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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym planem nového online start-upu se zame-
fenim na jeho komunikaci. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka cast definuje zakladni
pojmy jako marketing a marketingovy a komunikacni mix. Dale stru¢né popisuje podnika-
ni, start-upy a mobilni aplikace a objastiuje metodiku prace. Prakticka ¢ast charakterizuje
projekt a jeho cilové skupiny, analyzuje trh a konkurenci, objastiuje situaci sportovniho
marketingu v Ceské republice a nasledné vyhodnocuje uskuteénéné vyzkumy. Projektova
¢ast vyuziva poznatki z téchto vyzkumi, které aplikuje k vytvoreni komunikacniho planu

a findln¢ cely projekt vyhodnocuje a uvadi, zda je vhodny k realizaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, sportovni

marketing, mobilni aplikace, online start-up

ABSTRACT

The presented thesis deals with the topic of a marketing plan of an emerging online start-
up. The start-up focuses its attention on communication. This thesis is divided into three
parts. The theoretical one defines basic marketing terminology, esp. marketing and market-
ing and communication mix. Furthermore, it briefly outlines business, start-ups and mobile
applications and describes methodology. The analytical part characterizes the project, its
target groups, analyses the market and competition, explains the situation of sport market-
ing in the Czech Republic and consequently evaluates researches that were carried out. The
project part employs findings of these researches and applies them in order to create a
communication plan. Finally, it assesses the whole project and states whether the project is

suitable for implementation.

Key words: marketing, marketing communication, marketing research, sport marketing,

mobile application, online start-up



Rad bych podekoval zejména vedouci této diplomové prace pani Ing. Martiné Juiikové,
Ph.D. za jeji ochotu, podporu, trpélivost a cenné rady. Zaroven bych chtél vyjadrit velké
diky celé své roding, ktera mé beéhem pétiletého studia usilovné podporovala a dodavala mi

silu a odvahu k jeho uspésnému dokonceni.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD....eeeerreccccrcconnnns .8
| TEORETICKA CAST ...ouvverererrereerssnsssessessssssssessesssssssssssessessessssssessessessssssessessassasssesses 9
1 MARKETIING ...coueeeeeeieceecnscsssnneeeeeeccssssssnssssssecssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssns 10
1.1 MODERNI MARKETINGOVE TECHNIKY .....veeeiiiiieiiieeirieeereeeereeeereeeenreeeenseeennneeennns 11
1.2 WORD OF MOUTH MARKETING ....ccceiuviieeesiieeeeeeireeeeesnreeeeesisseeesssseeeessnssseeesnnnnns 11
1.2.1  BUZZ MATKEUING ..ovvieiiieiieciieeiiece ettt ettt saee e 11

1.2.2  Guerilla marketing .........cccoveeeiiiiiiiiieiiie e 12

1.2.3  Ambush Marketing ..........cccueeviieiiiieniiieiieie ettt e 13

1.2.4  Product PlaCemEnt...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiii et 13

1.2.5  E-commerce Marketing ..........cceccueeruieeiieeniieniieiieeieenieeeieesieeereesneeseesnne e 14

1.2.6 Mobilni marketing........ccceeuieiiieiiieiieeieeie et 14

1.2.7  EVvent Marketing .......c.ccocveeiieiieiiieriieeieeriee et eiee vt eve e eesveessaesnseeseee e 15

2  MARKETINGOVY PLAN 17
2.1 MARKETINGOVY MIX ..uuviiiiiieeeireeeiireeeeiseeaetseeaesseeeesseeessseessesessesesssessessessesseesnes 18
2.2 KOMUNIKACNI MIX .iouiiiiiiieeeiiieeeireeeeieeeeeieeeeeteeeeteeeeaeeeeasesesaveseenseseeaseseessesensseeans 21
221 REKIAMA......uiiiiiiiiiiiiieeeee et 22

2.2.2  PUDLC TEIALIONS ....cooiieiiiiiiiieee et e e e e e 23

2.2.3  POdPOra ProdeJe .....occvieruieeiieiiieeiieiieeeieeeere ettt e e seee e e saae e e saeesaenaee e 24

2.2.4  OSODNT PIOAE] ..veeutieeiiieiieeie ettt ettt ettt et 25

2.2.5  PHMY MArKeting.......cooviieiiiiieiiieie ettt 26

22,6 SPONZOTING ..eevvirieniiritiniteieeteett ettt sttt ettt et sttt sbeesteeanesaeenaeennenn 26

2.2.7  Online Mark@ting.........cccveevvieiiiiiiieiieeieenie ettt ereesee e e saesseeseee e 27

2.3 MARKETINGOVY VYZKUM....ccceiutiieeeeiureeeeaiiieeeeesiareeeeessseeessssseeeesssssesesssssssessssnes 27
2.3.1  Kvantitativid VYZKUM ......oooiiiiiiiicieeceeeeeee e e 28

232 Kvalitativid VYZKUM .c...ooiiiiiiiiiieceee e 28

2.4 SWOT ANALYZA A ANALYZA KONKURENCE .........ccceiuiieeiieenrieeereeesveeeenneeennneeens 28
2.5 SPORTOVNI MARKETING .....eeccuvieeiuteeesireeesireeesreeasseessseesseeesssesesssesesssessnssessssseenns 29

3 PODNIKANI...oocreerterrrsesstessessssssssestessessessasssessessassssssessessassasssssessessasssssessassessasses 30
3.1 STARTUP ..ttt ettt ettt ettt e et e ettt e ettt e sabt e e s bt eeeabteesabeeesabeesabeesnseesneeenas 30
3.1.1  Metoda Lean Start-Up.......cccoceeeieeriienieeiieeieeee ettt 31

3.1.2  LeAn CAnVaS ......ooovuvvviiiiiee et e e eeeee e e e e e eetat e e e e e e et a e e e e e enne 32

4  MOBILNI APLIKACE 34
4.1 ELEKTRONICKE VSTUPENKY .....vviiiiiiuiiieeeiiteeeeeitreeeeeeitseeeeessneeeesssssseeessnseseesnnneeens 34

5 METODIKA ......coeeeeeeeeeeneecnescscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 36
5.1 CIL PRACE ...ttt et e e et e e e et e e e e tae e e e e eaaaeeeeeaasaeeeeennneeeas 36
5.2 VYZKUMNE OTAZKY ..oeiieiiiiieeeeiiieeeeiieeeeeeeaeeeeeeiareeeeesaseeeeesasseeeeessaeeesanssaseeennnees 36
53 VYZKUMNE SETRENT ...coiiitiiiiiiiiie ettt e et e e e eanns 36
5.3.1  Kvantitativid VYZKUM .....cccveiiiiiieiiececceeceeee e e 36

5.3.2  Kvalitativid VYZKUM ....c.cooiiiiiiiiiieece e 37

Il PRAKTICKA CAST ..ouoeeeerersressrsssessssssesssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssessssssasssassssssases 38
6 PREDSTAVENI MOBILNi APLIKACE 39




6.1 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU ...ttt et e et e e eeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeenaeeeeneaeeeennanns 39

6.2 SPOLECNOST HS COMPUTERS ......uvviiiiiiiiieeeeiiie e ettt e eeeiteeeeeeteeeeeereeeeeeaaaeaeenns 40
6.3 CHARAKTERISTIKA ODVETVI A TRHU ...ccoiuviiieeeiiiiieceeitieee et e e e e e eaneees 40
6.4 CILOVA SKUPINA .....uiiiiiitiieeeeteee ettt ee et e e et e e e e aae e e e eetaee e e e eaaeeeeenaaeeeeennaeeens 42
6.4.1 Moment pravdy (MOT — Moment of Truth)..........cccccveeviiiiniiiiiieeee e, 45

6.5 KONKURENCNT ANALYZA ..ottt eete e et e et e e eenaaeeeeennaaa s 47
6.5.1  TICKEPOTtAl ..c.eveeeiiiieeiieecee e e e e 48

0.5.2  SPOTE-LICKET ...euiiiiieeiiieiie ettt ettt et et e e ebeesaneenseennnas 50

0.5.3  COOLHICKEL ..eoiiiiiieeieeeiiee et e e e e et e e e e e e eeans 51

6.6 SPORTOVNI MARKETING V CESKE REPUBLICE .......vvveeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseeseseeeeeenees 54
6.7 SWOT ANALYZA oottt ettt et e e e et e e e e eatte e e e e araaeeeenaaeeeanns 55
6.8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU......cccouveeeeerrereeennee. 57
6.8.1  Kvantitativid VYZKUM .........cooooiiiiiiiiiie e 57

6.8.2  Kvalitativiil VYZKUM .......cocuiiiiiiiiiiiiecicccee e 63

6.9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ....uviiiiuiiieeiiie ettt e ettt ettt eaee e e eveeeeaveeeeaveeeenreeens 67

Il PROJEKTOVA CAST .68
7 CHARAKTERISTIKA A VYCHOZI SITUACE PROJEKTU 69
7.1 VIZE, CILE A CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU ......cccuviieeeiiieeeeeineeeeeeineeeeeennnes 69
7.2 LEAN CANVAS MODEL......cciiiiiuiiieeeiitteeeeeeiteeeeeeivaeeeeesseeeeassseeesssssseeesssssesessnssesens 71

8 BRANDING ....cuuiiirnrencnncnsnncssassesssssessassossasssssasssssasssssasssssasssssassssssssssasssssasssssasssssnss 74
9  KOMUNIKACNI PLAN 76
9.1 DEFINOVANI CILU.....utiiiiiie ettt ettt eena e e 76
9.2 IMOBILNI APLIKACE ...vviiieiuttiieeeeiiteeeeeiieeeeeeaeeeeeeaseeeessnsseeeessssseeeesnsaeeeannsssseesnnsnes 77
9.3 WEBOVE STRANKY ...cviiiiiiiiiieeiiiteeeeeiieeeeeeteeeeeetseeeessasseeesesssseeeesssseeeasnsseseeansnens 79
9.4 REKLAMA ...ttt et e et e e et e e e e e tba e e e e aaraeaeennees 79
9.5 DIRECT MARKETING ...ceiieiuviiieeeiitieeeeiiteeeeeeiaeeeeeeaseeeeesaaseeeessssseeeesssseseennssaseeennnens 82
2 T o ST SURRRTPR 82
9.7 PODPORA PRODEIE .....ccceetiiitttitrieeeeeeeeecttreeeeeeeeeeeietaeeeeeseeeeesssrsreseaeeeeseensssnseeaeens 84
9.8 KONTROLA ...ttt ettt e e et e e e e e e e ettra b e e e e e e e e e anaanaeeeeens 85

10 FINANCNI PLAN/ROZPOCE T.u.uucuueueeeerecrcressessessessessessessessessssssessessessessessessassese 87
11  RIZIKA .....eevneeecneeecnnee 90
Y 7.N) ) L S 92
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvueuereereernsressessessessessessessssssssssssessessessessessessassese 94
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 99
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK 100

SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Internet vyuziva v posledni dekad¢ témér cely svét. Diky nému vznikd mnoho novych a
zajimavych napada, start-upii a podnikatelskych zaméra. Jeho dosah a potencial je obrov-
sky. Uz od détstvi jsem doufal, ze ma profesni kariéra bude smétovat k podnikani, nejlépe
ve sportovnim prostiedi. Sport hraje dilezitou roli v naSich zivotech. Pomaha nam relaxo-
vat, vypnout, vyjadiit emoce, ale také slouzi k vydélavani pendz. V Ceské republice patii
mezi nejsledovanéjsi a nejpopularnéjsi sporty zejména fotbal a hokej, které se t&ési obrov-
ské popularité a medidlni pozornosti. Diky spojeni internetu, sportu a marketingu mé na-
hodné pfi jednom tradicnim odpolednim béhu po valasskych lesich napadlo vytvofit mo-
bilni aplikaci, ktera se bude zaméfovat na prodej sportovnich vstupenek. A o ni je celd tato

diplomova prace.

Cilem této prace je vytvoreni marketingového planu online mobilni aplikace pro jeji vstup
na Cesky trh. Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka ¢ast ma za cil definovat zékladni terminy jako marketing, marketingovy plén,
jehoz soucasti je marketingovy a komunikacni mix, dale marketingovy vyzkum, definuje
pojmy analyza konkurence, podnikani, start-up a charakterizuje mobilni aplikace. Zavér
teoretické ¢asti objasnuje cil prace, jeji vyzkumné otdzky a definuje vyzkum. Prakticka
¢ast aplikuje teoretickd vychodiska do praxe. Pfedstavuje projekt, charakterizuje trh a cilo-
vou skupinu, analyzuje konkurenci a provedena vyzkumna Setfeni. Vysledky vyzkumu
slouzi k vytvofeni projektové casti, kterd je zaméfena na Uivodni komunika¢ni kampan,
jejimz cilem je uvedeni mobilni aplikace na trh. Dale obsahuje rozpocet celého projektu,

jeho rizika a nasledné vyhodnocuje, zda je vhodny k realizaci.
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1 MARKETING

Marketing je pojem, ktery byl doposud definovan mnoha zpiisoby. Dle Chartered Institute
of Marketing je marketing proces, jenz je zodpovédny za identifikovani, ptredvidani a
uspokojeni potieb zédkaznika tak, aby zaroven doslo k utvoteni zisku. (Learning marketing,
1998) Kotler tvrdi, ze marketing zjist'uje potieby zékaznika, které se ndsledn¢ snazi uspo-
kojit. (Kotler a Keller, 2013, s. 35) Marketing je ve spoleCnostech stejné dulezity, jako
personalni, finan¢ni, vyrobni ¢i logisticka oblast. Nékteti manazeti dé€laji velkou chybu,
kdyz se primarné koncentruji pouze na zisk novych zakazniki. Problém je v tom, Ze hlavni
funkce marketingu by méla byt zalozena na budovani vztahu se souasnymi, existujicimi
zakazniky. Kotler tvrdi, Ze néklady spotfebované na zisk novych zakaznikl jsou pétkrat
vy$$i neZ néklady na udrZeni téch soucasnych. (Kotler a Keller, 2013, s. 35) S dalsi vy-
znamnou definici pfisla americka spolecnost American Marketing Association: ,,Marketing
je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a smé€nu nabi-
dek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.” (Kee-

fe, 2008)

Jakubikova ve své knize uvadi: ,,Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena
uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jisté miry
alfou i omegou podnikatelského procesu.” (Jakubikové, 2013, s. 40) Marketing dale pted-
stavuje komplex dil¢ich ¢innosti, od provadéni vyzkumu trhu, pfes analyzy konkuren¢niho
a dalsich prostfedi, prizkum potieb a pfani zakaznikt, tvorbu produktu az po cenovou po-

litiku a distribucni cesty. (Jakubikova, 2013, s. 41)

Vyraz marketing se zacal pouZzivat zejména od druhé poloviny 20. stoleti. Prvotni zéklady

vvvvvv

faktory v marketingovém prostfedi jsou zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé a
distribucni ¢lanky. Tyto faktory patii do skupiny zvané marketingové mikroprostiedi. Dru-
ha skupina se nazyva marketingové makroprostfedi a zahrnuje politicko-pravni, ekonomic-

ké, socialné-kulturni, technologické a ptirodni faktory. (Karlicek, 2013)
Marketing sluzeb

Sluzba je Cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana nabizi druhé strané a je v zasad¢ ne-

hmotna. Sluzba jako takova ma nékolik vlastnosti, je:

- nehmotna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

- neoddé¢litelna
- pomijiva

- neni mozné ji vlastnit (Vastikova, 2014, s. 14)

1.1 Moderni marketingové techniky

Spolecnost se vyviji a spole¢né s ni nasleduje moderni trendy také marketing. Zakaznici,
spottebitelé jsou jiz unaveni klasickymi formami marketingu, a proto se spole¢nosti zame-
fuji na nové zpusoby jejich osloveni. SnaZzi se byt vice kreativni, moderné;si a atraktivné;jsi.
K tomuto jim pomdahaji nové trendy, kterymi jsou napiiklad Word of Mouth Marketing,
Guerilla Marketing, Ambush Marketing, Product Placement, E-Commerce marketing, Mo-

bilni Marketing, Event Marketing a tak dale.

