zmény v povédomi a image znacky u dané cilové skupiny. U tohoto ptipadu je ale
obtizné oddélit vliv sponzoringu od vlivu dalSich nastroji marketingové komunikace.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 143 — 147)

2.2 Reklama

)

., Efektivita pusobeni reklamy je primarné urcena pochopenim podstaty jejiho fungovani.’

(Svetlik, 2012, s. 11)
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Slovo reklama mé zéklad slova latinského ptavodu (reclame — are) znamena znovu velmi
siln¢ kiicet, Casto volat, opakované vyvolavat. Soucasny piekladovy vyznam trochu

posunul. Vyklady uvad¢ji jako ,,hlasité s kiikem odporovani”. (Hornak, 2010, s. 17)

(Karlic¢ek a Kral, 2011 s. 49) uvadi, Ze reklama je komunikaéni disciplina, podle které 1ze
efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokéze cilovou
skupinu informovat, presvédCovat a marketingové sdéleni ucinné ptipominat. Hlavnimi
funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znace a pusobeni postoju k ni, tzn. brand
building (budovani znacdek). Prostfednictvim masovych médii dokdze reklama rychle
oslovit Siroké segmenty populace. Reklama ptestavuje jeden z nejvic zndméjSich zpisobi,

jak muze znacka posilit sSvou image.

Reklamu lze rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1. Informacni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavku po produktu nebo sluzbg¢.
2. PresvédCovaci reklama — ma za tikol rozvinout poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.

3. Pfipominkova reklama — navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a poméha zachovat
pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve védomi vefejnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68 - 69)

¢ FElektronicka média

Televizni reklamu lze rozd¢lit do kategorii: mezindrodni sit’, narodni televize, lokalni,
kabelova a internetova. Malé vyspélé zemé davaji prednost zapojeni do mezinarodnich siti
véetné satelitnich a internetovych, nez budovat vlastni stanice. V lidnatych vyspélych
zemich jako je USA, je velmi oblibena kabelova televize. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 71)

Dalsi skupinou je Rozhlas, ktery je velmi podobny televiznimu, tj. vyskytuji se narodni
stanice, lokalni, kabelové a internetové rozhlasy. Rozhlas je povazovan za doplikové
médium, je zaznamendvan pouze sluchem a vétSinou se posluchaci jevi jako piijemna
zvukova kulisa pfi jiné ¢innosti. Diky niz§im cendm oproti ostatnim médiim je mozno
dosahnout vysSich frekvenci kontaktl cilové skupiny, ktera je piesné definovana od

rozhlasové stanice. (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 73 — 74)

Internet je nejmladS$im a zaroven nejdynamictéj$im rozvijejicim se médiem. Obrovskym

milnikem se stal rok 2008, kdy internetova celosvétova populace presahla jednu miliardu
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uzivateli. Vice bude rozebrano v kapitole Internetovda komunikace. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 74)

¢ Klasicka média

Noviny maji vétSinou narodni, regionalni nebo lokalni charakter. Primarni vyhodou je
flexibilita a taktéz spolecenska nebo odbornd prestiz. V nékterych vyskytujicich se
ptipadech se mize mluvit o charakteru mezinarodnim s vysokou prestizi, napi. The Wall
Street Journal. Noviny poskytuji piedat ¢tenaiim obsahle a podrobné sdéleni. Vyhoda
novin spoc¢iva v rychlosti, jakou Ize sdéleni pfedat ¢tenafim a moznost zapojeni novin do

velkych reklamnich kampani k upoutani pozornosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)

Dalsi skupinou klasickych médii jsou €asopisy. Lze je rozdélit podle frekvence jejich
vydani ¢i podle zaméteni. Z pohledu frekvence vydani jsou tydeniky (Tyden, Respekt,
Svét motorll), Ctrnactideniky (Autotyp, Bravo), mési¢niky (Hattrick, Pro fotbal, Dim
a zahrada), dale jsou to Casopisy vydavané Ctvrtletné nebo jako roc¢enka (fotbalovy casopis
Hattrick rogenka). Casopisy lze déle rozdélit podle zaméfeni do kategorii: spotiebitelské,
zabavné a odborné. Zde spociva velkd vyhoda v pfimém osloveni pfesn¢ zvolené cilové
skupiny potencidlnich zakaznikli. Vydavatelé maji dostate¢né Siroky piehled
o demografickém a psychografickém profilu svych ctenéit. (Ptikrylové a Jahodova, 2010,

S. 75— 76)

Pod pojmem venkovni reklama jsou predstavovany reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich prostfedcich, citylight vitriny,
svételné reklamni panely, teplovzdusné balony apod. Lze je taky pojmenovat jako out-of-
home reklama. Tento zpiisob reklamy poskytuje pohotové predani jednoduché myslenky
(logo, slogan, nova informace atd.) k opakovani a pfipominani. Vyhodou venkovni
reklamy je dlouhodobé a pravidelné plsobeni na spotiebitele. AvSak venkovni nosice
reklamy jsou casto kriticky hodnoceny piijemci sdéleni, ktefi kritizuji jeji umisténi
z estetického hlediska. U venkovni reklamy je velmi dalezity kompromis mezi sdélenim
a grafické srozumitelnosti, nebot’ na zaregistrovani je u kolemjdoucich malo casu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76 — 77)

Nasledujici vyznamnou skupinou jsou tzv. indoor media. Tyto reklamni nosi¢e jsou
vyuzivany pro marketingovou komunikaci v obchodnich centrech, stravovacich zafizeni,

Skolach, mistech aktivniho sportu nebo zdbavy. Vyskytuji se v Siroké Skale tradi¢nich
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prostiedktl, jako jsou: reklamni ramecky umisténé v interiéru, podlahova grafika, reklamni
plachty v garazich nakupnich center, samolepky uvniti Satnich skiin¢k apod. Velmi aktivné
jsou taktéz vyuzivany moznosti modernich technologii, které propracovanéjSim zpiisobem
oslovuji cilové skupiny spotiebitelti (plazmové LCD displeje v misté prodeje). (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 77)

Posledni skupinou jsou ambientni média. Jedné se o netradicni zplisoby jak se dostat do
centra pozornosti zdkaznikii. Pfedstavuji netradi¢ni reklamni nosice, jako jsou napi. madla

nakupnich vozikli nebo virtualni pohlednice. (Ptikrylova a Jahodova, 2010 s. 77)

2.3 Public relations

Neboli PR jsou nastrojem komunika¢niho mixu, kterd je velmi tézko definovatelna
a stfetava se asi S nejmensim pochopenim. PR avSak mohou byt velmi efektivni, a to
Castokrat s nizkym rozpoctem. Jejich vyznam v posledni dob€ roste znaénym tempem. PR
byvaji definovany jako prostfednik mezi organizaci a skupinami rozhodujici o tGspéchu
nebo neuspéchu organizace. Tyto dilezité skupiny mohou spole¢nosti pomoci k dosdhnuti
cilt, ale stejn¢ tak ji v tom vice ¢i mén¢ ucinné branit. Do samotného PR se fadi nékolik
aktivit, jako jsou napt. komunikace s potencialnimi zaméstnanci, komunikace s investory,

komunikace se zakonodarci, partnery, mistnimi komunitami a dalsi.

PR se ovSem li8i od propagace jednim zdsadnim faktorem. K dosahnuti cild jsou pouzivany
davéryhodné zplsoby sohledem na zajmy druhé strany. Duvéryhodnost je patrné
mixu. RovnéZz se vyznaCuje relativné nizkymi néklady zahrnujici obvykle jen sluzby
internich pracovnikii. Pokud jsou od PR najimany jesté externi agentury, pak se hradi dalsi
desetitisice za jeji sluzby. Diky PR se rovnéZz dokéaze zvySovat povést znacky a chranit ji

v ptipadech jejiho ohrozeni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115 —117)

e Media relations

Podle autorti Karlicka a Krale (2010, s. 117 - 118) uvadi, ze vztahy s médii jsou vyuzivany
zejména ke dvéma zdsadnim ukolim. Prvni ukol slouzi k vyvolani neplacené pozitivni
publicity a druhy ukol pak K pfechazeni a fizeni publicity negativni. Nejdilezitéj$im
predpokladem tuspéchu pracovnikli PR je schopnost vynalézat témata jdouci ke splnéni

komunikacnich cild organizace a které budou také zajimava pro média.
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2.4 Direct marketing

Oznacovany také jako ptfimy marketing, se pivodné vyvinul jako vyrazné levnéjsi zpisob
osobniho prodeje a je také povazovan za stézejni skupinu komunika¢niho mixu. Direct

marketing je mozno definovat jako komunikaéni disciplinu umoznujici:
1. pfesné zacileni,

2. vyraznou adaptaci sd¢€lent;

3. vyvolani okamzité reakce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)

Nastroje direct marketingu lze rozdglit do tif skupin. Radi se sem marketingova sdéleni
zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou (direct mail, katalogy a neadresna roznaska), sdéleni
pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni pfes internet (e-
maily). Direct marketing by ov§em nemohl fungovat bez kvalitni databaze, ktera obsahuje
usporadana data o stavajicich a potencialnich zakaznicich. Tyto databaze ovSem musi

splnovat aktualni kontaktni informace.

2.5 Osobni prodej

Podle autora McDonalda (2012, s. 320) osobni prodej je propagaci vyrobki
prostfednictvim jednotlivého pfistupu a to v pfipad¢ piimé komunikace se zékaznikem, po

telefonu nebo jinym zpusobem.

Autofi Shimp a Andrews (2013, s. 9) uvadi, Ze v osobnim prodeji se plati pouze do rukou
¢lovéka, kde prodavajici urcuje potieby a pfani potencidlnich kupujicich a pokousi se
presveédCit tyto kupujici ke koupi firemnich produkti nebo sluzeb. Zalezi na situaci, osobni
prodej se vyskytuje ve formé zoci do o€i, komunikace po telefonu nebo online

komunikace®.

wvewr

ktery s sebou piindsi i dal§i vyhody, jako jsou okamzitd zpétnd vazba, individudlni

komunikace a Vv neposledni fadé vétsi vérnost zakaznikl. Za dal$i vyhodu miZzeme

1 Personal selling is paid, person-to-person communication in which a seller determines needs and wants of
prospective buyers and attempts to persuade these buyers to purchase the company’s product or services.
Depending on the situation, personal selling outreach efforts can range from face-to-face communication to

telephone sales to online contacts.
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povazovat relativné nizké ndklady, protoZze osobni prodej je mozné vyuzit pouze
v situacich, kdy je tfeba oslovit pouze malou cilovou skupinu. Osobni prodej zahrnuje tii

zakladni typy prodeje:

e prodej na trzich B2B;
e prodej velkoobchodnikiim a distributorim,;

e maloobchodni prodej a ptimy prodej. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149 — 152)

2.6 Viralni marketing

Jedna se o jakoukoliv strategii povzbuzujici jednotlivé on-line uzivatele, aby ptenesli
marketingové sdéleni dal$im uzivatelim. Podstatou je vytvofit format (obrazek, animace
nebo spot), ktery by si uzivatelé rozesilali sami mezi sebou pro jeho pobaveni, nadsazku

apod. Pro dosahnuti uspéchu by mélo sdéleni obsahovat:

e snadna prenositelnost na dalsi uzivatele;

e koncept zaloZeny na bézné motivaci a chovani (napf. pobaveni);

e nabidka produktu ¢i sluzby zdarma;

e vyuziti existujici komunikacni sité;

e vyuziti dal$ich zdrojt pro nasledné Siteni. (Frey, 2011, s. 58)

Podle vyzkumu marketingové spolecnosti Sharpe Partners sdili 89% vSech uzivatel
internetu v USA obsah doruc¢enych emaill S ostatnimi lidmi. Z pruzkumu dale vyplyva, ze
63% respondentil pteposila emaily minimalné jednou za tyden a 25% pteposila denné. Je

to bezesporu dobré zprava pro vSechny ptiznivce virdlniho marketingu. (Frey, 2011, s. 58)

2.7 Internetova komunikace

vvvvvv

vyznam v marketingu a zaujima duleZitou pozici. Na jedné strané se stdva vyznamnou
soucasti komunika¢ni strategie a na druhé stran¢ se stdva samotnym mistem obchodu.
Nakupovani na internetu je jeden z nejrozsifenéjSich zplsobl a zaklada se stdle vice
internetovych obchodi. Proto je pro online podnikéni diileZita marketingova komunikace.

Univerzalni definice spociva na zaklad€, Ze: internetovy marketing je zptisob, jak Ize

dosdhnout vytyCenych marketingovych cili prostiednictvim internetu. Internetovy

marketing je velmi podobny klasickému marketingu a zahrnuje celou fadu podobnych
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aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky.

(Janouch, 2011. s 19)

Marketingova komunikace na Internetu je rozsahla a zahrnuje nejrizngjsi cile. Cilem neni
bezprostiedni prodej, ale jde spise o to, podpofit veskery proces nadkupu, na jehoz konci je
praveé prodej. Firma, ktera si stanovuje cile smérem k zédkaznikovi, jsou napt. poskytovani
informaci o produktu, vytvareni povédomi nebo podnécovani poptavky. Internetové

komunikac¢ni prostfedky jsou:

e  www stranky;

e e-shopy;
e e-mail;
e Dlogy;

e diskusni fora;
e socialni sité;

e sdilend multimédia a dalsi. (Janouch, 2011, s. 20 — 21)

e Socialni sité

Socidlni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci, které se zrodily v prvnim
desetileti 21. stoleti. Predchiidci socidlnich siti byli napt. diskusni servery, online
fotografie, weblogy, 0lozZisté¢ pro soubory, servery a dal$i. Socidlni sité¢ se odliSuji od
ostatnich komunika¢nich systému vlastnosti, Ze identita uzivatelli socialnich siti je totoZna

s jejich identitou skutecnou. V dne$ni dobé jsou socialni sité nejoblibenéjsi webovou

aplikaci. (Bednat, 2011, s. 9 — 10)

Facebook v sobé zahrnuje Sirokou fadu nejriznéjsich komunikacnich prostredkt. Zaklad
spo¢iva ve sdileni textové zpravy tzv. ,statusy” ostatnich uzivateld. Na tuto sluzbu
navazuje sdileni odkazd a multimedialniho obsahu. Uzivatelé na Facebooku si mohou také
posilat soukromé zpravy a mohou taky komunikovat v redlném case diky aplikaci, ktera

pracuje na zakladé instatnt messagingu (okamzita zprava). (Bednat, 2011, s. 11)

Zakladem UspéSné propagace obsahu na Facebooku je virdlni §ifeni povédomi o ném mezi

cilovou skupinou uzivateld. Zakladnimi druhy propagace na Facebooku jsou:

e podpora a moderovani diskuse a sdileni obsaht;

e placend reklama;
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e zalozeni a udrzovani partnerstvi s ostatnimi subjekty, barterova propagace v jejich
ramci;

e aktivni podpora uzivatelii a motivace k $ifeni obsaht. (Bednar, 2011, s. 41)

Twitter slouzi k takzvanému mikroblogovani. Zde lze publikovat kratké texty pouze do
délky 140 znakt. Kazdy uzivatel disponuje svoji strankou, na které se zobrazuji jeho
vlastni ptispévky. Pokud uzivatel ,,sleduje” dalsiho uzivatele, tak jeho ptispévky se také
zobrazuji. Vzdjemné mohou reagovat na své pfispévky a mohou piispévky, které se jim
libi ,,posilat dal” k vlastnim nésledovnikiim, coz pracuje jako virdlni Sifeni. I kdyz se
komeréné nehodi jako médium pro vedeni diskuse, je velice ndlezitym néstrojem pro
zvefejnéni riznych informaci. Jednotlivé piispévky mohou obsahovat odkazy na webové
stranky nebo na multimédia. Je tak mozné ,vysilat” naptiklad aktualni zpravy, nebo

odkazy na zajimavé produkty. (Bednaf, 2011, s. 29)

e |nstagram

Instagram je zdarma dostupna aplikace urena pro platformy IOS (Apple) a Android.
Uzivatelé Instagramu mohou sdilet své fotky, které mohou barevné vylepsit pfes mnoho
filtrd. Aplikace nechce konkurovat jinym socialnim sitim, ale naopak umoznuje fotku

potizenou aplikaci Instagram sdilet pfimo na daném u¢tu Facebooku nebo Twitteru.
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3 CILOVY MARKETING

Autor Urbanek (2010, s. 180) uvadi, ze pii segmentovani trhu je zapotiebi uvédomit si, ze
trh je tvofen zdkazniky, ktefi jsou ruzni. Lisi se zejména v potfebach a pranich, zdjmech,
maji odlisné bydlist¢ a odlisné ptijmy. Jde o to vyhledat spotiebitele se stejnymi nebo
podobnymi pozadavky, ze kterych se pak vytvareji cilové zajmové skupiny zakazniki.

