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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomova prace s nazvem Marketing a strategické cile fotbalového klubu FC Banik Ost-
rava, a. s., analyzuje prostfedi sportovni organizace z pohledu vné&jsiho i vnitiniho prostie-
di. Déle se pak zabyva strategickym planovanim a strategickymi cili této organizace. Ana-
lyzu a podrobny popis fungovani marketingového useku klubu, jehoz A tym v roce 2004
vyhrél profesiondlni soutéz I. Gambrinus ligu, dopliiuje strukturovany rozhovor s vedoucim
marketingového oddéleni Ing. Petrem Safar¢ikem. Projektova ¢ast prace obsahuje marke-

tingovy plan FC Banik Ostrava na kratkodobé obdobi - na sezonu 2006/2007.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis “Marketing and Strategic Objectives of Football Club FC Banik Ostrava, a.s.*
analyses the environment of a sports organization from the point of view of both the outer
and inner environment. Furthermore, it deals with strategic planning and strategic ob-
jectives of this organisation. The analysis and detailed description of the marketing depart
ment of the club, whose A team won the professional I Gambrinus league in 2004, is ac-
companied with a structured interview with Mr Petr Safaréik, FC Banik Ostrava marketing
department manager. The project part of the thesis contains the marketing plan of FC Banik
Ostrava for a short-time period — the season 2006/2007.
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UVOD

Sport, koncerty, film a dalsi kulturni projekty dnes pfitahuji davy fanouskl a divaka z riz
nych zemi i z rizného prostfedi. Sponzoring umoziuje oslovit zdkaznika a ziskat si jeho
davéru jinym zpisobem nez klasicka reklama. Vztah ke znacce se nedé koupit, ale dobie
vybranou sponzoringovou aktivitou ho lze pozitivné podpofit. Sponzoring ve sportu muze

byt snadnou investici, kterd pfinaSi mnoho pftilezitosti, jak efektivné propagovat znacku.

Vyvoj v Ceské republice v poslednich letech charakterizuje vyrazny nastup trzné orien-
tované ekonomiky. V oblasti sluzeb pro volny ¢as doslo diky stale se rozsifujici nabidce

alternativ jeho vyuziti k nastoleni vysoce konkuren¢niho prostredi.

Pti vybéru zptisobu traveni volného ¢asu hraji roli osobni preference, pohlavi, hodnotova
orientace, zaméstnani a celd fada dalSich faktor. Soucasna situace ve Spickovém sportu je
odrazem trznich mechanismil v ekonomice. Rizeni profesionalniho tymu, at’ jde o fot-
balovy, hokejovy ¢i jiny tym, se podobd fizeni firmy nebo spolecnosti se vSemi jejimi

atributy, jako je vykonnost, motivace, finan¢ni toky, marketing, propagace atd.

Sport se stava vyznamnym spole¢enskym faktorem, ktery se tyka celé fady konzumentt ak-
tivnich 1 pasivnich. Specidlné fotbal je bezesporu nejrozsitenéjsi hra na svété. I proto zako-
nité nezlustava jen sportovni soutézi, se kterou spolecnost spojuje urcité etick¢é hodnoty a
pravidla. Stal se z n&j pfedevsim velky byznys. Je vic sportovnich hospod, vic fotbalovych
fanynek a fanatickych fandd, hra¢i maji vic penéz, protoze je sleduje vic lidi, pivovary maji
vEtsi trzby, protoze se vypije vic piva. Na své si ptijdou i uklidové firmy, které musi uklidit

vic odpadkii.

Dukazem toho jsou neustéale rostouci platy jednotlivych hract, prestupy hraci, moderniza-
ce ¢i stavby novych fotbalovych stadionti, neutuchajici zdjem firem a podnikatelti o spojeni

znacky s timto produktem.

Sportovni sponzoring umoziuje zvysit povédomi o znacce ¢i produktech, pomahd zméne
image spolecnosti a Ize diky nému v netypickém prostfedi navédzat a péstovat kontakty s
riznymi zakazniky. V Ceské republice patii tradiéné k nejoblibengjsim tymovym sportim
ledni hokej a fotbal, pticemz podle dlouhodobych priizkuma vede s drobnym néaskokem

prvné jmenovany.

Sport se, at’ uz v aktivni nebo také pasivni roli, t€8i velkému zajmu vetejnosti a dostava
znaény prostor v médiich. Proto by sportovni kluby nemély podcenovat vyznam

marketingové orientace. K marketingovym aktivitim vede kluby také skuteCnost, ze s
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ohledem na tvrdé konkurenc¢ni prostfedi musi kluby a sportovni oddily hledat nové zdroje
pfijml pro svoji €innost, pficemz marketingova prace specialisti mize v tomto sehrat
rozhodujici roli.

Pivodné jsem chtél ve své diplomové praci srovnat fungovani dvou prvoligovych klubt
FC Teskoma Zlin a FC Banik Ostrava s tim, Ze podstatnou cast prace bude tvofit analyza
komunikac¢nich a marketingovych aktivit zlinského prvoligového klubu. Ovsem po nékoli-
katydenni spolupraci s manazery a trenéry prvoligového klubu FC Tescoma Zlin, ktefi byli
velmi ochotni ke spolupréci na diplomové préci, vedeni tohoto klubu odmitlo vetejnou pre-
zentaci mych poznatkil. Proto je moje diplomové prace konkrétné zamétena na analyzu ak-

tivit klubu FC Banik Ostrava.

Nicmén¢ poznatky ziskané v teoretické c¢asti diplomové prace a predevsim analyza vnéjsi
ho prostiedi v praktické casti plati pro vSechny ¢eské prvoligové klubu stejné, 1ze je tedy

aplikovat i na FC Tescoma Zlin.

Cilem této prace je analyzovat prosttedi klubu FC Banik Ostrava, marketingové piisobeni
tohoto klubu a v navaznosti na teoretickou i praktickou ¢ast vypracovat kratkodoby marke-
tingovy plan, ktery by mél umoznit kvalifikovana rozhodnuti marketingovych pracovnik

klubu.

Duvod, pro€ jsem si pro diplomovou praci vybral pravé toto téma, je jednoduchy. Ve fot-
balovém prostiedi se pohybuji od détstvi, fotbal stale hraji aktivné na amatérské urovni, ve

vrcholovém profesiondlnim fotbale uz pét let plisobim jako rozhodci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE SPORTU

Sportovni produkty nemateridlni povahy definuje Vorac [12] jako sluzby, zazitky, prozitky

a pocity vyziti, které spotiebitelé konzumuji v komeréni i nekomeréni roving.

Pojmem sportovni marketing se obvykle rozumi pouze sportovni reklama nebo naptiklad
sponzoring. Tento vyklad je vSak velmi nepfesny, nebot’ program sportovniho marketingu

v sobé zahrnuje mimotadné Sirokou skalu marketingovych opatieni a ptistupa.

Sportovni marketing je proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocefiovani,
propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a ptrani
zékaznikil a aby bylo dosazeno cili subjektu. [7]

Priizkumy sledovanosti sportu ukazuji, ze az 80 % obyvatel konzumuje sport v roli pasivni
a az 50 % v rolich aktivniho provozovani. Krom¢ rekreacnich a neorganizované provo-
zovanych sportovnich aktivit tvoii sportovni zakladnu kluby, spolky a jednoty na legisla-

tivni bazi obcanskych sdruzeni.

Ta jsou z kvantitativniho pohledu rozhodujici, v celé republice jsou jich tisice a sdruzuji
statisice ¢lenll. Povéstnou $picku ledovce pak tvori silné komeréné orientované obchodni
spolecnosti nejpopularnéjsich sportil. Pravé mezi né lze zaradit prvoligovy fotbalovy klub

FC Banik Ostrava.
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1.1 Kategorie sportovniho priumyslu

Opravnénost pouzivani terminu sport jako hospodatského odvétvi se odvozuje ze zaklad-
niho vykladu pojmt hospodaistvi a primysl, a z vyjasnéni pojmu ekonomika sportu. Sport
se stava skute¢nym produktem teprve tehdy, kdyz ziska svého prvniho divaka na stadionu

nebo v televizi, svého prvniho ¢tenare v novinach, knize ¢i ¢asopisu. [6]

Predmétem podnikani a soucasné ucelem podnikani vytvofit zakaznika. Ve sportu tedy

zékaznik-fanouSek byl dadvno vytvoren a samoziejmée se také stal predmétem podnikani.

Americka autorka G. B. Pitts rozdélila sportovni primysl na segmenty zalozené na produk-
tech a zakaznicich. Na zdéklad€ jejiho rozdéleni se daji naznacit zékladni kategorie

sportovniho primyslu.

Sportovni vykon

Sportovni vykon je nabizen zdkaznikovi jako:
a) produkt divacky

b) produkt ucastnicky

Sportovni produkty
Tyto produkty jsou nutné pro dosazeni a zajisténi kvality vykonu a profiluji se jako:
a) produkty vystroje a vybaveni (od kopacek az po mice)

b) produkty nutné pro tvorbu vykonu (od trenéri az po sportoviste)

Propagace sportu

Produkty této kategorie lze oznalit jako nastroje pouzivané k propagaci sportovniho
vykonu a sportovnich produktl a zdroven vyuzivaji sportu k vlastni propagaci. Mezi hlavni
produkty této kategorie patii:

a) reklama

b) sponzoring

¢) merchandising

d) medialni propagace a inzerce

e) cilené propagacni akce

f) dary a podpory
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1.1.1 Dvoji role marketingu ve sportu

Dvoji roli marketingu ve sportu vidi odbornici zejména v tom, ze z klasického mar-
ketingového mixu sportovni organizace vytvareji vlastni produktovy mix, vlastni cenovy
mix a stejné tak mixy distribu¢ni a komunikacni. V tomto ptipad¢ jde o marketing "an

sich", marketing pro sebe.

Druha role spociva v tom, Ze sport jako takovy je snad nejvyznamné¢j$im marketingovym
nosi¢em pro ostatni. Zejména komunikacni faze marketingového mixu (promotion) se

stava nosicem pro firmy, které nemayji se sportem nic spole¢ného. [12]

Subjekty, které marketing spojeny se sportem vyuzivaji, lze také podle Céslavové [2]

rozdélit do dvou rovin:

1. Marketing firem s vyuzitim sportu (marketing firem a podnikd, které sportu vyuzivaji k

dosazeni svych marketingovych cili)

2. Marketing sportovnich organizaci (marketing neziskovych sportovnich organizaci,

marketing sportovnich klubli, marketing sportovnich svazi)

Prvoligovy fotbalovy klub FC Banik je, v nadsazce feeno, prisecikem téchto obou rovin,
na ¢emZ se shoduje také fada marketingovych odbornikd. Profesionalni fotbalové i hoke-
jové kluby se pohybuji v obou rovinach. Jde totiz o akciové spolecnosti, coz je fadi mezi
klasické firmy, na druhé strané vSak je jejich hlavnim produktem sportovni utkani, tedy

produkt nemateridlni substance.

1.1.2 Specifika 4P marketingového mixu ve sportu

Sport je odvétvim ekonomicky, finanéné 1 marketingové mimotadné slozitym.
Marketingovy mix strategie sportovnich organizaci se na prvni pohled nijak nelisi od tra-
di¢niho schématu. Nechybi ani jedno ze ¢tyt "klasickych P", tedy Product (produkt), Price
(cena), Place (misto) a Promotion (propagace). OvSem pozor, v marketingu predevs$im ne-
hmotnych sportovnich prudukti se zasadné liSi, coz potvrzuje také autor Vorac [12].

Strucné se pokusim tato specifika sportovniho marketingu vysvétlit.

Produkt
V produktové sféte lze definovat jako sluzbu pro divaky. Sport produkuje ekonomické
statky volné (pé&Si turistika), vefejné (Skolni télovychova), smiSené (Castecné dotovany fot

balovy klub) i statky trzni (fitcentra).
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Sportovnich produktii je prosté nepieberné, jejich systematizace nebo kategorizace je témef
nemozna a navic dynamika inovaci je snad srovnatelnd s primyslem informacnich tech-
nologii. V poloze nematerialni jde o sportovni vykon, tymovy herni vykon, individualni
herni vykon, tedy ptedklada i hra¢ské individuality, trenérské osobnosti, v poloze material-
ni pak naptiklad propagaéni predméty, reklamni plochy na stadionu, marketingova a tele-

vizni prava utkani 1 hracu. [8]

Price

Pii tvorbé marketingovych opatfeni nelze v piipadé sportovnich organizaci absolutné
kalkulovat klasickymi cestami vyrobni naklady. Ceny sportovnich nematerialnich produktii
se tvofi odhadem, zvyklostmi, podle konkurence, poptdvkou a podobnymi, v jinych
odvétvich nezvyklymi zpiisoby. Mnoh4 komer¢ni sportovni zafizeni pouzivaji cen kiizoveé

dotovanych.

Marketingovy odbornik spolecnosti STES, a.s., Jaroslav Vacek upozoriiuje, Ze stanoveni
ceny sportovnich produktl je velmi izce vdzano na druh produktu, ktery organiace nabizi,
a také na tradici, atraktivnost a popularitu. Nékteré produkty Ize ocenit jednoduchou eko-
nomickou kalkulaci, napiiklad vstupné na utkdni, cena reklamnich pfedmétl, pronijem
prostor. U jinych produktl se pfi stanoveni ceny vedle vlastni kalkulace nédkladii bere
v tvahu i pribéh poptavky, ceny konkurence a jedinecnost produktu. Naptiklad stanoveni

ceny pii prodeji nebo nakupu hrace, cena za reklamu.

Place

Distribuce a s ni spojena logistika ma ve srovndni s "klasickym" marketingem ve sportu
totalné odlisné postaveni (nejen kvili tomu, ze sportovni produkty nehmotné substance,
coz je priklad sportovniho utkdni FC Banik Ostrava, nejsou skladovatelné).

Netesi totiz, jak dopravit vyrobek ve spravny ¢as na spravné misto, ale to, jak dopravit
klienta, zdkaznika, spotiebitele sportovniho produktu ve spravny ¢as na spravné misto. V
ptipadé prvoligovych fotbalovych i1 hokejovych klubi je distribuéni fdze marketingového
mixu o poloze stadionu, parkovacich moznostech, zvlaStnich autobusech, vlacich a
letadlech. Hmotny produkt ma sviij urCity rozmér a je zdkaznikovi dopraven do mista

prodeje.

Promotion

Kazda sportovni organizace ma logo, image, prestiz, udrzuje vztahy k vefejnosti a logicky
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proto potiebuje dalsi propagacni a reklamni prvky. Hlavnim néstrojem propagace jsou v
tomto ptipad¢ sportovni vysledky. Pokud se tymu dafi, o podporu odbytu se staraji média a
dobry image se Sifi rychlosti blesku [12].

Pravé na tuto skutecnost sazi prvoligovy fotbalovy oddil FC Banik Ostrava. Kluby s
kvalitnimi vysledky na hiisti dosahuji nejlepSich marketingovych tspéchii s malymi

naklady.
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1.2  Historie marketingu ve sportu

Své misto ziskdva marketing ve sportu od pocatku sedmdesatych let. V zapadni Evropé k
tomu pfispél predevsim vznik fotbalové Bundesligy v Némecku v roce 1962. Ve stejném
roce zaklada se svym byvalym trenérem z univerzity Billem Bowermanem firmu Blue Rib-

bon Sports jedna z nejvétsich osobnosti sportovniho marketingu dvacatého stoleti.

Svétoznamy "marketinkovy guru" Philip Knight, spoluzakladatel a $éf nejvétSiho sveé-

tového vyrobce sportovniho obleceni Nike.

Praveé on v 70. letech podle deniku The Washington Post poprvé piisel s revolu¢nim kon-
ceptem sportovniho marketinku topicim se v penézich. Jeho zpocatku prekvapivé kontrakty
a novatorské marketinkové kampané zajistily sportovciim jako Michael Jordan nebo Lance
Armstrong status mezinarodnich ikon. Marc Ganis, prezident americké konzultaéni firmy

Sportscorp o Knightovi fekl, ze cely sportovni primysl vlastné vytvofil on sam.

1.2.1 Svét: sport jako velky obchod

Utastnici jiz druhé konference Sport marketing & sponzoring, kterou v prazském hotelu
Don Giovanni 8. dubna 2004 usporadala agentura Sun Events (Ptiloha P X) , se jasné shod-
li na tom, ze ve svétovém méfitku ma sportovni marketing mimotadné rychle stoupajici

tendenci. Investice do ného budou nepochybné i v ptistich letech nadale stoupat.

Navzdory pocateénim problémiim, kdy marketingové plsobeni v této oblasti vyvolavalo
negativni ohlasy, naptiklad kvili reklamé na dresech hracl, se vSak postupné plisobeni
marketingovych odbornikii zacalo trvale prosazovat. V poslednich letech se zvysil podil
volného ¢€asu lidi, coz pfimélo markentingové experty, aby si polozili otdzku, nakolik mo-
hou této skuteCnosti vyuzit ke zvySeni prodeje vyrobkii nebo zlepSeni image jejich
spolecnosti. Sport jakozto velky obchod predstavuje zédvazny faktor vzniku sportovniho
markentingu. ZvySovani plati hract, konkurence ze strany novych tymu, novych hract a
novych sportli, to vSe vedlo k tomu, ze organizatoti sportovnich soutézi a majitelé jed-

notlivych tymt museli zacit hledat nové zdroje ptijmii.

V roce 2010 by mély naptiklad sponzorské penize ve svété presahnout hranici 50 miliard
americkych dolarti [14]. Nejvice sponzorovanym sportem ve svété je fotbal, tomu
konkuruji kazdé dva roky olympijské hry. Mirné€ v pozadi pak stoji formule 1, tenis a bas-

ketbal ¢i golf.
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1.2.2 Sportovni marketing v Ceské republice

Podobné jako v zapadnich zemich se i v Ceské republice sportovni marketing dostaval do
popiedi dllezitosti velmi pomalu, samoziejmé se znaCnym casovym odstupem. Prodej

reklam zacal az v roce 1990, takze je zde pomérné kratka tradice.

V cCeskych podminkach jesté neni sportovni marketing, merchandising (prodej znacky klu-
bu - napt. zbozi pro fanousky) na takové irovni jako v zahranic¢i. Néktefi Cinovnici stale
nechapou, Ze je potfeba neustdle rozvijet tento druh obchodu a véfit, Ze to pfinese
prospéch. Firmam je tfeba nabidnout kvalitni prezentaci a naptiklad fanousky presvédcit,

ze identifikace s klubem a jeho symboly neni néjaké podiadna obchodni zélezitost.

V poslednich letech se vSak stale Castéji objevuji dil¢i a samoziejmé také ucelené koncepty
sportovniho marketingu. Nejen firmy, ale 1 sportovni svazy, kluby, oddily a dalsi t€lovy-

chovnd hnuti si za¢inaji uvédomovat pozitivni disledky kvalitniho marketingu.

Telovychovné a sportovni organizace si nebudou samy v budoucnu prat, aby v souvislosti s
opatfovanim dodatecnych finan¢nich zdroji byly nahlizeny pouze jako "prosebnici", ale
budou se chtit predvést svym sponzoriim a i dal§im, zejména ekonomicko-podnikatelskym
subjektlim jako racionalné uvazujici a z€asti i1 jako "obchodni partnefi". A je zndmo, ze
snaze se penize davaji tam, kde je jejich vlastnik pfesvédcen o tcelnosti jejich vyuziti. Zde

Jiz zalezi na systematické praci jednotlivych sportovnich a marketingovych manazerd. [13]

Spole¢nost Factum Invenio zafadila do svého pravidelného omnibusového Setfeni otdzky
zaméfené na vztah Cechtl ke sportu. Dotazovani probéhlo ve dnech 24.9. - 1. 10. 2004 na
reprezentativnim vzorku, ktery tvofilo 910 ob&anti Ceské republiky ve véku od 15 let. Sow

bor byl ziskan kvétnim vybérem.

Z vybéru jasn¢ vyplynul vzkaz vSem marketingovym odbornikiim: Ano, sport je mimo-
adné dobra akvize. Tfeba uz jen proto, ze téméi dvé tietiny Cechii se aktivné vénuji n&ja-
kému sportu. V podstaté kazdy ¢esky muz podle tohoto omnibusového vyzkumu sleduje

néjaky sport v televizi nebo v radiu (97,7 %).