1.2 Word of Mouth Marketing

Jednim ze zakladnich modernich trendii marketingové komunikace je bezpochyby Word of
Mouth Marketing. Tento termin se da voln¢ pielozit jako Ustni Sifeni reklamy samotnymi
spotiebiteli. Reklama se Ustné Sifila odjakziva, ale diky modernim technologiim se tak
v poslednich letech déje v mnohem vétsi mite. WOMM se da rozdélit na tyto podkatego-

rie:

1.2.1 Buzz marketing

Word of Mouth marketing zahrnuje nékolik marketingovych technik. Jednou
z nejzékladnéjSich forem je tzv. Buzz marketing. Jeho cilem je vyvolat rozruch neboli an-
glicky ,,buzz*. Jedna se o ponckud levnou zalezitost, ktera 1ze uplatnit zejména, kdyZ se-
lhéavaji tradicni marketingové pfistupy. Firmy se pomoci buzz marketingu snazi zaptsobit
na spotiebitele, aby zacali o znacce hovofit a §ifili ji dale. Jde tedy o kladné reference na
produkt od samotnych zakaznikii. Nejvice na spotiebitele plisobi, kdyz se jedna o humor-
né, chytré a neobvyklé téma. Jako mnoho dalSich se i tato forma jesté¢ vice rozvinula
s pfichodem internetu. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 29-30) O proslaveni tohoto pojmu se
postaral marketér Mark Hughes ve své knize Buzzmarketing: Get People to Talk About
Your Stuff. Pravdépodobné nejznaméjsi znackou, kterd se proslavila ,,buzz* kampani, je
spolecnost Nike. (Mediaguru, 2017) Nike vyuziva tzv. endorsement, coz znamena vyuzi-
vani celebrit zejména ze sportovniho prostfedi. Tato spolecnost je zndma spolupraci

s Tigerem Woodsem, Michaelem Jordanem, Lancem Armstrongem ¢i Marii Sarapovovou.
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V ptipad¢é poslednich dvou sportovcii jde vSak o velky risk. Oba se totiz v poslednich le-
tech proslavili zejména dopingovymi skandaly, coz znacce nedéla zrovna nejlepsi jméno.

Avsak 1 tyto zalezitosti k marketingu ¢as od ¢asu patii.

Viralni marketing

Viralni marketing je technika, ktera pro $ifeni komeréniho sdéleni vyuziva e-maily, socidl-
ni sité, videa atd. Jeho forma spociva ve vytvoreni kreativniho forméatu, ktery vzbudi zajem
a je nasledn¢ Sifen samotnymi uzivateli. Velkou vyhodou viralniho marketingu jsou po-
mérn¢ nizké naklady vynalozené na osloveni potencialnich zakaznikl. Neni ptili§ vyhodné
zaméfit se pouze na virdlni marketing, nejefektivnéji totiz funguje v kombinaci s dal$imi

nastroji marketingové komunikace.

Tvrdi se, ze za vznikem virdlniho marketingu stoji studenti americkych univerzit, kteti si
v 90. letech minulého stoleti vzajemné rozesilali upozornéni na rizné produkty. Dalsi ver-
ze 1ikd, ze se viralni marketing dostal do povédomi diky firmé Hotmail, kterd zavedla no-

vou freemailovou sluzbu. (Rostecky, 2012)

Blazkova ve své knize tvrdi, Ze viralni marketing mize mit dvé formy, a to aktivni a pasiv-
ni: ,,Pasivni spoléhd na slovo dorucené z Ust zdkaznika, snahou je pouze vyvolat kladnou
reakci nabidkou kvalitniho produktu. Aktivni forma pomoci virové zpravy ovlivituje pfimo
chovani zékaznika s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce.” (Blazkova,

2005, s. 30)

1.2.2 Guerilla marketing

Dal8i moderni technikou je tvz. Guerilla marketing. GM je nekonvenéni marketingova
forma, kterd slouzi k osloveni potencidlnich zakaznikd co moZna nejefektivnéji za pouZiti
minima zdrojd. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 83) Za autora guerilla marketingu byva po-
kladan Jay Conrad Levinson. Cilem GM je zaujmout pozornost tak, aby si spotiebitelé
neuvédomili, Ze jde o cilenou propagacni ¢innost. D4 se fici, ze guerilla marketing je ¢asto
balancuje na hrané legalnosti a etického kodexu. Pfed vytvofenim kampané se musi marke-
tingové oddé€leni domluvit na jasné taktice, kterd ma tf1 hlavni kroky: zattocit v ne¢ekaném
case na necekaném miste, stdhnout akci zpét, vyhodnotit, vyvodit diisledky a nasledné se

pfipravit na dalsi akci.
Atributy efektivniho guerilla marketingu dle Blazkové:

- uziti netradiénich kanalu
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- vétSinou je levny
- pracuje s psychologii
- vaze na sebe sekundarni publicitu

- v agresivni varianté pfimo napada konkurenci (Blazkova, 2005, s. 31)

1.2.3 Ambush marketing

Dalsi moderni ofenzivni marketingovou technikou je Ambush marketing. Blazkova tento
typ ve své knize definuje jako ,,planovani usili firmy pomoci nepfimého propojeni jejiho
jména s udalosti, zpravidla sportovniho charakteru* (Blazkova, 2005, s. 32) Hlavnim cilem
ambush marketingu je ziskat pozornost pomoci parazitovani na oficidlnim partnerovi do-
ty¢né akce. Dale by se ambush marketing dal definovat jako guerillovy sponzoring. Am-
bush marketing se vyuziva zejména béhem sportovnich udalosti, které¢ maji obrovskou sle-
dovanost, divackou a medidlni ptizeil. Hlavni sponzofi zaplati velké Castky, aby se tyto
sportovni akce mohly konat, a spolecnosti vyuzivajici AM tohoto zneuziji k vlastnimu
uzitku. (Lubina, 2011, s. 44) Presto se da najit zpasob, jak se postarat o to, aby hranice

legélnosti nebyla ptekrocena. AM se déli na:

1) piimy — vyuZziva loga, slogany, znélky, na které nema zajisténa sponzorskd prava,
licence

2) nepiimy — také se snazi dostat do povédomi, avSak pomoci nepfimych forem ko-
munikace, kterymi jsou napiiklad neptimé odkazy, vyuziti osob spojenych

s doty¢nou udalosti, atd. (Blazkova, 2005 s. 32)

1.2.4 Product Placement

Tteti Casto uzivanou technikou je Product Placement, ¢esky pielozeno jako umisténi pro-
duktu. Jedna se o skrytou formu reklamy, ktera je spojena s umisténim produktu nebo urci-
té znacky do rtiznych obsahil ¢i médii, nejcastéji jde o umisténi do uméleckych dél, do
kterych zahrnujeme filmy, seridly, videohry, zdbavni potady, pisni¢ky, atd. Product Place-
ment se zacal objevovat na americkém trhu pred vice nez sto lety, v Ceské republice byl az

do roku 2009 zakazan. (Blazkova, 2005, s. 33)

S dalsi definici Product Placementu pfisel Frey, jenz jej definoval jako zamérné a také pla-
cené umisténi vyrobku do audiovizuélniho dila tak, aby doSlo k jeho propagaci. (Frey,

2008, s. 195)
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Dle naseho zakona se Product Placement oznacuje jako ,,umisténi produktu®. Touto defini-
ci se mysli audiovizudlni obchodni sdé€leni, které zaclenuje vyrobek ¢i sluzbu nebo se

k vyrobku vaze do dalSiho média za tiplatu nebo jinou protihodnotu. (Dziambova, 2016)

PP se da rozd¢lit do nékolika skupin. Podle plisobeni na recipienta jej délime zejména na
vizualni (jedna se o produkt, ktery je umistén ve filmu nebo seridlu a je pfimo v zabéru) a
verbalni (produkt neni pifimo umistén v zabéru, ale je zminén hercem ¢i moderatorem).
Dale se PP da rozdélit na zaklad¢ propagovanych znacek na tradi¢ni (produkt je v zabéru,
ale nezasahuje do d¢je), kreativni (produkty vstupuji do déje, musi byt dobie viditelné),
korporatni (propaguje spolecnost a jeji jméno a produkty), virtudlni (pomoci digitalnich
technologii jsou produkty do déje vkladany az po natoceni), Product Displacement (tim je
mysSleno tmysIné skryvani a zatajovani znacek), ¢i Unbranded Product Placement (z pro-

dukt jsou odstranény loga, aby se produkt nedal identifikovat).

1.2.5 E-commerce marketing

Pojem E-commerce oznacuje obchodni transakce, které jsou realizovany pomoci internetu
a dalSich elektronickych prostiedkli. V marketingu je povazovan za trend s nejvétSim po-
tencidlem. JednoduSe feceno, E-commerce je prodej produktii nebo sluzeb online. Jeho
cilem je informovat zadkazniky o novych produktech, akcich, komunikovat s nimi, reagovat
na jejich pfipominky pfipadné stiznosti a samoziejmé prodavat produkty pfes internet. Od
klasického prodeje se 1isi tak, Ze se zaméfuje pouze na online prodej a ne na klasické ka-
menné prodejny. (Blazkova, 2005, s. 37) Do E-commerce patii kromé internetovych ob-

chodu také online reklama, e-mail marketing ¢i rizné affiliate programy. (Adaptic, 2017)

1.2.6 Mobilni marketing

Dalsim atraktivnim a velice dynamickym zplsobem, jak zatraktivnit marketing, je zapojeni
mobilniho marketingu. V souc€asnosti témét kazdy vlastni mobilni telefon, moderni je na-
vic vyuzivani smartphontl, neboli chytrych telefonli. Spolecnosti se tak jednoduse mohou
spojit s potencidlnimi ¢i soucasnymi zakazniky zejména pomoci SMS a MMS zprav, vyu-

ziva se ale také v dalSich oblastech, kterymi jsou:

- zminéné SMS a MMS zpravy
- spotiebitelské soutéZe a promo akce
- ankety a vyzkumy

- objednavky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

- bonusy ¢i odmény (Blazkova, 2005, s. 39-40)

Hlavnimi vyhodami této formy marketingové komunikace je vysoky komfort pro uzivate-
le, nizké naklady na kampan a Siroka nabidka dalSich sluzeb. Dal§imi moznostmi, které
mobilni marketing zahrnuje je Bluetooth, mobilni hry, tapety, obrazky a dalsi. Diky zmi-
nénym chytrym telefontim se mobilni telefony mohou jednoduse pfipojit k internetu, coz

mobilni marketing posunuje na jesté vyssi uroven. (Mediaguru, 2017)

1.2.7 Event marketing

EM je marketingova ¢innost, jeZ se toci kolem né¢jaké udalosti. Event marketing spolecnos-
ti vyuzivaji ve svych kampanich proto, aby zvysily motivaci svych potencidlnich zakazni-
k projevit o dany produkt nebo sluzbu zajem. Prvni zminka o Event marketingu se datuje
do poloviny 90. let minulého stoleti. Tento pojem si mizeme pielozit jako udalost, zazitek
¢1 ptihodu. Mezi eventem a Event marketingem je vSak rozdil, ktery si mnoho lidi stale
neuvédomuje. Event slouzi jako nastroj firemni komunikace k uspokojeni zakazniki, kdez-
to Event marketing je soucast komunikace, kterd vyuziva pravé udalosti neboli eventy.
Frank Sistenich vysvétlil tento rozdil takto: ,,Ne kazdou udalost 1ze povazovat za event a

stejné ne kazdy, kdo organizuje eventy, déla Event marketing.“ (Sindler, 2003, s. 22)
Hlavnimi cili Event marketingu jsou:

- zvySeni povédomi o produktech, sluzbach, ¢i o firme jako takové
- posileni image firmy
- vytvorfeni udalosti, které v zdkaznicich vyvolaji pozitivni emoce (Blazkova, 2005,

s. 41)

Event marketing slouzi také k motivaci obchodnich partnerti, pomaha k upevnéni jejich

loajality, prezentuje jim své produkty a napady.
Zde je vycet aktivit, které se daji zaradit k pojmu Event marketing:
- semindie
- spolecenské akce
- konference
- rauty

- slavnostni otevieni
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vecirky

modni prehlidky

- party

firemni vecete (Jakasi, 2015)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je dokument v psané formé¢, ktery shrnuje veskeré informace o trhu,
planech spolecnosti, cilech, vizich a o tom, jakym zplsobem se spole¢nost chce na trhu
cesu. (Kotler a Keller, 2013, s. 87) Je nutno rozliSovat marketingovy plan od podnikatel-
ského. Prvni jmenovany je uzsi a zamétuje se na to, jak ma spolecnost v planu dosahnout
svych strategickych cilii pomoci marketingovych strategii. Velikost, ¢i délka marketingo-
vych plant se lisi od velikosti spolecnosti. Malym firmam staci své strategie a plany roz-
vrhnout do desiti stran s volné&jsi strukturou, zatimco vétsi firmy ¢i korporace by mély vy-
tvofit precizni marketingovy plan rozepsany do detailli. Marketingovy plan by rozhodné

m¢l obsahovat tyto ¢asti:

a) executive summary a obsah — zacatek marketingového planu by mél obsahovat ob-
sah a executive summary, coz je stru¢né shrnuti cili a doporuceni pro nejvyssi ve-
deni.

b) situacni analyza — tato analyza vypovidd o obecnych datech, o prodejich, nékla-
dech, o trhu, konkurenci a dal$ich souc¢astech makroprostfedi. Pomoci ni bychom si
m¢éli ujasnit, jaké jsou trendy, potencidlni problémy, atd.

c¢) financ¢ni projekce — financni shrnuti dava prehled o trzbach, nakladech a bodu zvra-
tu; na stran€ trzeb se promitne planovany objem prodejl, na druhé strané zejména
naklady na marketing.

d) analyza rizika — analyza rizika se optimaln¢ rozdéluje do tfi odhadovych skupin:
optimistické, realistické, pesimistické.

e) fizeni implementace — v této sekci dochazi ke kontrole, monitoringu a upravé im-

plementace planu. (Kotler a Keller, 2013, s. 90)

,Marketingové planovani je v podstaté logicka sekvence a série ¢innosti, které¢ vedou ke
stanoveni marketingovych cili a k formulaci planu pro jejich dosazeni.” (McDonald a
Wilson, 2012, s. 42) U malych firem je obvyklé, Ze své marketingové plany formuluji spise
neformalné€, zatimco velké firmy si museji dat vice zalezet a plan systematizovat. Marke-
tingovy plan zhodnocuje situaci, formuluje zdkladni pfedpoklady, poméha stanovit cile,
urcit komu a co prodadvame, voli postup k dosaZeni cilli atd. (McDonald a Wilson, 2012, s.

42) Nasledujici kroky marketingového planu se daji pouzit univerzalné, jejich rozsah by
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mél byt formalizovan, avSak zalezi na velikosti a druhu firmy. Zde je vypis zakladnich

kroki procesu planovani, které¢ by v marketingovém planu mély byt rozebrany:

—

poslani

firemni cile

marketingovy audit

ptehled o trhu

SWOT analyza

predpoklady

marketingové cile a strategie

identifikace alternativnich planti a mixa

A S A B o

rozpocet

10. implementa¢ni program pro prvni rok (McDonald a Wilson, 2012, s. 60)

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy plan s dirazem na marketingovou
komunikaci. V nasledujicich fadcich si tak charakterizujeme zejména pojmy marketingovy

a komunika¢ni mix.

2.1 Marketingovy mix

Kotler spolecné s kolegou Armstrongem ve své knize Marketing definovali marketingovy
mix jako soubor marketingovych nastroji, které pomahaji firmé upravit jeji nabidku dle

ptéani zédkaznikl. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

Marketingovy mix, oznacovany také jako 4P, zahrnuje dilezita takticka rozhodnuti spolec-
nosti o jejich produktech, jejich cené, nasledné distribuci k zdkaznikovi a také propagaci.
V soucasné dob¢ je ¢asto doplnovan dal§imi tfemi P, kterymi jsou lidé (people), evidence

(physical evidence) a firemni procesy (processes). (Karlicek, 2013, s. 152)

Produkt (Product)

Produkt se da definovat jako to, co spolecnost na trhu nabizi. Jedné se o produkty ¢i sluz-
by, ale také o doplilujici sortiment, obal, image, znacku a dal$i ndvazné sluzby. Dle Pa-
vlecky produkt obsahuje tii zdkladni vrstvy. Do prvni vrstvy se fadi jadro produktu, kterym
je samotny vyrobek nebo sluzba. Druhou je obal, desing, kvalita ¢i znacka. Posledni vrst-
vou jsou doplnujici sluzby jako instalace, servis, dodavka, zaruka nebo také uvér. (Pavlec-

ka, 2008)
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Ve sportovnim odvétvi produkt predstavuje sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, myslen-

ky ¢i udélosti. Sportovni produkty se déli na hmotné a nehmotné:

Hmotné produkty maji fyzicky rozmér, vyrabi se v masové produkei, jako priklad mizeme
uvést vyrobu bézecké obuvi. Nehmotnymi produkty jsou naopak sluzby, myslenky ¢i mis-

ta. (Caslavova, 2009, s. 109)

Cena (Price)

Cena se definuje jako hodnota nabizen¢ho produktu nebo sluzby, vyjadiend v penézich.
K cen¢ se mohou fadit také nabizené slevy, podminky placeni, moznosti ivéru atd. Existuji
tfti hlavni moznosti, jak stanovit cenovou politiku. Mezi nejzakladnéjsi patii nakladova
metoda, kdy si spocitime vSechny potencidlni naklady a néasledné si stanovime cenu tak,
abychom pokryli tyto nédklady a dosédhli alespoii minimdlniho zisku. Druhou variantou je
poptavkova metoda, ktera je zalozena na vnimani hodnoty zdkaznikem. Firma tak vyuzije
znalosti o zdkaznicich, jejich ndzorech o produktu, zptisobu uzivani produktu a na tomto
zakladé¢ stanovi cenu. Tietim zplisobem jak stanovit cenu je strategie orientovana na kon-
kurenci. Zjistime si cenu produkti konkurencnich firem a na jejich zdkladé si ur¢ime, zda

chceme nastavit nizsi, stejnou ¢i vyssi cenu. Zalezi na tom, zda chceme svou konkurenci

.....