Pti segmentaci zakaznikll se musi splinovat dvé zdkladni podminky:
1. Segmenty musi byt uvnitt co nejvice podobné.
2. Segmenty musi byt vzajemné co nejvic odlisné.

Ptizptsobovani produktu individudlnim potfebam kazdého zékaznika je oznacovéano jako
tzv. individualizovany marketing. V opacném ptipadé€ ignorovani rozdili mezi zakazniky
a nabidnuti jediného standardizovaného produktu pro veSkeré skupiny se oznacuje jako

tzv. nediferencovany marketing. (Karli¢ek a Baack, 2013, s. 104)

Kompromisem mezi nakladnym individudlnim marketingem a neefektivnim hromadnym
marketingem je tzv. cilovy marketing. Firma si rozdé€li vSechny kupujici na daném trhu na
zéklad¢ danych kritérii do n€kolika skupin. Na zdklad¢ toho vzniknou tzv. segmenty, do
kterych patii kupujici s podobnymi potiebami, chovanim a dalSimi charakteristikami.
Nasleduje vybér daného segmentu a osloveni specifickym produktem. Pfizplsobeni
spo¢iva rovnéz v cen¢, marketingové komunikaci a distribuci. (Karlicek a Baack, 2013,

5. 104 — 105)

Proces rozdé€leni trhu na jednotlivé spotiebitelské segmenty se oznacuje jako tzv.
segmentace. Druhou fazi je tzv. positioning, kdy se provadi vybér segmentl, na které se
chce firma zaméfit. V posledni tieti fazi cileného marketingu je tzv. positioning, kdy se
firma snazi ovliviiovat vnimani produktu cilové skupiny zakaznika. (Karlicek a Baack,

2013, s. 105)
3.1 Segmentace trhu

e Demograficka a geograficka segmentace

Pti demografické segmentaci jsou kupujici na spotiebitelskych trzich ¢lenéni podle véku,
pohlavi, pfijmu, ndbozenského vyznani, narodnosti a dalsi. Na zakladé danych kritérii se

vychéazi z predpokladu, Ze jednotlivé demografické skupiny vykazuji v celé¢ ftadé
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produktovych kategorii odlisné potieby a dalsi charakteristiky. (Karli¢ek a Baack, 2013,
s. 106)

e Psychograficka a behavioralni segmentace

U psychografické segmentace jsou kupujici rozdéleni zejména na zakladé zivotniho stylu,
hodnot nebo osobnosti. Tento typ segmentace se stava u marketéri stale vice popularni
Pti behavioralni segmentaci se kupujici ¢leni na zaklad¢ uzitku, ktery v dané produktové
kategorii o¢ekavaji, frekvence uzivani produktu, loajality, postoj k produktu, ptipravenosti
k produktu a piilezitosti uziti produktu. (Karlicek a Baack, 2013, s. 110 — 111)

3.2 Cileni (targeting)

Druhou fézi ur€ovani cilové skupiny je faze targeting. V této fazi se hodnoti atraktivita
jednotlivych segmentli a vybird se jeden nebo vice segmentil, které budou podrobnéji
rozebrany. Hodnoti se trzby a ziskovost jednotlivych segmentti a odhaduje se budouci rtst.
Stejné tak se analyzuje intenzita konkurence v jednotlivych segmentech a odhaduje se, jaka
je pravdépodobnost vstupu dalsi konkurence. Hodnoti se také silné a slabé stranky vlastni

firmy nebo produktu. (Karlicek a Baack, 2013, s. 115)

Ideélni segment je takovy, kde je vysoka atraktivita a v némz ma firma silnou pozici viici
konkurenci. MiiZze se vybrat jeden vhodny segment, a tomu pfizplsobit vlastni produkt

a dalsi slozky marketingového mixu. (Karlicek a Baack, 2013, s. 115)

Dalsi moznosti targetingu je tzv. produktova specializace. V tomto pfipad¢ je nabizen
vlastni produkt vétSimu poctu segmentli. Trh je pojiman bez jakéhokoliv rozliSovani
a nabidka se poskytuje celoplosné. Kazdému segmentu se produkt vice ¢i méné ptizplisobi.
Tento zplsob prodeje je typicky pro trhy, na niz poptavka prevySuje nabidku. (Karli¢ek
a Baack, 2013, s. 117)

Jind mozZnost targetingu je tzv. trzni specializace. V tomto piipadé se zaméfuje na
specificky segment a tomu budou nabidnuty produkty poptavané timto segmentem. Tato
forma specializace si vyZaduje pfesnou znalost pozadavki vybranych segmentii a také
vyzaduje vysokou kvalitu produktu, cenovou relaci, design nebo dostupnost servisu.
(Karli¢ek a Baack, 2013, s. 117)
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3.3 Umisténi (positioning)

Je zpisob navrzeni nabidky a image tak, aby v myslich cilového trhu zaujal vyznamné
misto. Cilem je umistit znacku v myslich zdkaznikli pro maximalizaci potencidlnich
piinosu pro spolecnost. Dobry positioning znacky je dilezity pro marketingovou strategii,
protoze vyjasiiuje podstatu znacky a ukazuje, jakym jedineCnym zpiisobem to provadi. Do
kontextu positioningu znacky musi byt zasazovana vSechna rozhodnuti.(Kotler a Keller,

2013, s. 312)

Dobry positioning naznacuje, jak je ambicidzni v soucasnosti a zaroven jaké ma vyhlidky
do budoucnosti. Uméni je najit vdhu mezi tim, ¢im znacka je, a tim, ¢im by mohla byt.
Vysledkem positioningu je Uspé$na formulace zdkaznicky orientované hodnotové pozice,
tedy feceno, pro¢ by mél byt vyrobek kupovan cilovym trhem. (Kotler a Keller, 2013,
s. 312)

Autofi (Karlicek a Baack, 2013, s. 134) uvadi, Ze positioning znacky je vizi, které chtéji
marketéfi dosdhnout. Jedna se o jejich predstavu, jak by cilova skupina méla vnimat danou
znacku. Pfi¢inou nesjednoceni positioningu znacky a jejiho image byva vétSinou velka
ambicidznost marketéri a nasledné cilova skupina nevéii tomu, co o sobé znacka tvrdi. Je

proto nezbytné, aby positioning odpovidal silnym a slabym strankam produktu.
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4 MARKETINGOVE PROSTREDi, METODY ANALYZY
4.1 Marketingové makroprostredi

e Politicko-pravni prostiredi

Sklada se ze zakonl, vladnich agentur a natlakovych skupin, které ovliviiuji rizné
organizace nebo jednotlivce. Diky témto zakonim se pfinaseji nové piilezitosti. Zakony
nafizujici povinnou recyklaci zaznamenaly nartst recykla¢niho odvétvi a to vedlo ke
vzniku novych spolecnosti, které vyrabi z recyklovanych materialti nové vyrobky. (Kotler

a Keller, 2013, s. 116)

Staty nebo jejich uskupeni (napt. Evropska unie) se snazi chranit své obCany pted socialné
Skodlivymi vlivy. Za pomoci legislativy nebo riznych regulac¢nich ndstroji uméle
ovliviuji poptavku po produktech, které mohou poskodit zdravi a bezpecnost spotiebitelt.
Nékteré obory podnikdni jsou regulovany vice ¢i ménég. Jako ptiklad je uvedeny tabakovy
primysl, ktery je siln€ regulovany prostfednictvim dani na konecné cené cigaret (80%).

(Karli¢ek a Baack, 2013, s. 59)

¢ Ekonomické prostiedi

Kupni sila disponujici urcitd ekonomika, zavisi na sou¢asném piijmu, cenach, Usporach,
zadluzenosti a dostupnosti uvért. Nedavna ekonomicka krize ukazala, Ze trendy ovlivitujici
kupni silu mohou mit na podnikani obrovsky dopad, a to hlavné v ptipadé€ firem, jejichz
vyrobky jsou zaméfeny na cenové choulostivé zdkazniky s nadprimérnym piijmem.

(Kotler a Keller, 2013. s 110)

e Socialné-kulturni prostiedi

Zasadni dopad maji také socidln€ kulturni aspekty. Mezi socialni aspekty je mozno zafadit
taky demograficky vyvoj. Z tohoto hlediska je vyznamny trend hlavné starnuti populace, se
kterym se potyka vétSina statl svéta. Poptavku meéni také mira plodnosti, kterda vede
K rostouci poptavce po détskych plenkach. Dalsi vyznamny vliv na marketing ma kulturni
prostiedi. Kulturou se rozumi soubor hodnot, norem chovéni, postojii, symbolli nebo
ritudlt, které ve velké nebo malé mife ptijimaji vSichni lidé Zijici v urCité spolecnosti.

(Karlicek a Baack, 2013, s. 64 - 65)
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e Technologické a prirodni prostiedi

Technologicky vyvoj se fadi mezi aspekty, které dokazou ménit poptavku zakaznikii
s vysokou rychlosti. To je mozné uvést na piikladu s lodni dopravou. Do konce 19. stoleti
byly vyuzivany plachetnice. Diky vynalezu parniho stroje se piestaly plachetnice vyrabét
a prodavat. Dnes jsou plachetnice vyuzivany pouze rekreaci nebo pro sport. (Karlicek

a Baack, 2013, s. 70)

Rovnéz ptirodni prostiedi méa vliv na poptavku v Siroké skale oborti. Nejvic ziejmé je to
V potravinarstvi. Pfikladem je rok 2009, kdy postihla ¢ajové plantaZe v Keni, Indii a na Sri
Lance netroda. V téchto zemich se vypéstuje piiblizné 80% sveétové produkce caje.
Dusledek byl, ze béhem né¢kolika tydnt vzrostla cena surovych ¢ajovych listkli o tietinu.

(Karlicek a Baack, 2013, s. 72)

4.2 PEST analyza

Analyza makroprostiedi je soustfedéna na hodnoceni individualnich vlivi tohoto prostiedi.
Pocate¢ni pismena vlivll politickych (Political), ekonomickych (Economic), socialnich
(Social) a technologickych (Technological) pfedstavuji analyzu PEST. Podstatou analyzy
je zjistovat jak staticka data, tak hlavné trendy, ke kterym dochazi a ze kterych mozno

usuzovat na budouci vyvoj. V ramci analyzy vlivil jde piredevsim o:

e urceni veskerych vlivll pisobicich na podnikani firmy na daném trhu;
e zhodnoceni a vybér dilezitych vlivi,

e posouzeni ¢asového horizontu. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 45)

Hlavni pozornost firmy pfi analyze makroprostfedi je vénovana vyvoji a trendim v zemich
nejvetSich obchodnich zajmi. V zavislosti napi. na velikosti firmy je zadouci aby analyza
zacinala na nadnérodni Urovni a pfes narodni trh se nakonec zabyvala vlivim v daném

regionu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45)

4.3 Marketingové mikroprostredi

Podnik je slozity organismu s obrovskym mnozstvim vazeb a vztahtl, a to predevsim uvnitt
struktur a také ve vztahu ke svému okoli. Forma vnitini struktury je velmi dilezita pro

efektivni fungovani firmy a organiza¢ni struktura piedstavuje jeji hierarchické usporadani.
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Firma by se méla jevit jako jeden celek tvofici jednotlivd oddéleni, kterda spolupracuji

a podili se na jednom cili. Slozeni a urovné funkci v podniku:

e top management (Clenové spravni rady, predseda piedstavenstva);
e stfedni stupen (feditelé jednotlivych odborti podniku);
e fidici pracovnici, vykonny management (mistr na dilné, tfidni ucitel). (Moudry, 2008,

s. 38)
4.4 Marketingové mezoprostiedi

e Dodavatelé

Dodavatelé ptedstavuji subjekty, které poskytuji firmé zdroje k tomu, aby byly prodany
produkty. Nejedna se pouze o dodavatele vstupti do vyroby, ale napt. i o poradenské firmy,
komunikacni agentury, vyzkumné podniky atd. Z pohledu distributorti jsou dodavateli
vyrobni firmy vyuZzivajici distributorskou sit Kk prodeji vyrobki. Pokud se jedna
o kvalitniho dodavatele, mlize predstavovat konkuren¢ni vyhodu. (Karlicek a Baack, 2013,

s. 51)

e Marketingovy zprostiedkovatelé

Jedna se o spolecnosti, které poméhaji financovat, prodavat, propagovat a distribuovat
vyrobek ke kone¢nému spotiebiteli. Je zapotiebi vybrat spravného partnera v distribuci

a propagaci k dosazeni marketingovych cilt k podniku. Zprostiedkovatelé jsou:

e Distributofi — jsou firmy nakupujici zbozi za ucelem dalSiho prodeje.

e Marketingové agentury — zabyvaji se marketingovym vyzkumem a komunikaci se
zdkazniky.

e Financ¢ni spolecnosti — predstavuji obchodovani s kapitalem (napt. banky). (Moudry,

2008, s. 39)

o Zakaznik

Zakaznik reaguje na nabidku zboZzi a pfi jeho koupi zohlednuje veskeré moznosti, které
realizaci tohoto zbozi doprovazeji, jako naptiklad se mize jednat o kvalitu zbozi ¢i sluzby
nebo prodejni servis. Zakaznik miize poskytnout nové informace o prodavajicim

potencidlnimu zakaznikovi, tzv. reference. Spolecnost dale musi sledovat trhy svych
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zékaznikli (spotiebitelsk¢ trhy, pramyslové trhy, trhy obchodnich mezi¢lank,

institucionalni trhy, trhy statnich zakézek, mezinarodni trhy). (Moudry, 2008, s. 41)

e Konkurence

Pti objevovani konkurence je primarnim cilem objevit, kdo je konkurentem a jak si vede
Vv oblasti reklamy a komunikace. Je zddouci rozpoznat marketingovou taktiku konkurenti,
aby bylo mozné zjistit, jak si podminuji trh. K dospéni rozpoznani taktiky konkurentii by
se mélo veédét, co zakaznici vidi, slysi a ¢tou o konkurenci. (CLOW, Kenneth E a Donald
Baack, 2008, s. 94)

Po vytvofeni seznamu vSech domacich a zahrani¢nich konkurenti by méla byt také
zahrnuta sekundarni data o firméch. Prvni slozkou, na kterou je nutné se podivat, jsou

vyjadieni konkurentli o sobé samych. Tato vyjadieni Ize ziskat v materialech:

e reklamy;

e propagacni materialy;

e vyrocni zpravy,;

e prospekty vefejné obchodovatelnych spolecnosti;

e weboveé stranky.

Ukolem je zjistit co nejvice informaci o konkurentech a taky co Fikaji svym zakaznikim.
Dalsim tukolem je zjistit, co o konkurentech fikaji ostatni. To lze zjistit v odbornych
Casopisech, v ¢lancich a tiskovych prohlaseni, v knihovnach, v novinach, v televizi nebo

v radiich. (CLOW, Kenneth E a Donald Baack, 2008, s. 94)

e Verejnost

Veftejnost se sklada z riznych skupin obyvatelstva. Tyto skupiny mohou ptisobit na firmu
a v opacném piipad¢ firma muze svych chovanim ovliviiovat postoje a chovani vefejnosti.