Z citovaného vyzkumu Factum Invenio, ale také z celé fady dalSich podobnych vyzkumt
lze vyvodit zdsadni predpoklad - marketingova strategie prvoligového fotbalového klubu
obecné se bude s ohledem na vysledky téchto vyzkumi zcela jednoznaéné orientovat na
muze. Tuto hypotézu se pokusim v praktické ¢asti potvrdit ¢i vyvratit analyzou vnitiniho 1

vngjsiho prostfedi FC Banik Ostrava.
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Marketing se i v Ceskych podminkach stava absolutné nezastupitelnym prvkem fizeni pod-
niku s orientaci na trh. Pod timto zornym tthlem pronika z oblasti hospodaistvi do oblastni
TVS, kde je uplatiiovan ve firmach vyrabéjicich sportovni zbozi a nabizejicich télovy-
chovné sluzby. S dlirazem na ziskavani finan¢nich prostfedkli nachéazi své specifické

ztvarnéni v oddilech a klubech. [§]
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1.3 Marketingova koncepce a strategické planovani ve sportu

Strategické planovani v telovychovnych jednotich a sportovnich organizacich muze
vyrazné ovlivnit budoucnost, rozvoj, efektni vyvoj organizaci samotnych, ale téz realizaci
jejich podnikii a akci. Strategické planovani umoznuje télovychovnym a sportovnim orga-
nizacim rozhodnout, zda ma napftiklad sportovni klub fungovat jako ob¢anské sdruzeni ¢i
jako forma obchodni spolecnosti, protoze to se v budoucnu promitne do finan¢ni i dafiové

sféry a zprosttedkovan¢ do dalsi oblasti.

1.3.1 Faze marketingového konceptu

Celd marketingovéa koncepce je rozvijena na zdkladé potteb, piani a z4jml zdkaznikl. V

idedlnim ptipadé by mé¢la napliiovat tii faze:

1. faze marketingového konceptu
Resi problémy identifikace zadkaznik, identifikace soucasné 1 budouci koncepce SK, uvadi
nabidku ¢innosti pro zdkazniky a pravni, politické a spoleCenské navaznosti realizace, jde

tedy o analyzu trhu a situace.

2. faze marketingového konceptu

Zabyva se stanovenim ekonomickych, sportovnich a socidlnich cili sportovniho klubu s
ohledem na casovy dosah. Urcuje smér dosazeni cilii prostfednictvim trhi, na kterych se
bude klub pohybovat, koncentruje se na urcité vykonnostni a piipadné poptavkové

kategorie.

3. faze marketingového konceptu

Jedna se o nasazeni marketingovych nastroji, které zahrnuje promyslenou plejadu ¢innos-
ti, které télovychovna a sportovni organizace nabidne zakaznikiim, kategorizaci sportovist’
a dalsich objektl, ve kterych se Cinnosti realizuji, promyslené intemi a extemi komunikac¢ni
kanaly (reklamami pocinaje a pfes ucelené programy, praci s tiskem konce), cenovou hlad-
inu vSech nabizenych aktivit - pfijimaci poplatky, ¢lenské ptispévky, vstupné, prondjmy a v
neposledni fad¢ finan¢ni politiku od tvorby finan¢nich zdroji pies jejich rozdélovani az po
uziti. V ramci takto vytvoreného marketingového mixu je tieba dbat na jeho vyvazenost a
harmonii. Jakykoliv nesoulad mezi jednotlivymi nastroji se negativné¢ odrazi na realizaci

marketingového konceptu.
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1.3.2 Strategické planovani

Strategickému planovani v oblasti sportu se vénuje celd fada autorti. G. Pitts a L. W.
Fileding ve svém rozboru ukazuji, Ze nahliZi-li se na sportovni vykon jako na zboZzi, musi
se nutné i ve strategickém planovani Cinnosti sportovnich klubii objevit marketingové

nastroje.

Ukolem strategického planovéani sportovnich klubt je mimo jiné definovat skupiny osob,
které pomaéhaji organizaci s uskuteciiovanim stanovenych cili (jsou to napfi. sportovci,
sponzoii, divaci, ptiznivci). UrCit kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé cile sportovni or-
ganizace. UrCit zpusob, jak téchto cilii dosahnout (volba vhodnych néstroji a praktickych
opatfeni zamétenych na rast sportovnich vykont, na plnéni zamért finan¢ni, cenové a ko-
munikacni politiky).

Strategické planovani sportovnim organizacim umoziuje promyslet, jakym zplsobem
dlouhodobé cile, a také zpusob, jakym se tyto cile budou plnit. [5] Tento stru¢ny (nikoliv
vyCerpavajici) piehled moznosti si zadd4d koordinovany pfistup, ovladajici strategické
planovani. Obsah a principy je vZdy nutné adaptovat s ohledem na konkrétni podminky a

zdroje.

1.3.3 Cile sportovnich organizaci
Cile sportovnich organizaci rozdéluje Freyer [3] na tfi zakladni skupiny.

Sportovni cile: zlepSeni tréninku, odstranéni nedostatkli na sportovistich, podpora mladych

talentli, motivace k vykonu, opatfeni k rekonvalescenci, prevenci a rehabilitaci apod.

Ekonomické cile: Zahrnuji spésné ekonomické vedeni klubu, zlepSeni financni situace,
ucetni evidence, profesionalni vedouci komer¢nich aktivit, zvySeni doplitkovych finanénich

zdrojl (sponzofi), posileni reklamy apod.

Socialni cile: kde klub podporuje piislusnost ke sportovnimu klubu, spole¢nosti a
spokojenost jeho ¢lent, podpora poskytovanych spolecenskych forem, zohlednéni mezilid-

skych vztaht, identifikace se sportovnim klubem apod.
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1.3.4 Nastroje komunika¢niho mixu u sportovnich organizaci

Ve prospéch dosazeni strategickych cilii marketingové komunikace sportovnich organizaci,

klubti a 0ddilt je mozno vyuzit riznych nastrojt komunika¢niho mixu.

Sponzoring
Sponzorstvi hraje v soucasném sportu stale vyrazngjsi roli. Porovname-li naklady a vynosy
spojené se sponzorstvim a klasickou reklamou, zjistime, ze profesiondln¢ tfizené spon-

zorstvi je mnohem efektivnéjsi. [8]
Zakladni formy sportovniho sponzoringu jsou nasledujici.

Sponzorovani jednotlivych sportovci: je rozsifena predevsim v oblasti vrcholového sportu,
sportovci dostavaji materidlni pomoc, ale také finanéni podporu. Pro firmy jsou nejlepsi

sportovci zarukou uspéchu sponzoringu.

Sponzorovani sportovnich tymi: nejvice je tato forma rozSifena v masovém sportu a
predevsim u kolektivnich sportti. Zpiisob sponzorstvi je stejné jako v predchazejicim pii-

pad¢ financni, ale také materialni.

Sponzorovani sportovnich klubli: v souCasnosti nejrozsifen¢j$i forma. Sportovni kluby
mohou jako protihodnotu nabidnout celou fadu vykont i sluzeb. Tato forma sponzorovani

umoziuje také sponzorovani sportovist’ (pfiklad Toyota aréna Praha Letna).

Sponzorovani sportovnich svazii a spolkii: sazi pfedev§im na efektivni vyuZiti mar-
ketingové hodnoty na narodni a mezinarodni Grovni, svazy tidi cela jednotliva sportovni

odvétvi.

Sponzorovani sportovnich akci: také velmi oblibend a hojné vyuZivana forma sponzoringu,
sponzory lakéd predevSim moznost riznorodost prezetance jména, napiiklad ve spojeni s

vlastni akci, ale tieba také na vstupenkach, plakatech, pti reklaméch o ptestavce.

Reklama
Predstavuje placenou prezentaci produktl a sluzeb prostfednictvim sportovni reklamy a
sponzoringu na specifickych sportovnich médiich. Reklama se k zdkaznikim obraci diky

pusobeni komunika¢nich médii, do kterych patii televize, tisk, internet, Casopisy, plakaty.

Reklamu ve sportu 1ze chapat nejen jako reklamu se sportovnimi motivy, ale i reklamu vyu-

zivajici specifika z oblasti sportu. Tim je mySleno sportovni néafadi, dresy, mice, mantinely,
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vysledkové tabule apod. Reklama mize plnit nékolik funkci, v ptipadé prvoligovych fot-
balovych klubt i dal§ich znamych sportovnich klubti vSak logicky odpadéa funkce infor-
macni, kterd je dulezitd v prvnich momentech existence produktu, kdy je nezbytné nutné

zajistit a stimulovat poptavku.

Vorac [12] soudi, Ze absolutné nejdualezitéjsi je efektivni vyuziti reklamy v Gzké navaznosti
na nositele, tedy média. Protoze kazdy nositel vykazuje specificky profil i€¢innosti, ktery je
potieba analyzovat a uplatiiovat z hlediska propagacni strategie, je patrné, ze jejich vyuziti
je uzce spojeno s funkci piesvédcovaci (usiluje o vytvoreni selektivni poptavky). Za cil si
klade posileni preference zbozi urcité firmy, tlak na okamzity ndkup, posileni image firmy
nebo produktu nebo funkci upominaci (pfichazi na fadu v pifipad€ nutnosti pfipomenout

zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz velmi dobfe zna).

Osobni prodej

Ve sportovnim marketingu neni podle Novotného [8] tento néstroj marketingové komu-
nikace pfili§ vyuzivan, jini odbornici vSak naopak vidi sportovni prosttedi jako idealni pro
naplnéni event marketingu s ohledem na emocné vypjaté prostiedi, které mize snaze

pfekonavat bariéry v komunikace obchodnich partnert [11] .

Osobni prodej je formou propagace, kterd vede k zviditelnéni a aktivizaci fotbalového
klubu na trhu. Pti osobnim prodeji vétSinou marketingovy pracovnik klubu osobné prodava
a nabizi produkty a sluzby klubu — reklamni plochy, V.I.P. vstupenky apod. Pii podpote
prodeje produkti a sluzeb klubu se jednd o slevy vstupného, slosovani vstupenek, rizné

soutéze, autogramiady, dny otevienych dveti v klubu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvySeni prodeje produkti pomoci dodateénych podnéti. Ve
sportovnim marketingu maji tyto podnéty podobu soutézi o ceny vénované znamymi
sportovci, soutéZzemi o vstupenky na utkani a akce, ucasti na autogramiadach. Do této sféry

lze zaradit 1 merchendising, ktery navic umoznuje ziskavat navic dalsi finan¢ni prostredky.
Piimy marketing

Spociva v konkrétnim a jasném vymezeni a osloveni cilové skupiny prostfednictvim posty,
telefonu, katalogtli, Casopist. Je pfimo zavisld na spravné segmentaci trhu. Ve sportu vSak

zfejmé nejméné vyuzivana forma.
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1.4 Public relations sportovnich klubi

Asociace PR agentur (APRA) definuje public relations touto vétou: "PR je cilevédomé,
planované a dlouhodobé usili o vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a ve-
fejnosti. Zaroven je to funkce fizeni, kterd buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi
organizacemi a riznymi skupinami vefejnosti, na jejichZ postojich a chovani zavisi uspéch

¢i netspéch organizace."

Public relations se nejcastéji sklonuje v souvislosti s médii. Pochopit, jak funguje public
relations v praxi ndm pomuze takzvany komunikacni proces. Jeho soucasti je urcity subjekt
PR, kterym je n¢jaka organizace, v tomto piipad¢ fotbalovy klub. Od né¢ho smétuje komu-
nikace PR na cilové skupiny, neboli objekty public relations. Ve sportu je tato komunikace
nejcastéji vedena pres sdélovaci prostiedky a cilovymi skupinami jsou v tomto ptipad¢ fa-
nousci, ¢tenafi, posluchaci a divaci, u kterych se predpoklada, ze maji o sport a konkrétné o

kopanou zéjem.

Jeste pred péti lety se Casto sponzoring a s nim velmi uzce spojené vztahy s vefejnosti od-
byvaly vyhradné na Grovni setkéni s prateli, generdlnich feditelii firem a velkou roli hraly

jejich osobni zaliby a konicky.

Dnes uz je ale sponzorovani a public relations profesionalnich sportonich klubti zcela seri-
6zni marketingova zalezitost. Ke zmén¢ doslo ve chvili, kdy se zacal prokazatelné¢ mérit
efekt sponzoringu, a kdy se kolem fotbalu zacaly tocCit velké tuzemské i nadnarodni

spolecnosti se snahou se zviditelnit.

Od toho okamziku doslo k zaclenéni PR do marketingového mixu klubu.Tento
nastroj marketingového komunika¢niho mixu se snazi o budovani dlouhodobych dobrych
vztahil s vefejnosti, vytvofeni ptiznivého klimatu uvnitf 1 vné organizace, usiluje o
ziskavani sympatii, pfipadné¢ zménu negativnich postoji vSech instituci a potencialnich

zakaznika, ktefi mohou ovlivnit dosazeni vyty¢enych marketingovych cilt. [1]

Komunikaéni kandly public relations rozliSujeme nejcastéji na kanaly osobni komunikace,
tedy na komunikaci dvou nebo vice osob navziajem, a kanaly neosobni komunikace nej-
Castéji prostfednictvim médii. Tato komunikace oproti osobni neumoziuje témét zadnou
zpétnou vazbu. V piipadé fotbalového klubu funguji oba kanaly, ten osobni naptiklad for-
mou obchodnich jednani nebo tiskovych konferenci s novinafi, neosobni zase prostiednic-

tvim Internetu, ¢lankti v novinach nebo zprav a reportazi v radiich ¢i televizich.
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Oba kanaly maji za cil spojeni mezi klubem a cilovou skupinou, kterou v tomto ptipadé
reprezentuji fanousci, zdjemci o sport a kopanou predevSim. Spojeni mezi organizaci a ci-
lovou skupinou zajist'uji prostfednictvim novinaii média nebo piimo klub vydavanim klu-
bového Casopisu ¢i ¢lanky na internetové strance. Vztahy mezi fotbalovym klubem a fa-

nousky propojuje také uz zminovany netradi¢ni predmét PR, kterym je fotbalovy zépas.
Koncepce public relations méa obsahovat zpravidla téchto deset zdkladnich bodi:
> stanoveni cili komunikace

> stanoveni strategickych postupti

> urceni cilovych skupin

> prostiedky a provedeni koncepce

> personalni a finan¢ni zabezpeceni

> stanoveni ¢asovych horizontl

> propojeni jednotlivych opatifeni

> zpusoby a nastroje vyhodnocovani

> zpétna vazba

> ptiprava nové strategické koncepce.

PR jsou pro sportovni organizace velmi dilezité. Zahrnuji v sobé diikladnou informovanost
pro vefejnost — tiskové konference, prohlaSeni, rozhovory a vyuzivé i jiné typy komu-
nikacnich nastroju.

Kazdé¢ komunikacni sd€leni musi byt: srozumitelné, musi upoutat pozornost, musi ctit
potieby piijemcii. Musi byt uréeno pro spravnou skupinu. Kvalitni tiskové zpravy maji i
dnes smysl a jsou vyuzivanym zdrojem informaci pro novinaifskou praci. Tiskové zpravy
by mély byt rozdéleny na stru¢nou hlavni Cast (informacné zéisadni) a doplitkovou,

vysvétlujici cast; celkove by jejich délka neméla prekrocit dvé strany. [5]
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Sportovni oddily obvykle vyuzivaji svych PR pracovnikli pro nize uvedené cile:

Tiskové konference
> poradani tiskovych konferenci pfed kazdym dilezitym (ne pouze ligovym) utkénim,

rovnez 1 po utkanich

> mimotadné tiskové konference PR oddéleni organizuje pti vyjimecnych situacich

Pravidelny kontakt se sponzory

> pravidelna setkavani zastupct vSech klubovych sponzorti na stadionu
> zasilani klubového Zpravodaje

> zasilani pozvanky a volnych vstupenek na vSechna utkani klubu

> pozvanka do V.I.P. prostor pfi ligovych utkanich

> rizné akce spoertovniho a spole€enského charakteru

Spoluprace s radnici, krajskym uradem

> pravidelny kontakt se zastupci radnice, nejméné jednou tydné spolecna schiizka

> zaslani vstupenek na kazdé utkani

Prezentace klubu na internetu

> jméno internetové stranky na jakémkoliv klubovém materialu
> vsechny novinky o déni v klubu ihned na siti
> soutéze o ceny mezi fanousky (napftiklad tipovaci)

> doplnovani fotogalerie o chybé&jici osoby z managementu a vedeni klubu, rovnéz tam v

soucasné dob¢ nejsou vSichni hraci
> internetovy obchod s reklamnimi pfedméty klubu
> bodovani hraci podle fanouska

> on-line rozhovory s hraci, trenéry

Kontakt s hraci a ¢leny realizacniho tymu

> pravidelna sezeni hraca s pracovnikem odd¢leni PR.
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Kontakt a PR smérem k priznivciim a fanouskiim klubu

> organizace zdjezda

> organizace slevového systému na permanentky
> klubovy Casopis

> organizace netradi¢nich akci pro fanousky.

> pravidelna organizace setkani hract s fanousky.

1.4.1 Strategicky postup pro realizaci sportovni akce

Autorka Caslavova aplikuje ptisobeni PR v piipadé sportovnich akei (produktil) na deset
strucnych bodu. Jde o jednoduchy soubor deseti na sebe navazujicich etap, podle né¢hoz se
miZze orientovat kazdy organizator télovychovnych a sportovnich akci, aniz by piedem

individualné nebo kolektivné takovy postup pracné vymyslel. [2]

Soucasna situace
Piehled soucasného stavu umozni rozhodnout o cili a cesté, ktera k nému vede, volbé

prostiedkil a nastroju.

Budouci prostiedi
Odhaluje rizika akce, organizator by je mé¢l minimalizovat a pocitat s ¢asovymi a hmotny-

mi rezervami.

Nase soucasné moznosti

Reélné zhodnoceni moznosti, prednosti a nedostatki.

MoZné sméry
Organizator miiZze vytyc€it 1 nékolik cild, z nich posléze vybere, nebo ptipadné rozhodne, Ze
budou realizovany vSechny nebo pouze vybér, ktery odpovida moznostem. Riizné cile mo-

hou vyzadovat i rizné sméry jejich dosazeni, nékdy i zcela protichiidné.

Nagse cile

Stanovendi cilil na zdklad¢€ ptedchézejici etapy a také jejich struktura.
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MoZné pristupové cesty
Existuje vice zplsobd, jak dosahnou vyty¢enych cilii. Je nezbytné zvazit vSechny alterna-

tivy.

Zvolenda cesta strategie
Zhodnoceni disledki moznych rtiznych strategii, diku tomu vybereme tu nejvhodnéjsi a

nejefektivnéjsi.

Program akce
Detaily planu, role jednotlivych ucCastnikl, plan akci, Casovy rozpis, terminy, zplsob

kontroly.

Rozpocet
Strana piijmi musi vyjadfovat typy finan¢nich zdrojl, jejich vysi, strana vydaji musi

ucelové podle vsech Cinnosti sportovni akce vyjadiovat druhy vydajt a jejich vysi.

Piehled a kontrola
Nesmi dochazet k nezddoucim a ndkladnym omyliim, proto je nezbytna kontrola prubéhu

akce, v pfipadé nutnosti okamzité udélat zasah, ktery by eliminoval vykyvy.

1.4.2 Krizova komunikace v public relations

Krizova komunikace se v posledni dob¢ stava stile aktualnéj$im pojmem. Ve fotbale se
nyni objevuje celd fada ozehavych témat. Podniky a organizace museji byt pfipraveny na
to, ze média predstavuji v dneSnim globalnim svété mocnou silu a nikdo nepochybuje o

tom, Ze jsou schopna ohrozit postaveni firmy nebo i1 sportovniho klubu.

Ve fotbalovém svété na nasem uzemi miizeme sledovat krizovou situaci od loniského kvét
na, kdy se v médiich objevily prvni informace o korupci v prvni lize. Od té doby utrpéla
povest tuzemského fotbalu takové ztraty, ze je nedokéazal zmirnit ani vyrazny Uspéch

reprezentace na EURO 2004.

Dalsim ptikladem je tfeba ozndmeni kapitana reprezentace Pavla Nedvéda o konci pir
sobeni v ndrodnim tymu, kdy se svazovi Cinovnici dostalio do vzdjemnych rozepii a

neshod jenom kvili tomu, ze svaz nezvladl komunikaci s novinafi i hra¢em samotnym.

Pro fotbalovy klub miize medialni krizi pfinést i ohlaSeni piestupu nékteré¢ho dilezitého

hrace, ktery vetejnost a predevsim fanousci necekaji. Zde je pfiprava zvetejnéni informace
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preventivnimi kroky a pfedevSim dobrou komunikaci ve firmé. Kazdé vyjadfeni pro vete-
jnost pfitom musi vychazet ze zajmu vetejnosti, nikoliv firmy. O probihajici krizi musi mit
podnikovy management dostate¢ny a okamzity pfisun informaci, které konzultuje se vSemi

zainteresovanymi sou¢astmi firmy i vn¢j$Simi organy.