Cena ve sportovnim prostiedi zavisi na druhu produktu. Da se vyvodit pomoci kalkulace,
kdezto naptiklad u ptestupti hract do jiného klubu se cena tvofi pomoci odhadu a Gsudku
predstavitelll poptavky. Sportovni organizace musi také zvazit, kolik je zdkaznik ochoten
za sportovni produkt zaplatit a to mu pomuze si uvédomit, zda se projekt vyplati realizovat.

(Caslavova, 2009, s. 110)

Zname sportovni kluby si mohou za své sluzby ¢i produkty stanovit vyssi ceny, protoze
védi, Ze zakaznici si tyto produkty ¢i sluzby dopfeji, jelikoZ se chtéji citit blize svému obli-
benému klubu ¢i hra¢im. Cenu mohou reprezentovat také rizna €lenstvi, vybaveni, dary ¢i

sponzoring. (Beech a Chadwick, 2007, s. 161)

Distribuce (Place)

Tteti ndstroj marketingového mixu je misto neboli distribuce. Uvadi, kde a jak bude pro-
dukt nabizen a prodéavén, vcetné toho, jak se produkt k svému zakaznikovi dostane. Distri-
buce je v marketingu velice diilezita a neméné dilezité je také to, aby byla co nejméné na-

kladna. RozliSuji se dva typy distribuce. U piimé spolecnost dodava produkt nebo sluzbu
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bez jakéhokoli mezic¢lanku, nepfimy naopak znamend, ze mezi vyrobcem a klientem je

mezi¢lanek.

Spolecnost se musi postarat o co nejlepsi zptisob doruceni produktu k zakaznikovi. Diilezi-
té je promyslet distribu¢ni kanaly, vykalkulovat ndklady a urcit charakter siti. VSe ale zale-
7i na typu produktu &i sluzby a také na typu spole¢nosti, zakaznicich aj. (Caslavova, 2009,
s. 112) Lokalita sportovni spole¢nosti hraje velkou roli také kvtli dotacim, navstévnosti a
celkovému zdjmu o spolecnost (klub). (Beech a Chadwick, 2007, s. 39) Pokud se jedna
piimo o sportovni klub, za misto je povazovéna lokalita, ve které klub odehrava své zapa-

sy. Mistem je tedy v tomto pfipadé myslen stadion.

Propagace (Promotion)

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. Jejim cilem je zajistit, aby se
zakaznik o doty¢ném produktu ¢i sluzbé vitbec dozvédel. Propagaci také mizeme defino-
vat jako komunikaci spolecnosti se zdkaznikem. Do této kategorie se fadi reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti (public relation) a pfimy marketing. Tyto termi-

ny dohromady tvofi komunikacni mix, kterym se budu zabyvat v dalsi kapitole.

Hlavnim cilem propagace ve sportovnim prosttedi je ziskat své zakazniky, v tomto ptipadé
fanousky, pokusit se o zlepSeni image klubu a zaroven prodat co nejvice sportovniho zbozi
a vybaveni. Sportovni spolecnosti a kluby si vybiraji média, které k propagovani svych

produktil uznaji za vhodné. (Caslavova, 2009, s. 113)

Dalsi 3P marketingového mixu

Klasicky marketingovy mix skladajici se ze ¢tyt zdkladnich nastroji byva u sluzeb doplnén
o dalsi tfi néstroje, dalsi 3P, kterymi jsou people, processes a physical evidence. Do skupi-
ny people se fadi vSichni lidé, ktefi maji co do¢inéni se zakazniky. Radi se zde prodejci,
zaméstnanci zékaznické podpory, servisni technici, reklamacni oddéleni a dal$i. Lidé jsou
dilezitym clankem zvlasté v oblasti sluzeb, protoze se zdkazniky neustdle komunikuji a
jsou tak vyraznou tvaii image spole¢nosti. Diilezité proto je, aby tento persondl byl vysoce
kvalifikovany, komunikativni, ptijemny a profesionalné vystupujici. (Pavlecka, 2008) Pro-
cesses se podrobné snazi zaméfit na to, jak je sluzba poskytovéana, jaké jsou jeji interni
procesy a strategie. Physical evidence, neboli ,.fyzicky diikaz* poukazuje na zékulisi sluz-

by, napiiklad formou ¢lankl o prostfedi kancelafi, kde se vSe ptipravuje, formou fotografii
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z pracovist’ apod. Spolecnosti se tak snazi, aby zakaznici pochopili, co vSechno za produk-

ci sluzby stoji. (Nytra, 2014)

4C

Kotler si v§ak mysli, ze na marketingovy mix by se nemélo divat z pohledu firmy, ale nao-
pak z pohledu zékaznika. Proto navézal na praci Roberta Lauterborna a vypracoval moder-
néjsi mix, zndmy pod pojmem 4C. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 257) Nastroje 4C jsou

interpretovany takto:

Customer Value — neboli zédkaznickd hodnota. Customer Value nahrazuje produkt a snazi

se vyresit problém zakaznikt

Cost to the Customer — neboli zdkaznikovy vydaje. Tento termin nahrazuje cenu a fika,

jaké naklady zdkaznikovi vznikaji (Propeople, 2017)

Convenience — neboli pohodli; pojem convenience supluje distribuci a pojednava o tom,
jak jsou produkty ¢i sluzby dostupné, aby je mél zédkaznik moznost pofidit co mozna

nejpohodingji a nejjednoduse;ji

Communication — neboli komunikace je poslednim ¢lankem 4C mixu; jde ruku v ruce
s propagaci a stard se o to, aby spolecnost se zdkazniky co nejlépe komunikovala (Ma-

nagementmania, 2016)

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix, ozna¢ovany také jako marketingova komunikace, je podslozkou marke-
tingového mixu. Marketingova komunikace je komunikace vyuZivand spolecnostmi
k informovani, ovliviiovani a presvédcovani zédkaznikl tak, aby dosahly vytyCenych cilq.
Pojem marketingova komunikace byva Casto zaménovana za reklamu, coZ je samoziejmeé
Spatné. Reklama je pouze jednim z hlavnich komunikacnich néstroji. (De Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 26) Ponévadz vSechny organizace maji stejny cil pfezit a
v soucasné dobé¢, kdy spolecnosti piibyva a vznika tak velké mnozstvi konkurence. Pokud
se chce firma v tomto stoleti uzivit a byt Gspé€$nd, musi komunikovat co nejefektivnéji a
nejkvalitnéji. Marketingova komunikace se skladd z péti zdkladnich néstrojti, jimiz jsou:
reklama, osobni prodej, vztah s vefejnosti, podpora prodeje a piimy marketing. (Beech a

Chadwick, 2007, s. 215)
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Pii vytvafeni a vybirdani ndastroji marketingové komunikace je dilezité vychdzet
z promyslené segmentace, je tfeba si vypracovat situacni analyzu a stanovit si cile, které
chceme naplnit. (Eckhardtova, 2014) Na této cesté se k péti vySe uvedenym zéakladnim
nastrojim marketingové komunikace poji dalsi dva nastroje, které jsou hojn¢ vyuzivany, a

proto jsou v této kapitole zahrnuty. Reg je o sponzoringu a online marketingu.

2.2.1 Reklama

Reklama je povazovana za nejtradicnéjSi nastroj komunika¢niho mixu. Zaroven je tim ne-
jdiskutovangjsim. V soucasné dob¢ se s reklamou potkdvame témet vSude, a proto vyvola-
va tolik negativnich ohlast. Cilem reklamy je vzbudit zajem o nabizené sluzby a produkty
a tyto nasledné prodat. (Heskova a Starchon, 2009, s. 81) Reklama je v podstaté placena
forma neosobni komunikace v masovém objemu, to znamen4, ze se snazi informovat §iro-
kou vefejnost. Vyuzivani reklamy ma samoziejmé plno vyhod, proto je tak masové vyuzi-
vana, piestoze ma i své stinné stranky. Mezi jeji vyhody rozhodné patii to, ze dokaze za-
stihnout zakaznika v Case i prostoru, ma neomezené moznosti co se tyce kreativity, diky ni
maji spolecnosti volnou ruku pii vytvareni své image. Naopak nevyhodou reklamy je, ze
Spatné cili na konkrétni skupinu zdkaznikl diky svému masovému plisobeni. (Smith a Zo-
ok, 2016, s. 336) Jak uz je zminéno vyse, reklama je témet vSude, lidé jsou neustdlym na-
valem reklamnich kampani pfesyceni, a tak ji nevénuji tolik pozornosti. Velkym proble-
mem je také to, ze je témef nemozné ziskat zpétnou vazbu od lidi, na které reklama cili. A
samoziejmé jsou velkym problémem naklady: zejména televizni a radiova reklama muze

spole¢nost vyjit na drastickou ¢astku. (iPodnikatel, 2011)

Hlavni vyhodou televizni reklamy je velky dosah a pravidelné opakovani, na druhou stranu
mezi nevyhody patfi, jak uz bylo feceno vyse, piepinani programu a ignorovani reklamnich

bloku. (Heskova a Starchon, 2009, s. 83)

vvvvvv

Televize

Televize je v soucasné dobé¢ jeden z nejvyuzivanéjSich reklamnich prostiedkli. Vyhodny je
zejména pro velké spole¢nosti, kterym se vyplati i pies vysoké ndklady. Firmy vSak museji
pocitat s tim, Ze 1idé uz televiznim reklamdm nevénuji tolik pozornosti, protoze je jich bé-

hem vysilani zatazovano opravdu hodné.
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Tisk

TiSténd média rozhodné patii k nejpouzivanéjsim formam reklamy. Do této skupiny se fadi
noviny, magaziny, brozury, plakaty a dals$i. Nejtypictéjsi variantou jsou deniky. A to je
naptiklad nevyhoda nékterych Casopist, které jsou na rozdil od novin vydavany jen jednou

za mésic. (Mullin, Hardy a Sutton, 2014, s. 200)
Radio
Reklama v radiich umoznuje firmédm zacilit na vybrany segment a oslovit tak zdkazniky

dle raznych styla. Velkou nevyhodou vsak jsou vysoké naklady a fakt, ze mnoho lidi radio

posloucha béhem jinych aktivit pouze jako kulisu.

Product placement

Product placement jiz byl zminén v kapitole o modernich marketingovych technikéch. Jde
tedy o umisténi produktl do filmd, seridll, her, pofadl aj. Riziko product placementu spo-

¢iva v moznosti, ze divaci produkt ptehlédnou nebo dokonce pteslechnou.

Venkovni reklama

Mezi tradi¢ni piiklady venkovni reklamy patii billboardy, city lighty, dopravni prostfedky
nebo dokonce horkovzdusné balony. Venkovni reklamou mohou spolecnosti zacilit na
mistni obyvatele, které tak ovliviiuji dvacet ¢tyfi hodin denné. Musi vSak dbat na ochranu
téchto médii, nebot’ pomérné ¢asto dochazi k jejich poniceni zplisobenému lidskym nebo

piirodnim faktorem. (Heskové a Starchon, 2009, s. 84)

Internetova reklama

Internetova reklama je velice moderni, neni tak nakladna jako ostatni reklamy, je interak-
tivni, a 1 proto ji zac¢ind vyuzivat témeét kazda spolecnost. Kdo nefunguje na internetu, ja-
koby nebyl. Jedna se zejména o PPC reklamy, bannery, webové prezentace, dale reklamy
na socidlnich sitich apod. Nevyhodou je samoziejmé fakt, Ze internetovym pfipojenim ne-
disponuje kazdd domécnost, tudiz dosah reklamy nemusi byt az tak velky, jak si spole¢nos-

ti mohou predstavovat.

2.2.2 Public relations

Public Relations, neboli vztahy s vefejnosti, je velmi dynamickym nastrojem marketingové

komunikace. Spociva v komunikaci s klienty, obchodnimi partnery, zaméstnanci, médii 1
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vetejnosti. PR zacalo byt spole¢nostmi vyuzivano na prelomu 19. a 20. stoleti zejména
v oblasti tisku. (Heskova a Starchon, 2009, s. 107) Smith a Zook definuji PR jako vyvoj a
udrzeni dobrého vztahu s riznym publikem. (Smith a Zook, 2016, s. 378)

PR se dle cilovych skupin déli na interni a externi. Do interni skupiny patfi management
spole¢nosti, zaméstnanci, odbory ¢i distributofi. Externi skupinu tvofi média, zakaznici,

obchodni partnefi, investofi &i statni organy. (Heskova a Starchon, 2009, s. 108)

Cilem PR je vybudovat co mozna nejlepsi jméno a povést spolecnosti a jejim produktim ¢i
sluzbam. Ve spolecnosti je PR na rozdil od reklamy pomérné popularni. Public Relations
muze mit online ¢i offline formu, vétSinou se jedna o rizné tiskové zpravy, vyroéni zpravy,

podnikové Casopisy, akce pro verejnost ¢i prednasky. (Eckhardtova, 2014)
Mezi vyhody PR patfi:

- niz$i ndklady, nez jaké jsou vynakladany na reklamu
- vétsi diivéryhodnost, protoze na rozdil od reklamy je spole¢nost nepovazuje za ko-
mercni

- schopnost udrzet spolecnost v povédomi lidi
Mezi nevyhody PR patii:

- dlouhodobéjsi vyhodnocovani, coz mize byt problém
- Spatna kontrolovatelnost ze strany ,,matetské* spolecnosti, protoze k vetejnosti pu-
tuji skrze meziclanky, kterymi jsou napiiklad redakce novin a ¢asopisi (iPodnika-

tel, 2011)

2.2.3 Podpora prodeje

Prvni zminky o podpoie prodeje byly zaregistrovany v Americe kolem 30. let 20. stoleti,
do Evropy tento pojem pronikl piiblizné o dvacet let pozd¢ji. Tento néstroj marketingové
komunikace ve své ¢innosti pouzivaji téméf vSechny organizace, véetn¢ vyrobcu, distribu-
torti, maloobchodniki, dalSich organizaci a instituci. Podpora prodeje byva charakterizo-
vana jako soubor marketingovych aktivit, jez podporuji nakupni chovéni spotiebitele.
Zjednodusen¢ se da fici, ze je to aktivita vedouci k posileni prodeju. Pii vytvareni marke-
tingovych kampani je podpora prodeje klicova, protoze se skladé z rGznych, vétSinou krat-
kodobych pobidkovych nastrojii, které jsou uréeny k rychlejSimu nebo vétSimu nakupu

produktii ze strany spotiebitele. (Kotler a Keller, 2013, s. 624).
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Do této skupiny se fadi n¢kolik forem, at’ uz v online, ¢i offline podobé&. Jedna se zejména
o soutéze, hry, loterie, vystavy, zabavni akce, vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, vér-
nostni programy, odmény za pravidelné nékupy, ochutnavky atd. (Heskova a Starchoi,
2009, s. 96) Tento nastroj marketingové komunikace také ¢asto zahrnuje pojem merchan-
dising. Merchandising chapeme jako interni reklamu ¢i reklamu na misté realizace, ktera
zahrnuje materialy ¢i produkty pouzivané ke stimulaci prodeje. Zatimco podporou prodeje
rozumime celé spektrum nastrojii, merchandising je zamétfen vyhradn€ na zbozi. Ve spor-
tovnim prostfedi vyuzivaji kluby merchandising zejména ve svych fanclubech ¢i v e-
shopech, kde nabizeji své produkty. Casto se jedna o repliky drest, $aly, Gepice, puky, kli-

¢enky, hokejové karticky, dalsi druhy obleceni a také povleceni ¢i hrnicky.
Dle Heskové a Starchoné jsou hlavnimi cili podpory prodeje:

1) zisk novych zakaznikil

2) podpora nakupt

3) snaha o zisk nestalych zakaznikd ménicich ¢asto znacku
4) zvySeni informovanosti o produktech

5) navySeni objemu nakupt, zvySeni celkovych trzeb

6) atraktivni osloveni zakaznikti (Heskova a Starchoii, 2009, s. 98)

2.2.4 Osobni prodej

,,0sobni prodej je historicky nejstarsi forma p¥imé komunikace s trhem.* (Heskové a Star-
chon, 2009, s. 120) Cilem je budovéni obchodnich vztahli mezi nékolika subjekty se zamé-
rem prodat vyrobky ¢i sluzby. Druhym hlavnim cilem je vytvoteni dlouhodobého pozitiv-
niho vztahu mezi zainteresovanymi subjekty. Hlavnimi formami osobniho prodeje jsou
pultové prodeje, s nimiZz pfichazime do kontaktu v maloobchodech, obchodni prodeje, se
kterymi se setkavame v supermarketech ¢i hypermarketech nebo také prodej v terénu.