Vetejnost se sklada z:

e mistni komunity (nejblizsi okoli firmy, okolni obyvatelé);
e zajmové skupiny (ekologicka sdruzeni, obcanska sdruzeni atd.);
e Siroka vetejnost (spolecnost jako celek);

e sdélovaci prostfedky — média (noviny, asopisy, televize, rozhlas a internet);
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e zaméstnanci. (Moudry, 2008, s. 41 — 44)

4.5 SWOT analyza

Analyza vedouci ke zjisténi silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek spole¢nosti
a kvymezeni prilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threats) ptichazejicich z vnéjsiho
prostiedi je tzv. SWOT analyza. Je vstupem pro primarni vyzkum. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 46)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini strance firmy. Vyhodnocuji se hlavné zdroje
spoleCnosti a jejich vyuziti nebo plnéni zadanych cild. Prilezitosti a hrozby plynou
z vn¢jsiho prostredi (makroprostiedi, dany trh) obklopujici danou spolecnost a ptsobi na ni
skrz rizné faktory. Praktické provedeni SWOT analyzy mé rGzné podoby, protoze pravidla

urcuje zadavatel. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 46)



Il PRAKTICKA CAST
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5 POPIS KLUBU

FC FASTAYV Zlin je zlinsky fotbalovy klub hrajici v soucasné dobé Fotbalovou narodni
ligu na domacim stadionu s nazvem Letna. Béhem pestré historie klubu byly zaznamenany
uspéchy vnejvyssi ceské fotbalové lize, poharech prvni ligy a také uspéchy
v mezinarodnich soutézich. V roce 2002 Zlin postoupil do prvni ligy, kde vydrzel pouze do
roku 2009 a nasledoval tak sestup do druhé nejvyssi ligy, kde pusobi dodnes. Pravni forma
klubu je akciova spole¢nost a jedinym 100 % akcionafem je firma LUKROM. Majitelem
klubu je Ing. Zdenék Cervenka a soudasnym trenérem je Mgr. Bohumil Panik. Klubové

barvy jsou zluta a modra.

5.1 Historie

Klub byl zalozen v roce 1919 jako SK Zlin a jeho prvni tréninky byly na pronajatém hiisti
S nazvem za ,,Sypkou”. OvSem klubu se nedatilo finanéné a tak klub koupil své€toznamy
podnikatel Tomas Bata a piejmenoval se na SK Bat'a Zlin. V roce 1926 byl postaven
stadion, ktery stdl za nynéjSim vlakovym nadrazim. V roce 1932 se stal Zlin mistrem
Moravy a diky tomuto hiejivému titulu byl postaven novy stadion ,,U elektrarny”. V roce
1938 piisel dalsi triumf v podobé vitézstvi v Moravskoslezské divizi a vysnény postup do
nejvyssi ligy. Béhem doby, kdy byl v zemi vyhldSen protektorat, patfil Zlin k nejlepSim
klubim. Lepsi byly pouze slavné muZstva Sparta a Slavia Praha. BohuZel nésledné pfiSel

velky pad a vyhazov z nejvyssi soutéze za ovlivitovani vysledkda.

V roce 1950 byl klub pfejmenovan na ZSJ Svit Gottwaldov a ro¢ni navrat do 1. ligy. Do
roku 1969 se ve Zlin¢ hréla 2. liga a pfiSel dvouro¢ni navrat do 1. ligy. V roce 1970 Zlin
vyhral Ceskoslovensky pohér a postoupil tak do Poharu vitézi poharii. Nasledovaly dalsi
roky a bohuzel dalsi sestupy do 2. ligy a velka krize, ktera zde ptisobila, zanechala stopu
vV podobé sestupu dokonce do 3. ligy. Po pfejmenovéani mésta na Zlin se také prejmenoval

klub na FC Svit Zlin a stal se samostatnym pravnim subjektem.

Po rozdéleni Ceskoslovenska byl Zlin p¥idélen do nové soutéze 1. ligy, kdyz v minulé
sezoné po velkém a St'astném boji nakonec postoupil z posledni Sesté postupové pozice. PO
ttech malo GspéSnych sezonach muzstvo sestoupilo zpét do 2. ligy a klub byl pfejmenovan
na FC Zlin. Dalsi nasledujici sezona byla vyznamna v tom, Ze klub koupila spole¢nost
LUKROM a nazev klubu se zménil na FK Zlin. V roce 2002 Zlin suverénn¢ vyhral 2. ligu

a diky tomuto uspéchu se firma TESCOMA stala novym hlavnim sponzorem. S novym
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nazvem FC TESCOMA Zlin se ve Zlin¢ hrala nejvyssi soutéz az do roku 2009. (zdroj:

interni informace)

e Vyznamné udalosti

Od roku 1919, kdy byl klub zalozen, se zde odehralo nespocet zapast, ménily se nazvy,
stiidaly se sponzoii a majitelé. V nasledujicich odstavcich budou zminény 4 hlavni udalosti

V historii klubu, které nejvic stoji za zminéni.

V roce 1970 se odehralo finle tehdejsiho Ceskoslovenského poharu mezi Gottwaldovem
a Slovanem Bratislava. Strhujici finale nakonec vyhrali fotbalisti z tehdejsiho Gottwaldova

pomérem 2:1 a postoupili do druhé nejvyssi mezindrodni fotbalové soutéze.

Diky vyhife Ceskoslovenského poharu a postupem do Poharu vitézi pohar se ve Zling

wewvr

PSV Eindhoven. Naprosto pieplnény fotbalovy stadion vid¢él dramatické utkani, které
skonCilo nakonec pomérem 2:2. Za domaci fotbalisty jednou skoéroval fotbalovy

internaciondl a soucasny fotbalovy manazer Zden€k Nehoda.

Dalsi vyznamna udalost, ktera trva dodnes, se stala v roce 2000, kdy spole¢nost LUKROM
se stala 100 % akcionafem a hlavnim sponzorem klubu. Majitel Zden&k Cervenka doséhl

s klubem ekonomické rovnovahy a zlepSeni vykonnosti muZstva.

Posledni udalost, ktera stoji za zminku, se stala dne 17. 7. 2004. Zlin postoupil do 3. kola
Intertoto Cup a narazil na slavny Spanélsky klub Atlético Madrid. Na stadionu Letna se
nenaslo jediné volné misto a byl vytvofen divacky rekord 5900 divaki. Slavné utkani
skoncilo porazkou domacich fotbalisti 2:4.

e Historické nazvy tymu

1919 — 1922 - SK Zlin

1922 — 1948 — SK Bata Zlin

1948 — 1949 - ZK BOTOSTROJ Zlin

1949 — 1951 — ZSJ Svit Gottwaldov

1951 — 1958 — TJ Jiskra Podvesna Gottwaldov

1958 — 1989 — TJ Gottwaldov

1989 — 1996 — FC Svit Zlin
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1996 — 1997 — FC Zlin
1997 — 2002 — FK Svit Zlin
2002 — 2012 — FC TESCOMA Zlin

2012 - FC FASTAYV Zlin

5.2 Konkurence

FC FASTAV Zlin se v soucasné dobé nachazi v nelehké situaci vzhledem ke konkurenci
na trhu. Hlavnimi konkurenty jsou ostatni kluby ptsobici ve Fotbalové narodni lize. Téchto
15 dalsich klub se snazi maximalizovat pocet bodi a umistit se v tabulce lépe nez
zbyvajicich 15 tymi. OvSem je nutno podotknout, ze sekundéarni cil je postoupit do
nejvyssi soutéze s nazvem SYNOT liga. Je uvadéno sekundarni, protoze jenom 1/3 tymu
splituje pozadavky pro nejvyssi soutéz a Zlin se od téchto tymi li§i tim, ze uvadi primérni

cil postup do nejvyssi soutéze a spliiuje pro to vétsSinu pozadavkda.

Ve Zlinském kraji je nejvétsi konkurenci bezprosttedné klub 1. FC SLOVACKO, ktery
reprezentuje mésto Uherské HradiSté. Tento tym hraje nejvyssi fotbalovou soutéZ a ma
oproti Zlinu absolutni vyhodu z pohledu kvality ligy a atraktivnosti. Primérna navstévnost
na doméacim stadionu 1. FC SLOVACKO v minulém roé¢niku byla 4380 divaka, coz je
0 polovinu vétsi nez ve Zling. DalSimi konkurenty ve Zlinském kraji je fotbalovy klub

v Kroméfizi, Huliné, Napajedla, Slavi¢iné, Luhacovicich nebo v Otrokovicich.

(www.fotbalovestadiony.cz)

V samotném mesté Zlin neni dalsi fotbalovy tym a FC FASTAV Zlin zde hraje jedine¢nou
roli. Je zde ovSem nékolik ostatnich sportti, které se hraji na nejvyssi Grovni a vypliuji tak
lidem jejich volny cas. Hlavni a nejvétsi konkurent je hokej. PSG Zlin hraje nejvyssi
hokejovou soutéz Ceské republiky a v minulém roce slavilo dokonce titul pro mistra Ceské
republiky v hokeji. Zlin je oznaCovano jako hokejové mésto a primérnd navstéva 4719
divaklti na domacich zapasech je toho svédkem. Oba kluby si ovSem snazi vyjit vstfic

a hledaji cesty, aby nehrali ve stejny Cas, a pokud to jde tak i ve stejny den.

Konkurenci kolektivnich sporti dale tvoii hdzend muzi a Zeny Zlin, ktefi hraji celostatni
nejvyssi soutéz a pravidelné jsou ucastnici vyfazovaciho play off, volejbalovy klub VSC
FATRA Zlin, sportovni klub Basketballu. V neposledni fadé¢ mezi konkurenty patii

I futsalovy tym SMR Zlin, ktery reprezentuje mésto v salové kopané a tento sport je velice
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podobny fotbalu. Futsal se hraje v hale a jsou zde pouze drobné zmény v pravidlech, ale

I tak tento sport 1ze zatadit mezi substituty fotbalu.

Ve vyplhovani volného cCasu je ve Zliné mnoho pfilezitosti jako napf. cyklostezky,
plavecky bazén, zabavni park, tenisové kurty, atleticky stadion nebo gymnasticky klub.
Vsechny tyto aspekty konkuruji fotbalu rozsitit fady hracské akademie nebo rozsifit

zakladnu fanousku.

e Novy konkurenti

Novou konkurenci ptedstavuji tymy z nizsi soutéze, ktefi chtéji postoupit ze soutéze vyssi.
V takovém ptipadé je to MSFL (Moravskoslezska fotbalova liga) a prvni dva tymy, ktefi
maji na konci sezény nejvice bodu, postupuji do Fotbalové narodni ligy. Je tedy nutno

sledovat 1 déni v nizSich soutézich.

V opacném ptipadé to je pokud z vyssi soutéze sestoupi posledni dva tymy, ktefi maji na
konci sezony nejméné bodl. Nové konkurenty lze tedy velice téZko odhadnout, nebot
kazdym tydnem se situace méni a nelze tak urcit s pfedstihem nového potenciondlniho

konkurenta pro pfisti sezonu.

5.3 Produkty a sluzby

Hlavni produkt pro zdkazniky, kterymi jsou fanousky je doméci fotbalové utkani. Cilem
kazdého doméaciho utkani je vyprodat stadion do posledniho mista. Kapacita stadionu je
6375 divakid, ovSem naplnit stadion do posledniho mista se podafilo v poslednim obdobi
pouze jednou. Samotny produkt, ktery nabizi FC FASTAV Zlin je povazovany Ve
spole¢nosti za méné kvalitni. Diivod je pochopitelny, Zlin hraje 2. fotbalovou ligu a ta
V nasi zemi je malo navS§tévovana S porovnani s evropskymi zemémi a tudiZ je po ni mensi
poptavka. V nasledujicich odstavcich budou rozebrany jednotlivé produkty a sluzby, které

nabizi fotbalovy klub FC FASTAYV Zlin. (zdroj: interni informace)

e Vstupenky

Cena vstupenek je velmi riznorodé a fadi se do n€kolika kategorii. Na fotbalovém stadionu
Letna jsou celkem 4 tribuny a kazda z nich je jinak cenové ohodnocena. Nejdrazsi vstupné
je pochopitelné na hlavni tribunu a pak s nizsi cenou vstupného nasleduje tribuna sever, jih
a vychod. V nasledujici tabulce je uveden cenik veskerého vstupného pro dospélé

navstévniky.
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Dospéli ZTP, ZTP/P
Hlavni tribuna sektory D, E, 70 K& 35 K&
F
Hlavni tribuna sektory A, B, 60 K& 35 K&
H, |
Vychodni tribuna 60 K¢ 35K¢
Severni tribuna - sektor hosté 60K¢ 25Ke
Severni a Jizni tribuna - 50 K& 25 K&
sezeni

Zdroj: interni informace
Tabulka 1: Cenik vstupenek

Déti do 15 let maji vstup zdarma. VSechny uvedené vstupenky je mozno zakoupit pouze na
pokladné €. 1 stadionu Letnéd v den zapasu. Fotbalovy klub FC FASTAV Zlin neposkytuje
moznost zakoupit listky online ani jinou moznost. Vyjimka nastava pouze v piipadé¢, jedna-
li se o vyjime¢né utkani s atraktivnim soupefem s ciziny nebo regionalni derby. V takovém
pfipadé¢ je na webovych strankdch uvefejnén cas, kdy je moZnost zakoupit listky

Vv ptedprodeji. Ve vétSine€ piipadil to byva ¢tvrty a druhy den pred zapasem.

Zahrnuta je i specialni nabidka pro studenty, ktefi vlastni kartu ISIC. Po ptedlozeni karty
ISIC a zakoupeni jedné vstupenky dle ceniku, obdrzi majitel karty ISIC od klubu bonus ve

formé dal$iho 1ks vstupenky zdarma.

e Permanentni vstupenky

Samoziejmosti jsou permanentni vstupenky, které jsou cenov€ ohodnoceny podle
atraktivity tribuny. Permanentni vstupenka poskytuje volny vstup pro celou sezénu, ktera
se sklada z podzimni a jarni ¢asti. Drzitelim téchto vstupenek jsou taky po celou sezonu
nabizeny urcité vyhody, které jsou vzdy zvefejnény na internetovych strankach
fotbalového klubu. Vyhoda muize byt ve formé =zakoupeni domaci sady dresu

s 20% slevou.

Fotbalovy stadion Na Letné poskytuje nejlepsi vyhled na hraci plochu z hlavni tribuny
sektoru D, E, F. Cena pro vstup na celou sezonu je 800 K¢&. Pro ostatni Casti tribuny
v sektorech A, B, H, | stoji permanentni vstupenka 700 K¢. Naproti hlavni tribuny se

nachazi tribuna vychodni, kde plati pro vSechny sektory stejna cena permanentni
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vstupenky rovnéz 700 K¢&. Jizni tribuna, kterd se nachézi za brankou a je zni podstatné
hors$i vyhled, je cenové ohodnocena permanentnim vstupem pro celou sezénu hodnotou
600 K¢. Na posledni tribunu s ndzvem Sever se neprodavaji permanentni vstupenky,
protoze je vyhrazena pro hostujici fanousky. VSechny druhy permanentek Ize zakoupit

pred domacim utkani u pokladny €. 1. (www.fcfastavzlin.cz)

e Pronajem skyboxu, VIP permanentky

Pro své zajemce Ci ostatni obchodni partnery je nabizen prondjem skyboxu. Prostor lze
vyuzit k samotnému sledovani mistrovskych zapasi, ale také k schiizkam s obchodnimi

partnery, ktefi rovnéz fandi fotbalu.

Skybox se nachazi v hornich patrech tribuny a poskytuje komfortni vyhled pro celou hraci
plochu s piijemnym posezenim. Prostor je vybaveny sedacim nabytkem s lednic¢kou, kde se
nachdzi nealkoholické i alkoholické napoje. V uzaviené mistnosti panuje klid a lze zde

vyfesit i pracovni zalezitosti spojené se sledovanim zépasu.

Kapacita skyboxu je omezena na o deset osob. VSech deset osob maji moznost jit taky do
prostoru VIP salonku, kde se lze setkat s novymi obchodnimi partnery. Cena skyboxu za

jedno fotbalové utkani je 5 tisic korun bez DPH. (www.fcfastavzlin.cz)

Za stejnou cenu je nabizena také VIP permanentka, kterd nabizi sedaci mista na
nejatraktivngjSich mistech tribuny, ovSem splatnosti na celou sezonu. Od bé&zné
permanentni vstupenky se 1i$i tim, Ze umoznuji rovnéz vstup do prostoru pro VIP hosty
a salonku. VIP permanentka také zahrnuje bezplatné parkovani pifimo pied stadionem,
které plati pro celou sezonu. Pronajem skyboxu nebo VIP permanentky si Ize zamluvit na

pokladné €. 1 na stadionu nebo emailem na adrese stach@fcfastavzin.cz.

e Fan shop

Dulezitou roli v poskytovani produkti fotbalového klubu hraje fan shop neboli obchod pro
fanouSky FC FASTAV Zlin. Obchod pro fanousky zlinského klubu poskytuje produkty,
které jsou ptimo spjaty s fotbalovym klubem, slouzi na propagaci klubu nebo slouzi pro
volny c¢as. VSechny produkty jsou k dostani v prodejné fan shop, ktery je umistén
Vv prostorach hlavni tribuny. Otevien je pouze v dobé konani domaciho zapasu a produkty
si nelze koupit online pfes internet. Nabizeny jsou nasledujici produkty: (ceny jsou

uvedeny véetné DPH)
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e dres bily, zluty rizné velikosti 700 K¢
e Sila 150 K¢;
e minidres 120 K¢,
e triko modré, Zluté 300 K¢
e otvirdk 30 K¢;
e vlajecka 120 K¢
e potitko 55 K¢;
e plakat FC FASTAYV Zlin 30 K¢;
e kniha Vlastislav Marecek 250 Ké.