Zapominat se nesmi ani na vnitini komunikaci, protoZe loajalita zamé&stnancii je v krizi
potiebnéjsi nez kdykoliv jindy. Je dobré konzultovat strategii vnéjS$i komunikace s medial-

nim odbornikem. Kazdé krize se musi vyhodnotit, aby se neopakovaly stejné chyby.
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1.5

Neéktera hospodarska odvétvi nabizeji pouze jeden findlni vyrobek, sport v celé své §ifi jich

Negativa marketingu ve sportu a télovychové

nabizi mnoho od vlastnich sportovnich vykont, které jsou za penize sledovany, pies fitness
a rekreacni sluzby, sportovni zbozi, zatizeni a vybaveni az po specidlni ¢innost lidi a jejich
myslenky.

Marketingovi specialisté stale Castéji poukazuji na to, Ze kromé nesporné pozitivnich dopa-
dit ma marketing ve sportu také sva negativa. Gabriela Secova z agentury Semma konsta-
tovala [15], Ze dopingové skandaly, korupce, padélani znacek a dalsi ptispely k tomu, Ze

pohled na sport jiz neni tak Cisty.
Klady a negativa marketingu ve sportu se pokusila shrnout také autorka Céaslavova [2]

Tabulka ¢. 1

Klady a negativa marketingu ve sportu

Pozitiva Negativa

Ujastiuje, komu je urCena nabidka Stale silici pozice financi nerespek-

sportovnich ~ produkti:  Clentim, tuje TV a sportovni odbomost

divakim, sponzorim, statu

Diferencuje nabidku TV a spor- Marketing vede ke gigantomanii

tovnich produktl na Cinnosti, které sportu; vazanost na sponzory

Doping

mohou pfinést finan¢ni efekt a které
nikoliv

Promysli propagaci TV a sportu

omezuje svobodnou volbu, mnohdy i
prava sportovci

Dochazi k Ambush marketingu

Urcuje proporcionalitu a prioritu do-
sazeni cild v roviné cilid ekono-
mickych, sportovnich, socialnich

Ziskava dopliikové financni zdroje

pro neziskové aktivity

DosaZeni urcité trovné sportovniho
vykonu miize vést k pouzivani za-
kazanych podpinych prostredkt

Miize vést ke korupci

Doping je stary jako sport sam. Vrcholné vykony a vitézstvi ocekavaji divaci, sponzofi,
funkcionafi i média. Diky tisku jsou vitézové nahliZeni a oslavovani jako bohové, neziidka
k pouzivani zakazanych prosttedkl nuti sportovce nemilosrdny tlak pravé marketingovych

specialistll, naptiklad z tad jejich sponzorti.
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Nejvétsi dopingovy skandal fotbalu v Cesku pied dvanacti lety ukonéil kariéru Milana
Postulky a Rostislava Prokopa, hra¢e Drnovic. Oba byli nachytani pfi uzivani zakdzaného
prostfedku nikhetamid, ktery povzbuzuje dychani. Vykoledovali si tim zastaveni ¢innosti
na dva roky a klub zaplatil pokutu 50 000 korun. Komisaii vykonaji v ¢eském fotbale

zhruba padesat kontrol ro¢né. [16]

Korupce

Tento velky problém nejen marketingového prostiedi je v Sif$i mife rozsifen spiSe u
funkcionaiti, organizatorl a u poradatelii sportovnich akei, v mensim méftitku ale postihuje
také samy aktéry sportu. Lze fici, Ze s korupci, byt v malé mife, se setkdvame ve vSech as-

pektech sportu. Podplaceni rozhodcich piitom patii jesté¢ k mensimu zlu.

Jednim z nejvétSich skandali posledniho desetileti v oblasti sportu a marketingu byl ptipad
patnacti Clentt Mezinarodniho olympijského vyboru, kterym bylo prokazano piijimani
uplatkl pfi rozhodovani o dé&jisti olympijskych her. Viceprezident MOV a piedseda etické
komise Keba Mbaye uvedl, ze ndrodni olympijské vybory ze zemi, které v uplynulych le-
tech potadaly olympijské hry, poskytly komisi seznam ptiblizn¢ tficeti ¢lent MOV pode-

zfelych z brani uplatkd. [17]

Ambush marketing

Ambush marketing je novéjsi pojem, jeho vyznam pomérné piesné vystihuje cesky preklad
slova ambush, které znamena lécka. Tento zplisob marketingu je oznacovan jako pfi-
zivnicky, Skodny nebo unfair. Vyskytuje se vSude, kde se subjekty na trhu pomoci reklamy
snazi identifikovat se sportovni akci, kterd ma jednoho nebo vice oficidlnich sponzort. Ti
si obvykle zaplati prava na reklamu, zatimco firmy vyuzivajici ambush marketingu toto

ned¢laji a mohou tak byt oznaovani na ptizivniky .

Typickou ukézkou ambush marketingu byl postup americké firmy American Express, ktery
pomoci sloganu ,,V Koreji a vSude na svété jsme tady pro vas® vyuzil olympijskych her k

vlastni propagaci, piestoze nepatfil mezi oficidlni sponzory této akce.

Padélani znacek

Vyrobkové piratstvi je pevnou soucasti organizovaného zloCinu, kterd ziskava stale
hrozivéjsich rozmért. I sportovni marketing pocita ztraty, protoze na rozmachu padélani
dopléceji kluby, sportovci, firmy vyrabéjici sportovni zbozi, obleceni apod. Dtvodem k

padélani je stile nedostatecnd ochrana kvalitniho znackového zbozi, ktera nezhodnocuje
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vynalozené sily origindlnich vyrobctli, potazmo jejich specialistti v oblastech marketingu,

vyzkumu i vyvoje.

S padélanim renomovanych svétovych znacek, které vyuzivaji sportu ke své propagaci, se
potkavame dnes a denné na trziStich, kde opakované nabizeji obchodnici padélky znacek

Puma, Adidas, Nike a dalSich.

V praktické ¢asti diplomové prace je zpracovan na téma moznych zapornych dopadi spor-
tovniho marketingu na fungovani FC Banik Ostrava rozhovor s pracovnikem marketingo-
vého oddéleni tohoto klubu Ing. Petrem Safar¢ikem. V ném podrobné hovoii o viech nega-

tivnich zaleZitostech, které v poslednich letech tento ostravsky klub fesil.
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1.6 Hypotézy

V teoretické ¢asti diplomové prace jsem po prostudovani odbornych publikaci na téma
sportovniho marketingu a managementu ve sportu, praci s odbornymi informa¢nimi zdroji
(tisk, elektronicka periodika, sborniky, internet) dospél k zavéru, ze v Ceské republice se v

poslednich letech rozviji sportovni marketing mimotadn¢ rychlym tempem.

S ohledem na dvoji funkci marketingu lze konstatovat, ze nejdale jsou v této oblasti zatim
marketing vyrobcu sportovniho zbozi (jde v tomto piipadé o "klasicky" marketing

hmotnych vyrobkit).

Nejvetsi rezervy pak stale existuji v trovni marketingu nehmotnych sportovnich udalosti,
napiiklad fotbalovych utkéni, ktery se v podminkach ¢eské ekonomiky zatim rozviji spise

pomaleji.

Teoretické poznatky mne vedly k zavéry, Ze ve vyspélejSich zemich je v soucasné dobé
mnohem propracovanéjsi systém sponzoringu a mecenasstvi, ktery je pro fungovani spor

tovnich klubti a jejich marketingova oddéleni alfou a omegou.

Pro praktickou ¢ast diplomové prace jsem stanovil nésledujici pracovni hypotézy, které se

v ni pokusim potvrdit, ¢1 vyvratit.

1. Sportovni marketing maji na vysoké urovni kvalitné propracovan sportovni kluby pouze
v ojedinélych ptipadech. S ohledem na to, ze klub FC Banik Ostrava ziskal v sezon¢
2003/2004 titul mistra Ceské republiky, mé&l by mit kvalitni systém sportovniho marke-
tingu. Tuto hypotézu se pokusim potvrdit analyzou vnitiniho i vnéjSiho prostiedi klub a

také na zakladé¢ aktudlni situace v oblasti strategického planovani klubu.

2. Podle autora Freyera [3] Ze na vSechny sportovni kluby ma marketing do urcité miry
negativni vliv. Proto se domnivam, ze negativni dopady sportovniho marketingu
ovlivityji také prvoligovy klub FC Banik Ostrava. V praktické ¢ésti na toto téma ve
strukturovaném rozhovoru odpovidé pracovnikem marketingového oddéleni klubu Ing.

Petr Safarcik.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CINNOST FOTBALOVEHO KLUBU FC BANIK OSTRAVA

2.1 Historie klubu

Plvodni ndzev klubu, ktery pozdé¢ji sbiral nejvétsi vaviiny jako Banik Ostrava, znél SK
Slezska Ostrava. Vznikl roku 1922 a v pocateénim obdobi nemél ani vlastni hfisté. Proto

hral vSechna utkdni na ptid¢ souperi.

Poprvé vbéhli jeho hraci na vlastni travnik na Kamenci roku 1925. Tym SK Slezska Ost-
rava pfitom postupoval stale vys. Béhem let 1923 az 1937 se probojoval postupné z II1. tii-
dy Moravskoslezské zupy pres II. a I. tfidu a divizi do prvni ligy, kde poprvé kopal v sezo-
n¢ 1937 az 1938. Mezitim se jeho fotbalisté 1 fanousci dockali nového stadionu. Roku 1934
oteviel své brany v plné krase na Staré Stielnici. DneSni stdnek tymu Baniku Ostrava na

Bazalech byl dokonc¢en az roku 1959.

V povaleéném obdobi sestoupil klub pouze dvakrat do 2. ligy. Po Slavii Praha je tedy
Banik Ostrava druhym prvoligovym tymem, ktery v nejvyssi soutéZi setrval nejdéle bez
pferuSeni.

Nejvétsi uspéchy klubu jsou spjaty se jménem trenéra Evzena Hadamczika, ktery se ujal
funkce roku 1978. Béhem péti let jeho plisobeni na trenérském postu ziskal Banik Ostrava
dvakrat mistrovsky titul, tiikrat obsadil druhé misto, dvakrat vyhral Cesky pohar a je
denkréat Ceskoslovensky pohér. Pod vedenim Evzena Hadamczika Banik Ostrava dokazal

odehrat 74 domadcich utkani bez prohry v neptetrzité fad¢.

Dalsi vysoce Uspésné obdobi znamenala sezona 2003 - 2004, kdy Banik po 23 letech znovu

ziskal mistrovsky titul a byl ve finale Pohdru CMFS.

Také v evropskych soutézich dosahl klub v této dobé velkych uspéchi. Postoupil do se-
mifinale Poharu vitézt pohdrt v ro¢niku 1978-79 a do Ctvrtfinale Poharu mistrt evrop-

skych zemi v ro¢niku 1980-81.

S datem 8. zafi 1995 je spojen podpis zakladatelské smlouvy akciové spolecnosti Banik
Ostrava. Jejimi pravnimi subjekty byly obcanské sdruzeni FC Banik Ostrava, OKD a.s., V
lednu 2003 se novym majitelem stal Daniel Vacek, byvaly vynikajici tenista, ktery od pfed-

chozich majitelti odkoupil 75 % akcii a stal se vétSinovym vlastnikem.
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Na chod kazdé organizace, tedy i prvoligového fotbalového klubu, ma nezanedbatelny
vliv okolni prosttedi. Odbornici rozeznavaji nékolik druhfi, a to jak podle rozsahu, tak
podle bezprostiedniho vlivu. Vnéjsi prostiedi musi klub analyzovat, aby se mu mohl 1épe

ptizplsobit a reagovat na zmény nebo tendence dalsiho vyvoje.

2.2.1 Politické prostredi

Politickd rozhodnuti maji na chod klubu nesporny vliv. Nejvétsi roli hraji v pfimém
pusobeni na oddily ministerstvo vnitra, ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy a
ministerstvo zdravotnictvi. Pfimy vliv mad na sport také samosprava v podobé kraji,

méstskych a obecnich tradu.

Ministerstvo vnitra

Do jeho kompetenci spadé schvalovani stanov jednotlivych klubu.

Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy
Vytvaii podminky pro statni sportovni reprezentaci, pro pripravu talentd, zabezpecuje

finan¢ni podporu ze statniho rozpoctu, vydava antidopingovy program.

Ministerstvo zdravotnictvi
Ziizuje laboratofe pro dopingovou kontrolu, zabezpecuje jeji ¢innost, vytvaii predpoklady

pro specificky piistup sportovct ke klinické péci.

Krajské uiady a obce

Dotuji stavbu, opravy a udrzbu sportovist’, poskytuji finan¢ni podporu ze svého rozpoctu,
kontroluji ucelnost vynalozeni dotaci a kvalitu péce sportovisté, poskytuji také pomoc v
podobé lidského potencidlu pro zajisténi riiznych akei.

FC Banik Ostrava ma predevSim v oblasti samospravy velmi dobré kontakty, zastupci
ostravského magistratu pravidelné navstévuji utkdni na Bazalech, marketingovi specialisté

klubu pak ¢asto jednaji s Gifedniky o moznych dotacich, podporéach a vzajemnych vztazich.
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2.2.2 Pravni prostredi

Vymezuje pravni podklady, popfipadé omezeni pro podnikani. FC Banik Ostrava se
coby akciova spole¢nost iidi zidkony Ceské republiky, tedy piedev§im obchodnim
zakonikem. Sekundarné pak stanovami CMFS, o kterych se zmifiuji dale v samostatné

kapitole.

2.2.3 Technické prostredi

Zaklada se na technickych moznostech provedeni daného projektu, na jeho ekonomické
naro¢nosti a vynosech. Pro prvoligovy fotbalovy klub maji technologické ¢i technické ino-
vace pouze sekundarni vliv, protoZze vyrobnim prostfedkem jsou v tomto ptipad¢ hraci.
Piesto lze najit fadu aspektli technického a technologického charakteru, které ¢innost FC

Banik Ostrava a dalSich klubii velmi vyrazné ovliviiuji.

Metodika tréninkového procesu
Pouziti riznych technickych pomicek (sportestery apod.) napomaha dosahnout co mozna

nejefektivnéj$iho zplsobu tréninkového procesu.

Pokrok v mediciné
Ma vliv na rychlejsi regeneraci hracl, stanoveni diagnéz zranénych hract, efektivnéjsi

lécebné postupy, urychleni rehabilitace.

Vyzkum v potravindrstvi
Vyzkum a vyroba potravinovych dopliikli pro sportovce dokaze vylepSit pitny rezim,

odolnost organismu proti zatézi, rychlost regenerace.

Vyvoj informacnich technologii
Ma pifimy vliv naptiklad na prezentaci klubu na internetu, rezervaci vstupenek, otevira

nové cesty pro distribuci zprav o klubu (mobily apod.).

Osvétleni a vyhiivané travniky

Nove technologie dnes umoziuji klublim hrat pod umélym osvétlenim, piipadné diky
systému vyhtivani hrat fotbal i v zimnich mésicich. Bohuzel, FC Banik Ostrava zatim
vyhfivanim travniku nedisponuje, v letoSnim roce vSak chce v letni pfestavce tuto

technologickou novinku zavést.
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2.2.4 Socialné-kulturni prostiedi

Vychéazi ze skutecnosti, Ze kazdy ¢lovék nélezi do sociologické skupiny, jez se 1isi
naptiklad vzdélanim, potfebami, zpisobem odpocinku, nazory na svét, zdjmy. Pravé tyto
rozdilnosti je tfeba brat v potaz pfi jednotlivych marketingovych ¢innostech jako vyvoji
nového vyrobku, rozvijeni novych vyrobnich programi. Proto je nutné dikladné
prostudovat tu socialni skupinu, pro niz je dany vyrobek urcen.

Je urCeno stupném kulturni vyspélosti jak jednotlivce, tak spolecenské skupiny i celé
spolecnosti. Podle vysledki studie fakulty socialnich véd v Praze jsou v Ceské spolecnosti
dva vyrazné sméry socialniho chovani, které¢ maji vliv na Zivotni styl. Jednim je ddraz na
modernizaci, druhym konzervativni postoj s dirazem na tradi¢ni hodnoty. Ob¢ tendence se
projevuji ve sportu, maji tedy nezpochybnitelny vliv i na FC Banik Ostrava.

Prizkumy sledovanosti sportu prokazuji, ze az 80 % lidi konzumuje sport v roli pasivni a
takika polovina populace ve formée aktivni.

V soucasnosti se §ifi ve svété sport pod heslem "sport pro vSechny", coz zdiiraziiuje opét
puvodni pojeti sportu, kde soutézeni znamena piekonavani jednotlivych stupiii zdatnosti
kazdého jedince, tieba i jedince handicapovaného.

Z pohledu analyzy vnéjSiho socialné-kulturniho prostidid je nutné s ohledem na ¢innost
prvoligového fotbalového klubu FC Banik Ostrava zminit i negativni vlivy, mezi nimiz je
naptiklad korupce, doping nebo projevy nasili na stadionech. Ostravsky klub v poslednich

dvaceti letech nemusel ¢elit Zadnému dopingovému nebo korupénimu skandalu.

2.2.5 Ekonomické prostredi

Fotbal na zacatku tietiho stoleti svého rozvoje a Cinnosti se rozhodné vyprofiloval mezi
nejvyznamnéjs$i a zarovenl nejvetsi odvetvi sportovniho a zabavného primyslu. Fotbal
v souc¢asném pojeti nabizi jasné¢ definovanou a srozumitelnou zabavu pro velmi Sirokou
cilovou skupinu lidi a sou€asné srozvojem medidlniho, predev§im televizniho trhu
v poslednich letech si ziskal velikou publicitu i sledovanost.

Skute¢né v poslednim desetileti se podafilo vytvorit fotbal jako produkt hospodaiského
odvétvi na vysoké Grovni - atraktivni soutéz, kvalitni Spickové tymy.

V poslednich ctyfech letech stale roste procento celkovych vydajii za sportovni spotiebni
zbozi. Nejveétsi ¢ast byla podle prizkumt vynalozena pfimo za ucast na sportu (najem za
htiste, sportovni vybava, nacini apod.), mensi ¢ast pak na pasivni ti€ast na sportu (televizni
poplatky, sazky). [8]

Obecné¢ plati, Ze soukromé financovani sportu pievySuje veiejné. Evropské staty
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vynakladaji v priméru pil procenta hrubého domaciho produktu na sport. Zakonité tedy
vyvoj evropského i tuzemského hospodarstvi ma dopad na sportovni kluby, tedy i FC
Banik Ostrava.

Pokud tedy existuji predpoklady, ze narodni ekonomika dale poroste, znamena to i pro
kluby impuls, aby ve svém strategickém planovani napiiklad mohly predpokladat vyssi
investice firem do sponzoringu.

Plati to vSak samoziejm¢ i1 opacné, tedy Ze klesajici ekonomika muize (ale nemusi) mit
negativni dopady i1 na fungovani klubl. Jednim z piikladi neddvné doby, kdy vn&jsi
ekonomické prostredi vyrazné zasadhlo do fungovani prvoligovych fotbalovych klubi, bylo
zvySeni sazby DPH z 5 % na 19 % u vstupného na sportovni akce.

Na cesky prvoligovy dopad ma takika okamzity dopad také vyvoj ekonomiky v Evropé i
celém svété, mezindrodni hospodarské prostfedi determinuje chovani klubt predevSim v
souvislosti s trhem fotbalovych hracl, z néhoz do cCeského tuzemského fotbalu plynou
nemalé prosttedky.

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi fotbalového klubu FC Banik Ostrava nelze nezminit
televizni vysilani. Klub, stejné jako patndct dalSich prvoligovych klubii podléha smlouvé,
ktery CMFS uzaviel s marketingovou spole¢nosti STES, ktera zajistuje prodej televiznich
prav. Pfedmétem tohoto prodeje jsou vzdy dva zapasy z kazdého ligového kola, pficemz o

nasazeni utkani rozhoduji televizni stanice.

2.2.6 Prirodni prostiedi

Klimatické podminky ovliviiuji nejenom kvalitu hiist, ale tfeba také pocet divakl na
stadionech. V Ceské republice je klimatické podnebi velmi rozmanité, 1ze rozlisit t¥i oblasti
— teplou (jizni Morava a ¢ast Polabi), mirn€ teplou (pfevazné ¢ast republiky) a chladnou

(horské oblasti). Ostrava patii do mirn¢ teplé oblasti.