(Heskova a Starcho, 2009, s. 121)

Vyhodou je samoziejmé osobni setkani se zdkazniky na ur¢itém misté, s ¢imz jsou vSak
spojeny relativné velké néklady na plat obchodnika, cestovné, telefon, auto atd. Za dalsi
vyhody je povazovano ptizptisobeni komunikace na télo kazdého zédkaznika, zacileni ko-
munikace ¢i schopnost presvédCit zdkaznika ke koupi. Kromé ndkladii je nevyhodou

mnoZz$tvi Casu, které je k osobnimu prodeji tieba vyuzit. (iPodnikatel, 2011) ~
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2.2.5 Primy marketing

Dal8im z néstrojii marketingové komunikace je pfimy marketing (direct marketing). Po-
moci tohoto nastroje spolec¢nosti usiluji o vybudovani dlouhodobych vztahii se zakazniky a
to interaktivné a efektivné. Podstatou pfimého marketingu je oslovit zvolenou cilovou sku-
pinu piizptisobenou nabidkou. Jde o velmi osobni typ média. (Juraskova a Hornak, 2012, s.

58)
Dle adresnosti mizeme piimy marketing délit na dvé zékladni skupiny:

1. adresné — do této skupiny patfi zejména direct mail, aktivni telemarketing, katalo-
govy prodej
2. neadresné — zde zahrnujeme neadresné zasilky, pasivni telemarketing, reklamu

v tisku, rozhlase.

Ptimy marketing se dd rozdelit do dalSich dvou skupin a to na zdkladé pfistupu

k zadkaznikum:

1. aktivni — zpravy jsou zasilany potencidlnim zdkaznikim ven z firmy pomoci vy-
branych nastroji, kterymi jsou naptiklad direct mail, faxmailing ¢i aktivni telemar-
keting.

2. pasivni — spotiebitelé sami vyzaduji dal$i informace o produktu, chtéji byt kontak-
tovani prodejcem, sami se identifikuji jako zakaznici. (Heskova a Starcho, 2009, s.

131)

Velkymi vyhodami jsou jasné zaméfeni na vymezenou cilovou skupinu, efektivni moZnost
jak vytvoftit kvalitni vztah se zdkazniky, snadné méfeni vysledkl ¢i reagovéani na ohlasy
zakaznikl. Za nevyhody se povazuje zaména za spam z pohledu potencialnich zdkaznikl

¢1 vysoké naklady. (iPodnikatel, 2011)

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring nepatii mezi typické nastroje komunika¢niho mixu, pfesto je nutné zahrnout ho
do této kapitoly. Je nedilnou soucasti marketingovych strategii a neni tomu jinak ani ve
sportovnim prostiedi. Sponzoring je forma komunikace, jeZ je zalozena na principu sluzby
a protisluzby. Vybrany sponzor nabidne spole¢nosti ur¢itou finan¢ni ¢astku a za to obdrzi
protisluzbu, kterd mu bude nasledné slouzit ke splnéni stanovenych marketingovych cila.
(Soukalova, 2015, s. 99) Podstata tohoto nastroje komunikace spo¢iva v investovani fi-

nan¢nich nebo dalSich prostfedki, které mohou byt vyuzity komercné. Svij ucel vSak
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museji splnit ob¢ strany, jinak by se jednalo o darcovstvi. Vyhoda sponzorstvi tkvi zejmé-
na v podpotfe komunikacnich cilii spolecnosti a v budovani povédomi o dobrém jménu
spolecnosti a image jejich produktt. Na druhou stranu naptiklad v porovnani s reklamou je

sponzoring hiife métitelny.

Ve sportovnim prostiedi sponzoring vyuzivaji sportovni kluby na svych stadionech, béhem

zapasu, na dresech hraci, na sportovnim vybaveni atd. (Pospisil, 2009)

2.2.7 Online marketing

Internetova komunikace se v poslednich letech opravdu dostala na propagacni vysluni,
presto se z ni nestal samostatny prvek marketingové komunikace. Spolecnost nasleduje
moderni trendy, které se to¢i pravé kolem online propagace. Diky internetu je
v soucasnosti mozné pofidit téméef vSe z pohodli domova bez jakkoli vynaloZeného usili.
Firmy vidi obrovsky potencial internetu a snaZi se jej vyuZivat co nejvice. Obrovskou vy-
hodou je globalni dosah komunikac¢niho sdé€leni a také pomérné nizké naklady, oproti

ostatnim formam komunika¢niho mixu. (iPodnikatel, 2011)

Vyuziti internetu je pro spole¢nosti v soucasné dobé opravdu stéZejni. Je to lehce dosazi-
telné a lehce méfitelné médium, kdy mizeme velmi snadno zjistit, odkud pfichazi nejvice
navstévnikii. Podle vyty¢enych cilti uzplisobujeme i1 online nastroje. Mezi ty nejznaméjsi
patii: bannerova reklama, SEM, webové stranky, online PR, online direct marketing a pro-

pagace na socialnich sitich.

2.3 Marketingovy vyzkum

Karli¢ek definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér a interpretaci informaci,
které slouzi marketingovému odd¢leni k rozhodovani. (Karlic¢ek, 2013, s. 80) Je to proces,
diky némuz ziskdvame informace o marketingovém prostfedi. Pomoci vyzkumu mohou
marketéti zjiStovat situaci na trhu, nové trendy, pfilezitosti a hrozby, kdo jsou zakaznici a
jaky maji charakter, zpisob vnimani konkurence ¢i loajalnost vici jejich oblibené znacce.
Pti definovéani vyzkumu je dulezité si nejprve stanovit cile, poté si ur€it zdroje informaci a
nakonec si vybrat vyzkumné metody. Nésleduje samotny sbér dat a jejich analyza a inter-
pretace. Na zaklad¢ nasbiranych informaci marketéti navrhuji naslednéd doporuceni. (Ko-

zel, 2005)

Marketéti maji moZznost pracovat se dvéma typy dat. Jedna se o primarni a sekundarni data.

Primarni si firma zjiStuje sama prostfednictvim dotazovani, experimentu nebo pozorovani.
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K tomuto zplsobu se pfistupuje vétsSinou az tehdy, pokud neméame dostatek sekundarnich
dat. Sekundarni data byla nashromézdéna jiz v minulosti, protoze slouzila k jinym uceltm.
Mezi sekundarni data nejcCastéji fadime rizné databaze, ro¢enky, Casopisy, blogy ¢i zpravy

statistickych uradi. (Karlicek, 2013, s. 83-87)

2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je zisk informaci od co nejvétsiho poctu respon-
denti. Kvantitativni vyzkum vétSinou pracuje s velkymi vzorky dotazovanych. Typicky
odpovida na stézejni otazku ,,Kolik?* Mezi nejvyuzivanéjsi formy kvantitativniho vyzku-

mu patii dotazovani v terénu, online dotazniky ¢i anketa. (Foret, 2011, s 42.)

2.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum naopak spociva v mensim vzorku respondentil, avSak Ipi na kvalité
informaci ziskanych na zékladé jejich odpovédi. Zakladni otdzkou tohoto typu vyzkumu je
otazka ,,Pro¢?* Utelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivaci zakaznikt k nakupu,
jejich postoje, ndzory a ptipadné navrhy na vylepseni. (Karli¢ek, 2013, s. 83) Typickymi
formami kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové rozhovory (nebo focus groups) nebo

hloubkové rozhovory. (Foret, 2011, s. 57-63)

2.4 SWOT analyza a analyza konkurence

SWOT analyza

v

SWOT analyzu spole€nosti provadéji proto, aby zanalyzovaly vnéjsi i vnitini prostiedi.
Vnéjsi prostredi zahrnuje analyzu pfiilezitosti a ohrozeni, zatimco vnitini pojednava o sil-
nych a slabych strankach spolecnosti. Silnymi strankami je myslena naptiklad vhodna po-
loha firmy ¢i kvalifikovani pracovnici, mezi nedostatky patii problémy se ziskem vstupt,
zaostalé stroje, nekvalifikovani d€lnici a dal$i. (Soukalova, 2015, s. 116) Piilezitosti a
hrozby fadime do vné&jSiho prostfedi, coZ znamena, Ze je nemizeme ovlivnit. Jde o nové
technologie, prodej v zahrani¢i nebo naopak vysokou inflaci, nizkou kupni silu zdkazniki

¢i pfirodni katastrofy.
Analyza konkurence

Analyza konkurence patii mezi velice podstatné soucasti marketingového planu. Je dulezi-
té si urcit, s kym budeme ,,soupefit”, jaké produkty konkurence nabizi a za jakou cenu a

také jakym zptsobem komunikuje vii¢i zakaznikiim. Déle je tieba si uvédomit silné a slabé
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stranky konkurence, ¢i ptipadné substituty. Mezi zdkladni typy konkurencni analyzy patii
Porterova péti faktorova analyza, kterd zahrnuje odvétvovou konkurenci, potencialni kon-

kurenci, odbératele, dodavatele a zminéné substituty. (Soukalova, 2015, s. 126)

2.5 Sportovni marketing

»Marketing se svymi nastroji se za¢ind v oblasti sportu vyrazn¢ uplatiiovat a obchodni spo-
le¢nosti 1 neziskové organizace si zacinaji uvédomovat, ze zdkaznici mohou velmi vyrazné
prispet k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve spor-
tu.“ (Caslavova, 2009, s. 97) Durdové dale tvrdi, Ze sportovni marketing pomahé organiza-
cim nastolit nabidku produktd na zaklad¢ trzni situace, vybrat potfebné komunikacni na-

stroje, které povedou k dosazeni stanovenych cilii. (Durdova, 2009, s. 6)

Marketing je aplikovan organizacemi, které vyrabéji sportovni zbozi, dale sportovni kluby
¢i agentury, které spolupracuji se sportovnimi kluby na raznych projektech. Sportovni
marketing slouzi k vylepSovani image, ke zvySeni navstévnosti, s ¢imz souvisi penézni
nariist v pokladné. Sportovnimu marketingu dominuje v Ceské republice zejména fotbal a
ledni hokej, coz jsou medialn€ i1 fanouskovsky nejsledovanéjsi a nejpopularnéjsi sporty.

(Caslavova, 2009, s. 159)
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3 PODNIKANI

Nejpouzivangjsi definice podnikani zni: ,,Podnikani je soustavnd ¢innost provozovana
podnikatelem za ucelem dosazeni zisku. Podnikatelem miize byt jak fyzicka, tak pravnicka

osoba, ktera ma k podnikani zivnostenské nebo jiné opravnéni.” (Penize, 2017)

3.1 Start-up

Internetovy portal Management Mania definuje tento pojem jako ,,nové vznikajici projekt
¢i zacinajici podnik, ktery je inovacni a ma velky potencial ristu.” Tento vyraz je
v poslednich letech velice oblibeny, pouziva ho velké mnozstvi zacinajicich, ale také po-
meérné rozvinutéjSich firem. Nej€astéji se objevuje v energetice ¢i informacnich technologi-
ich. (Management Mania, 2017) Rada podnikatelt ptichazi s velice zajimavymi projekty,
zalozi start-up a béhem nékolika mésicti se ukaze, ze nejsou schopni naplnit piivodni oce-
kavéani. Takovémuto prabchu by vSak v fad€ ptipada Slo zabranit. Podnikatelé totiz Casto
podceniuji piipravu, Spatné si sestavi plan, cile a strategie, a proto nemaji Sanci na uspéch.
Ovsem pouhd myslenka k vybudovani skvélého projektu nestaéi. Z tohoto diivodu vymys-
lel v roce 2008 Eric Ries metodu, kterd ma zacinajicim projektim pomoci s usporadanim
mySlenek a se sestavenim jednoduchého, le¢ efektivniho planu. Tato metoda se nazyva
Lean Start-up. Pojem start-up mizeme chépat jako sluzby, které jsou jednoduse skalova-
telné, pomérné nizkonakladové a maji vysoky potencidl zisku. Diky svému riistovému po-
tencialu jsou atraktivni pro ,,investiéni andély* a rizikové investory. Dal§im zplisobem, jak
financovat start-up je tzv. Crowdfunding. Pfestoze najdeme velké mnozZstvi uspéSnych
start-updl, najdou se i takové, které neuspély. I z tohoto diivodu jsou start-upy Casto finan-

covany dle modelu FFF — Family (rodina), Friends (ptatelé), Fools (blazni).

Internetovym start-upem je myslen projekt, jenz je vytvaren v prostiedi internetu a jehoz
zakladem je software. Casto se jedna o technologické produkty &i sluzby ve formé webo-
vych ¢i mobilnich aplikaci, B2B nebo B2C sluzeb, sociélnich siti, online her a podobné. I
pfes Upadek ze zacatku 21. stoleti je internetové podnikani opét v oblibé, zejména diky

rustu Facebooku, Googlu ¢i LinkedInu. (Sterly, 2013)
Marketing start-upu

Podnikatelé a vyvojafi jsou obvykle v zacatcich ptesvédceni, Ze jejich produkt je perfektni
pro vSechny, realita je vSak jind. Dulezité je najit a detailn€ definovat cilovou skupinu,

které bude produkt ur€en a nabizen. Je tfeba si uvédomit, jak velky trh je k dispozici, jak
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potencidlni zédkaznici odpovidaji stanovenym demografickym a trznim kritériim. Velikost
trhu hraje napiiklad velkou roli pfi rozhodovéni investord, ktefi premysleji, zda do start-
upu investovat, ¢i nikoli. Kromé velikosti trhu musi byt zjisténo, jakym zplisobem a
v jakém mnoZstvi jsou spotiebitelé ochotni utracet své penize. Marketing start-upu musi
byt provadén tak, aby byl lehce métitelny, opakovatelny a skadlovatelny. V soucasné dobé
se zacinajici start-upisté zaméfuji zejména na socidlni sité, které rozhodné patii mezi nej-
méné nakladné nastroje propagace. Zaroven se socidlni média stavaji hlavnim komunikac-
nim ¢lankem mezi start-upem a zadkazniky. (Fundable, 2017) Start-upy si zakladaji zejmé-
na na online marketingu, ktery jim nabizi mnoho moznosti a vyhod, jakymi jsou napiiklad
rychlé vysledky, interakce zdkaznikl ¢i globalni dosah. Mezi nejvyuzivanéjsi formy online
marketingu start-upli se zafazuji e-mail marketing, affiliate marketing, interaktivni inzero-
vani, SEO marketing, viralni marketing nebo jizZ zminéné socialni sité. (Crazyaboutstar-

tups, 2017)

3.1.1 Metoda Lean Start-up

Byznys model Erica Riese z roku 2008 pfinasi sadu principi a néstrojl, které podnikate-
ltm pomahaji v nesnadnych zacatcich. Jadrem této metody je priib&zné provadéni experi-
mentl pfimo mezi zakazniky. Cil je jasny, snizit riziko selhdni na minimum. ,,.Lean Start-
up vychazi z postupi §tihlé vyroby, které jsou upraveny pro prostiedi start-upt.” (Ries,
2015) Metodologie Lean Start-up se snazi piimét podnikatele, aby o start-upech ptemysleli
jinak, neZ o klasickém podnikani. Je to soubor praktik, které maji podnikatelim zvysit San-

ce na vybudovani spé$ného start-upu.