5.4 Rozpocet

Informace o rozpo¢tu FC FASTAYV Zlin jsou z velké vétSiny uzavieny ve spisech a jsou
prakticky nedostupné. Nejvétsi ¢ast rozpoctu, kterou tvoii sponzorské finance za reklamu,

jsou utajeny a vysi ¢astek zna pouze generalni feditel a dany sponzor.

Celkovy rozpocet klubu na sezonu 2015/2015 je 27 500 000 K¢&. Do tohoto rozpoctu
spadaji veskeré naklady, jako jsou: voda, energie, teplo, udrzba htisté, elektiina, platy
hracu, platy realizacniho tymu a spravcu, platy vedeni, mladez, autobus, atd. Jsou zde
zahrnuty také finance od sponzort, FACR, mésta Zlin, Zlinského kraje. Ovsem tahle
¢astka neni flexibilni a je nutno pocitat s pfipadnymi zménami. Uvedeno na ptikladu:
trenér dojde s pozadavkem nédkupu ttech novych kvalitnich hrac¢i, a pokud je pozadavek
schvalen, dojde k navySeni rozpoctu. Proto je také uvadéna castka od 27 5000 K¢ do
30 000 000 K¢&. Rozpocet se nesestavuje na za¢atku nového kalendainiho roku, ale vzdy na

zacatku nové sezony (Cervenec). (zdroj: interni informace)
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6 CILOVE SKUPINY

V nasledujicich kapitolach bude zhodnocena komunikace s nejpodstatnéjSimi cilovymi
skupinami v mezoprostiedi klubu FC FASTAV Zlin. Kvalitné provedena komunikace
klubu mlize podstatné utuzit image klubu, a to jak je vnimdn. Pokud bude klub kladné
vidény fanousky, to samé bude platit i pro potencidlni sponzory. Vedeni klubu si musi

uvédomit, s kym komunikuje a komu a jak vénovat nalezity prostor.

6.1 Verejnost Zlinského kraje

Hlavni ucel je oslovit prakticky celou vefejnost Zlinského kraje bez ohledu na vék,
pohlavi, naboZenstvi nebo rasu. Primarni cil osloveni je - pfilédkat divaky na domaci zapasy
a opakovat jejich navstévy. Jejich osloveni spocitava pouze na Zlinsky kraj a to z diivodu
ucasti ve druhé nejvyssi lize, kterd nenabird na Siroké atraktivité. Predpoklad spociva
v tom, ze fotbalovy divédk, jehoz bydlisté¢ je mimo zlinsky kraj, nenavstévuje domaéci
zapasy zlinskych fotbalistii z divodu atraktivity soutéze a pusobnosti tymi z okolnich

krajti v SYNOT lize.

Hlavni osloveni vefejnosti je tedy zacileno na oblast: Zlinsko, Kromeétizsko a Vsetinsko.
Oblast Uherské Hradist€¢ zdmérn€ neni cilené, jelikoz zde pilisobi prvoligovy klub
1. FC SLOVACKO se sidlem v Uherském Hradisti. Klub z nejvys§i soutéze ma oproti

zlinskému klubu absolutni vyhodu a podstatné vyssi navstévnost.

Zpisoby dorucovani informaci o produktu (domacim zapasu) je predevsim prostiednictvim
médii (Zlinsky denik, Radio Zlin a Radio Rock Max), které budou rozebrany v kapitole
Sponzofi. Cilové oblasti jsou také osloveny prostrednictvi plakatd, billboardu, letakd,
vylepovych ploch nebo letdky v MHD. Dv¢ tietiny z propagacnich nastrojii jsou umistény
V samotném mésté Zlin a zbyvajici pocet je rozmistén v uvedenych oblasti Zlinského kraje.
Vv kapitole Zhodnoceni dosavadnich aktivit. Dal$i vyznamné osloveni vefejnosti je
prostfednictvim nové¢ aktualizovanych webovych stranek fotbalového klubu a socidlni sité

Facebook, Instagram a Twitter.

Dulezitd zména nastala v poslednim pul roce, kdy se uspoifadalo spoleéného setkani
s fanousky klubu. Setkani s fanousky nahradilo bézné dotazovani na vedeni klubu na
internetu. Pocet lidi neni omezeny, zucCastnit se muze kazdy a klast se mohou otazky na

jakékoliv téma tykajici se fotbalového tymu. Beseda s fanousky je organizovana v prostoru
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Press centra, které se nachazi v hlavni ¢asti tribuny. Periodicita setkavani jsou dva mésice
a pritomni jsou vzdy generalni feditel klubu Ing. Milan Plesar, sportovni feditel a trenér
prvniho muzstva Mgr. Bohumil Panik a vybrany hra¢ z kabiny dle pfani a pozadavka ze
stran piiznivci 1 jiné osobnosti z Letné ¢i mladeznického centra Vrsava. FanousSci své prani
mohou dat najevo prostfednictvim hlasovéni, které jsou vzdy uvetfejnény na webovych

strankach vzdy tyden pfed samotnym setkani.

6.2 Sponzori

Jak spravné oslovit spotiebitele at’ uz v televizi, tisku, rozhlase nebo na vylepovych
plochach je ¢im dal tim slozit&jsi a pouZzivaji se stale vice novych postupti. Medializace
sportovnich tymi je pfinosem 1 pro jejich sponzory. Sportovni utkani je dokonalé prostiedi
pro zviditelnéni urcitych sponzort. TéZko si predstavit fungovani sportu v dneSnim svéte
bez prispéni financi z pohledu sponzora klubu. Jakykoliv sportovni tym by nemohl byt

v kvalitnim provozu a efektivné pracovat.

Hlavni vyhody sponzoringu spocivaji v cilovém osloveni zdkaznikii nebo dostani $irSiho
povédomi o dané znafce nebo produktu. Sponzoring jako metoda marketingové
komunikace je stale vice propracovéana a poukazuje na skuteCnost, Ze zaznamenava jeden

Z nejveétsich meziro¢nich nartistli v porovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji.

Samotné ujednani mezi sponzorem a danym klubem byvé vétSinou velmi komplikované,
vzhledem k pozadavkim sponzora nebo klubu. Jednani se u vyznamnych klubti muze
protahnout dokonce az na rok. VSechny nalezitosti musi byt stanoveny smlouvou
a konkrétni body ve smlouvé jsou ve vétsing ptipadt utajeny. Hlavni struktura smlouvy je
zalozena na kdy a kde bude logo sponzora vystaveno, v jaké velikosti, v jakém Ccase,
kolikrat a na jakém materidlu. Minimalni délka smlouvy o sponzoringu je uzaviena na
dva roky, jinak by ujednani pro sportovni klub nebylo efektivni a znamenalo by nejistotu

do dalsich let.

V soucasné dobé¢ zlinskymi sponzory nebo partnery je celkem 25 instituci nebo firem.
Sponzofi jsou rozdéleni do nékolika skupin podle vySe financovani a na zéklad¢ smlouvy

mezi obéma stranami. Skupiny se déli na: generdlni partner, hlavni partner a partner.

Generalnim partnerem je firma PROVIT a.s. Spolecnost se angazuje v dodavatelsko-
odbératelské siti, umoziujici obchodni ¢innost se zemédelskymi surovinami a komoditami

na ¢eském agrarnim trhu. Firma poskytuje vyrobky také z krmnych surovin, aditiv, hotové
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krmiva pro ryby, pro kon¢ a selata. Nabizi taky servisni a poradenskou ¢innost v oblasti
krmiv, vyzivy zvifat a technologie vyroby krmiv. Spolecnost se stala generalnim

sponzorem Klubu od roku 2009, kdy Zlin sestoupil do druhé ligy. (www.provit.cz)

Hlavnim partnerem fotbalového klubu je skupina LUKROM. LUKROM spol., s.r.o. je
soucasti skupiny LUKROM. Tvoiena je Sesti divizemi: divize agrochemie, zemédé€lskych
komodit, vyroby krmnych smési, zivocisné vyroby, zemédélské techniky a divize
ekonomicko-pravni. LUKROM spol., s.r.o. za dobu pusobeni vytvofila nebo vstoupila do
spolecnosti, které se zaobiraji zemédélskou vyrobou. Postupem téchto aktivit je postupné
vytvaiena skupina LUKROM. Skupina vedend Ing. Zdeiikem Cervenkou se stala hlavnim

partnerem v roce 2000 a stala se také jedinym 100% akcionafem. (www.lukrom.cz)

LuKromr
A

Zdroj: www.lukrom.cz

Obrazek 1: Logo Lukrom

Ostatnimi partnery klubu jsou: Fastav Development-AOC, V Print, Cechymen
bezpec¢nostni agentura, OK Group makléiska spole¢nost, trouw nutrition, SALLER CZ,
EMS elektro, Unihal, STES official czech football marketing, Pozemni stavitelstvi Zlin,
Arles, Canada pub, Hotel Atrium, Mikrop, Eurovia, Hart Press, Sportovni kluby Zlin,
FACR, mésto Zlin, Zlinsky kraj.

e Medialni partneri

Klub ma uzavienou exkluzivni smlouvu o partnerstvi se Zlinskym denikem (vydavatelstvi
Vltava-Labe-Press). Kazdé utery zde vychazi ,,Fotbalové ozvény” rekapitulujici uplynuly
tyden nejen v nejvyssi lize (denni naklad 15 000 vytiskt). Kazdy ¢tvrtek vychazi rozhovor

s hraCem a v patek rozhovor s trenérem. V sobotu byva uveiejnéna pozvanka na zapas
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a Vvnedeli dozvuk po wutkdni — struéné zhodnoceni zdpasu. DalSi informace
o zlinském fotbale se objevuji v Magazinu Zlin, vyddvaného Magistratem meésta Zlina
a distribuovaného do schranek obc¢ant ve Zlin¢ a Otrokovicich (néklad 34 750 vytiskil).

(zdroj: interni informace)

Klub ma taky exkluzivni partnerskou smlouvu se dvéma rozhlasovymi stanicemi — radiem
RockMax a Rédiem Zlin. Obé dv¢ radia pokryvaji cely zlinsky region (s pfesahy) a jejich
spolecna tydenni poslechovost je kolem 150 tisic posluchacti. Na kazdém domacim zapase
maji ob¢ dvé stanice reportéra, ktery déla piimé vstupy. Zéapasy jsou propagovany
klasickymi reklamnimi spoty, které se ve vysilani objevuji vzdy tyden pred zapasem
(s desetivtetinovym sponzorskym dovétkem). Vedle spoti? je mozné uskute¢nit v ramci
zapasu dal8i promotion aktivity. Ty mohou mit podobu STREET CALL akce, prezentace
firmy na stadionu spojenou se soutézi, ptipadné samplingem. Provadi se z radiového jeepu
a jsou moderovany radiovym profesiondlem. Piiklad: tyden pfed zdpasem se bude ve
vysilani objevovat informace, Ze partnerem utkani je spole¢nost XY. Moderator v ramci
soutéze o vstupenky bude tuto skutecnost taktéz verbalné prezentovat. V den zépasu bude
meéstem jezdit jeep a prehravat smycku zvouci divéky, totéz se bude na stadionu dit pied,

o prestavce a po skoneni zapasu.

Informace o klubu navic vysilaji ve svém zpravodajstvi vSechny regionalni redakce
rozhlasovych stanic (Kiss Publikum, Radio Cas Zlin, Evropa 2, Frekvence 1, Radio

Impuls).

6.3 Mésto Zlin

vvvvvv

chodu celého klubu. Jejich ¢innost smérem ke klubu je rok od roku vyraznéjsi a napomaha
Klubu k dosahnuti lepSich vykonu, jak v oblasti ekonomiky, tak v oblasti sportovni.
Dulezity milnik je, Ze Mésto Zlin respektive Sportovni kluby Zlin jsou jedinym vlastnikem
stadionu na Letné. Fotbalovy klub FC FASTAYV Zlin je ,,pouze” najemce. Veskeré skody,
které zde vzniknou, se fesi pfimo se Sportovnimi kluby a jsou povinni v Cas zajistit
finan¢ni kompenzaci. Jedna znejvic poklddanych otdzek fanouski je pravé na

nedostavénou ¢ast tribuny Vychod, kterd by neméla smétfovat k fotbalovému klubu, ale

2 Prezentace ve vysilani radia je zavisla na zapln&nosti vysilaciho ¢asu.
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mela by smétovat pravé k Méstu Zlin ke Sportovnim klublim. OvSem je nutno fici, ze
spoluprace se sportovnimi kluby je nejlepsi za celou historii. Pomohly s vystavbou

vyhiivaného travniku, infrastrukturou a taky dostavbou stadionu.

Od roku 2013 se situace mezi fotbalovym tymem a méstem Zlin zlepSila mnohonasobné.
Do roku 2013 putovala pfima ¢astka dva a ptil milionu korun do rozpoctu klubu. OvSem na
zaklad¢é predchoziho jednani a také diky prihlednému a transparentnimu hospodateni,
kterym piedstavitelé radnice dalsi pokracovani vzajemné spoluprace podminili, se Castka
Z puvodnich dvou a ptl milionu korun zvedla na pét milionti korun. Radnice mésta Zlin si
nechala zpracovat analyzy, kolik stoji provoz sportovisté na Vrsavé a jaky je rozpocet
celého klubu. Dotace se navysila také diky loterijnimu zédkonu, ktery nabil platnosti v roce
2012. Tento krok radnice se povazuje za dlouhodobé&jsi strategii a hodla tak dlouhodobé
podporovat dva nejvétsi a nejpopularnéjsi zlinské sporty. Fotbal a hokej jsou nejen ve
Zling nejmasivn&j§imi sporty a tak je tento krok od mésta Zlina pochopitelngjsi. Castka

5 milioni korun je rozvrzena z nasledujicich slozek:

e 1 milién K¢ z rozpoctu z loterijniho zékona,
¢ 3 miliény K¢ ze samotného rozpoctu Zlina;

e | milién K¢ provozni vydaje na elekttinu, vodu, plyn a dalsi.

Z finan¢niho obnosu jde nejvétsi ¢ast na podporu mladeze FC FASTAV Zlin, ktera sidli na
Vrsavé a to konkrétni ¢astka 4 miliony K¢. Jde o jediny ptfijem mladeznického fotbalového
centra a Castka je tak pouZita na veskery chod arealu. Zbyvajici 1 milion K¢ je pouZit na
provozni ¢innost stadionu Letn4 jako je voda, elektfina, plyn, vyhfevnost travniku a dalsi.
V Zadném piipad¢ finance neputuji na platy hract nebo piimo na druholigové muZstvo na

¢emz si radnice zaklada. (zdroj: interni informace)

Dal§im zdrojem financi jsou sportovni kluby Zlin, které pfimo spadaji pod mésto Zlin
a disponuji svym vlastnim rozpo¢tem. Na zacatku kazdé sezény (Cervenec) klub odesle
zadost o dotaci sportovnim klubiim na zéklad¢ poctu celkovych pracovnikli v mladezi
a v seniorském tymu. Celkovy pocet ¢lenli na zacatku této sezony byl 459, coz d€la poctem

¢lent nejvetsi sport ve Zlin€. Presna Castka dotace je utajena.