2.2.7 Konkurencni prostiedi

V ostravském regionu na vrcholové sportovni trovni ve fotbalu nema FC Banik Ostrava s
vyjimkou SFC Opava Zadnou konkurenci. S ohledem naptiklad na zajistovani sponzort a
reklamnich partnerti je to jist¢ pozitivni, soucasné vSak chybi prvek rivality, ktery zpravidla
zvySuje atraktivitu a prestiz sportovnich utkani.

V ramci vykonnostni konkurence jinych sportovnich odvétvi je ve mésté cela fada tymi a
klubii, které také hraji nejvyssi soutéze v ramci Ceské republiky. Patii mezi né napiiklad

hokejovy klub Vitkovice nebo basketbalovy ¢i volejbalovy klub Ostravy. Informace o
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konkurenci jsou zcela nezbytné k formovani marketingové strategie klubu a marketingové

oddéleni FC Banik Ostrava nepfetrzité konkurenci sleduje a sbird o ni informace.
2.2.8 Fotbalové instituce

FIFA

Mezinarodni fotbalova federace neboli FIFA je nejvyssi svétové fotbalové spolecenstvi,
které organizuje a spravuje vrcholné fotbalové soutéze. Zalozena byla 21. kvétna roku
ji nad 200 milidony hraci a vice neZ jednim milionem tymul po celém svété dava Siroké
pravomoce. V soucasnosti ma 204 clenskych federaci, ty jsou rozdéleny do Sesti
kontinentalnich federaci. Jejich postaveni v mezinarodni fotbalové demokracii jsou
rovnopravna a kazda clenska zem¢ ma na kongresu FIFA, ktery se koné kazdé dva roky,
jeden hlas. Clenstvi ve FIFA je ud&lovano pouze narodnim asociacim a tyto asociace musi
prezentovat bud’ suverénni narod nebo protektorat. FIFA odpovidd za zmény pravidel,
organizuje a pripravuje svétové soutéze, fidi mezinadrodni pohyb hracl, vytvari standardy
pro rozhod¢i, koordinuje vyvoj ve sportovnim Iékafstvi, napomaha rozvoji fotbalu
v nerozvinutych zemich, vede disciplinarni fizeni skluby a jednotlivci, pokud poruSuji
pravidla, a fidi finan¢ni stranku fotbalu. Zéakladnim cilem organizace je podporovat

prospech fotbalu jako celku spiSe nez zajmy jednoho ¢lena na tikor druhého.

UEFA

Byla zalozena v roce 1954 ve Svycarském Basileji tficeti evropskymi staty. Je nejvlivnéjsi a
nejaktivnéj$i kontinentalni fotbalovou federaci. Sdruzuje 52 evropskych fotbalovych
asociaci. Organizuje mezinarodni soutéze reprezentacnich i klubovych druzstev rtiznych
veékovych kategorii. UEFA potada pravidelné seminafe trenérii, véetné trenéri mladeze a
rozhod¢ich, vede v ramci své pravomoci disciplinarni fizeni apod. Porada pro své ¢lenské
organizace fadu mistrovskych soutézi od mladeze pies Zensky fotbal a tfeba i futsal.
Nejpopularngjsi reprezentacni soutézi je mistrovstvi Evropy, které se kona v pravidelnych
Ctyfletych intervalech. Nejatraktivnéjsimi klubovymi soutéZzemi jsou Liga mistra a pohar

UEFA.

CMFS
V lednu 1993 pievzal fizeni fotbalu v Ceské republice Ceskomoravsky fotbalovy svaz a

jesté téhoz roku byl pfijat za ¢lena FIFA a UEFA. Pod jeho vedenim fotbal prodélava
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dynamicky kvalitativni rozvoj a Ceské reprezentacni muzstvo patii mezi svétovou Spicku.
CMEFS fidi také futsal, plazovy fotbal a zensky fotbal. CMFS je ob&anskym sdruzenim se
sidlem v Praze na Strahové. Poslanim CMFS je pe¢ovat o komplexni rozvoj fotbalu
v Ceské republice a vytvafet pro n& na viech stupnich vSestranné a rovnopravné
podminky, prostfednictvim c¢innosti ve fotbalovych klubech vést mladez k pozitivnim
ob¢anskym postojim, zdravému zplsobu Zivota a zabraiiovat, aby se stala zavisla na
alkoholu a drogach. [4]

CMFS vénuje pééi vychové mladeZe a talentované mladé fotbalisty piipravuje pro dosazeni
nejvyssi vykonnosti, je ziizovatelem, vlastnikem, poradatelem a organizatorem fotbalovych
utkani a soutézi vSech tiid, které piimo tidi svymi organy podle pravidel fotbalu, vedle
predpist pro organizaci a fizeni soutézi (jsou to soutézni fad, rozpisy soutézi, registracni
fad, prestupni tad, disciplindrni fady apod.), vydava i statuty a fady upravujici ¢innost
organi CMFS, podminky pro udast vsoutézich CMFS, zasady pro rozhodovani sport
v CMFS a pro nakladani s majetkem CMFS. Organizuje a fidi piipravu a &innost trenéri,
rozhod¢ich a dalSich pracovniki, vcetné jejich Skoleni a dalSiho vzdélavani, prosazuje a
chrani zajmy fotbalu a klubti sdruzenych v CMFS viidi statnim, politickym a jinym
organiim a organizacim v Ceské republice i v zahranici, zabezpe¢uje sportovni reprezentaci
Ceské republiky v soutézich FIFA a UEFA, pofada mezinarodni a mezistatni utkani a
zajistuje potrebnou piipravu druzstev sportovni reprezentace, podle potieby ziizuje nadace
a fondy, pripadné jiné instituce k podplrnym a humanitarnim ucelim, vydava vlastni
odbornou literaturu na podporu rozvoje fotbalu a tiskoviny pro potfebu soutézi a
zabezpecuje propagaci fotbalu v hromadnych sd€lovacich prostiedcich, vyhlasuje ankety
v souvislosti s fotbalovymi soutézemi a ¢innostmi reprezentadnich druzstev. CMFS je
sdruzen v Ceském svazu télesné vychovy.

Zdrojem majetku CMFS jsou zejména piijmy zutkani reprezentatnich druzstev Ceské
republiky, ucelové piispévky ze statniho rozpoctu nebo jinych vefejnych rozpoctl, podil na
vynosech &innosti obchodnich spolecnosti a dalsich pravnickych osob, vnichz ma CMFS
ucast (napt. projekt STES), podil na piijmech Sazky, poplatky za administrativni fizeni
v ramci CMFS a z penézitych sankci pii provozovani sout&zi.

Ceskomoravsky fotbalovy svaz je ob¢anskym sdruZenim vytvofenym na spolkovych
demokratickych zasadach, nezavislym na politickych strandch a hnutich. Je organizatorem
a piedstavitelem fotbalu v Ceské republice. CMFS se podle tizemniho principu ¢leni na
troveti republikovou, krajskou a okresni. Uzemni sou¢asti CMFS #idi piisluiné soutéze a

plni poslani CMFS na Grovni své Gizemni plisobnosti.
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Nejvyssim organem CMFS je valna hromada. Mezi jeji nejdilezitdjsi ukoly patii to, Ze:
projednava zpravu o stavu rozvoje fotbalu v Ceské republice, voli predsedu CMFS a
ostatni ¢&leny vykonného vyboru, schvaluje stanovy CMFS, schvaluje zasady pro
rozdélovani spoleénych zdroji CMFS, rozhoduje o &lenstvi CMFS ve sportovnich a jinych
spolcich.

Dal§im organem CMFS je vykonny vybor, ktery plni tikoly mu uloZené valnou hromadou.
Také dohlizi na dodrzovani stanov, fadi a predpisi CMFS krajskymi a okresnimi
fotbalovymi svazy a ¢lenskymi kluby.

V ramci CMFS existuje ligové shromazdéni. Je organem klubt 1. a 2. ligy muzt, kde ma
kazdy klub svého statutarniho zastupce, jenz ma jeden hlas.

Na hladky pribéh vsech fotbalovych soutézi na uzemi Ceské republiky dohlizi CMFS
svymi komisemi. Jsou to:

Arbitrazni komise

Disciplinarni komise

Komise fotbalu zen

Komise mladeze

Komise materialné-technického zabezpeceni

Komise rozhod¢ich a delegatti

Pracovni skupina pro historii a statistiku

Komise pro bezpec¢nost a vystavbu stadionti

Licenéni komise

Odvolaci a revizni komise

Pravidlova komise

Smirc¢i komise

Technicka komise

vV ¥V Vv ¥V ¥V ¥V V VYV V¥V V¥V VY V VY V

Zdravotni komise
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2.3 Analyza vnitfniho prostredi
Fotbalovy klub Banik Ostrava, se sidlem Bukovanského 4/1028, Slezska Ostrava, 710 00,
se stal akciovou spolecnosti na zdklad¢ Zakladatelské smlouvy a zépisem do Obchodniho

rejstiiku u Krajského obchodniho soudu v Ostravé dne 8. 1. 1996.

Akciova spolecnost FC Banik Ostrava je zamétfena na poskytovani komplexnich sluzeb v
oblasti marketingu, sponzoringu a reklamy ve spojeni se SpiCkovym tuzemskym fot-
balovym klubem FC Banik Ostrava. FC Banik Ostrava patii mezi prvoligové kluby s
dlouhodobé nejvyssi primérnou navstévnosti na domaci utkani (v sezoné 2003-04 primér
pres 15 000 divakl). V sezon€ 2003-04 bylo celkem odvysilano 17 utkani FC Banik Ostra-

va piimym pienosem TV Nova nebo TV Prima.

Diikazem tspésné a koncepcni klubové prace s mladezi je vychovani mnoha Spickovych
hrac¢t a reprezentanti v Cele s Milanem BaroSem, Markem Jankulovskim, Tomasem

Galaskem, René Bolfem, Tomasem Repkou, Miroslavem MatuSovicem.

Profesionalni tym spole¢nosti je partneriim pfipraven nabidnout strategické konzultacni
sluzby, navrhy prezentace znacky ¢i produktii, osloveni konkrétnich cilovych skupin,
realizaci jednotlivych akci komunika¢niho mixu podle zadani klienta. Samoziejmosti je

analyza a ohodnoceni realizovanych projektu.

Struktura spolecnosti zlistala od roku 1997 nezménéna, dochazelo pouze k vyméndm za-
méstnanct na urCitych postech (Ptiloha P VIII). Zjednodusené lze fici, ze vétSinovi vlastni-

ci klubu rozdélili spolecnost do tii sfér.

Ekonomicko-marketingovy usek
Sportovni usek

Technicky usek
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2.3.1 Ekonomicky a personalni usek FC Banik Ostrava

Do tohoto tuseku patii v ostravském klubu personalistika, finance, dané, ucetnictvi a
marketing. 'V oblasti personalistiky a financi se teSi otazka, jak uz znazvu vyplyva,
pracovniho obsazeni a financovani klubu.

V oblasti financovani doznal klub velkych zmén. V poloviné devadesatych let patiil Banik
Ostrava k finan¢né nestabilnim klublim. I pfesto, Ze mél v daném obdobi solidni vysledky
po fotbalové strance, financni stranka byl Spatnéd. Klub sice mé¢l generalniho partnera, ale
nebylo mu to nic platné. Vyplaty hracim, trenériim, ale i zaméstnanciim byly vyplaceny se
znaénym casovym opozdénim, coz se samoziejmé projevi na atmosféie v klubu. DalSim o

to vétsim problémem byly dluhy a tim i hrozba zaniku nejslavnéjsiho klubu na Moravé.

Vysvobozeni piiSlo ndstupem nového majitele. Hlavni pficinou zlepSeni financni situace
byla organizacni struktura a personalistika. Majitel, na zaklad¢ zkuSenosti z jiného oboru,
dosazoval na duilezité posty (v oblasti ekonomického a marketingového useku) zkuSené
odborniky. S nimi pfislo zlepSeni v podob¢ hospodareni klubu. Zlepsila se propagace klubu

a pfedevsim se zdokonalilo sponzorstvi klubu.

vvvvvv

tomu dokazal majitel vhodn¢ doplnit na urc¢ita mista odborniky. Banik se tim zlepsil v pro-
pagaci klubu a ve shanéni sponzort ¢i partnerti. Po fotbalové strance se zlepSila koncepce

trenérti u mladeZznickych druzstev.

Jelikoz Banik neni klubem, ktery by mohl kupovat hrac¢e, musi umét je vychovéavat. Systém
vybudovany na dosazeni profesionalnich trenérti i do mladeznické sféry zajistil kvalitné;jsi
vychovavani mladych talentt, které piinasi v tomto obdobi ovoce v podobé vychovanych
hract, ktefi reprezentuji klub v prvni lize. Diky takovému postupu mize klub v dnes$ni

dobé prodavat hrace, které si vychoval a ziskat tim nemalé finan¢ni prostiedky.

Personalistika klubu

Na rtznych pozicich pracuji pro ekonomické a marketingové oddéleni FC Banik Ostrava
desitky lidi, vétSina z nich v pozici obchodnich zéastupcti, kteti maji na starosti kontakt s re-
klamnimi partnery a sponzory. Uzké vedeni oddéleni, ¢itajici pét lidi, pak zajistuje marke-

tingové plany pro kratkodobé a dlouhodobé casové horizonty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Personalistika slouzi k obsazovani jednotlivych postli v organizacni struktufe, rozmis-
tovani lidi a udrzovani jejich pozic. Fotbalovy klub Banik Ostrava v tomto piipadé€ vybira,
umistuje a posléze i ohodnocuje, popiipadé povysuje pracovni sily. Uelem této funkce je
dosahnout jistoty, Ze pracovni posty jsou obsazeny kvalifikovanymi pracovniky, ktefi jsou

ochotni a schopni plnit své ukoly.

Na personalni proces pisobi mnoho faktorti, napt. vzdélani, postoj k praci, ekonomické
podminky, organizacni struktura a cile organizace. Personalistika je ve sportu specificka,
FC Banik Ostrava je toho diikazem. Kromé toho, Ze jsou na pracovni mista obsazovani vy-
Skoleni odbornici, najdou se zaméstnanci, ktefi jsou zaméstnani predevsim diky své minu-
losti. Jedna se vétSinou o lidi, ktefi hravali profesiondlné za Banik Ostrava a tento klub jim
po skonceni hracské kariéry nabidnul post v organizaci. Teprve béhem své praxe zjist'uji,
zda praci daného druhu zvladaji ¢i nikoliv, poptipadé jsou doskoleni. V dnesni dobé piisobi
na Bazalech osm byvalych hrach, ktefi jsou prevdazné zameéstnani jako trenéii u

mladeZnickych muzstev.

Financovani klubu

Od 1. 1. 1999 je povinnou pravni formou klubti I. a II. ligy akciova spolecnost, predev§im
z ditvodu jeji kapitalové narocnosti. Hmotné zabezpeceni provozovani fotbalového klubu
znamena nemalé investice do nemovitosti a technického zabezpeceni, kumulace kapitalu

prostfednictvim prodeje akcii je zde vyhodnou formou.

Pro zajiSténi chodu fotbalového oddilu 1. Gambrinus ligy je nutno pocitat s ro¢nim
rozpoctem klubu v fadu desitek milionhi korun, coZ plati samoziejmé i o Baniku Ostrava, a

proto neni financovani snadnou zalezitosti.

V ptipad¢ naSich dvou nejslavnéjSich oddilt, Sparty Praha a Slavie Praha, je tento rozpocet
nekolikandsobné vyssi, pohybuje se az v tadu stovek milioni korun na jedno soutéZni
obdobi. V piipadé Sparty Praha jsou asi dvé tfetiny rozpoctu kryty z podilu na vynosech
Ligy mistrt, ktery rozdéluje UEFA tcastnicim se klublim jako odménu za Gi¢ast, umisténi a
podil na vynosech zprodeje vysilacich prdv a vynosy ze souvisejicich, zejména
marketingovych ¢innosti.

Proto je také cilem vétSiny klubli hrat evropské pohary, ve kterych se daji vydé€lat slusné

penize a zajistit tak ¢ast rozpoctu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Zdroje penéZnich prostiedkii FC Banik Ostrava

ptispévky finan¢niho i materidlniho charakteru na zéklad€ sponzorskych smluv
plnéni z uzavienych smluv o poskytovani reklamnich sluzeb

ptevod plynouct z Gcasti v prestiznich soutézich a odmény za umisténi

vynosy ze vstupného z organizovanych a jinych sportovnich akci

vynosy z pronajmu stadionu pro rtizné sportovni a kulturni akce

celové prispévky ¢ dotace od CMFS

vlastni obchodni ¢innosti (prodej propagacnich predméth)

pfispévky od obci na realizaci neziskovych ¢innosti

vV ¥V Vv VvV VYV ¥V VYV VY V

dary

FC Banik Ostrava ziskava nejvétsi objem prostredkt k zajisténi své Cinnosti z pfevodu a
prodeje prav mezi sportovnimi kluby, to znamena z prodeje hracd, piipadné jejich
zapUj¢enim na hostovani. Tento zdroj kryje rozpocet klubu zhruba ze 40-60 %.

Toto procentudlni vyjadfeni je vSak promeénlivé. Je totiz mozné dosahnout i vysSsiho
procenta. Piikladem muze byt vydafeny transfer, ktery zajistil zhruba tfi rocni rozpocty
tohoto klubu (prodej Milana BaroSe za 170 milionii korun).

Druhym nejvyznamné&j$im zdrojem ziskavani prostiedki je reklama, jejiz podil v rozpoctu
klubu piedstavuje nyni zhruba 20-40 %. Ostatni formy financovani klubu jsou spise
okrajové a jejich vaha zpravidla nepiesahuje desetinu prostfedkll nutnych pro zajiSténi
¢innosti v béZném obdobi.

Oblast dani a ucetnictvi zajistuje klubu pIn€ kontrolovat tok financi a umoziuje sestavovat
rozvahu, vykaz ziskii a ztrat a ucetni zavérky. Klub ma, diky této nezbytné Cinnosti,

piehled ohledné toho, jak bylo s financemi zachazeno a zkontrolovat tim financni situaci.

2.3.2 Marketing FC Banik Ostrava

Komplexni ¢innost marketingového oddéleni FC Banik Ostrava se skldda z mnoha dil¢ich

¢innosti, které toto oddéleni systematicky provadi.

Doposud hlavni ¢innosti bylo hledani, ziskdvani a udrzeni firem, které¢ vlozi do klubu fi-
nancni prostiedky za ucelem ziskdni moznosti umisténi své reklamy na stadionu Bazaly.
Pro dosazeni tohoto cile byl stanoven plan, kde tyto partnery hledat, jak je presvédcit o
vyznamu spoluprace, jak si je udrZet a popfipadé jejich prostiednictvim ziskat partnery

dalsi.
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Prvnim krokem bylo nalezeni cilovych skupin zdkazniki, na které budou marketingové ak-
tivity sméfovany. Reklama na stadionu FC Banik Ostrava (Bazaly) oslovi bezesporu
predevS$im muze, proto cilovou skupinu tvoii firmy, pro néz méla tato reklama vyznam
z hlediska jejich pfedmétu Cinnosti, tedy firmy, které vyrabéji vyrobky, jejichz spotiebitelé

jsou piedev§im muZi (pivo, panska kosmetika, panské obleceni aj.).

Spoluprdce s agenturami
Kontakt s vybranymi firmami zajiStuje zastupce marketingového oddéleni spolu s vytipo-
vanymi a vybranymi externimi spolupracovniky, kteti spolupracovali s FC Banik Ostrava

na zaklad¢ zprostfedkovatelskych smluv za provizni odménu.

Mezi né patii zastupci reklamnich agentur, které maji Sirokou klientelu a na zakladé
uzkych vztaht s ni jsou schopny ji pfesvédcit o vyhodach reklamy na stadionu nebo lidé,
jejichz jména jsou znama v obchodnim svéte a z titulu kladného vztahu ke klubu maji za-

jem o ziskavani reklamnich partnert.

VSsichni spolupracovnici tizce spolupracuji s marketingovym zastupcem klubu, jenz ko-

ordinuje jejich ¢innost, aby nedochéazelo k duplicitnimu oslovovani firem.

FC Banik Ostrava vedla tato kritéria ke zkombinovani reklamnich aktivit do tii spon-
zorskych pozic: Generalni partner, Hlavni partner a Partner. V soucasné dobé¢ klub
spolupracuje s reklamnimi agenturami a ohlizi se i po sponzorech mimo region. Vyh-
ledavani probihd jednak piimo oslovenim klienta, ale 1 kontaktem zprostfedkovanym

reklamni agenturou.