Riese inspirovala §tihla vyroba (Lean Manufacturing), kterou pietvofil pro start-upové pro-
sttedi. Od roku 2011 se tento model §ifi po celém svété a vyuziva jej mnoho podnikateld.
Na Riese a Blanka navazali Osterwalder a Maurya, jeZ vytvofili Business Model Canvas,

respektive Lean Canvas. (Leanstartup, 2017)
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Napady

Data | Produkt

Obrazek €. 1: Lean start-up model (zdroj: http://www.leanstartup.cz/co-je-lean-startup/)

Lean Start-up spociva v Sesti bodech, které jsou znazornény na obrazku viz vyse. Zakla-
dem vseho je napad, ktery se nam zda byt zajimavy a ktery chceme realizovat. Nasledn¢
vytvofime tzv. MVP (Minimal Viable Product), coz je jednoduchy a minimélni produkt,
ktery je tfeba vytvofit, abychom ziskali ur¢itou ptedstavu, jak bude produkt vypadat. Od-
zkouSime si vSechny mozné vlastnosti produktu, zjistime, jaky je jeho pfinos a zda je zivo-
taschopny. Provedeme dikladné vSechny analyzy, na zéklad¢ kterych produkt dale ptizpu-
sobime, pou¢ime se ze zjisténych chyb a pfipadné zacneme realizovat ,,druhé kolo* vytva-
feni a zkoumani dle vlastniho uvdzeni a novych myslenek. Tento proces probihé tak dlou-

ho, dokud neni vytvofen idedlni model.

3.1.2 Lean Canvas

Termin Lean Canvas poprvé predstavil Ash Maurya, jenz se inspiroval modelem Business
Model Canvas Alexe Osterwaldera. Lean Canvas je velice zjednoduSeny podnikatelsky
plan, rozprostfeny pouze na jednu stranu, ktery shrnuje vSechny diilezité body, jez bychom
si méli pted rozjetim projektu uvédomit.
Lean Canvas obsahuje tyto body:
- zékaznici: na pocatku je nutné si stanovit, kdo jsou zékaznici a kdo uZivatelé. Roz-
dil mezi témito dvéma pojmy je takovy, Ze uzivatelé nas produkt ¢i sluzbu pouze
pouzivaji, zatimco zékaznici za né plati. Zde patii také ,,prvni vlastovky*, coZ jsou

potencialni zakaznici, které zndme ze svého okoli.
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problém: musime si ujasnit, jaky je problém zdkaznikl. S ¢im se jim snazime po-
moci? Jaké problémy jim chceme pomoci vyfesit? Soucasti jsou také existujici al-
ternativy, ty slouzi k tomu, abychom si ujasnili, jakym zptisobem miize byt nas

produkt/sluzba nahrazena.
feSeni: ke kazdému vySe uvedenému problému doplnime, jak jej chceme fesit.
unikatni nabidka hodnoty: tento bod nam tika, co mizeme zakaznikiim nabidnout.

cenovy model: stanoveni ceny vychazi z porovnani cen vyskytujicich se na trhu

s moznosti, kterou zadkaznici aktualn¢ vyuzivaji.

cesty k zakaznikiim: neméné podstatné je ujasnit si, jakym zpisobem se chceme

k zédkazniklim dostat, jak s nimi budeme komunikovat.

indikatory: ukazatele uspésnosti projektu, jez si musime definovat. Soucasné na-

pomahaji k urceni cile, kterého chceme dosahnout.

struktura naklada: prehled nakladd, které na projekt vynalozime — sestaveny na po-

¢atku jakékoli realizace.

konkurenéni vyhoda (zndma také jako neférova vyhoda): faktor pojednévajici o

tom, co ostatni od nas nemohou pievzit ¢i okopirovat. (Maurya, 2012)

FIRMA DATUM

LEAN CANVAS NG Ve

PROBLEMY RESEW NABIZENA HODNOTA € | NEFEROVE VYHODY SEGMENTY ZAKAZNIK(
KLICOVE METRIKY MARKETINGOVE KANALY

EXISTUJICT RESEN ZNAMEANALOGIE ' EARLY ADOPTERS

NAKLADY ZDROJE PRIIMO

orvEus i gl deken?

Obrazek €. 2: Model Lean Canvas (zdroj: https://www.danielnytra.cz/jak-zacit-webovy-

projekt/)
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4 MOBILNI APLIKACE

Tato diplomova prace si klade za cil vytvofeni marketingového planu nového online start-
upu. Konkrétné se jedna o mobilni aplikaci, ktera by méla byt aplikovana na ¢eském spor-
tovnim trhu. Mobilni aplikace je softwarovy program, jenz je vytvaren, aby byl pouzivan

na mobilnich telefonech, respektive na chytrych telefonech (smartphonech) ¢i tabletech.

Co se ty¢e marketingové komunikace, mobilni aplikace dfive patfily do pfimého marketin-
gu. V soucasné dobé je vSak trh mobilnich aplikaci na vyrazném vzestupu, tudiz mu je
vénovana mnohem vétsi pozornost. Vlastnikli chytrych telefond ptibyva, c¢ehoz se snazi
firmy vyuzivat, a proto nasleduji trendy a mobilni aplikace zacinaji vyvijet. V soucasné
dobé se tak mobilni aplikace tadi spiSe do online ¢i elektronického marketingu. (Zdrazil,

2013)

Momentalné existuje nekolik typti operacnich systémut. Mezi ty nejpouzivanéjsi patii An-
droid, iOS a Windows. Dle dat spolecnosti Strategy Analytics z roku 2016 mél Android
rekordné vysoky podil na trhu, piesnéji feceno 87,5%. Nejvétsi vyhodou a diivodem naku-
pu chytrych telefonli s opera¢nim systémem Android je jednoduchost ovladani a levné
sluzby. Kvili nevyraznému vykonu iOSu v Ciné a Africe klesl podil tohoto druhého nej-

vyuzivanéj$iho systému na 13,6%. (Tomanova, 2016)

4.1 Elektronické vstupenky

Elektronické vstupenky pomalu, ale jisté nahrazuji papirové. V této kapitole bude vysvét-
leno pro€. Tento typ vstupenky je uloZen v elektronické podobé a zaroven slouzi k jedno-
razovému vstupu na riizné akce. V dnesSni moderni dobé¢, kdy se kazdy snaZzi uSetfit co nej-
vice Casu a usili, je akvizice papirovych vstupenek ¢asoveé naro¢nym procesem. Zakaznik
je nucen dorazit na urCité misto a vstupenku si zakoupit. S timto procesem vznika nékolik
potencidlnich nastrah: vstupenky mohou byt rychle vyprodany, papirova vstupenka se mu-
ze ponicit, ztratit ¢i byt ukradena, ptipadné pfed urcitym prodejnim mistem se mohou tvo-
fit dlouhé fronty naruzivych zékaznikl.. Elektronickd vstupenka témto néastrahdm umi
pfedchazet. StaCi pfipojeni k internetu a elektronicky typ listku muze mit kdokoli
k dispozici odkudkoli. Spotiebitel se nemusi bat poniceni vstupenky, mize si ji riznymi
zplisoby zalohovat a zaroven si ji zajistit v predstihu. Spole¢nosti nabizejici elektronické
vstupenky, se timto zptisobem také chrani pred duplikaty ¢i tiskem faleSnych vstupenek a

zaroven jim tato forma pomaha ke sbéru informaci o uZivatelich.
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Vyhody:
- Setfi Cas
- sbira udaje o zékaznicich
- jednoduché ovéieni
- odstrafiuje moznost duplicity ¢i vytvofeni falesné vstupenky
- moznost zakoupeni kdykoli a odkudkoli v ptipadé¢ internetového ptipojeni
- minimalizuje riziko poskozeni

- minimalizuje naklady spojené s tiskem
Nevyhody:

- naroc¢nost technické stranky
- velké ztraty zpisobené potencialnim kolapsem systémul
- nutné internetové piipojeni

- nema sbératelskou hodnotu
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S METODIKA

Tato diplomova prace je rozd€lena do tii zakladnich Giseka. Teoreticka ¢ast vymezuje teo-
reticka vychodiska, kterd budou nésledné aplikovana do praxe v praktické casti. Prakticka
¢ast se zamétuje na strucnou charakteristiku projektu a odvétvi, ve kterém bude projekt
uskutecnén, dale se zabyva SWOT analyzou a analyzou konkurence a jeho soucasti je také
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. VSechny tyto nalezitosti praktické ¢asti vytvoii pod-

klad pro vypracovani projektové ¢asti.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni marketingového planu nové vznikajiciho online

start-upu, konkrétné mobilni aplikace.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Z jakych divoda fanousci vyuzivaji/nevyuzivaji online ticketing?
2. Ktera spolec¢nost je nejvétsim konkurentem v tomto odveétvi?
3. Ma vytipovana cilova skupina zdjem o nami nabizenou sluzbu/produkt?

5.3 Vyzkumné Setieni

Diulezitym bodem této diplomové prace je vyzkumné Setfeni. V soucasné dobé je tézké
vytvofit projekt bez vefejného prizkumu a bez zpétné vazby potencialnich zakaznikd, pro-

to byly zrealizovany dva typy vyzkumu, jak kvantitativni, tak kvalitativni.

5.3.1 Kvantitativni vyzkum

V ramci této diplomové prace byly pro potiebna Setfeni vybrany dva typy vyzkumu. VEtsi
vaha je prikladana kvantitativnimu vyzkumu, pro ktery byla vybrana metoda dotaznikové-
ho Setfeni. Online dotaznik, vytvofeny v Google formulafi, byl rozesilan pouze na facebo-
okovych profilech a strankach fanklubl ¢eskych fotbalovych a hokejovych tyma. Hlavnim
cilem této dotaznikové akce ma byt zjiSténi, zda sportovni fanousci navstévuji zapasy, zda
kupuji vstupenky online, ale hlavné zda by méli zajem o nasi nabizenou mobilni aplikaci.

Dil¢im cilem je ziskani alespon 200 odpovédi.
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5.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude provadén formou polostrukturovanych rozhovort se sportovni-
mi fanousky, ale také s lidmi, ktefi sportu pfili§ nefandi. Cilem této casti vyzkumu je zjis-
tit, co fanousky motivuje k navstévovani sportovnich utkani, co se jim na naSem napadu
libi ¢i nelibi, co by vylepsili, zda nakupuji online vstupenky, u kterych spolecnosti a pro¢ a
zda by nasi aplikaci pouzivali. S ,,;nefanousky* budou rozhovory provadény proto, aby-
chom hloubé;i zjistili, pro¢ nenavstévuji sportovni akce, a zda je mozné presveédcit je, aby
zménili nédzor a navstévovat je zacali. Dil¢im cilem je v tomto ptipad¢ uskutecnéni rozho-

voru s 10 respondenty.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI MOBILNI APLIKACE

6.1 Charakteristika projektu

V soucasné dobé je jiz upln¢ normalni vlastnit chytry telefon s operacnim systémem. Diile-
zitou soucasti téchto pfistroju jsou také mobilni aplikace, které riznymi zptisoby ulehcuji
uzivateltim jejich ¢innosti. Trend s vyvojem modernich aplikaci neustale roste a spole¢nos-
ti po celém svét€ se mu prizpisobuji. Uzivatelé neustdle volaji po vytvafeni mobilnich
aplikaci, které¢ by jim umoznily zit a fungovat jest¢ jednoduseji. Sportovni prostiedi roz-
hodné neni vyjimkou. Mobilni aplikace klubii dévaji uzivatelim jednodussi moznost mit
co nejlepsi ptrehled o jejich oblibeném muZstvu, o novinkach, vysledcich, pfestupech,

sponzorech a dal§ich aktivitach. Zalezi, co klub do mobilni aplikace naprogramuje.

Z tohoto, ale 1 z dalSich divodi prichazi nase spolecnost na trh s novou sportovni mobilni
aplikaci. V dobé¢, kdy si velka ¢ast obyvatelstva jiz nedokéaze predstavit fungovani offline,
se firma rozhodla nabidnout trhu mobilni aplikaci, ktera umoziuje ndkup online vstupenek
na vSechna utkéni dvou nejvyssich fotbalovych soutézi a tii nejvyssich hokejovych soutézi.
Konkrétné se jednd o ePojisteni.cz ligu, FNL ligu, Tipsport Extraligu, WSM ligu a 2. ligu.
Trhem je sportovni prostiedi, zejména sportovni kluby a sportovni fanousci, kteti pravidel-
né navstévuji zapasy svych oblibenych muzstev. Jde o mobilni aplikaci, jez je urCena pre-
devSim pro uzivatele s chytrymi telefony s operacnimi systémy Android a i10S. Zpocatku
se planuje vyvinout aplikaci pouze na systém Android, ktery ma v nasi republice mnoho-
nasobé€ vyssi podil. Se systémem 10S se vSak do blizké budoucnosti také pocita. Systémy
BlackBerry ¢i Symbian budou opomenuty, nebot’ jejich pole plsobnosti se ¢im dal vice
zmensSuje. [ ptfes pomérné velkou a silnou konkurenci je hlavnim cilem stét se jednickou na
trhu v poskytovani online vstupenek na sportovni utkéni vySe uvedenych soutézi. K tomu,
aby byl tento cil dosdhnut, musi dojit k navdzani spoluprace se vSemi tymy z uvedenych
soutéZi, konkrétné s 89 Ceskymi kluby. DalSim cilem zaméru je odliSeni se od ticketingo-
vych spole¢nosti, které jiz na nasem trhu funguji a které s dotyénymi sportovnimi kluby jiz
spolupracuji. Cilem do budoucna je vyuziti trzniho potencialu evropskych fotbalovych a
hokejovych klubi, kterym po dvouletém testovani aplikace na ¢eském trhu bude tato apli-

kace nabidnuta.
Ve 21. stoleti je uz témét bézné mit chytry telefon ¢i tablet a fungovat neustéle online. Jak
uz je zminéno vyse, vyjimkou nejsou ani sportovni kluby, které nabizeji svym fanouskiim

online vstupenky na tkor téch obycejnych papirovych. Jak tymim, tak fanouskim totiz
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ticketingovy servis Setfi Cas, usili a nékdy také penize. Ticketingovych spole¢nosti, nabize-
jicich vstupenky na vSechny mozné druhy udélosti, je na naSem trhu mnoho, nase spolec-
nost se vSak chce zaméfit pouze na sportovni oblast. Aplikace je vyvinuta pro fanousky,
ktefi neradi stoji v dlouhych frontach, nebavi je ¢ekat a doufat, ze na né¢ vstupenka na jejich
oblibené muzstvo zbude. Ptes tuto aplikaci si jednoduse a odkudkoli ticket zarezervuji,
zaplati a pomoci ¢arového kodu ¢i queer kddu se prokazi u vstupu. Ano, i takova sluzba uz

na nasem trhu existuje, ale pozd¢ji bude zdivodnéno, pro¢ neni idealni.

6.2 Spolecnost HS Computers

Vyvoj a vznik této mobilni aplikace bude probihat ve spolupraci se spolecnosti HS Com-
nem Hrdym, jenz je 1 souasnym vlastnikem a jednatelem. Zabyva se prodejem, vyvojem a
servisem vypocetni techniky a spotfebniho zbozi, spravou vnitropodnikovych siti a realiza-
ci internetovych projektii. Mezi jeji dalsi ¢innosti patii tvorba webovych stranek a aplikaci.
V soucasné dob¢ je tato spolecnost lidrem ve svém oboru na mistnim trhu a patii mezi nej-
vetsi dodavatele vypocetnich technologii. Diky zkuSenostem v oboru, tymu programatori
s mnohaletou praxi, kvalitnimu zazemi a silné pozici na trhu, byla firma HS Computers
jasnou volbou k navazani spoluprace. Mezi nejvétsi souCasné klienty HS Computers patii
zejména ALPINE Bau CZ, TERMOLUX, CIE UNITOOLS, CAD-PRO a dalsi. (HS Com-
puters, 2017)

6.3 Charakteristika odvétvi a trhu

Dulezitou soucasti tohoto projektu je samoziejmé uzivani internetu, pocitacti a hlavné mo-
bilnich telefontli. V roce 2015 bylo pocitacem a internetem vybaveno vice neZ 3,1 miliénu
ceskych domacnosti, coz je 73% vSech domacnosti, diky cemuZz jsme ptesdhli primér Ev-
ropské unie. V populaci ve véku 16 — 74 uzivalo internet 79,7% osob. Za poslednich pét let
doslo také ke zméné vybavenosti domacnosti, kdy jsou stolni pocitace postupné nahrazo-
vany prenosnymi (55% notebooky, 20% tablety, 40% stolni pocitace) Dvojnasobné dokon-
ce stoupl pocet domacnosti se dvéma a vice pocitaci. Vice nez ¥ uzivateld internetu je na
siti denné nebo témét denné. 28% osob ve veku 16 a vice let stravilo na internetu 1 - 5 ho-
din tydné ze soukromych divodi. 93% uzivatelli internetu vyuZziva e-mailovou korespon-

denci, polovina socidlni sité, 4/10 pfes internet telefonuji. Nejvyhledavanéj$imi jsou in-
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formace o zbozi a sluzbach. D4 se fici, ze v pouzivani internetu patii Ceské republika mezi

svétové velmoci. (Cesky statisticky tiad, 2016)

Co se tyCe pouzivani internetu v mobilnich telefonech, data nebo Wi-Fi v mobilu vyuziva
45% muzl a 38% zen, nejvyraznéjsi zastoupeni maji vysokoSkoléci, z hlediska povolani
specialisté, fidici pracovnici a technicti a odborni pracovnici, 54% uzivatelll internetu star-
Sich 16 let vyuziva sociélni sité. Podle poslednich prizkumt CSU ptipada v Ceské republi-
ce na 100 domécnosti 206 mobilnich telefonl a 98% z nich je vyuZzivano osobami nad 16
let. O oblibenosti pouzivani mobilnich telefonti vypovida dalsi statistika CSU: v roce 2015

totiz mobilni telefon vyuzivalo kvili internetovému piipojeni 37% dospélych.