Dulezitou osobnosti zasedajici v radé Zlinského kraje a zaroven zaseda v predstavenstvu
FC FASTAV Zlin je PaedDr. Petr Navratil. V roce 2008 byl zvolen do zastupitelstva
Zlinského kraje, v jehoz ramci pusobil do roku 2012 jako piedseda Vyboru pro vychovu,

vzdélani a zamé&stnanost. Ve stejném roce se pak stal ¢lenem rady kraje s kompetencemi
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Vv oblastech Skolstvi, mladeze a sportu. Pan Navratil osobné haji z4jmy fotbalového klubu
a napomaha tak vielému vztahu mezi politikou sportu a samotnym financovanim fotbalu

ve Zlin¢ ze Zlinského kraje.

200
150
100

162
133
81 -
50 35 36
l ' ] : 26 25
0 ' ' ' '

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Rok

KC v mil.

Zdroj: www.rozpocetobce.cz, 2014
Graf 1. Vydaje na sportovni zarizeni v majetku Zlina

Lze dosahnout také vyjimecného financovani ze strany mésta Zlina v ptipad¢, porada-li se
vyjimecna udalost pro zlinsky fotbal. Prikladem muze byt Mistrovstvi Evropy do 17 let,
které se konalo minuly rok a zlinsky stadion byl jednim z dé&jiSt’ mistrostvi. Byla to jedna
z nejvyznamnéjsich akcich konanych ve Zlin€ v oblasti sportu a mésto Zlin a Zlinsky kraj

pomohli zafinancovat chod zapasii konanych na zlinském stadionu.

6.4 Fan klub FC Fastav Zlin

FC FASTAV Zlin disponuje také vlastnim fan klubem, ktery se pravideln¢ schazi na
kazdém domacim utkani a podporuje své muzstvo. Fan Klub je jednou ze zakladnich
slozek, kterou by mél mit kazdy profesionalni klub at’ uz v tuzemsku nebo v zahranici.
Skandovani béhem zapasu a podporovani svého muzstva obohacuje divakim pozitek
vV samotném utkédni a naplituje pravdépodobnost k opakované navstéve. Jejich chovani je
ovsem pravidelné v rozporu s dobrymi mravy a musi se fidit pravidly navs§tévnimi pravidly
stadionu dané samotnym klubem. FanouSci ve Zliné jsou organizovani pod jménem

,Ultras Zlin”. Nejsou nijak oficialn¢ zaregistrovani v zadné databazi a jejich organizace
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a komunikace spociva na vzajemné domluvé. Hlavni komunikacni kanal fanouski je
facebookova stranka s nazvem ,,Ultras Zlin”, ktera je pravideln¢ aktualizovana a poskytuje
veskeré pottebné informace. Pocet Clent je ptiblizné 100, avSak na samotné domaci utkani

se poc¢et pohybuje kolem 45 lidi. Pocet se odviji hlavné podle atraktivity utkani.

Do roku 2010 klub pravidelné ptispival fan klubu, tim ze jim provozoval klubovnu
Vv centru Zlina a splacel veskery chod klubovny. OvSem po incidentu, kdy bylo rozbito
okno v klubovné a nasledna potycka s méstskou policii, klub ihned po incidentu zrusil
dotaci. V souc¢asné dobé piispivaji fan klubu hra¢i Zlina 2x za pul roku. Céstka je vybrana
dle dobrovolnych ptispévka hra¢i FC FASTAYV Zlin a posledni vybrana ¢astka ¢inila 2100
K¢&. Do rozpoétu fan klubu pfispivaji také samotni ¢lenové a to dobrovolnou ¢astkou
béhem kazdého domaciho utkéni. Za obdrzené penize se nakupuje vybava, kterd obsahuje:
megafony, vlajky na tycCich, vlajky na ploty, barvy, plachty pro choreografy a dalsi.
Posledni slozkou ptijmu je tvofen zisk z prodeje klubovych tricek, které jsou k dostani na
webovych strankach www.fczlin.com. (zdroj: interni informace)

Cilem klubu je rozsifit fady fanouskll a tim plynouci zlepSeni atmosféry na domécim
respektive i sportu, a proto by se mélo tomuto tématu patficné vénovat a rozvijet.
V soucasné dob¢ zlinsky klub nema vytvofené vztahy s fan klubem a hlavné se nepodili na

roz$iteni fad, coz je povazovano velkou slabou stranku.

Zdroj: Facebook Ultras Zlin

Obrazek 2: Fan club ,,Ultras Zlin”’


http://www.fczlin.com/
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6.5 Mladez

Jednou ze zékladnich slozek je kvalitnim fotbalové centrum mladeze, které se nachézi
Vv Zlin¢ v Casti VrSava. Fotbalovy areal Vlastislava Marecka je pojmenovany po jednom
z nejslavngjsich trenéra zlinské historie, ktery umiel po dlouhém boji s rakovinou dne 7. 2.
2009. Areal se fadi k jednomu z nejrozsahlejSich mladeznickych center a také k nejlépe
propracovanému stylu vychovy mladeze. Ocenéni pro nejlepSiho dorosteneckého trenéra
za rok 2012, které ziskal $éftrenér mladeze Marek Habl je toho dikazem. Prioritou je stale
vychova kvalitniho hrace a ¢lovéka ve spojitosti s cilem uplatnéni se v muzské kategorii ve
zlinském klubu ¢i prodejem do kvalitnéjsiho klubu. Zlinska mladez také uzaviela po
n¢kolika ro¢ni spolupréci partnerské smlouvy s okolnimi kluby, spolupracuji a proptijcuji
si hréce ¢i informace.

Nutno poukézat na fakt, ze veskery chod mladeze je financovan pouze z rozpo¢tu mésta
Zlina, dotacemi ze Sportovnich klubt mésta Zlina a také Fotbalovou asociaci CR. Sponzofi

klubu se nijak nepodili na mladezi a jsou smluvné vazany pouze se seniorskym tymem.

I pfes velmi populdrni jméno areélu, infrastruktura zaostdva za republikovym standardem.
Chybi zde umeélé osvétleni, které by poskytovalo nocni mistrovské zapasy. Kvalita
travniku hrani¢i s poSkozovanim zdravim do budoucna. Aredl je tvofen celkem dvéma
travnatymi plochami, kde se odehravaji veSkeré mistrovské utkani. Déle pak je tvofen
umélou plochou, jednou travnatou meziplochou a jednim boc¢nim travnatym hiistém.
Zazemi disponuje rozsahlou budovou, kde se nachazi sekretariat mladeze, Satny trenérq,
zasedaci mistnost, posilovna, bazén, interndt a Satny pro dorostence, zadky a ptipravku.

Zlinska fotbalova mladez je rozdélena do nésledujicich oddilu:

e ptipravka: U7, U8, U9, U10, Ul1;

o 7zaci: U12,Ul13,Ul14, U15;

e Dorost: U16, U17, U19;

e juniorsky B tym.

Aredl se pySni tfinacti vékovymi tymy s poc¢tem 231 hracu, coz fotbalovou mladez dela
nejvetsi zakladnou hraci ve zlinském sportu. VSechny tymu z dorostu a zaki hraji nejvyssi
soutéze v jejich kategoriich. Vyvrcholeni celé mladeze je pak celostatni liga U19, ktera je
Vv posledni dobé¢ velice sledovana a nésledné pak po ukonceni dorosteneckého véku v U19

se uzaviraji s hraci profesionalni smlouvy, jedna-li se o talentovaného hrace.
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Zlinskou akademii také proslo nékolik zndmych svétovych fotbalistil, jako jsou: Zdenék
Grygera, Vlastimil Vidlicka nebo Ondfej Celtstka. V posledni dobé to byl teprve
osmnactilety Roman Macek, o kterého staly tymy jako je Manchester United, Juventus
Turin nebo skoro vSechny piedni ¢eské celky. Nakonec mladého hrace koupil Juventus

a udélal tak vychovnému centru ve Zlin¢ znamé jméno i v Evropé.

Cilova skupina zlinského klubu je tedy veskera mladez zlinského kraje. Aby klub neustale
fungoval a mél pottebné hracské zajisténi do budoucna, je potieba oslovit v co nejvétsi §ifi
mladeZz a vychovavat talentované hrace. Hlavni pifinos pro klub je, Ze vychova hrace
a nasledné prefazeni do prvniho muzstva sebou nese minimdlni naklady, nez aby klub
musel kupovat novou hragskou posilu, ktera byva finanéné velmi naroéna. Ceska republika
V dnesni dobé& zaostava ve vychové mladych fotbalistl s porovnani s ostatnimi evropskymi
zemémi, a to predev§im v oblasti profesionalniho pfistupu klubu i samotnych hraca

a v oblasti technické a kondi¢ni nevybavenosti.

Zdroj: www.fcfastavzlin.cz

Obrazek 3: Letak pro mladez

6.6 FACR

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) organizuje fotbal v Cesku a je ¢lenskym
svazem, ktery spadd pod organizace FIFA a UEFA. Organizuje veskeré fotbalové soutéze

hrané v Ceské republice véetné Poharu Ceské posty a futsalu. Udéluje licence nové
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vstupujicim klubiim jak ve fotbale, tak i ve futsale. V asociaci je zaregistrovano téméf
4 000 klubt a pres 600 000 hraét. Organ byl zaloZen roku 1901 pod nédzvem Cesky svaz
fotbalovy a ihned byl pfijat do federace FIFA. Soucasny nejvyssi vykonny vybor je tvofen
predsedou Miroslavem Peltou a jeho dvéma mistopredsedy Zdeilkem Zlamalem

a Romanem Berbrem.

FACR jakozto ptimy nadiizeny organ vech fotbalovych klubii a organizator viech soutdzi
ma ve svych povinnostech dotovat kluby. Vyse dotace od fotbalové asociace se fidi podle
riznych kritérii. Budou vyjmenovany nejpodstatnéjsi zptisoby dotaci smérem od fotbalové

asociace do zlinského fotbalového klubu.

e Vyse dotace zalezi na poéti &lentl, ktefi maji ¢lenstvi ve FACR. Clenem FACR je
kazdy hrac zlinského klubu, véetn¢ trenérti, maséru, 1ékait, fyzioterapeutti. Klub odesle
za kazdého jedince do 18 let castku 100 K¢ a nad 18 let ¢astku 200 K¢ na adresu
fotbalového asociace. Ta nasledn¢ zaznamena kolik je ve zlinském klubu ¢lenti a plnou
Castku za kazdého ¢lena v priib&hu roku vrati. Diky tomuto zptisobu miize FACR zjistit
podet kolik se v Cesku pohybuje fotbalistll a realizaéniho tymu.

e Dotace pro mladez zalezi na poctu profesionalnich licencovanych trenérii. V soucasné
dobé jsou v mladeZnickém arealu 4 profesionalni trenéfi. Kazdy mésic tedy bude
dotovéna castka 70 000 K¢, ktera se pouzije na platy téchto profesiondlnich trenéru.
Trenéfi A tymu nemaji s touto dotaci nic spole¢ného.

e DalSim zpiisobem dotace je kritérium podle toho, kterou soutéz hraji muzské tymy. FC
FASTAV  Zlin hraje druhou nejvys§i soutéz, coz znamena dotace
1 000 000 K¢ do rozpoctu klubu. B tym hrajici 3. nejvyssi ligu, znamena dotace ve vysi
125 000 K¢&. Pro zajimavost: klub hrajici 1. Synot ligu ma dotaci ve vysi 2 000 000 K¢.

e Poslednim bodem je dotace na zaklad¢ velikosti a kvalité¢ infrastruktury. Jednotlivé
fotbalové akademie v CR jsou bodové ohodnoceny podle kritérii fotbalovou asociaci
a nasledné¢ podle bodl jsou rozdéleny finance, které se pouZziji na chod mladeze.
Fotbalovy areédl Vlastislava Marecka 1 pfes svoji zastaralou infrastrukturu se diky své
velikosti fadi mezi nejvetsi. Dotovana ¢éstka je utajena.

Pro informaci: nejvétsi a nejkvalitnéjsi fotbalovy areal mladeze ma AC SPARTA Praha.

Supermoderni aredl se fadi k nejvétSim v Evropé a nachazi se na ploSe spartakiddniho

stadionu Strahov. Aredl byl dokoncen v fijnu 2003 a celkové naklady se vySplhaly na 256

mil. K¢. (zdroj: interni informace)
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7 ZHODNOCENI DOSAVADNICH AKTIVIT

7.1 Sponzoring, reklama

Jsou nabizeny hned n€kolik druhti propagace sponzora klubu. At uz je sponzor na dresech,
Sortkach, v bulletinu, na bannerech, na svételné tabuli nebo druh partnerstvi, vSe je sepsano
ve spolecné smlouvé mezi klubem a danym sponzorem. Jakéd je cena sponzorstvi, a co

obsahuje smlouva, bude nyni pfiblizeno.

Fotbalovy klub nabizi nasledujici desatero, proc se stat sponzorem klubu:

1. Jedna se o silny a stabilizovany klub, ktery je ekonomicky zajistén.
2. Ma zkuSenosti z 1. Synot ligy a zaroven z mezinarodnich pohart.
3. Muzstvo je vysoce motivované, s kvalitni hra¢skou zakladnou vedenou dvojici

zkuSenych trenéru.

4. Oslovuje se vpriméru 2 000 navstévniki na zapas a dalsi diky prezentaci

v médiich, kterd o klubu pravidelné informuji.

5. Klub nebyl zapleten do uplatkové aféry v roce 2004.

6. Doméci zapasy vykazuji stabilni nav§tévnost.

7. Klub ma stabilni fanouskovskou obec.

8. Je dbano na mladeznicky fotbal, klub disponuje $irokou juniorskou zakladnou.

9. Mésto Zlin a Zlinsky kraj projevuji trvaly zajem o déni v Klubu a jeho budoucnost.

10.  Fotbal je v Ceské republice stale ,,sport ¢&. 17
e Druhy partnerstvi

Partnerstvi s klubem je piipravovana jako dlouhodobéjsi spoluprace (minimalné vzdy na
dvé sezony) a jsou délena dle vySe benefiti, které z nich plynou (plocha pro prezentaci na
dresu, pocet bannerti u hfisté, prezentace na plakatech, dalsi tiskoviny klubu atd.). Jejich

druhy jsou nasledujici:

e generdlni partner;
e hlavni partner;

e partner;
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e partner pro utkani.

Finan¢ni naroc¢nost, moznost barterové spoluprace a podrobné podminky se sestavuji pfi
osobni schiizce s generalnim feditelem Ing. Milanem Plesarem. Sponzor se nasledné
rozhodne, pro jaky druh partnerstvi pfistoupi. Samotny druh partnerstvi sebou nese
pozadavky od klubu, které musi sponzor spliiovat. Nejpodstatnéjsi bod smlouvy je vyse
finan¢ni ¢astky a na co budou finance pouzity. Smlouvy o generalnim partnerovi, hlavnim

partnerovi a partnerovi maji dlouhodob¢jsi charakter (minimalné na dva roky).