Reklamni plochy

FC Banik Ostrava svym partnerim nabizi, ale zaroven také pro svoji vlastni prezentaci vy
uziva: reklamu na dresech a sportovnich odévech, reklamu na startovacich ¢islech, reklamu
na mantinelech nebo pasu kolem sportovisté, reklamu na sportovnim naradi, reklamu na na
vysledkovych tabulich, reklamu na hraci ploSe, reklamu na tiskovinach, reklamu v rozhla

se, reklamu ve spojeni s nazvy a tituly reklam v médiich. (Pfiloha P I)

Kazdy z partnerti mé pravo byt prezentovan v ramci akci pofadanych FC Banik Ostrava, v
pfipadé z4jmu mize mit umisténou prezentacni stranku na www strankach FC Banik Ost
rava, inzerci v bulletinu na kazdé domaci utkani, mize vyuzit nabidky na propagaci béhem
utkani na svételné tabuli formou reklamnich spotd nebo také nabidku na rozhlasovou rekla-

mu na stadionu pied, béhem a po ukonceni kazdého utkani (rozhlasové spoty v délce max.
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25 vtefin). V neposledni fad¢ pak mohou partneti vyuzit aredl a zazemi stadionu Bazaly k

poradani firemnich, sportovnich a kulturnich akeci.

Marketingové aktivity v§ak nejsou vyvijeny jen prostiednictvim marketingového oddélent,
ale rovnéz na urovni nejvyssiho managementu, tj. fediteli a majiteli klubu. V tomto ptipadé
vyraznou roli v ziskdvani reklamnich partneri sehravaji uzké vztahy s vedenim téchto

firem.

Dalsim krokem je presvédcit potencidlni reklamni partnery o vyhodach reklamy na sta-
dionu Bazaly, mezi néz patii nejen U¢innost reklam v podobé ziskani potencialnich
zakaznika, ale predevS§im moznost seznameni se s ostatnimi zdstupci reklamnich partnerii
ve V.L.P. prostorach a navdzani novych obchodnich kontaktii. Je tfeba nabidnout spon-
zorské firmé takovou formu reklamy, kterd bude vzhledem k jejimu postaveni na trhu neju-
¢innéjsi. At formou pasivni reklamy jako umisténi loga firmy na reklamni panely na sta-

dionu ¢i na dresech hracl, nebo formou aktivni reklamy na svételné tabuli ¢i v bulletinu.

Program péce o reklamni partnery
Po ziskéani konkrétnich reklamnich partnerti vSak ¢innost marketingového odd¢leni zdaleka
nekonci. Je totiz nutné byt s témito firmami ve stalém kontaktu, vytvofit u nich pocit

spokojenosti a ujistit je o spravné investici.

Z tohoto diivodu byl vytvofen Program péce o reklamni partnery, ktery zahrnuje pilotni
setkdni zéastupcli partnerti na zacatku sezony, dale jejich pravidelnd setkani spojena se
sponzorskym turnajem, zasilani informacnich dopisti o pribéhu spoluprace, blahopiani

k narozeninam, do nového roku apod.

Cinnost marketingového oddéleni neni zaméfena pouze na reklamni partnery a vztahy
s nimi, ale rovnéz zahrnuje Sirokou Skalu dalSich ¢innosti souvisejicich s plnénim reklam-
nich smluv, jako zajiSténi vyroby veskerych reklamnich nosict, které jsou soucasti reklam-
nich smluv, kontrola jejich funkénosti po celou dobu trvani smluv, napf. spravné umisténi

reklamnich panelt na hlavnim hfisti stadionu Bazaly.

To zahrnuje kazdodenni spolupraci s fadou firem zajist'ujicich tyto sluzby, ale rovnéz se

zameéstnanci ostatnich oddéleni klubu, ktefi provadéji drobnou tdrzbu.

Propagace klubu
Dalsi funkci marketingového oddé€leni tvoti zajistovani propagace klubu. A to propagace

klubu jako celku nebo dil¢i propagace, napt. jednotlivych utkdni ,,A“ muzstva, jed-
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notlivych druzstev mladeze pod. Mezi propagaci klubu patii mimo jiné zajisStovani propa-
gacnich predméta klubu, které slouzi k propagaci mezi fanousky, navstévniky utkani, ale 1
k prezentaci klubu na turnajich v CR i zahrani¢i. Marketingové oddéleni zajistuje kontakt
s dodavateli téchto predmétl, jejich pravidelné objednavani podle pozadavkl externich i

internich zédkaznik. MnoZzstvi objednanych pfedmétii je schvalovano feditelem klubu.

Public relations
Role PR byla jest¢ v nedavné dobé v tomto klubu na prakticky nulové urovni, veskeré

vztahy s vefejnosti zajistovala pouze jedina osoba, a to majitel klubu.

Jesté pred péti lety spocivalo sponzorstvi piedev§im v jeho uspokojeni potieby byt vidén.
Velmi Casto se sponzoring a s nim velmi tzce spojeny PR odbyval vyhradné na Grovni se-

tkani s ptateli, generdlnich feditelti firem a velkou roli hraly jejich osobni zaliby a konicky.

Dnes uz je ale sponzorovani a public relations tohoto prvoligového zcela seridozni marke-
tingova zélezitost. Ke zméné doslo ve chvili, kdy se zacal prokazatelné méftit efekt sponzo-
ringu, a kdy se kolem fotbalu zacaly tocit velké tuzemské 1 nadnarodni spoleCnosti se sna-

hou se zviditelnit. Od toho okamziku doslo k zaclenéni PR do marketingového mixu klubu.

Po vstupu dalSich sponzorti klub vybral v letosnim roce ne€kolik lidi do PR tymu a po pe¢-
livé a dikladné analyze urcil pro zhruba dvoulety horizont né€kolik strategickych cili.
Vznik trvalé pracovni skupiny pro fizeni firemni komunikace je absolutni novinkou ve
fungovani klubu, dosud komunikac¢ni politiku vevniti spole¢nosti i mimo ni koordinovali

jednotlivi ¢lenové predstavenstva klubu.
Na zaklad¢ interniho ptikazu mé oddéleni PR tyto ukoly.

Tiskovy mluv¢i spolecnost zastupuje ve styku se sdélovacimi prostiedky. Prezentuje firmu
na vefejnosti, pracuje jako poradce vedeni spolecnosti voblasti firemni komunikace a
ucastni se porad vedeni klubu a dalSich organi podilejicich se na fizeni spole¢nosti. Kromé
pfedsedy predstavenstva je pouze tiskovy mluvEéi opravnén komentovat, hodnotit, ¢init z&
very a zaujimat stanoviska jménem spolecnosti. Pouze prostfednictvim tiskového mluvciho
jsou ¢inéna prohlaSeni jménem spolecnosti vici sdélovacim prostiedklim. S jeho védomim
smi samostatnd prohlaSeni jménem spolecnosti Cinit pouze piedseda predstavenstva nebo
feditel klubu. Tiskovym mluvéim klubu je nyni byvaly pracovnik Ceské televize Dalibor

Zaruba.
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Oddé¢leni navéazalo kontakt s medialni agenturou, ktera poskytuje poradenské sluzby pfi

tvorbé komunikacni strategie.

Jednou z priorit PR klubu je pravidelné poradani tiskovych konferenci pti kazdé mozné
ptilezitosti, kterd by mohla pracovniky médii oslovit. Nejenom tedy v souvislosti s
konkrétnim zdpasem, ale také béznym chodem oddilu. Dulezité je, aby ucastnici dostali
veSkeré materidly v tiSténé podobé ihned na konferenci, aby si je mohli na misté¢ rovnou
prohlédnout a bezprostiedné po navratu do redakce materidl zpracovat (a naptiklad umistit
ithned na web). Pozd¢jsi zasilani prezentaci apod. je spiSe obtézujici a piredev§im neak-

tualni.

Tiskovych konferenci méli ucastni i ¢lenové vedeni, realiza¢niho tymu, trenéfi, vzdy
alespon jeden hrac, nejlépe kapitan ¢i jeho zastupce. Na tyto akce jsou zvani také zastupci

sponzoru a fanousk.

Zasadou je vydavat vlastni tiskové zpravy pii kazdé mozné ptilezitosti tak, aby novinati a

diky jim také fanousci klubu byli o vS§em velmi rychle informovani.

Ukolem PR oddéleni do konce &ervna 2005 je vypracovani scénafe krizové komunikace.
V ptipadech, které¢ mohou vyvolat komunikaéni krizi (napf. neuspokojivé vysledky, vymé-
na trenérd, prodej klubu, prodej hraci, uplatkarské aféry atd.) Lze ocekavat zvySeny zajem
o informace ze strany médii a spole€nosti. Zahajeni a ukonceni krizové komunikace véetné

jmenovani ¢lenti krizového tymu bude v pravomoci predsedy piedstavenstva.

Diulezitym strategickym cilem PR je také kontakt s hra¢i. Ne kazdy fotbalista je ochoten a
hlavné schopen novinaitim fici tfeba jen jednu vétu. Jednim ze strategickych cila klubu je

proto snaha o vétsi komunikativnost a vstiicnost hraci smérem ke vsem médiim.

Konkrétni forma téchto vnitinich PR ma podobu pravidelnych sezeni vzdy s nékolika hraci,
na kterych s nimi manazer klubu a zastupce PR odd¢€leni probird zplisoby komunikace, jak
nejlépe odpovidat novinaiim, aby na otazky novindiii nepouzivali pouze zndmé fraze typu
,»dobry bodik* v pfipad¢ remizového vysledky nebo ,,zeptejte se Cernejch® v ptipad jejich
nespokojenosti s rozhod¢imi. Pravidelnd jsou také sezeni s dalsimi odborniky, naptiklad s

psychology nebo novinafi, kteti hra¢iim osvétluji zplisob a styl jejich prace, jak vlastné mé-
dia funguji.
Rovnéz Clenové realiza¢niho tymu se musi téchto setkdni UCastnit, protoze také oni se

mohou stat predmétem zajmu novinait a je zddouci, aby se touto situaci dokdzali se cti vy-

rovnat.
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Internetova stranka klubu

Dal$im nastrojem propagace jsou internetové stranky klubu, na kterych je moZzno najit
komplexni informace o klubu, o jeho vedeni, o hracich ,,A* a ,,B*“ muZzstva, mladezi, o
reklamnich partnerech, statistiky, historické tabulky, fotogalerie ze zapast, chat, anketu,
soutéz. Ukolem marketingového oddéleni je aktualizace informaci, soutézni otazky, an-
kety, edice aktualnich ¢lankt. Dale zodpovida za propagaci jednotlivych utkéani ,,A“ muzst-
va, a to formou tiSténi a vylepovani plakati oznamujicich termin kazdého domaciho

utkani, vydavanim bulletinu.

Internetové stranky musi byt podle klubového planu dynamické stranky umoziujici pfimou
ucast vybranych ¢lenti klubu na tvorbé jejich obsahu. Vyvoj stranek je sméfovan k vytvo-

feni informacniho kanalu pro vSechny soucasné i potencialni fanousky, partnery a sponzo-

ry.

Propagacni akce

Upoutavky na utkani jsou také prezentovany formou inzerata v inzertnich novinach Avizo,

spotem v radiu Hellax, pozvanim na internetovych strankdch. Rovnéz se tak podili na
R . s . . .

propagaci ,,B“ muZstva formou tisténi a rozvozu plakati na jejich utkani. Propagace

mladeznickych celkl je spojena zejména s Centrem mladeze na Stiupalové ulici v Ostraveé

— Porubé, jehoZ vystavba byla dokoncena v lofiském roce.

Siroka Skala ¢innosti marketingového oddé€leni je doplnéna neméné duleZitou organizacni
¢innosti, at’ uz pii pravidelnych ¢i mimotadnych akcich a turnajich poradanych klubem,
napf. v loniském roce oslava 80. vyro¢i klubu, kazdorocni Memoridl E. Hadamczika,

pravidelné Sponzorské turnaje, autogramiady apod.
Pii podobnych akcich ma marketingové oddé€leni na starosti nejen samotny prubéh akce,
ale také jeji propagaci, zajisténi veskerych tiskovin a potiebnych materialli, propagacnich

pfedméti, oznameni a pozvanku partnert klubu.

2.3.3 Technicky tsek FC Banik Ostrava

Technicky usek je zodpovédny za technické a organizacni aspekty chodu fotbaloveho
klubu. Stara se o feSeni bezpecnosti na stadionech, péci o fotbalovy travnik a povinné vy-

baveni fotbalovych klubti.

Potadatelem utkani je fotbalovy klub v souc¢innosti s policii, na zdkladé¢ dohody mezi

CMEFS a Policii Ceské republiky o vzijemné spolupraci pii zajistovani vefejného poradku.
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Na zéklad¢ rozlosovani Gambrinus ligy se stanovi, ktera utkani budou pojata jako rizikova

a nerizikova, a Policie CR vyda vnitini opatieni.

Bezpeénost na utkani je tedy zajistovana poradateli v soudinnosti s Policii CR a
bezpecnostni agenturou. Z pohledu fotbalového klubu Banik Ostrava, je sestaven
potadatelsky sbor z osob starSich 18 let, které znaji povinnosti a ukoly (Pfiloha P V).
Hlavni potadatel odpovida za plnéni povinnosti potfadatele utkani. Stanovisté¢ hlavniho
potadatele je v prostoru mezi stfidackami hosti a domadcich pti vstupu na hraci plochu. Na
kazdém utkani je ptitomno zhruba 50 poradatelt. Ptislusnici bezpe¢nostni agentury jsou
v po¢tu 30 lidi v pfipad¢ nerizikového utkédni, 40 lidi v pfipad¢ rizikového zapasu, ve
vyjimeénych ptipadech (napf. Banik Ostrava vs. Sparta Praha) je prfitomno 50 clenil

bezpecnostni sluzby.

Clenové bezpeénostni sluzby provadéji pred utkanim kontrolu pfistupu na stadion, kde jsou
divaci podrobeni osobni prohlidce. Po zacatku utkani se presune vétSina ¢lent k sektortim

vlajkonosi.

Navstévnici utkani jsou povinni dodrzovat Navstévni fad fotbalového stadionu FC Banik
Ostrava (Piiloha P IV). Policie CR zajistujici vefejny pofadek se sklada z Méstské policie,
Statni policie a 1 urcitého poctu ¢lenii Specialni jednotky (podle rizikovosti utkani). Policie
monitoruje celé déni na stadionu pomoci specialnich monitorovacich zafizeni na stadionu,
aby mohla v ptipad¢ potfeby dokazat opravnénost a ptimefenost svého zasahu. Velitel poli-
cie je pred, béhem i po utkani ve spojeni s hlavnim pofadatelem, delegitem CMFS a

s vedenim FC Banik Ostrava.

Dal$im neméné dulezitym tukolem technického useku je pecovani o fotbalovy travnik.
K tomu, aby byla zabezpecena odpovidajici kvalita hfisté, je tfeba po cely rok vénovat
stavu travniku, jeho regeneraci a idrzbé velkou pozornost. Proto maji druzstva tréninkové
plochy, aby mohla své hlavni hfi$t¢ béhem trénovani Setfit. Na udrzbu hiisté jsou podle

potieby vyuzivany ru¢ni prace (délnické profese + Ceta juniorli) 1 mechanismy.

Klub spolupracuje také s vyzkumnou firmou, kterda provadi pravideln¢ chemicky rozbor
pudy a travniku, podle kterého se pfistoupi ke konkrétnim opatfenim. Dal§i moznosti je
péstovani travniku na zvlastnich plochach a jeho nésledné polozeni na stadion, to se oviem
provadi minimaln¢ a pouze po ¢astech. Vyména celé hraci plochy si totiz vyZzaduje nemalé
finan¢ni prostfedky. Prvni liga se u nds zacind hrat pravidelné v poloviné unora, kdy je

jesté vegetacni klid a travniky se po naruSeni nejsou schopny dostate¢né vzchopit, proto pfi
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nepfiznivém pocasi hraji nckterd muzstva zna¢nou cast soutéze na nevyhovujicich
terénech. Redenim této situace by mohlo byt bud’ posunuti uvodnich kol nasi nejvyssi fot-
balové soutéze az na bfezen (coz neni zaruka vylepSeni této situace, kdyz vezmeme
v uvahu, Ze obc¢as snézi jest€ v dubnu) anebo drazs$i varianta je tzv. uméle vyhiivany

travnik.

Do technického useku je nutné zatadit jest¢ referenta spravy majetku, ktery eviduje ma-
jetek fotbalového klubu, mezi ktery patii stadion Bazaly, sportovni aredl pro mladez na
Soupalové ulici v Porubg, sportovni areal pro dorostence Jeremenko, bytové prostory,

délnické nafadi, traktory, auta apod.

Délnické profese a Ceta juniori se staraji jednak o tyto sportovni aredly, ale také o tiklidové
préce, které jsou s tim spojené. Ceta juniorQ je slozena z hracu, ktefi hraji za Banik Ostrava
v ,,B“ muZstvu a nemaji profesionalni smlouvy jako hraci, ale pobiraji mzdu jako pracovni-

cl.

2.3.4 Sportovni usek FC Banik Ostrava

Sportovni usek je nejsledovanéjsi casti klubu na vefejnosti. Kvili této ¢innosti byl klub
zaloZen a je na n¢j vyvijen nejvétsi tlak z okoli. Je totiz neustdle pod drobnohledem
fanouskli a médii. M4 za ukol plnit urcité pozadované sportovni cile vzhledem k eko-

nomickym moznostem klubu.

Hlavni tlohu zde hraje sportovni manaZer, ktery je zodpovédny za funkénost tohoto tseku.
V jeho pravomoci je navrzeni trenérského postu, se kterym potom sestavuje cely realiza¢ni
na ktery ma vliv z hlediska financi. Z tohoto vyplyva dalsi funkce, a tim je komunikaéni
most mezi sportovnim Usekem a ekonomickym. Je nutnd domluva v otazce financi, kde se
pfedem urcuji a rozd€luji finan¢ni ¢astky na urcité dily, jako jsou platy hracd, nakupy hra-
¢h, prémie hraca apod. Tyto faktory samoziejmé ovliviiuji skladbu muzstva, na kterém se
z vySe uvedenych diivodi podili sportovni manazZer. Klub zastupuje na spolecenskych

akcich a na meziklubové urovni.

Trenér ,,A“ muzstva se podiizuje pouze majiteli klubu a sportovnimu manazerovi. Sestavu-
je si realizacni tym (urcuje si asistenty, doktory, maséry, vedouciho muzstva apod.) a
hra¢sky kadr, u kterého musi postupovat predev§im podle finan¢nich moznosti klubu

(rozhoduje, zda nakoupit nové hrace, zda prevést mladé hrace z rezervniho druzstva, popfi-

vvvvvv
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prevést zpét apod.). Sestavuje tréninkové a zapasové plany, navrhuje soustfedéni i soupete,

se kterymi by se chtél v ptipravnych zapasech utkat. To vSe podle finanénich moznosti.

Vedouci muzstva je dulezity predevsim pfti utkanich a to z diivodi nasledujicich. Stara se o
registracni pruikazy, o pasy, o zdpis o utkdni, béhem zapast hlasi stfidani. V ptipadé¢ FC
Baniku Ostrava navic vydava nové sportovni vybaveni dalezité pro trénovani a prezen-
tovani znacky firmy, se kterou je klub smluvné vazan (napt. kopacky, tenisky, teplakové

bundy apod.).

U oddéleni mladeze je jeden ztrenérti, ktery mimo své trenérské Cinnosti u jednoho
z mladdeznickych celkli, odpovédny za celou mladez. O personalistiku se stard spolu se

sportovnim manazerem.

Dalsi skupinu tvofi rehabilitace, kde zodpovédna rehabilitacni sestra spolupracuje s dokto-

ry klubu a maséry jednotlivych muzstev.

2.3.5 Prace s mladezi

Prace smladezi je pro FC Banik Ostrava velice dileZitou soucéasti pro chod klubu.
Hlavnim diivodem je vytvafeni hracského materidlu, ktery je pak pouzit na prvoligové
scéné v ,,A“ muzstvu, ktery tvofi zékladni kdmen klubu. Druhym a neméné dilezitym
divodem je, diky zviditelnéni hract na prvoligové Urovni, pifipadné v reprezentacnich
vyberech, prodej odchovancii do jinych tyma. Tim klub ziskdvd nemalé financni
prostiedky, které pravé zajist'uji chod klubu.

V posledni dobé je vyhodnéjsi prodej hracti do zahranici, ti totiz nabizeji vétSi penézni
¢astky. Rozdily jsou zna¢né, piikladem muze poslouzit neddvno uskutecnény transfer jed-

noho hrace z Baniku Ostrava.