Co se tyce obchodovani na internetu, nejdynamictéji se rozrista internetovy prodej a zasil-
kové sluzby. Vloni se trzby vySplhaly na 21,5%, coz je narist o 18,8% oproti diivéjSim

obdobim. (Cesky statisticky tfad, 2016)

Analyticka a poradenska spolec¢nost IDC zvefejnila informace o stavu trhu mobilnich zafi-
zeni pro Ceskou republiku. Dle této analyzy tvofi chytré telefony az 82% vsech mobilnich
telefonll v nasi zemi, to znamena, Ze piiblizné¢ 8 z 10 mobilnich telefonl u néas byly tzv.
smartphony. Zaroven spolecnost IDC ocekava, Ze v roce 2019 se toto Cislo zvysi z8 na 9

chytrych telefonti z 10. (IDC, 2016)

%o

2013 2014 2015

Celkem 16+ 20,7 28,5 37,0
Celkem 16-74 219 30,9 40,1
podle pohlavi

mui 16+ 256 343 417

Zeny 16+ 151 230 325
podle vékovych skupin

16-24 let 49,2 64,8 771

25-34 |et 372 529 68,0

35-44 let 249 340 486

45-54 |et 13,8 226 281

55-64 let 48 9.9 14,2

65+ 13 25 31
podle dokonéeného vzdéldni (25+)

zakladni 15 4.0 92

stfedni bez maturity 88 138 205

stfedni s maturitou 183 287 348

vysokogkolské 359 446 59,1
podle specifické skupiny populace

Z#eny na roditovské dovolené 222 328 51,2

studenti 16+ 527 69,0 80,1

starobni dichodci 1,3 25 33

podil z celkového podtu jednotliivel v dané sociodemografickeé skupiné

Obrazek ¢&. 3: Jednotlivei uZivajici internet v mobilu (zdroj: Cesky statisticky tufad

(WWW.Cz80.¢Z))
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Graf C7 Jednotliveci starsi 16 let pouZivajici internet v mobilu

v milionech ——o— v procentech

3T%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf C8 PouzZivani internetu v mobilu podle pohlavi
a veku; 2015

% jednotlivel celkem ® % jednotlivel pouZivajicich internet

T
49%
42%
54%
3%
44%
49%
T
8%
|
14%
3%
1%

Celkemn muzi  Feny 16-24 25-34 35-44 45.54 55-84 65+

Obrazek ¢. 4: Jednotlivci dle véku a pohlavi (zdroj: Cesky statisticky ufad (Www.czso.cz))

6.4 Cilova skupina

Aplikace bude zaviset na spolupraci se sportovnimi kluby, které v téchto zminénych souté-
Zich plisobi, a také na sportovnich fanouscich, ktefi budou tuto aplikaci vyuZzivat a diky ni
vstupovat na sportovni udalosti. Dale bude vyvinuto usili napravit pon¢kud $patnou situaci

s navstévnosti na fotbalovych utkénich nasich nejvyssich soutézi, jez je v posledni dob¢

opravdu zalostna a to tak, aby chtéli utkdni navstévovat také ,,nefanousci ¢i ,,exfanousci*

Mobilni aplikace bude cilit na dvé hlavni skupiny: na sportovni kluby, se kterymi je potie-

ba navazat izkou spolupraci (B2B model) a na sportovni fanousky (B2C model).
B2B model

Jak uz bylo zminéno vyse, fungovani spolecnosti je zavislé na spolupraci se sportovnimi
kluby, které plisobi ve vyjmenovanych soutézich. Zdmérem je navazat s nimi tzkou spolu-
praci, nejen co se tyce vstupenek uvolnénych do online prodeje. Od ostatnich ticketingo-

vych spolecnosti je tieba se odliSit. Z tohoto diivodu je nutné tyto sportovni kluby vice
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zapojit do komunikace s fanousky. Kromé uvolnénych vstupenek do prodeje budou po
klubech pozadovany také merchandisingové produkty, o které se bude v aplikaci soutézit,
budou zapojeni hraci, ptipadné¢ budou aplikovany dalsi aktivity. Soutéze a obdobné nalezi-

tosti budou vice rozebrany v projektové Casti.

Je samozfejmosti, Ze spolec¢nost chce dosahovat zisku. Proto si z kazdé zprostfedkované,
prodané vstupenky vezme provizi v jednotkéch procent. Kluby jsou na odvadéni provize
zvyklé, tudiz to pro né nebude problém. Od konkurencnich spolecnosti bude odlisna takeé

vyse provize, kterd by neméla ptesahovat 7% za zprostiedkovanou vstupenku.
Popis cilové skupiny:

- fotbalové kluby z ePojisteni.cz ligy
- fotbalové kluby z FNL ligy

- hokejové kluby z Tipsport extraligy
- hokejové kluby z WSM ligy

- hokejové kluby z 2. ligy

Cile, které¢ si spolecnost od spolupréce s kluby slibuje:

- uvolnéni urc¢itého poctu vstupenek do online prodeje
- navazani uzsi spoluprace mezi spolecnosti a kluby
- zapojeni hract 1 klubovych produktii

- spoluucast na klubovych akcich, soutézich, darcich
B2C model

Sport bez fanouskil a podporovateli je jako Vanoce bez sn¢hu ¢i valaSsky chleba bez mas-
la a soli. Casto z ust hraéu & sportovnich &inovnikl slychavame frazi ,,délame to pro fa-
nousky®, a tak by tomu také mélo byt. Sport by mél byt zdbavnim primyslem, ve kterém
jde hlavné o pobaveni a vzruseni ptihliZejicich. Bez fanouskl by sport pfestal byt zabav-
nym, stadiony by byly prazdné a tiché a sportovni kluby by bez piijmi ze vstupenek jen
tézko mohly fungovat. Dalsi cilovou skupinou jsou tak pravé sportovni fanousci. Tento
segment je opravdu Siroky. Jak je jiz v této praci uvedeno, projekt vyzaduje navazani spo-
luprace hned s 89 muzstvy z celé Ceské republiky. Kazdé z téchto muZstev ma svou fa-
nouskovskou zakladnu, kterd pravideln€ navstévuje sportovni klani, fanclub a také ptilezi-
tostni zajemce. Aby aplikace mohla fungovat, logicky pottebuje tyto navstévniky presvéd-

¢it, aby ji zacali vyuZivat. Toho bude docileno nékolika zpiisoby. Doba klasickych papiro-
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vych a vytisknutych vstupenek jiz odzvonila. Fanousci pomalu, ale jisté, prechdzeji na on-
line vstupenky, které se v nasledujicich letech stanou jesté oblibenéj$imi. Online vstupenky
Setfi drahocenny cas a sily, které mohou fanouSci vyuzit jinak. Misto stani v dlouhych
frontach a modleni se, aby vlibec zbylo n¢jaké misto na stadionu, si mohou fanousci zare-
zervovat své misto odkudkoli, at’ uz z pohodli domova, o piestavce mezi hodinami ve $ko-
le, ¢i po vydatném obédé€ s tchyni, k tomu staci ptipojeni k Wi-Fi nebo k mobilnim datim.
Krom¢ mobilni aplikace zaméfené pouze na sportovni utkani se chce firma od ticketingo-
vych spolecnosti odlisit kreativnim a hernim obsahem ¢i osobité¢jSim kontaktem se zékaz-
niky. Navrhuje se vyuzit oblibenost hraci a klubti a fanouskiim je pfiblizit, aby se citili

jako soucast jejich ,,rodiny*.
Popis cilové skupiny:

- fanousci ¢eskych hokejovych a fotbalovych klubii

- fotbalovi a hokejovi divaci/navstévnici

- mladi muZi i Zeny ve vé€ku od 15 do 40 let zajimajici se o tyto sporty
- vlastnici chytrych telefonti s internetovym pfipojenim

- i, kterym vadi stani ve frontach pted stadiony

- ti, ktefi cht&ji mit jistotu, Ze se na zapas dostanou

Cile, které si firma od této cilové skupiny slibuje:

rezervovani vstupenek skrze aplikaci

- vyvijena aktivita v aplikaci

- soutéZeni a vyuzivani vyhod skrze aplikaci

- hodnoceni, diskuze, komentovani sportovnich témat v aplikaci
- kladné reference vedouci k akvizici dalSich uzivatela

- spokojenost uzivatell

- feedback vedouci ke zlepSeni sluzeb a aplikace jako takové
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6.4.1 Moment pravdy (MOT — Moment of Truth)

Informacéni faze
B2B

Potencidlnim obchodnim partnertim, v tomto piipadé sportovnim klubiim, musi byt poda-
vany piesvédcivé informace o vyhodach, které jim aplikace nabizi a také je informovat o

planovanych akcich. Hlavnimi nastroji komunikace s kluby jsou zejména:
o e-mail
o telefonick4 komunikace
o socialni sité
= Facebook
= Instagram
* YouTube
o pravidelné statistiky o prodeji vstupenek a aktivité fanouskt doty¢ného klubu
B2C

Aby se jesté pted uvedenim na trh o aplikaci védélo, bude vytvofena informacni kampai
zacilena na vybranou cilovou skupinu. Kampan bude probihat pted za¢atkem nového sou-

tézniho ro¢niku, nejvice se zacleni tyto online kanaly:
o webova stranka
o socidlni sité
» facebookovy profil
* instagramovy profil
*  YouTube kanal
o webové stranky sportovnich klubt
o zéroven bude obsah optimalizovan pro vyhledévace

o dalsi propagace se bude odvijet od chystanych akci
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Rozhodovaci faze
B2B

V ramci rozhodovaciho procesu chce spole¢nost motivovat kluby ke spolupraci. Musi je
tedy presvedcit, ze spoluprace pro n¢ bude vyhodna. Je nutné si tak piipravit dalezita de-
tailni fakta, Cisla a plany, které maji byt uskute¢nény. Klubtim jde zejména o zvyseni na-
vS§tévnosti, tzn. o prodej co nejvice vstupenek, o prodej produktli ve fanshopech a o celko-
vé vylepSeni image klubu, coz by zarovenn mélo jit ruku v ruce se snizenim nakladt. Klu-

bum je tfeba zdiiraznit, jaké vyhody jim aplikace piinese. Jedna se zejména o:
o zvyseni navstévnosti
o zisk z prodeje vstupenek
o vétsi komunikacéni aktivita fanouskt
o vylepSené PR diky pravidelnym soutézim a zapojeni hract
o celkové vylepsena propagace klubu
o niz8i provize ze zprostiedkovanych vstupenek
o niz8i naklady kvuli niz$i provizi a omezeni tisku papirovych vstupenek
o ptehled o udajich divaki (hodi se v pfipad€ vytrZznosti na stadionu)
B2C

Fanousci nemusi byt na rozdil od klubti presvéd¢ovani, aby ptesli od konkurenénich spo-
le¢nosti a zacali vyuzivat tuto aplikaci. Staci vytvofit kvalitni, kreativni, atraktivni a vy-

hodny obsah, jez uzivatele naldka. Mezi nejvétsi uzivatelské vyhody aplikace patfi:
o jednoduché zarezervovani vstupenky odkudkoli a kdykoli
o pravidelné soutéze o ceny
o komunikace s tymy a jejich hraci
o dalsi akce, darky a vyhody ve spolupréci s kluby
o vSechny kluby, zépasy a informace o vstupenkach, soutézich atd. na jednom misté
o zadné stani fad pted stadionem
o jistota mista na tribuné

o Zadné starosti s tiskem vstupenky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Nakupni faze
B2B

Jesté pred nastupem nakupni faze je potfeba s partnery stanovit vysi provize ze zprostied-
kovanych vstupenek. Nasledné si obé strany musi sestavit co nejlepsi strategii, aby byly
ob¢ strany co nejvice spokojeny. FanousSci musi citit, ze kluby s aplikaci spolupracuji, musi

vidét, Ze se je snazi uspokojit a musi mit pocit, Ze jsou jim ,,blize*.
B2C

Dulezité v nakupni fazi je, aby zarezervovani a celkovy proces zakoupeni vstupenky zabral
uzivateli co nejméné Casu a Gsili. Nesmi tak dojit k chybam v serverech, ke kolapsu aplika-
ce ¢i k nezarezervovani vstupenky v online systému. Aplikace musi byt co nejvice uziva-
telsky piivétiva.
Ponakupni faze

B2B

Komunikace s kluby v ponakupni fazi bude probihat telefonicky a pomoci e-maild. Disku-
tovat se bude zejména o statistikach a vylepSeni strategii. Postupné bude spolecné promys-
len dal$i vyvoj.

B2C

Spolecnost bude klast velky diiraz na zpétnou vazbu. Neustale bude nabizet moznost dis-
kutovat o fungovani aplikace, o jejich pozitivech a negativech, nechd volny prostor
k debaté jak na socidlnich sitich, webovych strankach ¢i pfimo uvnitt aplikace, ze kterych
se pokusi vzit si co nejvice. Dale bude pokraCovat v soutéZich a akcich, aby byla aplikace

co nejvice vyuzivana a aby byli fanousci co nejvice spokojeni.

6.5 Konkurenc¢ni analyza

Jak uz bylo zminéno, na ¢eském trhu momentalné funguje nékolik ticketingovych spolec-
nosti. Tyto firmy zprostfedkovavaji vstupenky na koncerty, festivaly, divadelni predstave-
ni, vystavy, sportovni udalosti a dalsi akce. Jejich vyhoda spociva zejména v tom, Ze exis-
Ptesto maji n€kolik slabin. Jejich systémy jsou zejména diky Sirokému portfoliu nabize-
nych udalosti ptetizené, zakaznické podpory nestihaji vyfizovat stiznosti a reagovat na

dotazy uZivatelll. Soucasné ticketingové spolecnosti také nemaji kvalitni mobilni aplikaci,
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po které zdkaznici jiz dlouhou dobu volaji. Proto bude vybudovéna jednoduchd mobilni

aplikaci, ktera se ale zamétuje POUZE na fotbalové a hokejové vstupenky.

v

Mezi nejznaméjsi ticketingové spolecnosti v Ceské republice patii Ticketportal, Ticketstre-
am, TicketPro, TicketArt, Cool ticket, sms-ticket ¢i Sport-ticket. Pro lepsi orientaci budou
tyto spolecnosti rozdéleny do dvou skupin na pfimou a nepiimou konkurenci. Za nepiimé
konkurenty se povazuji ticketingové spolecnosti, které maji Siroké spektrum zaméfeni a
nabizeji vstupenky na festivaly, koncerty, vystoupeni, divadelni predstaveni, sportovni
udalosti atd. Do této kategorie jsou zahrnuty spolecnosti Ticketstream, TicketPro, Ticke-
tArt ¢i Ticketon. Dal§im diivodem, proc jsou tyto spolecnosti zatfazeny do skupiny nepiimé

konkurence je fakt, Ze nevlastni kvalitni mobilni aplikaci.

Za ptimou konkurenci jsou povazovany zejména tii spolecnosti. Ticketportal, Cool ticket a
Sport-ticket, a to ze dvou prostych divodii: 1. vlastni mobilni aplikaci, 2. spolupracuji se
sportovnimi kluby v Ceské republice. Spole¢nost Ticketportal byla ptivodné zahrnuta do
nepiimé konkurence, protoze jeho portofilo obsahuje mnoho typti udélosti. Poté bylo vSak
rozhodnuto zafadit ji mezi pfimé konkurenty, protoze spolupracuje s vétSinou sportovnich

klubii v Ceské republice, které se rozhodly pro své fanousky zavést ticketing.

V dalsi ¢asti diplomové prace budou tii nejvétsi konkurenti predstaveni a rozebrani pomoci

SWOT analyzy.