Vyjimka je partner pro utkani, kde se smlouva uzavird pouze na jedno domaci utkéni.
Tento druh partnerstvi je vyhodny pro firmy, které chtéji predstavit svou aktualni nabidku
nebo piedstavit novy vyrobek. Firma je prezentovana komentatorem v prubéhu zapasu (5X
za zapas). Dale pak je partner predstaven v klubovém bulletinu a byva piedstaven v rdmci
poloCasové prestavky v soutézi. Cena pro partnera pro jedno utkani je 15000 K¢

+ 3 ceny do polocasové soutéze. (zdroj: interni informace)

e Propiijceni jména stadionu

Po vzoru londynského stadionu, jehoz domaci zapasy se odehravaji na Emirates Stadionu
nebo Bayernu Mnichov, ktery hraje v Allianz a aréné, se nabizi moZnost pojmenovani
stadionu jménem spolecnosti nebo vyrobku. Timto krokem se firma stane jednim
z hlavnich partnera klubu. Tato skute¢nost je prezentovana celostatné a objevuje Se v ramci
vSech informaci v médiich. Jméno stadionu se objevuje na vSech propagacnich materialech
klubu a vizualn€ je prezentovdno na stadionu. Pojmenovani ve form¢ ,,jméno sponzora
+ ARENA nebo STADION" se udava ¢astka 10 000 000 K¢ za rok. Podminky pouzivani

nazvu se nasledn¢ ujednavaji ve smlouvé. (zdroj: interni informace)

e Pronajem reklamni plochy

Stadion nabizi celkem 86 bannert u hiiste¢ (sektory A, B, C) a osm nadstandartnich
bannerii na vychodni tribuné (sektor D). Nejsledovanéjsimi misty pii zapasech jsou
prostory za brankou, u rohovych kopt a pfi standartnich situaci. Nabizeny jsou nasledujici

Mmoznosti:

e 4x1m. 20000, /sezona (cely banner?);

3V cené pronajmu neni zahrnuta vyroba banneru
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e 2x1m.:100 000,- /sezona (polovina banneru);

e 55x1,5m.:200 000,-/ sezona sektor D (zdroj: interni zdroj).

e Sloupy umélého osvétleni

Kolem stadionu jsou rozmistény tii sloupy umélého osvétleni, které nabizi jejich pronajem
pro reklamni tcely. Pro firmu je to trvala a jasn¢ viditelna forma propagace a jméno firmy
je vyvedeno ve vysce 35 metrii. Cena za propagaci loga ¢i produktu je 500 000 K¢ za

sezonu. (zdroj: interni informace)

e Reklama na svételné tabuli

Jako dalsi nosi¢ reklamniho sdé€leni je mozné pouzit svételnou tabuli. Vyuziva se tabule od
spolec¢nosti SIS — SPEKTRUM. Svételna tabule je umisténa v levém hornim rohu hiisté
u vychodni tribuny. Velikost tabule je 6,7 x 2,2 metru a rozliSeni je 128 bodl x 48 bodd.
Na tabuli je mozné zobrazit fotografie (jpg a dalsi zakladni grafické formaty), animovanou
grafiku (bmp) a video (avi). Vyhodou pro subjekt vyuzivajici reklamu na svételné tabuli je
moznost reklamy v pohybu, moznost pfidani zvuku. Vysilani reklamy je 2x b&hem zapasu

acena je 75 000 K¢ za 15 utkani.

e Reklama na dresech

Reklama na dresech hraci je jednim z nejsledovanéjSich mist béhem zapasi, proto je ji
prikladéna velk4a véha pro prezentaci partnerti. Rozmisténi, velikost a cena jednotlivych
mist na dresech jsou rozdéleny podle druhu partnerstvi. Samotny hra¢ je nejvic sledované
misto béhem zapasu a tomu musi odpovidat i cena za reklamu. Dulezitou soucasti je
i navrhnuti designu dresu. Splynuti loga firmy s dresem je prace pro navrhare, ktefi
konzultuji své navrhy jak se samotnym vedeni klubu, tak i s vedenim firmy pro kterou se
poskytuje reklama.
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Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 4: Reklama na dresech

Na obrazku je mozno vidét, kde se je umoznéno uvést reklamu a kazda oblast je jinak
cenové ohodnocena podle atraktivity. Celni pohled na dres: prsa malé logo je ohodnoceno
castkou 500 000 K¢, prsa velké logo 1 000 000 K¢ a trenyrky bok 150 000 K¢. Zadni
pohled na dres: zada velké logo u krku je ohodnoceno ¢astkou 800 000 K¢, rukav 300 000
K¢, zada malé logo 700 000 K¢, trenyrky zadni ¢ast 150 000 Ké&. Uvedené ceny jsou

smluvng vazany na jeden rok. (zdroj: interni informace)

e Reklama v klubovém bulletinu

Pro kazdy domaci zapas je pfipraven bulletin se 32 stranami formatu AS. Vychazi
v primérném nakladu 500 ks na zipas a nabizi podrobné informace o sestavach obou
tymu, hodnoceni zépasu minulého, rozhovory s hra¢i a trenéry nebo pohled do historie
klubu. Vyhody plynouci z klubového bulletinu je predevSim piimé osloveni navstévniki
zapasu. V inzeratu je mozné uvést vice informaci a fotografii. Plisobeni je trvalejsi, protoze
divaci si bulletiny odnasSeji domi. Cena jednou bulletinu pro divdka je 20 K¢
a pokazdé zde byva uvedené vyrobni Cislo, na jehoz zaklad¢ se o poloCasové prestavce
vyhlasuji vyherci soutéze. Pro zajemce umisténi reklamy v bulletinu je cena 100 000 K¢ na

15 domacich zapast (jedna sezona) nebo pro jeden zapas je cena 15 000 K¢&.
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7.2 Marketingové komunikacni nastroje

o Letaky, plakaty, vylepové plochy

Do konce roku 2014 se nasledujici formy propagace skoro viubec neobjevovaly. Minulé
vedeni klubu nepfiklan€lo patficnou dilezitost plakatim, vylepovym plocham a letaktim.
Situace se razn¢ zmeénila od nového roku 2015, kdy nastoupilo nové piedstavenstvo
a vedeni klubu v cele sIng. Milanem Plesarem. Pan Plesar rdzn€¢ zménil politiku

marketingovych komunika¢nich nastroji a vysledek byl hned znat.

Specialni plakat s ndzvem ,,Sevci miff vy§” se objevil 14 mistech ve Zliné jako plakét
0 velikosti A0, kde jsou uvefejnény domaci zapasy v jarni ¢asti soutéze. Dalsi plakaty
stejné velikosti byly rozmistény po autobusovych nebo trolejbusovych zastavkach

ptilehlych oblasti mésta Zlina.

Na vsech vylepovych plochach a informacnich tabulich se ve Zlin¢ se od biezna 2015 vzdy
objevuji pozvanky na nasledujici zapas o velikosti A4. Pozvanky na zapasy se rovnéz
objevuji uvniti jednotlivych trolejbusti dopravni spole¢nosti Zlin-Otrokovice na reklamnim
panelu a také na wvnitinich obrazovkach. Propagace formou letdki jsou umistény
v nakupnim centru Cepkov ve Zling, kde se také nachazi pozvanky na utkani na vsech
LCD obrazovkach. Cena a konkrétni smluvni podminky, které se uzaviraji s méstem Zlin,

jsou utajeny.

Zdroj: vlastni foto

Obrdazek 5: Plakat v centru
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e Public relations

Kazdy rok se ve fotbalovém arealu Vlastimila Marecka na VrSavé uskuteciiuje akce pro
nejmensi potencionalni fotbalisty. Akce je vykondvana kazdy rok v mésici zafi a stietavaji
se zde od ¢asnych rannich hodin déti z matetskych Skol, které jsou vedeny profesiondlnimi
trenéry. Pro déti jsou pfipraveny zabavné tréninkové metody a zkousSeji si pohrat s balonem
V nejriznéjSich hrach. V odpolednich hodindch dostanou pak prostor zaCinajici déti na
zakladnich Skoldch, na které c¢eka stejny program. Cilem je wukazat, ze
I v mens$ich oddilech se sleduje jejich ¢innost, navstévuji se jejich zapasy a jednou se tieba
muze stat, ze postupnymi kracky se dospéje az k reprezentacnimu dresu. Cely den je vzdy
zpestieny i nav§tévou znamou osobnosti. Minuly rok navstivil program trenér Ceské

reprezentace Pavel Vrba. Po cely den je pro zucastnéné zajistény pitny rezim a obcerstveni.

Pravidelné kazdy rok v kvétnu se porada krajské finale McDonald‘s cupu. Jedna se
o turnaj tfetich a patych tfid zdkladnich Skol. Pofadatelem turnaje je Asociace Skolnich
sportovnich klubt, kterd nejdiiv potada okresni finale ptfihlaSenych Skol, krajské finale
a nakonec celostatni finale. Krajské finale Zlinského kraje je tedy pofadano se spolupraci
FC FASTAYV Zlin, které se kona ve fotbalovém arealu Vlastimila MareCka na VrSave.
Béhem turnaje na Vr$aveé jsou podavany zdarma produkty od firmy McDonald. V aredlu je
nékolik pohddkovych atrakei pro déti véetné skdkaciho hradu. Cely den komentuje predem
ureny komentator, ktery zatraktiviiuje veskery turnaj. VSichni zucastnéné Skoly si
odnesou nespocet darkovych predmétd zlinského klubu a také predméty od firmy

McDonald.

Me¢édia propagujici zlinsky klub jsou mnoho. Je uzaviena exkluzivni smlouva se Zlinskym
denikem a kazdé utery, Ctvrtek, patek, sobotu a nedé€li vychéazi v novinach minimaln¢ jeden
¢lanek. To samé plati 1 o webu Zlinského deniku. Dale je uzaviena exkluzivni partnerska
smlouvou s radiem Zlin a radiem Rock Max. Tyto stanice pokryvaji cely region a tydenni
poslechovost je kolem 150 tisic posluchaci. Pravidelné je informovani o déni v klubu

a Uvetejnovany pozvanky na domaci zapasy. Vice je popsano v kapitole Sponzofi.

Od nového roku se pravidelné uspotradavaji setkani s fanousky, které jsou voln¢ dostupné
pro kazdého, a rozhovor probihd s o¢i do o¢i. Setkdni se ucastni vrcholovy management
klubu a fanouSkem zvoleny hrac. Setkani s fanousky nahradilo online dotazovani na

webovych strankéach klubu. Vice informaci je v kapitole: Vetejnost Zlinského kraje.
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e Internetové stranky

Zlinsky klub ma svoje oficialni webové stranky nesouci nazev www.fcfastavzli.cz. Stranky
jsou navrhnuty firmou eSports.cz, ktera se zabyva sportovni reklamou na internetu
a Vv soucasné dob¢ stranky i spravuje. Novy vhled strance byl dan roku 2011 a drobnymi
vizualnimi zménami proSel na zacatku roku 2015. Hlavnimi cili stranek je s co nejrychleji
informovat, ¢tenare, priznivce klubu, novinafe a ostatni sportovni piiznivce o aktualnim

déni klubu.

Oficiélni stranky slouzi i jako nahlédnuti do historie klubu, ptfedstaveni sponzort klubu,
vymezeni kompetenci vedeni seniorského tymu a zlinské fotbalové akademie, zakladni
informace o A tymu a B tymu, pfedstaveni vSech seniorskych hract, zékladni rozdéleni
a ceny vstupenek. Mezi hlavni priority stranek patii archiv vSech ¢lankd od roku 2011
a taky veskery prehled fotografii az po mladeznické celky. Stranky také poskytuji
informace o staré gardé klubu. Je mozno si prohlidnout veskeré produkty k zakoupeni,
které nabizi zlinsky tym. Uvodni zobrazovaci stranka poukazuje na aktualni tabulku druhé
fotbalové narodni ligy, na anketu zobrazujici aktualni otdzku, vysledek z posledniho

utkani, datum pfistiho utkani a taky odkaz na videa na webové strance YouTube.

Na strance se také objevuji pravidelné pozvanky na zépasy ve formé clankl, video
pozvanky nebo pii doméacim utkdni se pfi kliknutim na stranku nezobrazi jako prvni
domovska stranka, ale pravé pozvanka na nejbliz§i domaci utkani s poutavou fotkou.
Stranky jsou vyuzivany také pro sponzory klubu. Odkazy na webové stranky sponzort jsou

Kk prohlédnuti v sekci partnefi.

Specialni sekci internetové stanky je karta A tym, kde jsou detailné pfedstaveni hraci. Po
kliknuti na jednotlivého hréace, 1ze zde nalézt piesny pocet jejich odehranych minut proti
jednotlivému soupefi, fotky na kterych se nachazi béhem zapast a taky odkazy na ¢lanky
ve kterém se nachazi dané jméno. Samoziejmosti na kart¢ A tymu je i predstaveni

realizaéniho tymu a pohled na Pohar Ceské posty.

e Facebook, Instagram, Twitter

Facebookové stranky nesou nazev FC FOOTBALL CLUB Zlin, v ¢em je vidén hlavni

problém, protoze oficialni ndzev klubu je FC FASTAV Zlin a fanousci tak nemohou piimo

Mrwe

by se tak cely ndzev vcetné vytvoieni novych stranek. Na téchto strankach se sleduji


http://www.fcfastavzli.cz/
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pravidelné vysledky vSech mladeznickych tymu a seniorského tymu, rozhovory s hraci,
statistiky, fotky ze zapast nebo tréninkli, ohlasy po zépase, ale taky live vysledky ze

zapasu A tymu.

Oficiélni Instagram a Twitter jsou v provozu od roku 2014. Instagramovy ucet se jmenuje
Sevei 1919 a poskytuje ukladani libovolnych fotek s jednoduchym popiskem. Zvetejnuji se
fotky zejména z tréninkil, zdpast nebo piimo zkabiny A muzstva. Uget nevykazuje
pravidelnou aktualizaci a fotky jsou zde ukladany spiSe sporadicky. Twitterovy ucet kromé
ukladani fotek umoznuje také vytvoteni aktudlniho statusu s kratkou zpravou. Na zdi uctu
se vyskytuji pravideln¢ vysledky ze zépast a kratké komentafe odkazujici na jinaci
stranku. Vétsinou se objevuje odkaz na webové stranky klubu s nejnovéjsSimi aktualitami

jako je ptedzapasovy rozhovor, sestavy tymu, ohlasy po utkdni a dalsi.
7.3 Komunikace napfi¢ firmou (vymezeni kompetenci)

e Predstavenstvo

Predstavenstvo fidi ¢innost spolec¢nosti a jedna jejim jménem. Jeho postaveni, svolavani,
prubéh jednani, ¢innosti a pravomoci jsou zakofenény ve stanovach spolecnosti. Od

nového roku 2015 bylo zvoleno nové piedstavenstvo, které je sloZeno z ¢lent:

Piedseda piedstavenstva a generalni feditel klubu je Ing. Milan Plesar. Na post piedsedy
generalniho feditele usedl v ledna 2015. Vysokoskolské studium absolvoval na Vysoké
Skole Banské obor sportovni management a bohatou praktickou zkuSenost ziskdval na
stazich v Anglii, Francii a ve Svycarsku. Jako velmi zajimavou staz v Ceské republice
absolvoval ve fotbalovém tymu AC SPARTA Praha. Do jeho kompetenci pafi uzavirani
smlouvy se sponzory, obchodnimi partnery, vyjednavani s méstem Zlin nebo Zlinskym
krajem. Schvaluje rozpocet klubu, komunikuje s organy FACR, UEFA, FIFA a zodpovida
za veskery chod spoleCnosti. Postaveni pana Plesara do role generdlniho fteditele je
hodnoceno jako nejlepsi krok za posledni obdobi. Osobnost a snaha vybudovat tym lepsi je

vidét na konkrétnich ¢inech.

Mistopiedseda ptedstavenstva je PaeDr. Petr Navratil. Pan doktor Navratil je velmi
dilezitou osobnosti, protoze zasedava ve Zlinském kraji a je prostfednikem zajmu klubu se
Zlinskym Krajem. Ostatnimi ¢leny predstavenstva jsou majitel spole¢nosti FASTAV pan
Vlastimil Fabik, FrantiSek Pilka a Miroslav Luksik.
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e Kilub

Majitelem klubu je Ing. Zdenék Cervenka. Je zarovei majitelem spole¢nosti LUKROM,
kterd je jedinym akcionafem fotbalového klubu. Od roku 2000 do konce roku 2014

zastaval pozici predsedy piedstavenstva, kterou nasledné pienechal. Pan Cervenka je

vvvvvv

Sportovni manaZer a zaroven trenér A muzstva je Mgr. Bohumil Panik. Do jeho
kompetenci patfi uzavirani ¢i ukonceni kontraktl s hraci, zajiStuje navaznost mezi
A tymem a B tymem, realizuje hostovani seniorskych hract a zajiStuje kompletni

organizaci zapasi A muZzstva.

Sekretat klubu, media a public relations pozici zastava pan Robert Stach. Hlavni napli
prace je administrativa klubu vcetné mladeze. Dale pak realizuje rozhovory S hraci,
zabezpecuje chod webovych stranek, vede domaci tiskové konference, zastava roli

tiskového mluvciho tymu a ptipadné hlasatele zépast.

ManaZerem pro mezinarodni vztahy a rozvoj klubu je Zden€k Grygera. Fotbalovy
internaciondl a byvaly reprezentant cerpa ze svych zkuSenosti, které ziskal jako hra¢ Ajaxu
Amsterdam nebo Juventusu Turin. Do jeho kompetenci spada skauting hract v zahranici,
prolindni mladeZe se seniorskym tymem, navrhuje nové tréninkové metody nebo domlouva

staZe s evropskymi velkokluby.
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8 PESTANALYZA

8.1 Politicko-pravni faktory

V poslednim obdobi je vyvijen tlak od vefejnosti na zpfisnéni trestli za vytrznosti nebo
vniknuti na hfist¢ fotbalovych fanouskt. Nalézt kompromis se snazi Fotbalova asociace
CR spole¢né s vladou Ceské republiky a vymezit spravné nastaveni fadu na stadionech.