Nejbohat§i domaci klub Sparta Praha byla ochotna nabidnout ¢astku pohybujici se okolo
50 miliénu korun. Coz sice neni mala ¢astka, ale v porovnani s nabidkou, kterou dostal FC
Banik Ostrava od $pickového evropského klubu FC Liverpool (10 miliéont marek = 170
miliont korun), je smés$na.

Z tohoto pohledu je prace s mladezi pro Banik Ostrava Zivotné dileZitou prioritou klubu.
FC Banik Ostrava klade velky diiraz na vybér trenéri. Nabor zakl provadi na zakladnich
Skolach, poté jsou vybrani Sesti- aZ osmileti Zacci pozvani piimo na stadion Bazaly, kde se

provede uzsi vybér do sportovni tfidy. Klub spolupracuje se zékladni Skolou v Ostravé-

Porubé, na které je zabezpeCovana vyuka zakt, ktefi po vyucovani trénuji na prilehlych fot-
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balovych hfistich. Mimo pfipravek ma FC Banik Ostrava 4 zdkovské a 4 dorostenecké

vybéry, dale pak juniory a ,,A“ muzstvo.

Jednotlivé vybéry jsou rozdé€leny podle vékové kategorie (ptipravky, Zaci a dorostenci jsou
rozdeleni podle ro¢niku narozeni — napt. nejstarsi dorostenecké muzstvo je tvoreno hraci
narozenymi v roce 1984). Vyjimku v tomto sméru tvoii muzstvo juniorii a ,,A* muZzstvo,

)

tato muzstva jsou sestavena z hracl vybranych podle vykont, nezélezi tedy na véku.

Mléadeznicka muzstva se neustale dopliuji o dalsi talenty, kterych si odbornici vSimnou
z jinych klubli a tak dochazi k ¢astému prolinani hracl, nepotiebni jsou propijcovani

mensim klubum v okoli.

Zajisténi tréninkovych ploch probiha jednak z vlastnich zdrojt, ale 1 najemnimi smlouvami
s dal§imi ostravskymi kluby. Banik mé& rovnéz dohodu s interndtem o ubytovani zaka a
dorostenctl, juniofi jsou €asto ubytovani pifimo v bytovych prostorach na stadiénu. Profe-

sionalnim hrac¢im je pak Casto poskytnut byt, ktery se vyhleda ptes realitni kancelat.

2.4 Strategické planovani klubu
Strategické planovani je zatim na pocatku. Klub pouze zvetejnil své cile, nicméné zatim
chybi schopnost vyhodnocovat ménici se situaci, volit odpovidajici strategie a nasledné je

efektivné implementovat.

Struktura a rozsah marketingového planu neni dogma, ani zavedené obchodni spole¢nosti
ne vzdy vyuzivaji vSechny postupné kroky strategického planovéni. Je vSak tfeba zminit
jednu zasadni okolnost. Usp&$nost znacky v piipadé FC Banik zavisi na kvalité sportovni-

ho nehmotného produktu, kterym je fotbalovy zapas.

Je proto velmi slozité zpracovat precizné plan marketingu, protoze mize dojit k absolutné
nepiedvidatelnym udéalostem (zranéni klicovych hracu, disciplinarni tresty, korupéni aféra),

které nemiize klub ovlivnit a které mohou vazné pldnovani narusit.

2.4.1 Cilové skupiny

vvvvvv

Uvodnim krokem pii zaji§tovéani strategického planovani je vzdy definovat nejdilezitéjsi
cilové skupiny. Témi jsou zékaznici, v ptipadé FC Banik Ostrava divaci, sportovci, sponzo-

fi (lokalni, exluzivni), ptiznivci, zadkaznici klubovych zatizeni.

Manazeti velmi podrobné¢ analyzuji stav prostiedi, ve kterém spole¢nost podnikd, znaji za

sadni problémy a otazky plynouci ze stavu prostiedi, na které musi klub reagovat. Klub se
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jasn¢ profiluje také svymi marketingovymi cili, v zdkladni podobé ma obvykle spiSe na
obdobi 1-3 let zpracovan harmonogram krokti a rozpocet, ktery je na realizaci planu. Chybi
vSak zatim podrobné&js§i rozbor strategie, kterd povede k dosazeni cili, a plan trzeb a
provoznich nékladd ukazujici, jaky efekt bude mit realizace planu na hospodateni

spolecnosti.

Rovnéz kontrolni mechanismy by pottebovaly vylepsit. I z toho diivodu obsahuje projek-

tova ¢ast této diplomové prace konkrétni marketingovy plan ¢innosti klubu.

2.4.2 Cile klubu

Sportovni cile dlouhodobé
> vybudovani klubu, ktery bude hrat v poptedi fotbalové soutéze s tim, Ze se bude pokou-

Set pravideln¢ uspét v evropskych pohdrech

> vylepsit spolupraci s mistnim magistratem.

Sportovni cile stiednédobé

> zlepSeni kvality tréninkového procesu, také diky novym technologiim
> pravidelné potadani vzdélavacich Skoleni pro pracovniky klubu

> postupné odstraiiovani nedostatkil na sportovistich klubu (chybi vyhiivani hiist¢)

Sportovni cile kratkodobé
> pro sezonu 2004/2005 je sportovnim cilem ziskat alesponi druhé misto v Gambrinus lize,

které zajistuje ucast v predkole Ligy mistri
> udrZet dorostenecké muZzstvo v nejvyssi soutézi

> okamzité zahajeni fizeného procesu vyhledavani talenti v klubech hrajicich nizsi souté-

ze (pfedevsim mladeznickych).

Ekonomické cile dlouhodobé
> stabilizace klubu, uzavieni dlouhodobé smlouvy s generdlnim partnerem, ziskani
dostatecné Sirokého portfolia sponzori, aby klub nebyl pfimo zavisly na finan¢ni pomo-

ci majiteld, prodeji hracl nebo praveé na generalnim partnerovi.
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Ekonomické cile stiednédobé
> v Casovém horizontu do tii let posilit image klubu na vetejnosti, piedev§im formou pro-

fesionalné rizeného PR

> dalsi cilem je také zlepSeni fizeni klubu, konkrétné€ posileni marketingového odd¢leni

Ekonomické cile kratkodobé
> do konce sezony 2005/2006 na stadionu a v blizkosti centra Ostravy zajistit prodejnu, v

niZ by mohlo marketingové odd¢€leni zajistit kvalitni merchendising
> prisna kontrola plnéni rozpoctu na letoSni sezonu

> v pripadé¢ vypadku nékterého ze sponzort ihned zajistit ndpravu nebo pokraceni jed-

notlivych polozek rozpoctu

Socialni cile dlouhodobé

> podpora piislusnosti ke klubu u spole¢nosti

> podpora pfislusnosti ke klubu u fanouskua

Socialni cile stiednédobé

> hledani novych spolecenskych forem

> neustalé povzbuzovani atmosféry porozumeéni

Socidlni cile kratkodobé
> usporadani (nejméné¢ dvakrak ro¢né) sportovni aktivity pro déti z Détského domova v

Ostravé
> pravidelné navstévy hraci na onkologickém odd¢€leni fakultni nemocnice

> priprava na zfizeni specidlniho oddé€leni pro socidlni ¢innosti klubu (mélo by mit dva az

tfi pracovniky)
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2.5 SWOT analyza 1. FC Banik Ostrava

Pro vytvoteni koncepce public relations i marketingové strategie je nezbytné nutné znat st
Iné a slabé stranky vcetné pfilezitosti a rizik. Ty lze zjistit takzvanou SWOT analyzou
(Strengths = ptednosti, silné stranky, Weaknesses = nedostatky, slabé stranky, Opportuni-
ties = prilezitosti, Threats = hrozby, rizika). Po nastudovani teoretickych informaci a roz

hovoru s pracovniky klubu jsem dospél k témto strankdm klubu FC Banik Ostrava.

Silné stranky

> klub je nyni stabiln¢ finan¢n¢ a materiadlné zabezpecen vcetné strategického partnera
> klub ma podporu na krajském ufad¢ i na radnici

> klub ma dlouholetou tradici

> klub nebyl nijak zapleten do korupéni aféry

> klub ma silnou mladeznickou zakladnu

> klub dobfe spolupracuje s Policii CR a s Mé&stskou policii

> klub ma mimotadné€ pocetnou skupinu fanouska

Slabé stranky

> klub nemé dosud zpracovanou koncepci public relations

> klub ma zastaraly a zchatraly stadion, hybi kryté tribuny na tfech stranach
> klub nema um¢lé vyhiivani travniku

> klub ma omezené parkovaci plochy v blizkosi stadionu

PrileZitosti

> klub nema v regionu konkurenci, jediny konkurent Opava ma existencni finan¢ni

problémy
> v regionu pusobi vice nez tisicpotencialnich sponzort
> vylepSeni sluzeb pro navstévniky stadionu

> zfizeni prodejny merchendisingovych pfedmétli v centru mésta
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Rizika

>

>

>

neprosazeni se do evropskych pohart
odchody nejlepsich hraca do zahranici
pokles navstévnosti

korupéni aféra

postoj mladeze, u které klesa zajem o sport

Spatna image fanousku a s tim souvisejici pokuty nebo hrozici uzavieni doméciho htiste.
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2.6  Strukturovany rozhovor

Prvoligovy tym FC Banik Ostrava v sezoné 2003/2004 ziskal titul mistra Ceské repub-

liky. Jak se tento uspéch konkrétné projevil ve fungovani celého klubu?

Samoziejmé velmi vyrazn€. M¢l dopad na vSechny klubové useky, pocinaje sportovnim a
kon¢e marketingovym. Zatimco piedtim klub pomérné pracné shanél sponzory a reklamni
partnery, po zisku titulu méli nasi obchodni zastupci usnadnénou pozici, protoze aktivum v

podobé titulu ma nesrovnatelné vétsi hodnotu nez tteba osmé misto z predchazejici sezony.

Jak se do vstupu do FC Banik Ostrava projevil vstup nového majoritniho majitele,

byvalého tenisty Daniela Vacka?

J&4 bohuzel nemohu pfili§ podrobné posoudit fungovani klubu pfedtim, protoze jsem pftiSel
soucasn¢ s novym vedenim. Ale rozhodné¢ musim fici, ze jsme v klubu provedli fadu or-
ganizacnich zmén. Roz3ifili jsme marketingové oddéleni, zacali vice spolupracovat s re-
klamnimi agenturami, posilili jsme sportovni usek o nékolik renomovanych trenéra z fad
byvalych hract Baniku, velmi precizné¢ se zaCindme zabyvat otdzkou kvalitniho strate-

gického planovani.

FC Banik Ostrava je soucasné s prazskou Spartou klubem, jemuz se v poslednich le-

tech mimoradné dari v oblasti prodeje hraci do zahrani¢nich klubi. Cim to?

Ano, prodali jsme Milana Barose do Liverpoolu, Mario Licka je nyni v italském Livornu,
Jankulovsky hraje také v Italii. Tyto hrace bereme jako absolutné nezvratitelny ditkaz toho,
ze se vyplati investovat do mladeze, kvalitnich trenéra a sportovni pfipravy. Z marketingo-
vého hlediska se na prvni pohled mohou zdat milionové investice do mladych hract jako
riziko. Pokud se ale podati vychovat tak kvalitni hrace, rozhodné se tyto penize mnohoné-
sobn¢ vrati. Banik ma uz celou fadu let mimofadnou mladeznickou zakladnu, vybéry se

prosazuji ve vSech vékovych kategoriich.

V loniském roce propukl v ¢eské fotbalové lize skandal s uplatky rozhod¢im a delegd

tim svazu. Promitla se néjak tato korup¢ni aféra do fungovani klubu?

FC Banik Ostrava v aféfe nefiguroval. To bylo pro néas a pfedev§im pro naSe partnery z&
sadni konstatovani. Dopady jsme vSak piesto pocitili, protoze skandal poskodil cely cesky
fotbal, jehoz jsme soucdasti. Takze nas to upIln€ minout nemohlo. Museli jsme svym partne-

ram vysvétlovat, Ze nas se korupce netykd, Ze nemusi mit obavy ze zneuziti jejich penéz.
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Myslim, ze se skandal mirn€ projevil také na mensi navstévnosti zépast. Lidé prosté pro-

duktu ,,Cesky ligovy fotbal* zacali méné véfit.

Silici pozice marketingu dostava sportovni organizace a sportovce v poslednich letech
pod tlak, z néhoZ v mnoha pripadech prameni i dalsi negativni dasledky, jako tfeba
doping. Jiné firmy naopak zase vyuzivaji ambush marketing. Vnimate to z pozice ve-

douciho marketingového oddéleni FC Banik Ostrava stejné?

Doping se nas absolutné netyka, v dnesnich podminkéch jsou hraci velmi dobte hlidani.
Navic si sami uvédomuji, ze dopingovy komisat mize pfijit prakticky kdykoliv. Piipadny
pozitivni nalez by pro né¢ mél nedozirné ekonomické, sportovni i spolecenské nasledky.
Ambush marketing jsme zaznamenali pouze v n¢kolika ptipadech, kdy se n¢které ostravské

firmy pokusily marketingové vyuzit toho, Ze nas tym vyhral Gambrinus ligu.

Do Ostravy jste priSel z Prahy, predtim jste pisobil v nékolika renomovanych agentu-
rach. Jak na vas zapisobilo fungovani marketingového oddéleni FC Banik v dobé

vaSeho prichodu?

Sportovni marketing obecn& v Ceské republice zatim ma stale velké rezervy. P¥i mém pii-
chodu byl klub tizen prakticky ve vSech usecich majitelem klubu Aloisem Hadamczikem,
ktery naptiklad v oblasti zajistovani reklamnich ¢i sponzorskych smluv sdzel hodné na své
jméno v regionu a na své osobni kontakty. Praveé tady jsme byli nuceni udélat nejveétsi zme-
ny, znacka FC Banik musi byt v budoucnu nezdvisla na konkrétnich jménech a

osobnostech.

S marketingem to prili§ nesouvisi, ale piesto: FanouSci FC Banik Ostrava maji mezi

tuzemskymi kluby nejhorsi povést. Souhlasite s timto hodnocenim médii?

Otazka mé dvé roviny. Za prvé divaci hraji v marketingovych planech naSeho klubu vyraz
nou roli, protoze jednim ze strategickych cilll je podstatné zvysit objem penéz, které ziska-
me na vstupném. Proto nam tedy na divacich hodné zélezi a jsme pfipraveni pro n¢ udélat
fadu pozitivnich véci. Druhou strankou véci je fakt, ze chovani nckterych divakt pie-
dev$im na soupefovych stadionech a ve méstech neni pftili§ kultivované. Rozhodné bych je
ale nezatracoval, jde o radikalni jadro, zbytek lidi fandi velmi slusn¢€. Domaci zapasy FC
Banik jsou podle mého ndzoru naopak dikazem toho, ze mame nejlepsi fanousky v repub-

lice a Ze nazor médii je mirné zavadgjici, protoZe stale zdlraznuje roli nékolika chuligani.
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V ¢em vidite slabiny sou¢asného marketingu FC Banik Ostrava?

O slabinach bych nemluvil, spiSe o rezervach. Ty mame naptiklad v oblasti merchendi-
singu. Evropské kluby vyuzivaji tohoto marketingového nastroje v mnohem vétsi mife nez
vSechny ¢eské kluby. Dokonce mnohdy tvoii piijmy z merchendisingu podstatnou ¢ast roz-
poctu. Rezervy jsou nepochybné také v praci s vetfejnosti. V klubu se teprve rodi kvalitné
tizené oddéleni public relation, dosud jeho funkci zajist'ovali vice méné jednotlivei. Pokud
sdélovaci prostiedky a jejich prostfednictvim lidi potazmo fanousky presvédcime, ze FC
Banik ja znacka zarucujici kvalitni produkty hmotné i nehmotné, urc¢it€¢ se nam podafi

zvysit pfijmovou stranku rozpoctu a diky tomu sportovni vykonnost.

Zatimco v minulych letech se v prvoligovych fotbalovych klubech angazovali spiSe
mecenasi a §tédii sponzori, dnes je pro Fadu subjekti aktivita v profesionalnim fot-
bale investi¢ni prileZitosti. Je realné, aby byl cesky fotbalovy klub schopny vyprodu-

kovat zisk?

Realné to urcité je, za splnéni nékolika zasadnich podminek. Nezbytna je kvalitni prace
marketingu a vSech jeho slozek, absolutné bezchybna komunikace mezi jednotlivymi useky
klubu a predevsim sportovni uspéchy. Pokud nebude hrat A tym na ptednich ptickach
tabulky, pokud se nebude pravidelné prosazovat také na mezinarodni urovni v evropskych
pohéarech, bude velmi slozité vytvaret zisk. Ale rozhodné to mozné je, myslim, ze naptiklad

Sparta Praha je toho diikazem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 MARKETINGOVY PLAN FC BANIK OSTRAVA
SEZONA 2006/2007

Projekt, v némZ navrhuji plan marketingu prvoligového fotbalového klubu FC Banik Ost-
rava, vychazi z poznatkli nabytych v praktické i analytické casti. Také kviili tomu nezacina
jako standardni marketingové plany analyzou vnitiniho i vn&jSiho prostiedi, ty byly prove-

deny v praktické ¢asti diplomové préce.

Ambici tohoto projektu je, aby spojeni nazvu firmy s FC Banik Ostrava bylo podnikatel-
skym sektorem a majiteli spolecnosti vnimana nejen jako velmi prestizni, ale i obchodné

velmi zajimava pfilezitost ve sportovnim sponzoringu v Ceské republice.

Soucasné tento plan marketingu obsahuje souhrn vSech akci, které by mélo v sezoné
2005/2006 zajistovat a organizovat marketingové oddé€leni klubu. Obsahuje také navaznost

na fanousky, jejich Fan club, konkretizuje také vlastni komercni aktivity FC Banik Ostrava.

Tento projekt lze koncipovat v zdvislosti na individudlnich potifebach potencialnich
partnerti FC Banik Ostrava, ktefi mohou uplatnit marketing vlastni znacky v izkém spojeni
s profesiondlnim zdzemim FC Banik Ostrava jako marketingového konzultanta pro spojeni
marketingovych kampani a PR aktivit partnera s projektem. Na rozdil od marketingovych
planti pfechozich sezon doporucuji v oblasti sponzorskych partnerii zavést novo pozici —
titularniho sponzora, ktery by za nize specifikovanou sumu spojil jméno firmy se jménem
ostravského fotbalového klubu. Za piiklad mtze poslouzit hokejovy extraligovy tym HC

Hamé Zlin.

Struktura partneriit FC Banik Ostrava pro sezonu 2005/2006
Titularni partner (1)

Generalni partneti (2-5)
Oficiélni partneti (40-100)

Medialni partneti (10)
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3.1 Vize

Marketingovy plan FC Banik Ostrava ma zakladni vize, které rozdéluji do dvou kategorii:

Vize 7 hlediska Partnerii

- Vytvofeni pevné skupiny nejvyznamnéjsich partnert nejsilnéjs$iho klubu Ostravy
- Pomoc pfi budovani image partnera

-V ramci individudlniho ptistupu podpora marketingovych aktivit partneri

Vize 7 hlediska FC Banik Ostrava

- Pfijmy od sponzoril zabezpecit minimalné€ 40 % rozpoctu klubu
- Povysit propagaci klubu na mezindrodni Groven

- Posilit znaCku Banik a razantné zvysit pfijmy do rozpoctu klubu z komercniho vyuziti

znacky

Cil marketingové ¢innosti FC Banik Ostrava v oblasti reklamy a sponzoringu spo¢iva v se-
staveni skupiny finan¢nich a medialnich partneri a dodavatelti, kteti svymi finan¢nimi
prostiedky, vkladem medialniho prostoru a dodavkami zbozi vyznamné napomohou zabez-
pecit kvalitni pfipravu A-tymu FC Banik Ostrava pro ucast v 1. Gambrinus fotbalové lize,

pfipravu B-tymu, juniori a talentovanych mladeznickych celkt FC Banik Ostrava.

Projekt nabizi spojeni s GspésSnym, historicky nejslavnéjsim fotbalovym klubem severomo-
ravského regionu a mistrem CR 2003-04, zaroveti také exkluzivni piileZitost vyuZit pro

svoji marketingovou komunikaci fotbalu a Spickovymi fotbalisty.

vvvvvv

¢innostem marketingovych specialistl. Klub proto povede Client list, coz je vlastné¢ di-
kladna evidence klientt, veskeré nové navrhy musi byt schvaleny vedenim marketingového

oddé¢leni, které bude spolupracovat také s nékolika reklamnimi agenturami.