6.5.1 Ticketportal

Ticketingova spolec¢nost Ticketportal oficialné patii pod IR Snet s. r. 0., ktera byla zaloZe-
na v roce 2002, kdy se ji podafilo ziskat licenci od spole¢nosti Denax, a. s., k provozovani
rezervaéniho systému pro prodej vstupenek. V sou¢asné dobé piisobi kromé Ceské repub-
liky také na Slovensku, v Polsku a Mad’arsku. Jen v nasi republice najdeme ptes 300 pro-
dejnich mist. Kromé prodeje vstupenek se tato firma zabyva prodejem a instalaci prode;j-

nich systému pro divadla ¢i multikina. (Ticketportal, 2017)

Ticketportal ma rozhodné nejsilngj$i postaveni na nasem trhu, nabizi nejvice vstupenek a
zaroven spolupracuje s nejveétsSim poctem Ceskych sportovnich klubii. Z nejvyssi fotbalové

a hokejové soutéze miizeme zminit tyto tymy:

- AC Sparta Praha, Slovan Liberec, SK Slavia Praha, Zbrojovka Brno, Bohemians
1905, Dukla Praha, Sigma Olomouc, Vysoc¢ina Jihlava, HC Energie Karlovy Vary,
Kometa Brno, Ocelafi Ttinec, HC Olomouc, HC Sparta Praha a HC Skoda Plzeii.
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Co se ty¢e marketingové komunikace, Ticketportal kromé¢ webovych stranek vyuziva
zejména komunikaci skrze facebookovou stranku. Momentalné ma jejich Cesky profil 7
627 sledujicich, slovensky 15 957 sledujicich, mad’arsky 12 344 a polsky 1 222. Na téchto
strankach najdeme hlavné pozvanky na riizné akce i sdilené zajimavé ptispévky z jinych
profilt. Zvlastnosti jsou ptispeévky uzivateli. Z velké ¢asti v této sekci najdeme stiznosti na
jmenovany systém, které se tykaji hlavné vypadka serveru pti ptedprodejich i pfi klasic-
kych objednavkach. Dalsim komunika¢nim online nastrojem je Twitter, ktery vSak neni tak
sledovany a vyuzivany. Slovensky profil sleduje 814 uzivatelti, zatimco Cesky pouze 170.
Ticketportal po dlouhotrvajicim volani vyslySel pfani uzivateli a vyvinul dokonce dvé
mobilni aplikace. Prvni z nich je zaméfena na objednani vstupenek, ale uzivatelé s ni jsou
nespokojeni, ovSem s druhou aplikaci, které je vytvorena pro verifikaci na mistech konani
akci, je Ticketportal pomérn€ uspéSny. Poslednim zasadnim komunikaénim kandlem je
instagramovy profil se 736 followery. Spolecnost Instagram vyuziva k vkladani fotek

s pozvankami na ur¢itou udalost.

Jak uz bylo uvedeno vyse, Ticketportal ma nejsilnéj$i pozici na trhu, pfesto s touto spolec-
nosti nejsou uzivatelé pfili§ spokojeni, o ¢emz vypovidad kromé stiznosti i hodnoceni ve

vyhledavaci Google — 2,5 z moznych 5 hvézd.
Silné stranky (Strenghts)
1. nejdéle fungujici ticketingova spole€nost na nasem trhu
nejvyuzivanéjsi spolecnost
siln& pozice na trhu
nejsilnéjsi zakaznicka zakladna

velice izké vztahy se sportovnimi kluby v CR (nejen na profesionalni urovni)

AN O i

nejveétsi nabidka udalosti
Slabé stranky (Weaknesses)

1. pfili$ velké portfolio udalosti

Casta nespokojenost zakazniki

neschopnost vyftidit v§echny stiznosti, pfipominky a reklamace
nepiili§ kvalitni mobilni aplikace

nepiehledné webové stranky

A O i

Casty kolaps server
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PrilezZitosti (Opportunities)

1. zénik konkurenc¢nich spole¢nosti

2. prtichod organizatorti od konkurenc¢nich spolecnosti

3. projeveni zajmu o spolupraci ze stran dalSich poradatelt
4

projeveni zajmu o tuto sluzbu z dalSich evropskych zemi
Hrozby (Threats)

1. noveé vznikajici ticketingové spolecnosti

2. ukonceni spoluprace ze strany sportovnich klubti z divodu zvyseni provizi
3. ukonceni spoluprace ze strany klubti z divodu nespokojenosti zakaznikt
4

fluktuace zaméstnanct vedouci k tiniku know-how

6.5.2 Sport-ticket

Sport-ticket je vyvijen spolecnosti Deep Vision s. r. 0. V roce 2003 s touto myslenkou pfi-
Sel jeji hlavni pfedstavitel Petr Mazanek, jenz tuto webovou aplikaci rozviji dodnes. Sport-
ticket se da povazovat za dalsi velkou konkurenci, protoze se nejvic podoba tomuto projek-
tu. Je to spolecnost, jez se zabyva zprostiedkovanim vstupenek pouze na sportovni utkani.
V poslednich letech navazala spolupraci s nékolika véhlasnymi tymy, mezi které patii
zejmeéna hokejovy Hradec Kralové, Dynamo Pardubice, Pirati Chomutov ¢i Slavia Praha.
Na nékterych z téchto stadiontt mé nainstalované elektronické turnikety, kde se online

vstupenka da pomoci mobilnich telefonl verifikovat. (Sport-ticket, 2016)

Velkou zahadou vSak zistava fakt, pro¢ Sport-ticket téméf zddnym zptsobem nekomuni-
kuje se svymi uzivateli ¢i fanousky. Jedna z moznosti, jak se o této sluzbé néco dozveédét ¢i
si ji prohlédnout, jsou strucné webové stranky, kde 1ze najit ptehled spolupracujicich muz-
stev. Dalsi variantou ziskédvani informaci jsou webové stranky spolupracujicich klubti, kde
sice nejsou zadné piimé zminky o Sport-ticketu, ani jejich logo, ale pfi kliknuti na zakou-

peni online vstupenky se moznost rezervace pies tuto spolecnost objevi.

V dnes$ni dobé& by se dalo oc¢ekdvat, ze tato pomérné tispésna ticketingova spole¢nost bude
fungovat na socidlnich sitich, ale opak je pravdou. Sport-ticket na téchto médiich nevyviji
témét zaddnou aktivitu. Jejich facebookovy profil se libi pouze 25 lidem, coz neni divu,
nebot’ na ném nenajdeme téméf zadné prispévky a aktualizace. To samé plati o dalSich
typech socidlnich médii. Otéazkou tak zlistava, v jakém rozsahu fanousci tuto online moz-

nost zarezervovani vstupenek vyuZzivaji.
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Silné stranky (Strenghts)

1. zaméfeni na jedno odvétvi (sport)

2. spoluprace s n¢kolika znamymi sportovnimi kluby
3. mobilni aplikace
4

ctecka koda na nékterych stadionech
Slabé stranky (Weaknesses)

1. mala fanouskovska zakladna
2. témef zadna propagace

3. slaba komunikace
4

. nizky pocet spolupracujicich sportovnich klubt
PrileZitosti (Opportunities)

1. rozsifeni povédomi o sluzbé diky referencim fanouska
2. ochota dalsich sportovnich muzstev spolupracovat

3. vstup vyznamného investora
Hrozby (Threats)

1. konkurence se silnym postavenim na trhu

2. slaba propagace vedouci k malému zajmu ze strany zakazniki
3. pokles z4djmu fanouski
4

. ukonceni spoluprace ze strany sportovnich klubt

6.5.3 Cool ticket

DalSim konkurentem, ktery bude popsan v této konkurencni analyze, je spolecnost Cool
Ticket. Jedna se o mobilni aplikaci, ktera poskytuje uzivatelim online kupony na filmy do
kin, na napoje, jidlo, do restauraci, na festivaly, koncerty atp. Zakaznik si jednoduse ob-
jedna a zaplati kupon, ktery nasledné obsluha na misté pouze ,,odklikne* na displeji, ¢imz
zakaznika ovefi a kupon tak deaktivuje. Cely proces je tak vytizen bez jakychkoli papiro-
vych vstupenek, ¢i elektronickych koda. Spolecnost ma jednoduchy piehledny web,
s videi, ktera popisuji chod a vyuziti aplikace, blog a také seznam pomérné lukrativnich
spole¢nosti, se kterymi spolupracuje. Za zminku stoji naptiklad Budweiser Budvar, Red
Bull, Rock For People, Cinestar, Makro, Bernard ¢i T-Mobile. (Cool Ticket, 2017) Co se
tyC¢e komunikace, tato spole¢nost se zaméiuje zvlasté na socidlni sit€. Momentalné¢ ma

Cool Ticket 6 666 sledujicich na facebookovém profilu, kam pravidelné pfidava ptispévky
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ohledné udalosti. Prostfednictvim Facebooku spolecnost Casto nabizi také soutéze, které
1ze nalézt ptimo na webové strance Cool Ticket. Hodnoceni této spole¢nosti ze strany uZzi-
vatelli je vSak Casto negativni: zédkaznici si stézuji na Casté chyby v platnosti kupond, na
kolapsy mobilni aplikace ¢i na dalsi technické zavady. Pozitivni Cinnosti Cool Ticket je
vsak fakt, Ze zaméstnanci zédkaznické podpory reaguji na tyto zalezitosti opravdu rychle a
snazi se uzivatelim vyjit co nejvice vstiic. V samotném Google obchodu méa Cool Ticket
znamku 4,4 z moznych 5 hvézdicek, coz je velice dobré hodnoceni. Z celkového poctu

1540 uzivatelti ohodnotilo Cool Ticket péti hvézdickami hned 1009 uzivatelt.
Silné stranky (Strenghts)

1. mobilni aplikace

jednoduchost a ptehlednost
jedine¢na aplikace na naSem trhu
spoluprace s lukrativnimi partnery

vyborna zékaznicka podpora

A O i

velka nabidka kuponii
Slabé stranky (Weaknesses)

1. casté problémy s aplikaci
2. Siroké portfolio

3. slaba propagace
4

nespolupracuje se sportovnimi kluby
Prilezitosti (Opportunities)
1. spoluprace s dalSimi lukrativnimi spole¢nostmi

2. zvySeni povédomi o aplikaci

3. projeveny zdjem evropského investora
Hrozby (Threats)

1. vznik nové konkurence
2. snizeni oblibenosti chytrych telefont

3. ukonceni spolupréce ze strany partnert z divodu nizkého povédomi o aplikaci
Spolecnosti Ticketportal, Sport-Ticket a Cool Ticket jsou povazovany za nejvetsi konku-
rencni hrozbu. Diivody pro¢ byly popsany vyse. Pro tento projekt je stéZejni navazani spo-

lupréace se sportovnimi kluby ze dvou nejvyssich Ceskych fotbalovych soutézi a ze tii nej-
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vyssich ¢eskych hokejovych soutézi. V této praci jiz bylo uvedeno, ze nékteré sportovni

kluby jiz s ticketingovymi spole¢nostmi uzavieli kontrakt.

Zde je vycet sportovnich klubti a ticketingovych spolecnosti, se kterymi v soucasné¢ dobé

spolupracuji:
Ticketportal

- AC Sparta Praha

- Slovan Liberec

- SK Slavia Praha

- Zbrojovka Brno

- Bohemians 1905

- Dukla Praha (také sms ticket)
- Sigma Olomouc

- Vysocina Jihlava

- Fastav Zlin

- MFK Karvina

- Energie Karlovy vary
- Kometa Brno

- Ocelafi Ttinec

- HC Olomouc

- HC Sparta Praha

- Skoda Plzen

- Rytifi Kladno

TicketPro

- Bili Tygfi Liberec
- PSG Zlin

TicketArt
- Vitkovice Ridera, PSG Zlin

Zavér

Sport-ticket

- Dynamo Pardubice
- Pirati Chomutov
- Slavia Praha

- ZUBR Prerov

Ticketstream

- FK Jablonec

V této konkurenc¢ni analyze byly rozebrany zejména tii spolecnosti, které spole¢nost pova-

Zuje za nejvetsi konkurenci v odvétvi ticketingu: Ticketportal, Sport-ticket a Cool Ticket.

Kazda z téchto spolecnosti méa své plusy i minusy. NejvétSim soupefem je bezpochyby
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spolecnost Ticketportal, ktera spolupracuje v Ceské republice s velkym poétem sportov-
nich klubii. Vztahy nékterych z téchto klubti se spolecnosti Ticketportal jsou kromé profe-
sionalni roviny zalozeny také na té osobni, s ¢imzZ se bude bojovat urcité tézko, za zkousku
to vsak stoji. Hlavnimi minusy téchto podnikti, ze kterych chce firma tézit a na kterych
chce postavit své fungovani, jsou mobilni aplikace, herni, kreativni a atraktivni obsah pro

uzivatele a zaroven lepsi komunikace s fanousky.

6.6 Sportovni marketing v Ceské republice

Sport se dnes povazuje za soucast zivotniho stylu. Poskytuje zabavu, vzruseni a potéSeni
velkému poctu sportovcl (véetné téch neprofesiondlnich), fanouski a dalSich sportovnich
nadSenct. Kdyz se fekne sport, kazdému se vybavi nékolik jak pozitivnich, tak i negativ-
nich asociaci. I diky tomu je sport velkym lakadlem pro marketingova odd¢€leni. Vliv spor-
tovniho marketingu v Ceské republice se béhem poslednich let rapidné zvysil. Tento riist
byl umoznén zejména diky novym médiim a nastrojim, které sportovni kluby vyuzivaji na
sportovnich stadionech, hfiStich, obleceni, vybaveni atd. Velkou marketingovou vyhodou
sportu je jeho obrovské sledovanost nékolika cilovymi skupinami a médii. Sportovni mar-
keting je uzce spojen se sponzoringem. Sponzofi investuji do sportovci a sportovnich klu-

bl a za to o¢ekavaji jistou protihodnotu.

Jaka je tedy soudasna situace sportovniho marketingu v Ceské republice? Vieobecné se
tvrdi, Ze sportovni marketing v nasi zemi provadét 1ze, avSak stale existuje n¢kolik preka-
7ek &i omezeni, ktera tuto oblast omezuji. Provozovani sportovniho marketingu v Ceské
republice je obtizné, ale sviij smysl uréité ma. Jednim z problémi je urcité¢ nedostatek fi-
nanci. Sportovni kluby maji omezené rozpocty, které vétSinou padnou na platy hraci, za-
méstnancil, na prondjem stadionu atd. Marketingova komunikace proto musi byt o to krea-
tivnéjsi a efektivnéjsi, o co méné financi na ni sportovni kluby mohou vynaloZit (vyuZivaji
ptiblizn€ pouze 2% celého rocniho rozpoctu). Jednim z dalSich divodi, pro¢ marketing ve
sportovnim prostfedi u nds jest¢ donedavna nebyl v pfili§ dobrém stavu je fakt, Ze do cela
marketingovych oddéleni byli Casto dosazovani byvali vyborni sportovci, reprezentanti,
sportovni legendy klubli apod. Fungovani téchto byvalych ¢lenit v managementu klubu ma
urcité nesporné vyhody, avSak v marketingovém oddéleni by se méli pohybovat profesio-
nim cilem marketingovych oddéleni je uspokojit neustdle nespokojené a stéZujici si fa-

nousky, coz je rozhodné nelehky ukol. Sportovni kluby se vSak postupné uci, jak na né, a
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pomoci riznych akci, darki, soutézi a celkového zaclenéni fanouskt do ,,tymové rodiny*
se jim pokousi vyjit vstfic a docilit tak toho, aby chodili na utkani svych oblibencti co nej-
Castéji a v co nejvetsim poctu.