Stejné tak nekoncici spory mezi poradateli fotbalového klubu a statni policii.

Primarnim pravnim piedpisem v souvislosti sportu a statu je v Ceské republice zikon
¢. 115/2001 Sb., zahrnujici novely 219/2005, 186/2005, 274/ 2008, 183/2010 a 375/2011
vymezujici roli sportu ve spolecnosti jako vefejné prospéSnou cCinnost a urci tkoly

ministerstev a jinych spravnich Gfada pii podpote sportu. (Www.msmt.cz)

V kontextu s divackymi vytrznostmi Fotbalové asociace Ceské republiky podepsala v roce
2013 ,,.Dohodu o spolupracovani pfi organizovani zapasu” s policii CR. Ve smlouvé jsou
uvedeny povinnosti mezi svazem, kluby a policii CR. Nova dohoda nahrazuje ptivodni
dohodu z roku 2009. Dulezitym poznamenanim je, Ze potadek na stadionu maji na starosti
potadatelé a policie zasdhne jenom v ptipad¢, pokud bude o pomoc pozadano. Nasledovat
pak bude ukonceni utkani a policie bude rozhodovat o tom, na kolik jsou dalsi utkani

rizikové. (www.msmt.cz)

8.2 Ekonomické faktory

Mezi zkoumany ekonomicky faktor je zafazen hruby domaci produkt (viz. tabulka nize).
Ekonomickd oblast je nejchoulostivéjsi ze vSech vzhledem k fddnému chodu muZzstva
a celkové finanéni situaci. K pfispéni lepsi ekonomické situaci by piisp€lo trvalejsi
zaClenovani odchovanych hraci do A muZstva, u kterych neni tak vysoky plat jako
u starSich zkusengjSich hracu.

Klub bezprostiedné podléha financovani z cizich zdrojt, a to predev$im firm¢ LUKROM,
ktera je 100% akcionaiem klubu. Bylo by vyhodné najit nového dlouhodobého partnera,
nejlépe stavebni spolecnost, ktera by vystavila novou infrastrukturu, a majetek by patiil
klubu, nez aby byl vlastnik mésto, jak je tomu v soucasnosti. Vybudovani infrastruktury by
neslo mnoho vyhod jako pofadani evropskych turnaji, které by pfildkaly zajem ze strany

médii a zdjem sponzord.
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Hruby doméci produkt — jeho rist mé pozitivni vliv i na sportovni prostfedi. Sponzofi jsou
vice naklonéni spolupracovat, zvysuji se trzby nebo se zvysuje pocCet prodanych vyrobkil

Klubu. V obdobi recese nastava opacny efekt.

Rok: 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014

ptirastek HDP v% 2,5 -4,3 2,3 1,7 -1,1 -0,9 2,0

Zdroj: zdroj:www.czso.cz, 2015
Tabulka 2: Riist HDP v Ceské republice za poslednich 7 let

Z tabulky je mozno vidét, ze Ceska republika byla v dlouhotrvajici recesi, coZ pocitili
1 kluby hrajici v nejvysSich soutéZich. Ptestupové castky za hrace rapidné poklesly

a naopak vzrostl pocéet hract prodanych do zahranici.

8.3 Socialni faktory

V obsahu sociélni faktory bude ukdzano na vnimani fotbalu z pohledu fanouska, a jakou
pozici zaujima v hodnotovém zebficku. Dale pak budou nastinény minulé i soucasné
problémy nebo aféry ve fotbalové atmosféie, které otfasly svétem nebo pouze v Ceské

republice.

Fotbal je celosvétové sportem €islo 1. Poctem lidi aktivné se zabyvajicim fotbalem rok od
roku vzriista a v tomto ohledu dominuje nad vSemi ostatnimi sporty na svéteé. Jinak tomu
neni ani v Ceské republice, kde je stale nejsledovanéj§im sportem a konkurovat mize
pouze hokej. Podle agentury STES, ktera je oficialni marketingova agentura FACR se
o fotbal aktivné zajima 3,3 mil. lidi, coz déla nejsledovanéjsi sport. Dale podle oficialnich
statistik Ceské televize bylo lofiské Mistrostvi svéta ve fotbale nejsledovangjsi udalosti
minulého roku. I pfes velkou sledovanost je vnimani fotbalu v CR na velmi kolisavé
urovni. Pfi¢ina S$patného vnimani je napiiklad korupéni aféra v roce 2004, kde bylo
zapleteno né€kolik profesionalnich klubii, rozhod¢ich a dokonce i n€kolik funkcionartu.
Nebo nejvétsi svétova korupce v Italii, kdy byla pfizndna vina ctyfem nejslavnéjSich
italskym klubim (AC Milan, Lazio Rim, Juventus Turin, Fiorentina) a nasledovalo
pretfazeni do druhé ligy. Na nedtvéie k fotbalu piispivaji 1 nedodrzeni zivotospravy od
samotnych hracl (rvacky, piti alkoholu, oslavy atd.). Média t€émto prohfeskiim vénuje

velkou pozornost a podobné incesty jsou propagovany na piednich stranach tisku.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Celosvétovym problémem je boj s rasismem. Kampan vytvoiend federaci FIFA bojuje
proti tomuto problému S nazvem ,,Say no to racism” (fekni ne rasismu). Do projektu jsou
zapojeni nejslavnéjsi hraci svéta a vyzivaji fanousky k fddnému fandéni. I pies vSechno se
obcas vyskytne urcity jedinec nebo skupina, kterd porusi pravidla. Naslednou vinu ovSem
nese klub, kterému mulze byt uzavien stadion na zbyvajici doméci utkdni nebo

nékolikamilionovy finanéni postih.

8.4 Technologické faktory

Technologické faktory ptedstavuji piedev$im infrastrukturu klubu a hiisté. Kazdy
profesionalni klub musi spliiovat zakladni pozadavky vybaveni v soutézi, ve které hraje.
Pozadavky vybaveni v CR vydava organ FACR. Zlin momentélné hraje druhou nejvyssi
soutéZ a jako jeden ze tfi tymu spliiuje pozadavky vybaveni pro nejvyssi Synot ligu. I pies
zastaralou infrastrukturu, je zde vyhfivany travnik, ktery je jednim z pozadavki
a poskytuje vyhodu oproti ostatnim klubtim ve druhé lize. Pokud by dale byla moZnost hrat
evropské soutéze, musela by se spliiovat kritéria vybavenosti dané organem UEFA. Jestlize
se spliiuje vyssi stupent vybavenosti, otevird se brana v podobé konani oficidlnich

mistrostvi jak v seniorské kategorii tak 1 v juniorské.
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9 SWOT ANALYZA

K lepsimu pochopeni situace, ve kterém se klub nachazi je uvedena nasledujici SWOT
analyza. Analyza napomtZze dopfedu shrnout hrozby nebo se zamyslet nad slabymi
strankami. Pfilezitosti ukazuji na ptipadné cile, na které by se m¢l klub zaméfit, a silné
stranky naznacuji, na ¢em si klub zaklada svoji ¢innost. Klub by mél vénovat hlavni
pozornost veskerym bodim v internich a externich faktorech, které napomahaji

k omezovani nebo odstrafiovani slabych stranek a hrozeb.

9.1 Interni faktory

Silné stranky: Slabé stranky:

* novy management tymu, * slaba komunikace s fan klubem;

* novy zkuSeny trenér A muzstva, * nepropracovany skauting v zahranici;
* finan¢n¢ stabilni majitel; * nizké povédomi o vyrobku (zépasu);

¢ vychova mladych hract; e vlastnik stadionu mésto;

* monopol fotbalu ve Zling; * zadné podpiirné akce;

* spoluprace s méstem; * Spatné propracovani socialnich siti;

» fotbal postihuje vSechny kategorie. e zastarald infrastruktura stadionu

Letna a mladeznického centra.

silnd stranka je bezesporu novy management tymu, ktery je ve funkci od ledna 2015. Nové
vedeni pfiSlo s vizi postoupit do nejvyssi soutéze a taky s né€kolika pozitivnimi zménami,
které vedou ke zlepSeni jak v ekonomické oblasti, tak v oblasti komunikace s fanousky.
Snovym vedenim také pfiSla dilezitd zména v pozici hlavniho trenéra A muZstva.
Ptedchozi trenér nevzbuzoval pozitivni dojmy zapfi¢inéné nevhodnym chovanim jak ve
vefejnosti, tak v samotném tymu a zména byla nevyhnutelna. Novy trenér Mgr. Bohumil
Pénik pfivedl tym do optimélni formy a nadprimérné vysledky v zimni pfipravé a hlavné
v probihajici soutézi jsou toho dikazem. Majitel klubu Ing. Zden&k Cervenka od samého
pocatku zajistil klubu finanéni stabilitu, ktera trva dodnes. Pan Cervenka je velky pfiznivec
fotbalu, coZ dopomahd vztahu sklubem samotnym. I pfes nemoderni zazemi

mladeznického centra, vyrustaji zde mladi talenti, ktefi najdou své uplatnéni v piednich
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evropskych soutézich. Jako ptiklad je uveden byvaly hra¢ Ajaxu Amsterdam a reprezentant
Zdengk Grygera nebo osmnactilety talent hrajici v Juventusu Turin Roman Macek. Dale je
tézeno z toho, Ze ve Zlin¢ neni dalsi profesionalni fotbalovy klub a vytvaii se tak monopol
fotbalu ve mésté. Soucasné vedeni zlinské radnice je naklonéné k dlouhodobé podpote
sportu, a to pfedev§im ve dvou sportech, kterymi jsou fotbal a hokej. Ditkazem toho je
i zvySeni financi zlinskému fotbalu z ptivodnich 2,5 milionu K¢ na 5 miliond K¢. Fotbal
stale zstava sportem ¢&islo 1 v Ceské republice a oslovuje prakticky celou vefejnost od
dospivajicich déti, ktefi maji sny stat se profesionalnimi hraci, az po lidi v dichodovém

veku, ktefi v jejich bohatém volném ¢ase prichazeji ,,podpofit” jejich mésto.

Slaba stranka kde je potfeba zaméfit usili a zménit strategii je zejména v komunikaci s fan
Klubem Ultras Zlin. Jejich fady zeji prazdnotou, propracovanost chorali a zptisob oslnéni
divéka je na podprimérné urovni. Klub dale nema propracovany systém nabirani novych
hracu v zahrani¢i. Samoziejmé nemize nabirat z prednich evropskych soutézi, ale jejich
pozornost by méla sméfovat k niz§im soutézim v zahrani¢i. Zejména vetejnost mesta Zlina
je malo informovéna o produktech nabizejici fotbalovy klub. V poslednich dnech sice
vzrostl pocet plakati na vefejnych mistech, ovSem méla by se zvysit i1 intenzita doru¢ovani
informaci o produktu. Vlastnikem stadionu je v soucasné¢ dobé mésto Zlin a nelze tedy
provadét rozsiteni stadionu ani Upravy v infrastruktufe bez souhlasu nebo zasahu mésta.
Nejsou také nabizeny zadné podpurné akce, které se nemusi tykat fotbalu a vedou
K utuzeni s fanousky nebo ziskani si novych pfiznived. Pti pohledu na socidlni sité jako je
Facebook, Twitter nebo Instagram nevzbuzuje dojem profesionality a je potieba zvysit
intenzitu sdéleni ale hlavné kvalitu prostiednictvim novych kolazi obrazku a pravidelné
rubriky. Infrastruktura na stadionu Letna a taky ve fotbalovém aredlu Vlastislava Marecka
zaostava za primérem Ceské republiky. Finanéni injekce zaméfena na infrastrukturu by

pomohla jak v lepsim vnimani vefejnosti tak samotnymi hraci.

9.2 Externi faktory

Prilezitosti: Hrozby:

* postup do nejvyssi soutéze; * nejistota sportovnich vysledk;
* poptavka po hracich od zahrani¢nich klubt; * korupce;

* spoluprace s univerzitou UTB; * nezdjem fanouskd,

* zajem zahrani¢nich sponzoru; * hokejovy klub PSG Zlin;
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* zvysujici se koeficient UEFA. * rust platovych pozadavkl hraca;
* nezajem obchodnich partnert.

V poslednim obdobi se vécné pokladad otazka, jestli Zlin postoupi do nejvyssi soutéze.
Diky soucasnému novému vedeni a novému realizaCnimu tymu je nejvyssi
pravdépodobnost postupu od doby, kdy Zlin sestoupil. Vychova mladych hract a jejich
nasledné prodani do zahranici vede ke zlepSeni financni situace a také zlepSeni jména
Vv Evropé. Za velmi dualezitou ptilezitost je spoluprace s Univerzitou Tomase Bati.
Prolinani studia studentd s praxi ve fotbalovém tymu by vedla k efektivnosti obou stran.
Vyuziti useku sportovnich aktivit na univerzité muze vést k navySeni roztleskavacek ve
zlinském tymu nebo vyuziti fakulty multimedidlnich komunikaci pfi tvorbé designu
a zpracovani videa. Zajem zahrani¢nich sponzorii o financovani tymu, by vedl ke zlepSeni
finan¢ni situace v Klubu a také ke zviditelnéni v zahraniéi. Diky pifednim ¢eskym klubtim,
ktefi zaznamenavaji vyhry v poharové Evropé se zvysuje koeficient UEFA pro Ceskou
republiku. Zvysuje se tak pocet tymu, ktefi se umisti v hornich patrech tabulky, pro postup

do Evropskych soutézi.

Bezesporu pro kazdy sportovni tym je nejvétsi hrozbou nejistota vyvoje vysledki. Lidé
nejsou stroje a je velmi obtizné udrZet si stalou neporazitelnost. Spatnou povést fotbalu
poSpini vzdy korupce, vyjde-li najevo nebo se o ni jenom diskutuje. To vede k naslednému
ubytku lidi preferujici fotbal. Udrzet si stadly zajem fanouskid a pfispét k opakované
navstéveé vede cesta stalych zdokonalovani samotného vyrobku nebo podpofit jeho prode;.
a to sam¢ plati 1 u obchodnich partneri. V samotném mésté¢ Zlin je sportem ¢. 1 hoke;j
respektive hokejovy klub PSG Zlin, ktery hraje hokejovou extraligu a v minulém roce tuto
soutéz dokonce vyhral. Hrozba spociva v poctu fanouskl, kde hokejovy tym dominuje.
S pfibyvajicim vékem hracd a zvySujicim se poctu odehranych sezon roste touha po

zvySeni platu. Je dilezité, aby nastal kompromis mezi obéma stranami.
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10 NAVRHOVANE ZMENY

Na zéklad¢ vypracované SWOT analyzy a zkuSenostech ziskanych béhem praxe jsou
navrhnuty nové zmény v komunika¢nim planu. Nové zmény by mély vést vedeni klubu
minimalné Kk zamysleni nebo je pfipadné uvést k akci. Béhem absolvovani praxe,
ziskanych informaci, komunikace s vedenim mladeze a seniorQ, rozhovori s hraci se doslo

vvvvvv

spoluprace s Univerzitou Tomase Bati.