Velky diiraz je kladen na flexibilitu projektu, a tedy jej 1ze koncipovat podle individualnich
potteb partnera. Projekt piedstavuje Siroky prostor pro vhodné doplnéni vlastniho komuni-
ka¢niho mixu s pozitivnim dopadem na korporatni image - je vyhodnou investici do posi-
leni pozitivniho vnimani a pfijeti znacky jednotlivych partnert. Pfinosem v oblasti péce o

klienty a management relations je i vysoké spolecenska prestiz projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

3.2 Harmonogram ¢innosti

3.2.1 Sponzorstvi a reklama

Pro naplnéni marketingovych cilit svym partnerum FC Banik Ostrava nabizi

>

>

Opravnéni uzivat logo FC Banik Ostrava a maskota FC Banik Ostrava a sloganu
"Titularni, generdlni ¢i oficidlni partner FC Banik Ostrava" k vlastnim komerénim ak-
tivitiam a oznaceni vlastnich vyrobkd a sluzeb ve slovnim nebo obrazovém spojeni

implikujicim vztah partnera k FCB.

FC Banik Ostrava zajisti produkci $pickovych merchendisingovych predmétii na zakla-

d¢ individualnich potteb partnera.

Jako majitel osobnostnich a marketingovych prav hraci FCB partneriim nabizi

>

Vyuziti aktivnich hract pro nasledujici individudlni reklamni aktivity partnera s osobni
ucasti hrace

MozZnost vyuzit aktivnich hract pro spole¢nou prezentaci partnerd FC Banik Ostrava v
partnerskych médiich (TV spoty, vizualy printové inzerce, rozhlasové spoty atd.).
Firemni autogramiady s hraci

Firemni akce (podnikové dny, vecirky s ucasti hrac¢t FC Banik)

Rozhovory + fotografie do internich médii (podnikové Casopisy, intranet)

Nabidka partneriim pro konkrétni sportovni akce FC Banik Ostrava

>

V.L.P. klubové sedadla: moznost vyuziti specidlnich ¢alounénych V.I.P. klubovych seda-
del na domaci ligova a pohdrova utkéni na hlavni tribuné stadionu FC Banik Ostrava,
cateringovy servis formou Svédskych stoli v samostatném V.I.P. prostoru, zajisténi par-

kovaci karty pro partnera na V.I.P. Parkoviste.

Evropské pohary a domaci ligova utkani: zajiSténi Gc€asti zastupct partnera na V.I.P.
hospitality programu (doprava, ubytovani, vstupenky) v ptipadé ucasti FC Banik Ost
rava v evropskych fotbalovych poharech, zajisténi nadstandardniho V.I.P. servisu pro

zastupce partnera v rdmci domacich utkani FC Banik Ostrava.

Doprovodné akce pro potteby partneril: pravidelnd setkdni s predstaviteli jednotlivych
partnerit FC Banik Ostrava, zajiSténi ucasti na vSech vyznamnych akcich spojenych s

klubem — platforma pro management relations, FC Banik Ostrava zajisti G€ast zastupct
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partnera vcetné V.LP. servisu pro jejich klienty na vybranych sportovnich a spole-
enskych podnicich v CR (Davis Cup, Zlata Tretra Super Grand Prix atd.), neformélni
setkani zastupcl partnert u prilezitosti vyznamné sportovni udalosti nebo V.I.P. spor-
tovni akce organizovanych FC Banik Ostrava (tenisovy turnaj, golfovy turnaj, halovy

fotbalovy turnaj).

Z hlediska efektivity se ukazuje jako mnohem lepsi mensi pocCet sponzori, kteti ale maji
vetsi prilezitost se zviditelnit. Prili§ velky pocet znacek Skodi i proto, Ze sponzorujici

spolecnosti se vzajemné pietlacuji.

Na zakladné& téchto poznatkli renomovanych reklamnich agentur je strategie marketingové-
ho oddéleni FC Banik Ostrava jednoznacnd, zaméfit se na vyraznou podporu a pravidelny
kontakt s hlavnimi sponzory, v mensi miie pak se zastupci sponzori, ktefi se na chodu a fi-
nancovani klubu podileji spiSe niz§imi ¢astkami. Reklamni plocha urcenéd pro prezentaci

partnera alikvotné odpovidéa poskytnutému objemu finan¢niho plnéni.

Komunikaci s titularnim sponzorem bude zajiStovat vedeni klubu, jmenovité piedseda
predstavenstva spolecné s majoritnim majitelem spolecnosti. Za komunikaci s generalnimi
sponzory zodpovida vedouci marketingového useku, za komunikaci s oficialnimi partnery
pracovnici marketingového odd¢leni, za komunikaci s médii pak PR pracovnici. Jednotlivé
smlouvy se sponzory budou uzavirany prubézné tak, aby portfolio partnerii pro sezonu bylo

definitivné zkompletovano do 15. 6. 2006.

Marketingové odd€leni musi se sponzory pravideln¢ komunikovat béhem celé sezony,
kazdy musi dostat klubovy zpravodaj ihned po jeho vytisténi, kazdou novinku musi pove-
feny pracovnik ihned poslat na mailovou zpravu sponzora ¢i sponzorské firmy, aby nebyl o
novinkach v oddilu informovan aZ prostfednictvim médii. Ukol je ziejmy, sponzor se musi
s tymem ztotoznit, musi s nim ,,dychat”, musi mit jistotu, ze vSem klidem z klubového ve-

deni na to zalezi.

Pro jednotlivé obchodniky a pracovniky klubu plati zdkladni podminka pravidelné¢ komu-
nikace s partnery, doporuceny interval pro jednotlivé kontakty, schiizky, telefonaty je jeden

tyden s tim, ze kazdy kontakt musi byt zdokumentovan a zapsan jeho prub¢h a vysledek.
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Tabulka ¢. 2

Naklady Vyroba reklamnich
nosicu 3000 000,00 K¢
Udrzba reklamnich
nosicu 1 000 000,00 K¢&

Piijmy Titularni partner 25000 000,00 K¢
Generalni partneti 20 000 000,00 K¢
Oficialni partneti 10 000 000,00 K¢
Medialni partnefi 0,00 K¢
Smlouvy s jednotlivymi partnery pro sezonu

Terminy 2006/2007 budou uzavieny nejpozd€ji do 15.

6. 2006, aby mohly byt do zahajeni sezony vy-

robeny reklamni nosice.

3.2.2 Spoluprace s partnery

FCB galavecer

Galavecer FCB by mél pfedstavovat piirozené vyvrcholeni kazdého ligového rocniku.
Jedna se o galavecer pro vyznamné sponzory, zastupce mésta, potencidlni sponzory, vy-
brané fotbalové priznivce. Mistem konani této akce bude néktery z hotelll v centru Ostravy,

ktery bude vybran na zéklad¢ nabidnutych podminek pro organizaci této akce.

Tabulka ¢. 3

Néklady 300 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 20.6.2006

Spoluprdace s magistrdatem
Pro zéstupce radnice a ufadi proto klub vycleni nékolik permanentnich vstupenek, bude je
zvat 1 na dalsi klubové akce (tfeba na setkdni se sponzory), pii kazdém zapase pro n€¢ bude

zajistén vstup do V.I.P. prostor.
Samoziejmosti by mély byt navstévy klubového vedeni na dualezitych jednani méstského
zastupitelstva, na kterych se bude jednat o piipadnych dotacich oddilu nebo realizaci

novych projektd, tfeba jen zce souvisejicich s klubem.
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Jednotlivi zastupitelé a vybrani pracovnici magistratu by méli mit moznost zdarma ziskat
vstupenky na jednotliva utkani. Primator nebo jeho zastupce, kterého on urci, by mohl s ty

mem alespon jednou ro¢né¢ vycestovat do zahranici.

Turnaje pro partnery — letni a zimni
Vénoc¢ni setkani partnert spojené s turnajem v salové kopané v télocviéné FCB, s moznosti
vyuziti regeneracniho programu (maséz, vifivka, bazén, sauna), obCerstvenim a vyhlaSenim

nejlepSich muZzstev pii slavnostnim ukonéeni (prvni tfi obdrzi pohéry a vSichni zi¢astnéni

reklamni balicky).
Tabulka ¢. 4
Néklady 200 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy Prosinec 2006

Cerven 2007

Setkdni sponzorii po ukonceni fotbalové sezony
Hlavni hii§té Bazaly. Posezeni u piva a peCeného selete. Doplitkové turnaj na hlavni plose
v malé kopané. Vyhodnoceni, pohary, ocenéni (pokud dojde k ptedpokladané rekonstrukci

stadionu, bude vyuZit aredl na Soupalové skole).

Tabulka ¢. 5

Néklady 100 000,00 K¢

Piijmy 0,00 K¢

Terminy 1.6.2006

3.2.3 Spolupraice s fanousky

Parlament — pravidelnd setkani s fans

Organizace pravidelnych sezeni s fanousky v restauraci Parlament. Jedna se o navazani na
JiZ probihajici sezeni, ktera se konaji po skonceni sezony. Na jednotliva sezeni zajisti spor-
tovni Usek klubu tcast vzdy nejméné dvou hract A tymu, popiipad€ jednoho hrace ju-
niorského tymu. Novinkou by se mély stat tydenni porady se zastupci fanklubu, ktefi vzdy
pfednesou své pozadavky na zajiSténi choreografie, véetné tfeba nakupu konfet. Fanklub by

mél také na kazdy zapas dostat nejméné sto volnych vstupenek.
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Tabulka ¢. 6

Naklady 50 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢

Terminy Smlouvy o zajisténi

sezeni budou uzavieny do

30.6. 2006

Turnaj pro fanousky

Organizace a zajiSténi turnaje fanouskd. Doporucuji realizaci turnaje pro fanousky FCB a
jejich pratele z Katowic a Trnavy, ktery by se realizoval piimo na stadionu Bazaly a mohl
by se potadat ve volném casovém okénku jarniho losu. Tento turnaj by mohl byt atraktivni
1 navstévnosti jednotlivych fans. Turnaj by se poradal za ucasti prvoligovych hract, kteti

by po ukonceni turnaje ptedali ceny.

Tabulka ¢. 7

Néklady 100 000,00 K¢
Pi{jmy 0,00 K¢
Terminy Jaro 2007

Viajka

Realizace velké fans vlajky. Tato vlajka by se pii kazdém ligovém zépase predala fa-
nouskiim. Po ukonc¢eni kazdého zapasu by ji hra¢i FCB odebrali a poskladali. Cela akce by
méla mit slavnostni nadech a meéla by byt piirozenou soucasti kazdého zépasu or-

ganizovaného na stadionu Bazaly.

Tabulka ¢. 8

Naklady 10 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 30.6.2006

Maskot

Maskot musi byt akceptovan vSemi frakcemi a pfiznivci fanouskit FCB. Realizovat
prostiednictvim vetejného vybérového fizeni, kdy by se tii, popt. Ctyfi nejlepsi navrhy vy
stavily na internetu a v aredlu FCB Ostrava, pficemz navrh, ktery by obdrzel nejvyssi pocet

hlast, by byl slavnostné pokitén na oficialniho maskota FCB Banik Ostrava.
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Tabulka ¢. 9

Naklady 10 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢

Terminy VyhléSeni soutéze

do 30.6. 2006

Hudebni doprovod a hymna

Jednotliva sportovni utkani sezony 2006/2007 by m¢ly na stadionu provazet pisn€ mistnich
hudebniki na téma fotbal a FC Banik. Navrhuji oslovit napiiklad Jaromira Nohavicu,
Marcela Woodmana a dal$i zndmé zpévaky a skladatele, aby kazdy pfipravil alespon jednu
skladbu. Ty by mély tvofit oficidlni CD, které bude slouzit nejen k oficidlnim promo akcim
klubu. PR oddéleni by mélo zajistit, aby tyto skladby pravideln¢ provazely spoty a
upoutavky na domaci utkani FC Banik OstRava v radiich a TV. Na nahravkach pisni by se

méli podilet také hraci, ¢lenové realizacniho tymu a vybrani fanousci.

Tabulka ¢. 10

Naklady 300 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy Smlouvy s hudebniky bu-

dou uzavieny do 30.6.
2006

Autobus pro fanousky

Na vybrané zapasy zorganizuje FCB zdjezdy, které¢ budou uréeny zejména banikovskym fa-
ns. Jednalo by se podle atraktivity o jeden, popt. o dva autobusy. Doporucuji vstoupit do
jednéni s vybranym piepravcem, ktery by formou nefinanéniho plnéni (autobusu) umoznil

tuto sluzbu efektivné zajistit.

Tabulka ¢. 11

Naklady 300 000,00 K¢
Prijmy 0,00 K¢
Terminy Smlouvy budou uzavieny

do 30. 6. 2006
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3.2.4 Spoluprace s médii

Medialni partnefi poskytnou pro prezentaci partneri FC Banik Ostrava ve svych médiich

prostor a budou informovat o vSech dulezitych udélostech a akcich tykajicich se klubu.
Reklamni kampané budou orientovany na tfi zdkladni témata:

1. FC Banik Ostrava a jeho podpora a vystoupeni v 1. Gambrinus lize a evropskych fot

balovych poharech (LM, UEFA, Intertoto)

2. Vyznamné sportovni a spolec¢enské udalosti — Spickové sportovni podniky za ucasti hr&
¢t FC Banik Ostrava (MS, ME, nejvyznamnéjs$i doméci akce), anketa Fotbalista roku, cena

Fair play, pfijeti sportovct premiérem, prezidentem apod..

Sport pro vSechny - kampané jsou koncipovany jako vyzvy k ucasti na doprovodnych ak-

-----

Vybrana média pro spolupraci

Tv

Polar - upoutavky k utkanim

Report - rozhovory s hraci

Radia

Cas, Hellax, Orion, CRO - upoutavky k utkanim, rozhovory s hraci, Studio fotbal
Tisk

Avizo, Denik Ostrava, Mlada fronta DNES, Sport

Tabulka ¢. 12

Naklady 0,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy Smlouvy o reciprocni

spolupraci do 30. 6. 2006




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

3.2.5 Komer¢ni aktivity

Reklamni predméty, Merchendising, Fan shop

Cilem této ¢asti marketingového planu je posileni zna¢ky Banik. Reklamni pfedméty bu-
dou distribuovany clenim predstavenstva a dozor¢i rady, titularnimu, generdlnimu a
hlavnim partnerim, hrd¢im vSech muzstev (pro reprezentaci pii mezistatnich utkanich,
ptatelskych 1 mistrovskych zapasech, zahrani¢nich soustfedénich a pfi autogramiadach a
setkanich s fans). Soucasn€ bude posileno portfolio distribucnich mist pro propagacni

ptedméty (Fan shop Bazaly, On-line prodej na www).

Zamérem marketingového oddé€leni pro sezonu 2006/2007 je dosahnout toho, aby trzby za
prodej reklamnich predméti ve Fans shopu a on-line prodej na internetu byly alespon ve
stejné vysi jako ndklady na vyrobu téchto pfedméti. V pfistich letech by pak mél pomér

prodanych predméta stoupat.

Tabulka ¢. 13

Naklady 1 000 000,00 K¢
Piijmy 1 000 000,00 K¢
Terminy Pribézné

Piijem 7 prodeje vstupenek

V sezoné¢ odehraje prvoligovy tym klubu FC Banik Ostrava patnéact utkani na domacim hii-
§ti. Za predpokladu, ze utkani prvni ligy navs$tivi v praméru 10 000 divakl (sezona
2004/2005) a primérna cena vstupenky (do priméru jsou zahrnuty i permanentni vstu
penky) je 50 korun, bude piijem ze vstupného €init 7 500 000 korun. V piipadé postupu
tymu do evropskych fotbalovych soutézi budou vstupenky na tato utkani tisknuta opera-
tivné, takze s pfijmem za vstupné na tyto potencidlni zépasy nelze dopiedu pocitat. Na

utkani B tymu a mladeznickych klubl oddil FC Banik vstupné vybirat nebude.

Tabulka ¢. 2

Néklady 600 000,00 K&
PHjmy 7 500 000,00 K&

Terminy Prabézné
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Fans Club

Vytvoteni oficidlniho Fans Clubu FCB, ktery funguje stejnym zpiisobem, jako ve vétSiné
klubt v zahrani¢i. Clenstvi v oficialnim Fans Clubu FCB ziska fanousek za &lensky piispé-
vek, ktery se mize liSit v zavislosti na tom, jakou kartu a s ni souvisejici vyhody si ¢len
Fans Clubu koupi. O vSech aktivitach klubu budou v piipad¢ zajmu ¢lenové Fans Clubu
informovani prostiednictvim mailové posty, kterou budou moci k direct marketingu vlastni

znacky vyuzivat také partneti klubu.

Clen Fan clubu bude mit nasledujici vyhody.

- Permanentku nebo vstupenky na zapas se slevou 25 %

— Bulletin zdarma

- Reklamni predméty se slevou 25%

- Prednost pfi pravidelnych realizovanych setkanich s hraci, foto s hraci
- Plakat, kalendar a fotografie s origindlnimi podpisy hraci

- Special banikovsky nick na chatu

Tabulka ¢. 14

Naklady 200 000,00 K¢
Piijmy 800 000,00 K¢
Terminy Pribézné

Spojeni znacky Banik v oblasti sluZeb
Klub se v sezon¢ 2005/2006 pokusi do marketingovych aktivit zapojit podnikatelské sub-
jekty v oblasti sluzeb. Zamérem je uzavtit smlouvy alespoini se tfemi subjekty v oblasti po-

hostinstvi, které by své podniky pfejmenovaly na Hospodu Banik.

Smlouvy by oSettily pravidla pro pouzivani ochranné znamky. FanouSky FC Banik Ostrava
by do téchto restauracnich zatfizeni mélo ldkat pravé spojeni se jménem klubu, ale na-
priklad 1 promitani zapast zvenku, pivni fotbalové rekvizity, tipovaci soutéz o ceny a jiné

aktivity.

Majitelé klubu by pak méli klubu platit ro¢ni najemné, jeho vySe bude ur€ena teprve na zé-

kladé vyhodnoceni nabidek podnikatelskych subjekta.

Druhym zamérem tohoto bodu marketingového planu je zfidit v blizkosti stadionu alesponi

pét stankl s obCerstvenim, které by nesly nazvy podle byvalych hracti (U Wiecka). S
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provozovateli téchto stankii by klub uzaviel prakticky totoznou smlouvy jako s majiteli

vySe zminénych restauracnich zatizeni.

Tabulka ¢. 15

Naklady 0,00 K&
Pi{jmy 200 000,00 K¢
Terminy Smlouvy do 30.6. 2006

Billboardy

V té€sné blizkosti stadionu a také na oploceni arealu a budovach klubu je nyni zhruba dva-
cet ploch pro umisténi billboardl. Soucasti tohoto bodu marketingového planu FC Banik
Ostrava pro sezonu 2006/2007 je zacatek ptipravy dlouhodobého feSeni vramci rekon-

strukce stadionu Bazaly.

Ve stavajicich podminkéch je nezbytné uzavtit smlouvu pouze o kratkodobém prondjmu
ploch na oploceni stadionu billboardové spolecnosti. Ta by méla vzejit z vybérového

fizeni, pro které klub stanovi tyto zadkladni podminky:

1. Jesté pred vyveésenim ¢i vylepenim vSechny billboardy musi schvalit vedeni FC Banik
Ostrava. V pftipadé, ze se nekterych z billboardii nebude slucovat s filozofii klubu, bude

mit FC Banik Ostrava pravo jej odmitnout.

2. Klub bude mit garantovan ve smlouvé s reklamni agenturou vyrobu a vyvéSeni péti bill-

boardl pro potieby a zdméry klubu.

3. Smlouva bude omezena na dva roky s ohledem na chystanou rekonstrukci oploceni sta-

dionu.

4. Agentura zajisti klubu FC Banik Ostrava prondjem tii billboardii v centru Ostravy za
ucelem vlastni prezentace klubu, jeho akci a sportovnich udalosti.
Jakmile bude dokoncena prestavba aredlu, bude za stejnych podminek uzaviena s pii-

padnym zdjemcem smlouva dlouhodoba.

Tabulka ¢. 16

Néklady 0,00 K¢
Piijmy 1 000 000,00 K¢
Terminy Smlouvy do 30.6. 2006
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3.2.6 Propagace znacky FC Banik Ostrava

Den otevienych dveii FCB

Akce na fotbalovém stadionu Bazaly: zahrnovala by prohlidku aredlu stadionu, jednoduchy
vyklad v sini tradic s dirazem na pfipomenuti historickych uspéchti klubu, prezentaci vy-
branych fotbalovych hvézd, popt. legionait ze zahranici, ukoncené malym rautem. Na akci

budou pozvani také predstavitelé regionu a mésta v ¢ele s primatorem mésta Ostravy.

Tabulka ¢. 17

Naklady 200 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy Smlouvy do 30. 6. 2006

McDonald’s Cup
Celorepublikovy fotbalovy turnaj vybéri Skol zastfeSeny spolecnosti McDonald’s, ktera
také hradi veskeré ndklady spojené s potfadanim turnaje. Klub investuje pouze vlastni spor-

tovisté formou prondjmu. Na akci se nebude vybirat vstupné.

Tabulka ¢. 18

Naklady 0,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 1.6.2006

Ostravsky Kahan - Turnaj generdlniho partnera klubu

Zakovsky klubovy turnaj. Opét celorepublikovy, velmi prestizni.

Tabulka ¢. 19

Naklady 0,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 1.8.2007

Hadamczikiv memoridl
Memorial E. Hadamczika mezinarodni Zakovsky turnaj v halové kopané konany kazdo-
rocné tieti vikend v listopadu /turnaj s dlouholetou tradici. Misto - hala byvalého Hornické-

ho uciliste.
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Organizaci turnaje zajisti marketingovy usek ve spoupraci se sportovnim oddélenim a
Magistratem mésta Ostravy a Ostravskou univerzitou, které by mély klubu pomoci se za-

Jisténim ubytovacich kapacit pro ucastniky turnaje.

Tabulka ¢. 20

Naklady 100 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 20.11.2007

Setkani internacionalii

Setkani pfiznivet FCB a vybranych internaciondld. Setkani probéhne v aredlu stadionu
FCB, konkrétni misto bude upfesnéno v zavislosti na tom, kolik fanouska projevi zajem.
Soucasti akce by méla byt autogramiada internacionall, poptipadé také kratky fotbalovy

zapas Internacionalové versus Fanousci.

Tabulka ¢. 21

Naklady 50 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy 1.9.2007

Reklamni akce na stadionu
Soutéze (penize, jackpot,...), ptehlidky, hostesky, propagacni predméty divakiim, sluzby
divaktim. Jednotlivé akce budou pifipravovany vzdy s mési¢nim piedstihem v zévislosti na

terminové listiné A tymu.

Pravidlem na domacich zapasech FCB by mély byt vzdy vystoupeni mazoretek pred zapa
sem, utkani piipravek v poloCase hlavniho utkani, vystielovani merchendisingovych
pfedméti do hledisté, losovani vstupenek o drobné ceny a upominkové darky. Kazdé
utkdni by méla doprovazet jedna specidlni a zasadni promo akce, naptiklad mddni pie-

hlidky, organizace koutku pro déti nebo ,,navstéva ze zoo*.

Tabulka ¢ 22

Néklady 400 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢

Terminy Prabézné
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Ostatni akce

Charitativni Cinnost, setkani hra¢l FCB s détmi z détského domova, ceny do soutézi v

Hypermarketech.
Tabulka ¢. 23
Naklady 200 000,00 K¢
Pi{jmy 0,00 K¢
Terminy Prabézné
www

Veskeré aktivity klubu na internetové strance budou koordinovany ve spolupréci s re-

klamni agenturou na zéklad¢ uzaviené smlouvy o provozovani internetovych stranek.

Nezbytna je postupnd pfeména internetové stranky klubu na moderni a aktudlni zalezitost.
Prezentaci klubu na www siti by m¢l prakticky nonstop zajist'ovat jeden ze ¢lenti oddéleni
PR tak, aby kazda novinka byla na internetu v co nejkratsi dob&. Novinkou bude pravidelny

on-line pfenos z ligovych zapasi.

Pracovnik odpovédny na prezentaci klubu na internetové siti musi ve spolupraci s vy-
branou agenturou denné aktualizovat server, kazdy zprdva a novinka z klubového déni

musi byt na internetu jesté diive nez ji do rukou dostanou ostatni média nebo novinari.

Soucasti klubového WWW  stranky musi byt pravidelnd soutéz, moZznost koupit
prostiednictvim sit€¢ odznaky, Saly a dalSi propagacni klubové predméty, fanousSci by se
mohli na internetu piihlésit k z4jezdim na utkéni na hiiStich soupeiti, mohli by formou
bodi ocenit vykon hract v jednotlivych zapasech a formou chatu by méli mit moZznost se

vyjadiit k cemukoliv v klubu.

Tabulka ¢. 24

Naklady 200 000,00 K¢
Piijmy 0,00 K¢
Terminy Smlouva do 30. 6. 2006
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3.2.7 Vyroba a zajiSténi tiskovin

Bulletin

Népli a vyrobu bulletinu zajisti redakéni rada, realiza¢ni harmonogram bude upfesnén s
ohledem na rozlosovani soutéZzniho ro¢niku 2006/2007. Pravidelny néklad na jednotlivé z4-
pasy 5 000 kust s tim, ze se v prubéhu sezony muze variabilné¢ ménit v zavislosti na atrak-
tivité soupete a sportovni uspésnosti jednotlivych tyml FC Banik Ostrava. Specifikace
bulletinu: bude mit vzdy 16 stran, format A4, na kiidovém papite, ¢ast ndkladu bude rozda-

na partnerim, ¢ast bude prodavana na sportovnich utkanich.

Tabulka ¢. 25

Naklady 1 500 000,00 K¢
Piijmy 200 000,00 K¢
Terminy Prubézné

Karty a dalSi tiskoviny
V.IL.P. karty — zlaté: Pro majitele, pfedstavenstvo, dozor¢i radu a vzacné hosty. Specialni
karta opraviiujici drzitele k navstévé zlaté V.I.P. a vyhrazenych prostor na stadionu pfi

vSech utkéanich. Soucasti bude také parkovaci plocha P1, parkovaci mista.

V.LP. karty — celosezonni: Opraviiuji pro vS§echna domaci utkani drzitele k sezeni ve vy-
hrazeném sektoru ve stfedni casti kryté tribuny a k navstévé V.I.P. prostor s moznosti vy-

uziti rautu. Rozpis urci vedeni.

V.LLP. karty — jednorazové: Opraviiuji pro uvedené utkani drZitele k sezeni ve vy-
hrazeném sektoru (karta s mistem k sezeni) nebo majitele vstupenky (karta k navstéve
V.I.P. prostor s moznosti vyuziti rautu, bez umisténi — pro hrace a funkcionare soupete a

zvlastni hosty.

Vstupenky — €estné: Opraviiuji majitele k navstéveé vSech prvoligovych utkani a pohara

CMFS do &tvrtfinale. Jen pro zaslouzilé ¢leny FCB (byvali hragi, klubovi funkcionaii)

Vstupenky — permanentni: Opraviiuje majitele k navstéve vSech prvoligovych utkani a
pohartt CMFS do ¢&tvrtfinale pro marketingové ucely. Zdarma - pro spolupracujici firmy,
pro sponzory, partnery, piatele, Cestné hosty, trenéry, hraCe a zaméstnance FCB (seznam
vytvoii predstavenstvo). Pro komerc¢ni ucely - predsezonni a sezonni prodej — fanousci, fir-

my atd.
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Parkovaci karty: Opraviuji k moznosti parkovani na vyhrazenych mistech podle dilezi-
tosti  (velmi omezeny pocet - potieby zdaleka prevySuji souasné moznosti — je potieba

zorganizovat parkovani v odstavném pruhu ulice Bukovanského — P4 (celkem 60 ks).

Press karty: Opraviiuji majitele ke vstupu do vyhrazenych prostor pro PRESS uvniti a vn¢
stadionu (misto se psacim stolkem na tribun¢ a pro fotografy za postrannimi ¢arami na hra-
ci plose, pocet 30 kusl, seznam tvoii akreditovani novindii — sezonné se prakticky

nemeni).

Technicky dozor: Opraviuji majitele k pohybu po celém arealu stadionu v pribéhu utkani
(pocet 300 kust, seznam tvoii lidé zabezpecujici chod utkani - policie, ostraha, televize,
udrzba).

Tabulka ¢. 26

Néklady 1200 000 K&
Pi{jmy 0,00 K&

Terminy Prubézné
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3.3 Rozpocet oddéleni marketingu

Piijmy Néklady
Sponzorstvi a reklama 55000000 4000000
Spoluprace s partnery
FCB galavecer 0 600000
Turnaje pro partnery 0 200000
Setkani sponzort 0 100000
Spoluprace s fanousky
Parlament — setkani s fans 0 50000
Turnaj pro fanousky 0 50000
Vlajka 0 10000
Maskot 0 10000
Hymna 0 30000
Autobus pro fanousky 0 300000
Spoluprace s médii
TV, radia, tisk 0 0
Komer¢ni aktivity
Merchendising, Fans shop 1000000 1000000
Prodej vstupenek 7500000 600000
Fan club 800000 200000
Znacka Banik v oblasti sluzeb 200000 0
Billboardy 1000000 0
Propagace znacky FC Banik Ostrava
Den otevienych dveti FCB 0 200000
McDonald’s Cup 0 0
Ostravsky Kahan 0 200000
Hadamcziktiv memorial 0 100000
Setkani internacionalt 0 50000
Reklamni akce na stadionu 0 400000
WwWw 0 10000
Ostatni akce 0 200000
Vyroba a zajisténi tiskovin
Bulletin 200000 1500000
Karty a dalsi tiskoviny 0 1200000

Celkem 65700000 11100000
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3.4 Kontrolni mechanismy

Klub nesmi zapominat na pravidelnou kontrolu plnéni a realizaci marketingového planu.

Ta by méla byt zaméfena na sledovani ukazatelti rozhodujicich pro dosazeni cila.

Marketingové oddéleni FC Banik Ostrava proto bude pravidelné, jednou tydné vzdy v ute-
ry dopoledne kontrolovat ptfipravu jednotlivych marketingovych akci a ¢innosti vyplyvaji-
cich z tohoto marketingového planu. Pokud se objevi zdvady v plnéni, bude nezbytné rych-

le zjednat napravu. Z kazd¢ uterni kontroly bude vyhotoven pisemny zapis.

Zpétna vazba

Zpétna vazba je velmi dilezitd pfi vyhodnocovani realizace vSech zavedenych opatieni.
V piipad¢ negativnich signalti ze strany fanouskul, partnerti nebo zaméstnancl je nutné
provést analyzu, pro¢ tyto signaly vznikly a pfijmout co nejrychlejsi opatieni kjejich od-
stranéni. Pravideln€ je nutné vytvorit seznamy nasich silnych a slabych stranek a pracovat

na tom, aby slabé stranky byly co nejrychleji zatazeny do téch silnéjSich.

Stanoveni novych cilit

Pokud budou nalezeny slabé stranky marketingového planu, za¢ne se okamzité pracovat na
jejich odstranéni. To je zékladem pro nové cile spolecnosti v dalSich sezonach.. Nadale zii-
stava strategickym cilem vylepSovani celkové image klubu, kterd by méla vyustit v ziskani
co nejvetsim poctu spokojenych fanouska, partnerti a sponzort. Dilezita je také zvySujici
se spokojenost hract i ostatnich pracovniki.

Nové¢ cile budou stanoveny vzdy na zacatku ptislusné sezony, spolecné s terminy jejich za-

vedeni a vyhodnoceni. Pokud se bude jednat o nové strategické ukoly, mohou byt stanove-

ny pribézné s cilem na jejich co nejrychlejsi uvedeni do zivota.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat ¢innost prvoligového fotbalového klubu FC

Banik Ostrava s akcentem na marketing a strategické cile této organizace. BEhem své prace

jsem dospél k nize uvedenym zavérim.

Profesionalni fotbalovy klub je podnikatelsky subjekt, ktery spravuje majetek v hodnoté
stovek miliéonti korun. M4 povinnou formu akciové spolecnosti, protoze ta je pro akumula-

ci dostatecné¢ho kapitalu nejptiznivejsi. Velkym problémem soucasného Ceského fotbalu

zustava financovani.

V Ceské republice zatim nejsou vytvoreny idealni podminky pro to, aby bylo podnikani ve
fotbalovém prostiedi ziskové. Toho mize dosdhnout jenom klub, ktery je schopen kon-
kurovat klublim na evropské trovni v soutézich UEFA. VétSina klubi v tuzemsku ma vel-
ké potize se zajiStovanim rozpoctu, hledanim sponzorii a marketingovych partnerti. Neleh-

kou pozici ma také FC Banik Ostrava.

Z teoretické 1 praktické Casti diplomové praci jasné vyplyva, ze profesionalni sportovni
organizace, jakou jist¢ prvoligovy fotbalovy klub je, nemize na trhu uspét, pokud nemé do-
konale sladénou a provazanou sportovni a ekonomickou oblast. Jediné v piipadé, ze
sportovni produkt, v tomto pfipadé prvoligové muzstvo, bude hrat v popredi ceské ligy a
bude se pravidelné prosazovat, mohou marketingovi specialisté u¢inn¢ pracovat s partnery

a manazeti proddvat hrace do lepsich klubt.

STEPPKE analyza vnéjSiho prostfedi tohoto klubu 1 analyza vnitiniho prostfedi v praktické
¢asti diplomové praci prokazala, Ze FC Banik Ostrava patii mezi dobfe organizované kluby
s pomérné solidnim zazemim a zajiSt€énim finan¢nich tokli. Zasluhu na tom maji predevsim
dva aspekty: zisk mistrovského titulu v roce 2004 a prichod nového majitele Daniela

Vacka, ktery dokézal klub ekonomicky stabilizovat.

Funguje zde urcita organizacni struktura, na kazdém postu je vyskoleny odbornik a jsou tak
zajistény podminky nutné pro bezproblémovy chod fotbalového klubu. Po strance spor-

tovnich vysledkid dochézi také ke zlepSeni.

V klubu jsou stavena zdkladni pravidla sportovniho, ekonomicko-marketingového i tech-
nického Gseku. Zaroven probihd pribézna a systematickd kreativni, realiza¢ni a kontrolni
¢innost. Marketingové oddéleni také vede disledné systém evidence. Jednou z podminek
kvalitniho fungovani marketingu je pfedkladdni névrhli dil¢ich pldnt na dané obdobi

v predstihu ke schvaleni vedeni klubu a soucasné i pravidelné ctvrtletni hodnoceni vysled-
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k. Nemén¢ pozitivni je fakt, Ze klub klade stale véts$i diraz na kvalitni préci s mladeZi a

vychovavani novych talentu, ktefi tvoii do budoucna ziskovy potencial klubu.

Vsechny tyto podminky kvalitn€ fizeného marketingu FC Banik Ostrava splituje, coz po-
tvrzuje pracovni hypotézu, ze v Ceské republice patii tento klub v oblasti sportovniho mar-

ketingu mezi elitu.

Dalsi hypotéza, ze sportovni organizace se jen obtizné vyhybaji negativnim nésledkiim
sportovniho marketingu, se v piipad¢ ostravského klubu potvrdila jen ¢astecné. Doping,
korupce a padélani znacek se klubu v poslednich péti letech nijak nedotkla, marketingové
oddéleni zaznamenalo pouze drobné pokusy o ambush marketing v dob¢, kdy FC Banik

dokézal vyhral I. Gambrinus ligu.

Jist€ pozitivni je, jak naznacila analyza personalniho slozeni klubu, Ze v managementu klu-
bu plsobi jak byvali hraci, ktefi znaji divérné prostiedi a umi se v ném pohybovat, tak i
lidé, ktefi jsou na tento druh prace vyskoleni. JelikoZ je fotbalové prostfedi natolik speci-
fické, ze trva velice dlouho, nez do néj pronikne nékdo zvenci, je pro klub vhodné, aby
zaméstnaval pravé byvalé fotbalisty, ktefi znaji fotbalové prostiedi jiz delsi dobu a mohou

se vhodné doplnovat naptiklad s marketingovymi odborniky.

Rezervy klubu vidim ptedev§im v oblasti strategického planovani, klub ma zatim pouze
velmi strucné vytyCeny cile, chybi podrobné specifikace vSech krokii marketingového
planovani. Rovnéz v propagaci miize klub jesté pokrocit vpted, na trhu neni dostatek druhti
merchendisingového zbozi. Navrhoval bych vybudovani jednoho stdnku pfimo na stadionu
Bazaly, kde by méli divaci moznost si koupit rizné suvenyry, od drest, ptres Saly, fotogra-
fie az po plakaty. Doporucil bych vytvotit obchody s banikovskymi ndméty v nejvice obyd-
lenych oblastech (centrum, Poruba, Hrabtivka). Na n¢které tyto nedostatky jsem se také po-
kusil reagovat v marketingovém pladnu na sezonu 2006/2007, ktery tvori projektovou cast

diplomové préce.

Pokud bude FC Banik Ostrava v fizeni spolec¢nosti pokracovat v trendu poslednich dvou let
a jen mirn¢ vylepsi nékteré drobné nedostatky, miize dosdhnout toho, aby byl ekonomicky

zcela sobesta¢ny a majiteli klubu mohl piinést zisk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Literatura

[1]

[2]

[3]
[4]

[5]

CAYWOOD, D.L. Public relations: Rizend komunikace podniku s verejnosti. 1.
vyd. Brno: Computer Press. 2003. 600 ks
ISBN 80-7226-886-4

CASLAVOVA, E. Management sportu. 1. vyd. Praha: EastWest Publishing
Company. 2000. 172 s.
ISBN 80-7219-010-5

FREYER, W. Sport marketing. 1. vyd. Wiesbaden, Forkel — Verlag. 1991. 126 s.

HORA, J., BASTL, M., Pravidla fotbalu. 1. vyd. Praha: Olympia. 2003. 160 s. .
ISBN 80-7033-797-4

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2 vyd. Praha: Grada, 2003. 200 s.
ISBN 80-85424-1

[6] HORNER, S., WARBROOKE, J.. Aplikovany marketing sluzeb. 1. Vyd. Praha:
Grada Publishing. 2003. 488 s.
ISBN 80-247-0202-9

[7]  KOTLER, Philip. Marketing. 3 vyd.. Praha: Viktoria Publishing. 1997. 789 s.
ISBN 80-85605-08-2

[8] NOVOTNY, J. Ekonomika sportu. 1. vyd. Praa: IVS. 2000. 263 s.
ISBN 80-85866-68-4

[9] PELSMACKER, P. GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada. 2003. 581 s.
ISBN 80-247-0254-1

[10] STAVKOVA, J. FORET, M. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zdakazniky. 1
vyd. Praha: Grada Publishing. 2003. 159 s.
ISBN 80-247-0385-8

[11] SINDLER, J. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, 1.
vyd. Praha: Grada. 2003. 236 s.
ISBN 80-247-0402-1

WWW stranky

[12] VORAC, J. Sportovni marketing. 20.anor 2002.
zdroj: http://www.sportbusiness.cz/cl56.htm

[13] DALECKY, M. Marketing v télesné vychové a sportu. 4.biezen 2002.
zdroj: http://www.sportbusiness.cz/cl67.htm

[14] http://sponsorship.research.com, 6.9. 2002

[15] http://www.sportmarketing.cz/konference2

Tisk

[16]
[14]

SAIVER, F., PALICKA, J. Domdci aféry. MF DNES, 7.5. 2001, str. 12
CTK, Dalsi podezreli z korupce v MOV. Hospodaiské noviny, 5. 5. 1999, str. 23



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CMFS
EU
FC
FIFA

MOV
OKD

SK
STEPPKE

STES
TJ
TV

UEFA

VIP

Ceskomoravsky fotbalovy svaz

Evropské unie

Fotball club

Fédération Internationale de Football Associetion, mezinarodni fotbalova fe-
derace

Mezinarodni olypijsky vybor

Ostravsko-karvinské doly

Sportovni klub

Sociélni, technologické, ekonomické, politické, pravni, kulturni, ekologické
prostredi

Studion Televizion Evenet Sponzoring, marketingovy partner Ceskémorav-
ského fotbalového svazu

Télovychovna jednota

Télovychova

The Union of European Football Associations, unie evropskych fotbalovych
asociaci

Very important person, velmi dilezita osoba
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SEZNAM PRILOH

PI  Reklamni plochy FC Banik Ostrava Struktura FC Banik Ostrava
PII  Sportovni uspéchy FC Banik Ostrava

PII Vedeni FC Banik Ostrava.

PIV Navstévni fad stadion Bazaly v Ostrave.

PV  Potadatelé na utkdni FC Banik Ostrava

P VI Hymna FC Banik Ostrava.

P VII Patrnefi Fan Clubu FC Banik Ostrava.

P VIII Organizaéni struktura FC Banik Ostrava, a. s.

P X 1II. Konference sport marketing