10.1 Cilova skupina

Bezprostifedné by se méla uzavtit smlouva o partnerstvi s UTB. Smlouva by neméla
obsahovat zadné finan¢ni podminky, ale pouze dohodu o spolupraci. Fotbalovy klub
spole¢n¢ s univerzitou by se navzajem propagovali jako partneti. Univerzita je momentaln¢
ve velkém rozmachu a neustdle rozsifuje svoje prostory o dal§i budovy, nové studijni
obory a dal$i nové nadané studenty. Ob¢ strany by z partnerstvi ¢erpaly vyhody. Zde jsou

uvedeny nasledujici moznosti o spolupraci:

e Prvni forma spoluprace by obsahovala novy studijni obor trenérstvi a télovychova na
fakulté¢ humanitnich studii. Z mésta Zlin odchazi nadani sportovci studovat bud'to do
Olomouce nebo do Brna, kde se nachazi studijni obory v oblasti sportu. V tom je
shledan velky problém odliv nadanych sportovci. Student po splnéni maturitni
zkousky se déale rozmysli co dal, a jedné-li se o nadaného sportovce, ktery ma zajem
1 nadale se rozvijet ve studium sportu je vytvoieni nového studijniho oboru na
univerzité velky krok do predu. V takovém piipadé by nebyla nouze o naplnéni
studenti do nového oboru a byl by ocekavan spise velky pietlak. Ze samotné zmény by
Cerpaly vyhody jak univerzita, tak i fotbalovy klub. Zlinsky klub by mél moznost
udrzet si nad€jné studijni fotbalisty a univerzita by se pySnila TOP vybérem sportovcii
ze Zlina a okoli. Sportovni kluby Zlin by meéli zacit intenzivné spolupracovat
s vedenim zlinské Radnice a suniverzitou na dalSim pokroku v oblasti sportu
a nedovolit dalsi odliv nejtalentovanéjsich sportovcet, kteti se chtéji i nadale vzdélavat.

e Studentskd praxe ve fotbalovém tymu. Pro studenty by byla ziskdna praxe ve
fotbalovém klubu a jako zavére¢na zprava z praxe by obsahovala navrhované zmény,
které by slouzily pouze pro klub. Napiiklad vybrani studenti fakulty managementu
a ekonomie by absolvovaly praxi v hospodafeni tymu. Nebo studenti fakulty

multimedialnich komunikaci by navrhovaly nové internetové stranky, vymyslely nové
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videa propagujici klub, nebo by navrhovaly grafické upravy a obrazky na socialnich
siti. Za splnéni pozadavku by byl udélen zapocet. Obé¢ strany by tak byly ve vyhodé.
Fotbalovému klubu by se snizily naklady naptiklad za najmuti profesiondlniho grafika.

e Zlinsky klub mé k dispozici velmi omezeny pocet roztleskavacek. V ramci vyuky
sportovnich aktivit by byla zafazena sportovni aktivita roztleskavacky, které by
nacvicovaly sestavy pro doméaci utkani. Na zéklad¢ toho by byl udélen zapocet ze
sportovnich aktivit.

e 30 % sleva pro studenty UTB. Jestlize student prokédze, Ze studuje na UTB bude mu
udélena sleva pro jednu jakoukoliv vstupenku pro domaci utkani. Stadion by se tak

naplnil o dalsi prazdné mista.

Bannery by byly rozmistény se znakem univerzity na stadionu, pravidelné by logo
univerzity bylo umisténo V programovém bulletinu. Prakticky na vSech propagaénich
materialech by byla uvadéna univerzita jako partner. Na druhé strané by univerzita vzdy
tyden pred domacim utkani umistila klubové letdky u vchodu v knihovné s nalepkou

zobrazujici znak klubu.
10.2 Marketingové komunika¢ni nastroje

e Propagacni akce

V programu na dal$i sezony klubu nejsou zadné mimo fotbalové akce propagujici klub. Na
konci kazdé sezony by mélo byt usporddano pratelské futsalové utkani s atraktivnim
soupetem. Utkani by bylo pojato v ptatelském a srandovnim duchu. Zapas by slouzil jako
rozluckove utkdni se sezonou urcenou pro fanousky klubu. K sehnéni atraktivniho soupeie
by byl vyuzit Zden€k Grygera, ktery by tézil ze svych evropskych klubovych znamosti
nebo moZnost sehrat vzdy proti hokejovému tymu. K utkdni by bylo zafazeno doprovodny
program jako: vystoupeni maZzoretek, taneCni vystoupeni, roztleskavacky, komentator
utkani, zivé pévecké vystoupeni nebo v pfipadé mezindrodniho soupeie ndrodnim hymny.
Naklady na zapas sebou nesou: pronajem haly 1500,- K&, doprovodny program 3 400 K¢,
komentator 1 500 K¢, plakaty 2 400 K¢, FB udalost 500,- K¢. Celkové naklady ¢ini 9 300
K¢&. Cena vstupenky pro divédka je 60 K¢&. Kapacita haly je 1500 lidi. Pfi potvrzeni
atraktivniho soupefie (ptiklad: hokejovy klub PSG Zlin nebo piedni evropské univerzity) se
pocita naplnéni haly na vSech 1 500 mist. Celkové zisky z utkani jsou tedy 90 000 K¢.
Z této Castky by se pokryly naklady 9 300 K¢ a zbytek by putoval na dobro¢inné ucely.
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Dalsi moznost propagacni akce klubu je: vareni se zlinskymi fotbalisty. Kazdy druhy tyden
by tii vybrani fotbalisti vafili pfed o¢ima pro hosty BAMBOO Klubu na Jiznich svazich.
Na kazdé nasledujici akci se vystfidaji jini fotbalisti A muZstva a vafili by z vybrané
svétové kuchyné. Program by byl obohacen o svételné efekty, hudbu nebo zivé
komentovani. Pro pfidani atraktivity by hra¢i mezi sebou soutézili o nejrychleji
a nejchutnéji uvarené jidlo. Propagace akce by se uskutecCnila na vyrobenych plakatech,
webovych strankdch muzstva, Facebook muzstva, web Zlinsky denik, radio Rock Max
a radio Zlin, se kteryma jsou uzavieny partnerské¢ dohody. Jednotné vstupné je 100 K¢
a umoznuje zakaznikovi libovolny vybér jidla, které se nachazi v nabidce. Akce bude
uskute¢néna v prubéhu sezony 6X. Naklady na vyrobu Sesti vzori po deseti kusech plakatt
¢ini 5 400 K¢ a komentator 2000 K¢ na vSechny udalosti. Pocet zdkazniki na jednu udalost
je omezeny na 80. Nakup surovin hradi majitel klubu, kterému bude ptidélen veskery zisk

ze vstupného.

e Direct marketing

Navrhovana moznost je vytvofeni vlastni databaze fanouskti. Na internetové strance
www.fcfastavzlin.cz by byla moznost stat se ¢lenem fanousku fotbalového klubu. Pii
vyplnéni elektronické piihlasky by se pozadovalo vyplnéni osobnich tidaji jako kontakt na
danou osobu véetné emailu + zaplaceni ¢lenského piispévku 100 K¢ na rok. Na zakladé
této Castky by byla zaslana karticka ¢lenstvi, ze které by se dalo ¢erpat vyhody jako: sleva
na vstupném nebo sleva na produkty z fan shopu. Na zakladé vyplnéné piihlasky by
zlinsky klub ziskal pfehled o svych fanouskli a mohl jim zasilat direct mail, ktery by
obsahoval predevsim dillezité informace, ndhlé zmény nebo pifipadné slevy. DosaZenou

efektivitu zjistime podle poctu novych piihlasenych ¢lend.

e Viralni marketing

Smyslem viralniho marketingu v ptipad¢ pouziti ve zlinském fotbalovém klubu je Sifeni
videa. Video by neslo nazev den v zivoté zlinského fotbalisty. Aby se minimalizovaly
naklady, byla by na den zapiijcena Go Pro kamera a natocil by se S ni jeden den v Zivote
fotbalisty. Vybrany fotbalista by se nechal dobrovolné natdcet jiz od casného réna
kameramanem. Celé video by m¢lo velikost maximalné 45 minut a byly by zahrnuty
zab&ry snidané, ranni trénink, obéd, volny c¢as, odpoledni trénink, posilovna, zabéry
z domova, od pratel a nakonec vecerni Cas fotbalisty. Pro zvySeni atraktivity by si nechal

pfipevnit kameru na hlavu a tocil by se samotny trénink zjeho pohledu. Naklady na
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pofizeni videa nesou zapujceni kamery 500 K&, zpracovani videa agenturou 4000 K¢&.
Vysledné néklady jsou tedy 4500 K¢. Ostatni naklady nejsou, protoze kameraman by byl
bud’ samotny hra¢ nebo jeho spoluhra¢ ztymu. Zadny pomocny §tab neni potieba.

Efektivitu videa Ize zjistit podle po¢tu zhlédnuti videa.

e Osobni prodej

Osobni prodej bude vyuzit zejména pii prodeji zapasového bulletinu. V den konani zapasu
budou zvoleny dvé stézejni mista ve Zlin¢, kde se pohybuje nejvice lidi (namésti Miru
a nameésti Prace). Hostesky pievlecené v dresech zlinského klubu jiz od rannich hodin
budou rozdavat klubové bulletiny na urcenych mistech. Jedna se vyhodny zptsob jak
pfipomenout zakaznikovi misto a ¢as konani akce. Pocet hostesek jsou dvé na kazdém
misté. Pro snizeni nakladd hostesky mohou byt pritelkyné hract nebo vedeni tymu a kazdé
bude vyplacena jednorazova Castka 200 K¢&. Meéteni efektivity se pozna podle poctu

prodanych bulleting.

e Facebook, Twitter, Instagram

Zlinskym tym disponuje vlastnimi Facebook strankami avSak neni zde vyuzity veskery
potencial stranek. Jedna z navrhovanych zmén je vytvoreni kolazi z fotek a pravidelné na
zaklad¢ téchto kolazi zvat na domaci utkani. Jeden obrazek by se skladal z n€kolika fotek,
obsahoval by povzbuzujici text a nasledné by byl graficky upraven v Zoner foto studio.
Dalsi zmé&nou je vytvoifeni udalosti na kazdé doméaci utkani a pozvani hostl na udalost. Do
spoluprace by byli zapojeni i samotni hraci, kteti by zvali své ptatelé na udalost. Nezbytna
vec pro vytvoreni udalosti je 1 jeji propagace na internetu. Na jeden domaci zépas se vlozi
¢astka 300 K¢. Celkovy pocet domacich zapast je 15 a castka je tedy 4500 K¢. Pocet
oslovenych za propagaci jedné udalosti je 8500 lidi. Dalsi navrhovanou zménou je vlozeni
aplikaci odkazujici na Instagram, Twitter a YOUTUBE kanal Sevci TV do boéniho panelu
facebookové stranky. Posledni zménou tykajici se socialni sit€ je vytvofeni tipovaci
vysledkové soutéze pred kazdym domacim utkdni. Vyherce spravného vysledku bude
kontaktovan na pfislusném FB profilu a ziska vecefi zdarma od Hotelu Atrium, ktery je
hrdym sponzorem tymu. Efektivita Ize zjistit podle poctu oslovenych uZivateli. Tento

pocet se aktualizuje kazdym novym kliknutim na domovskou stranku.

Oficialni Twitter a Instagram jsou provozu, ale nové fotky nebo nové statusy nejsou

aktualizovany pravidelné, a tak je navrhnuta jedna podstatnd zména. Jedna se pouze
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0 obrazkové socialni sité, zejména Instagram. Jako spravce téchto dvou socialni siti by se
staly vSichni hraci veetné realiza¢niho tymu. Jestlize by byli vSichni ¢lenové tymu spravei,
mohli by libovolné ukladat své obrazky bezprostiedné po vyfoceni fotky. Atraktivni pro
fanousky jsou zejména fotky ze soukromy hracu, zjejich dovolené, domovu, kabiny,
zapasu, nebo kazdodennich tréninkd. Timto zpisobem by se zajistil pravidelny chod

socialnich siti. Efektivita by se zjistila podle novych sledovatelii uctu.

e Plakaty, vylepové plochy

Vylepovani plakati by se mélo soustiedit na jednu cilovou skupinu, kterou tvoii fotbalové
kluby hrajici nizsi soutéZe na Zlinsku, Krométizsku a Vsetinsku. Do vybranych klubii
hrajici niz$i soutéze by se vzdy vyvésil plakat, ktery zve na nasledujici utkani. Plakat
o velikosti A3 se umisti na tymovou nasténku a je potfeba ho kazdy druhy tyden vyménit.
Cilova skupina hrajici niz$i soutéz by tak mela ptimy kontakt s oficialni pozvankou na
zapas. Za oplatku se kazdému klubu, kde je umistény plakat dalo zdarma 3 listky na kazdé
nasledujici utkani. Vyrobeno bude 15 vzorii o velikosti A3 s matnym leskem (15 domécich
utkani) a kazdy vzor obsahuje 300 kust. Celkova vyrobni cena + dodani je 22 115 K¢.
Efektivita lze zjistit sectenim celkového poctu hrach + realiza¢niho tymu v mistech, kde se

umistil plakat.

10.3 Casovy plan

1.12.|13. |4 |5 |6.]7. (18 |9 |10.]11. |12 |13.|14. |15

Vaieni s hradi v v v v v v

Pratelsky zapas

Direct marketing

Osobni prodej

Viral marketing

Socialni sité

Plakaty v vl v|viv v v |v v |v
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Vztah s UTB VAR IRVAR IRVAN VAN VAN VAN VA IRVAN IRVAN IRVAR BRVAN Iv4 VA A

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 3: Casovy pldn pro sezonu 2015/2016

Pocet domacich zapast pro nadchazejici sezonu je 15 a podle toho se odviji vySe uvedené
akce. Pratelsky propagacni zépas je v planu uskutecnit ihned po poslednim zapase sezony.

Vztah s UTB je zalozeny na spolupraci na minimaln¢ dvé sezony.

10.4 Rozpocet

e Vareni s hraci 7400 K¢
e Pratelsky zépas 9300 K¢
e Direct marketing 0 K¢
e Osobni prodej 6400 K¢
e Viral marketing 4500 K¢
e Socidlni sité 4500 K¢
e Plakaty 22 115 K¢
e Vztahs UTB 0 K¢

Naéklady celkem: 54 215 Ké
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ZAVER
Bakalatska prace byla zamétena komunikacni plan fotbalového klubu FC FASTAV Zlin.
Prace byla rozClenéna na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti bylo

pojednavano pomoci odborné literatury o marketingové komunikaci, marketingovém

prostiedi, fungovani cilovych skupin a o marketingovych analyzach.

V praktické Casti byl nejdiive rozebran samotny klub, jeho historie, produkty a sluzby,
vymezeni stavajici a potencialni konkurence. V cilovych skupinach byly rozebrany oblasti
se kteryma klub nejéastéji komunikuje a jsou prioritnimi cili v prodeji svych vyrobku
a sluzeb. V kapitole zhodnoceni dosavadnich aktivit byly vytyCeny poskytované moznosti
propagace pro potencidlni sponzory, pouzivané marketingové komunikacni ndstroje
a struéné vymezeni kompetenci nejvySSich predstaviteld klubu. Pro zanalyzovéni
marketingového mikroprostiedi a makroprostiedi byly pouzity PEST a SWOT analyzy. Na
zaklad¢é vytvorené SWOT analyzy byly sestaveny nové doporucené zmény. V posledni
¢asti nové doporuc¢enych zmén pro efektivngjsi komunikaci s cilovymi skupinami byly
také uvedeny nové marketingové komunikacni nastroje, kterymi klub nedisponuje.

Veskeré zmény se nasledné finanéné shrnuly v rozpoctu a byl sestaven ¢asovy plan.

Zjistil jsem, Ze po prichodu nového vedeni a sestaveni nového pfedstavenstva klubu se
situace zlepsila k nadprimérnému stavu jak v marketingové oblasti, tak i navyseni pozice
Vv tabulce tymil. Zvoleni nového generalni feditele a nového trenéra A muzstva je nejlepsi
volbou za posledni obdobi. Rapidn¢ se zlepSila komunikace se sponzory a zlepSilo se
1 prolinani mezi hra¢skou akademii na VrSave se seniorskym tymem. Klub ma nakroceno
k tomu, aby ses stal jednim z neuznavangjsich a nejpropracovangjsich klubi v Ceské

republice.

Diky absolvovani praxe a vypracovani bakalaiské prace jsem ziskal neocenitelné mnozstvi
informaci a také moZznost pouziti informaci v praxi. PfedevSim pieneseni informaci do

praxe mi napomaha k dal§imu rozvoji znalosti a dovednosti v oboru marketing.

Nyni zaleZi na samotném vedeni zlinského klubu, jak nalozi s navrhnutymi zménami, které

mohou vést ke zvySeni loajalité fanouskl ke klubu a ptispét tak k opakované navstéve.
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B2B
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FACR
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STES
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ZTP/P

a.s.

Public relations

Business to business
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Fotbalova asociace Ceské republiky
Fédération Internationale de Football Association
Unie evropskych fotbalovych asociaci
Univerzita Tomase Bati

Ceska republika

United States of America

Hruby domaci produkt

Czech football marketing

ZvIast tézké postizeni

Zv1ast tézké postizeni /pravodce
Ceské energetické zavody

akciova spolecnost
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