Jak cesky ledni hokej, tak cesky fotbal maji své hlavni marketingové zastoupeni. Ledni
hokej je zastupovan reklamni agenturou BPA, ktera na nasem trhu funguje jiz od roku
1993. Tato spolecnost ma na starosti komplexni sluzby sportovniho marketingu, sponzo-
ringu a reklamy, které aplikuje do sportovnich projektl, predevsim do projekt spojenych
s lednim hokejem. Spole¢nost BPA spolupracuje s ¢eskou extraligou jiz 22. sezonu a 8.
rokem také spolupracuje s Ceskym svazem ledniho hokeje, ktery ma na starosti mj. repre-
zentaéni muzstvo. BPA rovnéz tidi medidlni prezentaci televiznich pfenost a zajistuje
dalsi projekty, mezi které patii napiiklad anketa Zlatd helma. Dale realizuje sportovni pro-

jekty Zlata hokejka ¢i Hokejista roku. (BPA, 2017)

Fotbalovou medialni prezentaci ma na starosti spolecnost STES a. s. Psobi jako marketin-
govy partner fotbalové asociace Ceské republiky. Na starosti ma prezentaci Eeské repre-
zentace, nejvyssi fotbalové ligy (ePojisteni.cz liga), ¢eského fotbalového poharu (MOL
Cup) a druhé nejvyssi fotbalové soutéze (Fortuna narodni liga). (STES, 2017)

6.7 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich strategickych nastrojii aplikovanych pfi analyze
firemniho prostedi. Silné a slabé stranky definuji vnitini prostfedi spole¢nosti, zatimco
prilezitosti a hrozby jsou soucasti vnéjSiho prostiedi. VéEtSina nize uvedenych bodi je vy-
sledkem diskuzi zaméstnanct a vedeni spole¢nosti HS Computers. K vytvoteni této SWOT

analyzy také dopomohla zpétna vazba a nazory respondentii dotaznikového Setfeni.
Silné stranky (Strenghts)

- jednoduché stazeni aplikace

- aplikace je zdarma

- jednoznac¢né zaméfeni aplikace (sport)

- verifikace pomoci ¢arového kodu ¢i queer kodu
- zapojeni klubil a hract

- niz§i provize ze vstupenek neZ konkurence

- soutéze, akce, darky

- rezervace vstupenek odkudkoli
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zkuSenosti a vzdélani pracovniki firmy
znalost konkurence

kladna zpétna vazba dotazovanych respondentti

Slabé stranky (Weaknesses)

nedostacujici rozpocet na vyvoj aplikace a marketing
novinka na trhu

nezkusenost ve start-upovém odvétvi

zamé&feno pouze na chytré telefony ¢i tablety

nutnost mit internetové ptipojeni

vytizenost zaméstnanci firmy

PrilezZitosti (Opportunities)

navazani spoluprace s investorem
zajem ze strany sportovnich klubti
zdjem ze strany partneril

vstup na evropsky/globalni trh
oslabeni konkurence

vysoka stahovanost a aktivita uzivatel

veérnost zakazniku

Hrozby (Threats)

neschopnost sehnat investora
technické problémy s vyvojem aplikace
neochota klubti piejit od konkurence a spolupracovat

nizka stahovanost a aktivita uzivatelu

konkurenéni bitvy s vlivnymi ticketingovymi spole¢nostmi

silny sportovni a politicky vliv nékterych sportovnich ¢inovnikii

vstup nové konkurence na trh

Zavér SWOT analyzy

Za nejsilngjsi stranku tohoto start-upu je povazovana mobilni aplikace, kterou konkurence

bud’ nemd, nebo je nekvalitni. Dal§im odliSenim od konkuren¢nich spolecnosti je tzké

zameteni na jeden typ udélosti, v tomto ptipad¢ se jednd o vstupenky na sportovni utkani.

Dale spole¢nost doufd v uzsi komunikaci s kluby, které planuje vyuzit k vétsi spokojenosti
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fanousk, jez chce uspokojit formou soutézi, darkii a riznych akci. Problém nastane, kdyz
nesezene sponzora, jenz by pomohl s financovanim vyvoje a marketingu, ale hlavné pokud

sportovni kluby nepiesvédci k prechodu od konkurenc¢nich spolecnosti.

6.8 Analyza kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Cela tato prace spociva ve vytvoreni mobilni aplikace pro fanousky ceského hokeje a fot-
balu. Jak uz bylo uvedeno, sportovci si nedokdzi svou praci predstavit bez fanouski a stej-
n¢ tak je tomu i stouto aplikaci. Jakmile nebude vyuZzivana, bude k ni¢emu. Jednou
z vyzkumnych otdzek této diplomové prace je, zda bude mit cilova skupina o aplikaci za-
jem. Aby byl ziskdn co mozna nejlepsi feedback, byly zvoleny dvé metody vyzkumného
Setfen:

- kvantitativni vyzkum ve form¢ online dotazniki

- kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort

6.8.1 Kvantitativni vyzkum
Cile:

- nasbirat alespon 200 odpovédi
- zjistit, jak ¢asto fanouSci navstévuji sportovni utkani
- zjistit, zda fanousci nakupuji online vstupenky

- zjistit, zda by fanousci méli z4jem o nasi mobilni aplikaci

K tomu, aby mohla byt vytvotfena kvalitni, atraktivni a jednoducha aplikace, bylo potieba
nasbirat co nejvice odpoveédi respondentti. Bylo rozhodnuto, ze nejvhodnéjsi metodou bude
online dotaznik. Ot4dzkou vSak zistavalo, kam tyto dotazniky umistit, aby bylo ziskano
cilené mnoZzstvi odpovédi. V tvahu nepfichdzel e-mailing ani naptiklad oficialni faceboo-
kové profily hokejovych ¢i fotbalovych klubt, které v téchto ptipadech nebyvaji ochotny
spolupracovat. Pomoci formulare od spolecnosti Google byl vytvotfen online dotaznik, kte-
ry byl nakonec zaslan na facebookové profily ¢eskych hokejovych a fotbalovych fanklubi.
Profily fanklubli byly vybrany kvili velkému poctu sledujicich a diskutujicich fanouski a
také kvuli jejich oblibenosti. Z 89 fanklubii dotaznik na sviij profil umistila pfiblizn€ jedna
¢tvrtina, odpovédi od fanouskl tak bylo nasbirdno piiblizné¢ z 23 klubli. Celkovy pocet
responzi vysoce piekonal oc¢ekavani. Za cil bylo stanoveno 200 odpovédi, celkem vSak
bylo nasbirdno tctyhodnych 322 zpétnych vazeb a nazori. Dotaznik se skladal z 16 otazek,

3 z nich se zamé¢tovaly na demografické ¢i geografické tidaje, ostatni se tykaly navstévnos-
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ti, konkurence a nasi aplikace. Analyza vsech otdzek a odpovédi by byla pfili§ rozsahla,

vvvvv

wwr

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto chodite na zapasy dvou nejvyssich ¢eskych fotbalovych a tri

¢eskych hokejovych soutézi?

@ Fravidelné

@ Jednou za dva tydny
Jednou za mésic

& Jednou za pal roku

@ Jednou za sezonu

Graf €. 1: Navstévnost (zdroj: vlastni zpracovani)

Pro fungovéni a uzivani mobilni aplikace je stéZejni, aby sportovni fanousci a dalsi divaci
chodili na utkéni pravidelné€. Tento vyzkum mél pomoci zjistit, jak ¢asto fanousci dochaze-
ji svad muzstva podpotit. Jak je z grafu patrné, téméf polovina respondentd své oblibence
podporuje pravidelné (pozn.: fotbalové soutéze se konaji vétSinou jednou tydné, zatimco ty
hokejové dvakrat tydné€). Na utkani chodi pravidelné zejména zarputili fanousci ¢i ¢lenové
fanklubti, takze se ocekava, zZe na tyto otazky odpovidali z velké casti praveé oni. Odpoveédi

na prvni otazku jsou pomérné piiznivé, protoze témét polovina respondentli uvedla, Ze na

sportovni zapasy chodi pravidelng.

Otazka €. 2: Kupujete si permanentni vstupenku?

@ Ano, kaZdou sezonu
@ Ano, ale ne na kaZdou sezonu
Me, nekupuji

Graf ¢. 2: Permanentni vstupenky (zdroj: vlastni zpracovani)
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Druha otdzka dotazniku neméla pro vyzkum tak zasadni vyznam, jako ta prvni, pfesto do
n¢j byla zahrnuta. Bylo potieba zjistit, v jaké mife si fanousSci pofizuji permanentni vstu-
penky. Na zaklad¢ grafu je mozno tvrdit, Ze permanentni vstupenky nejsou pro fanousky
tak lakavé, jako klasické vstupenky, nebot’” témét 60% tazanych uvedlo, Ze si permanentni
vstupenku nekupuje viibec. Z téchto odpovédi vyplyva, ze klasické vstupenky jsou stale
vice vyuzivany a vyhod permanentnich vstupenek nevyuziva az tak velky pocet fanousku.
Kazdy klub totiz v ramci permanentniho vstupu nabizi jiné akce a vyhody a ty nemuseji
byt pro fanousky tak ldkavé a zajimavé. Pokud by to v budoucnu bylo zapotiebi, Ize de-

tailn¢j$i informace o permanentnich vstupenkach dohledat na webovych strankach jednot-

livych klubu.

Otazka €. 3: Vyuzivate nakupu online vstupenek pres nékterou ticketingovou spolec-

nost?

@ Ano, pravidelné
@ Ano, obias
Me, vibec

vvvvvv

mnozstvi respondentli vyuZziva online ticketing, bylo potieba zjistit, které ticketingové spo-
lecnosti fanousci vyuzivaji, z jakého diivodu a zda byli s ndkupem a celkovym pribéhem
zajisténi vstupenek spokojeni. Aby byly od dotazanych ziskany komplexni odpovédi, byly

k hlavni otazce pfidany otazky dopliujici.

Z grafu je patrné, ze vice nez polovina dotazanych online ticketing viibec nevyuziva, zby-

vajici respondenti uvedli, Ze online vstupenky nakupuji pravideln¢, ptipadné obcas.

Zde je vycet nejcastejSich diivodi, pro¢ fanousci online ticketing vyuZivaji a pro¢ ne:
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Proc¢ ano:

- neochota ¢ekat v dlouhych frontach

- pohodIngjsi a rychlejsi zptisob zakoupeni vstupenky
- nikdo nemuze zarezervované misto picbrat

- strach z vyprodani vstupenek

- drobna poukazka za nadkup online vstupenky

- vice mist po CR, kde lze vstupenku vyzvednout

- darek pro blizké

- bezhotovostni platba
Proc ne:

- absence internetového piipojeni

- nutnost navstivit odbérova mista

- vlastni tisk vstupenky

- Casové omezeni prodeje pied zapasem

- zvySend cena vstupenky

- doty¢ni vlastni permanentni vstupenku

- nedivéra v online platby a nedtivéryhodnost vstupenek

- oblibeny tym tuto moznost nenabizi

Tteti dopliiujici otazkou se firma chtéla dozveédét, kterou ticketingovou spole€nost respon-
denti nejcastéji vyuzivaji. Odpovédi dopadly ocekavané. Témeét 90% respondentl uvedlo,
ze vyuzivaji online prodej spole¢nosti Ticketportal, kterd spolupracuje s vétSinou sportov-
nich klubt v Ceské republice. Fanousci vyuZivaji tuto firmu ze dvou hlavnich davodi, jak
uz bylo zminéno: nabizi vstupenky na zapasy vétSiny ¢eskych klubt a zaroveinn ma po celé
republice rozmisténo mnoho odbérovych mist, kde si zdkaznici mohou své vstupenky vy-

zvednout. Odpovédi na tuto otdzku potvrdily, Ze je Ticketportal nejvétsim konkurentem.

Otazka ¢. 4: NaSe spole¢nost vyviji mobilni aplikaci, diky které si budete moci od-
kudkoli rezervovat své oblibené misto na jakykoli zapas. Méli byste o takovou aplika-

ci zajem?
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Graf ¢. 4: Zajem o mobilni aplikaci (zdroj: vlastni zpracovani)
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by sportovni fanousci a zaroven respondenti tohoto dotazniku méli zdjem o vyvijenou mo-
bilni aplikaci. A jak je z grafu zjevné, odpovédi jsou vice nez potésujici, z 322 respondentil
totiz odpovédélo 68,1% kladné. Pouhych 11,3% tazanych by tuto aplikaci nevyuzilo a zby-
lych 20,6% odpovidajicich se zatim nerozhodlo. Tento vysledek byl zna¢né povzbuzujici,
protoze potvrdil to, co se ptfedpokladalo. Mobilni aplikace jsou stale vyuzivangjsi a to plati
1 ve sportovnim prostfedi. Problém vSak zatim bude s vlastniky permanentnich vstupenek,
ktefi sice neodpovidali v hojném poctu, ale pfesto se s nimi musi pocitat. Existuje tak
moznost, Ze se do budoucna budou nabizet také online permanentni vstupenky. DuleZzité
vsak je, aby sportovni fanousci vlastnili chytry mobilni telefon s operacnim systémem An-
droid €1 108, bez které¢ho by si mobilni aplikaci jen stéZi stahli a nasledné ji vyuzivali. Pro-
to této otazce predchazel dotaz, zda respondenti vlastni chytry telefon a odpovédi viibec
nepiekvapily: témét 81% tazanych vlastni mobilni telefon s opera¢nim systémem Android,
10,6% vyuziva iPhone se systémem iOS a pouze 6,3% respondentil nevlastni tento typ

mobilniho zafizeni.

Na otéazku ¢islo 4 vSak Gzce navazuje dal$i otazka, kterd se tyka internich nélezitosti této

mobilni aplikace.

Otazka ¢. 5: V aplikaci budou k dispozici zabavné, dovednostni hry a soutéze, diky
kterym budete moci ziskavat rizné slevy, darky a dalsi vyhody. Je pro vas tento for-

mat atraktivni?
Jak uz je v této diplomové praci zminéno, aby se mohl nds§ zamér s vyvojem mobilni apli-
kace uskute¢nit, musi dojit predevsim k piesvédceni sportovnich klubt, aby ukoncili spo-

lupraci s dosavadnimi ticketingovymi partnery. Ma-1i k tomu dojit, musi se vymyslet a
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nabidnout perfektni obsah, ze kterého by profitovaly vSechny tfi strany — jak kluby, tak
fanousci, stejné jako tato spolecnost. Z tohoto diivodu budou do mobilni aplikace zahrnuty
rizné soutéze se sportovni tematikou, ve kterych by fanousci mohli ziskat motivujici ceny
¢1 zahrnout jiné akce, spojené s hraci a kluby jako takovymi. Z odpovédi je patrné, Ze tento
format pro fanousky atraktivni bezesporu je. Je obecné¢ znamo, Ze lidé jsou soutézivi, radi
vyhravaji rizné ceny, snazi se porazit ostatni fanousky a hlavné jsou nadseni, kdyz se mo-
hou co nejvice pfiblizit svym sportovnim idolim. Kromé sportovniho zazitku by fanousci
meli moznost vyhrat ceny a klubiim by se diky vétSimu mnozZstvi prodanych vstupenek
vice zaplnila pokladna. Z 322 respondentti na tuto otdzku odpovédélo kladné 220, pro dal-
Sich 57 obdobné nélezitosti zajimavé nejsou, zbylych 45 odpovédélo jinak. Opét je mozno

tvrdit, Ze ziskané odpovédi jsou velice pozitivni.

Jak uz bylo né€kolikrat uvedeno, od konkurencnich ticketingovych spolecnosti se je tieba
odlisit zejména komunikaci s fanousky, projektova ¢ast tak bude zamétena na komunikacni
mix a kampan, pomoci které bude aplikace uvedena na trh. Z tohoto je jedna z otazek za-
meéfena na to, odkud fanousci Cerpaji informace o svych klubech. Jak je z grafu patrné,
fanousSci nejcastéji hledaji informace na webovych strankach, které predchazeji oblibenym
socialnim sitim. DalSim zplsobem, jak zjistit dilezité informace o klubu ¢i hracich, je
YouTube kanal a offline reklama v podobé¢ novin, televize ¢i radia prichdzi na fadu az po-

té. Nasbirané odpovédi potvrdily, ze bude spravné vydat se cestou online propagace.
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Graf ¢. 5: Informacni kanély (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento online dotaznik vyplnila z vétsi ¢asti mladsi generace, ktera holduje internetu, mo-
bilnim aplikacim a na sportovni utkéni chodi pravidelngji. Vékova skupina nad 40 let zfe-

jmé nebude tak atraktivni, tato generace sice vyuziva chytrych telefont ¢im dal vice, avSak
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nezda se, ze by aplikaci vyuzivala ve vétsi mife. Vysledek tohoto dotaznikového Setieni

tak stvrdil, ze cilovou skupinou jsou sportovni fanousci ve véku 15 - 40 let.

@0-15
®15-25
26-40
@ 41-55
@®56-70
® 71avice

Graf €. 6: Vek respondentll (zdroj: vlastni zpracovani)
Zavér
Pouzity online dotaznik ptedcil oCekavani a splnil stanovené cile mnohem Iépe, nez se

doufalo. Formulat vyplnilo 322 respondentil, kteti z velké ¢asti o aplikaci z4jem maji, a

zaroven se jim libi nastaveny format.

6.8.2 Kvalitativni vyzkum
Cile:

- zjistit, zda respondenti nakupuji online vstupenky

- zjistit, u kterych spolecnosti vstupenky potizuji a pro¢

- zjistit, pro¢ nékteti z dotazanych na sportovni udalosti nechodi

- zjistit, co by respondenty motivovalo k navs§téve sportovnich udalosti

- zjistit, zda se napad dotazanym libi a zda by aplikaci pouzivali

Kvalitativni vyzkum je provadén proto, aby byla ziskana hlubsi zpétnd vazba od respon-
dent ohledné sportovnich utkani, online vstupenek, ticketingovych spolecnosti a o této
aplikaci. Rozhovor byl proveden s desiti respondenty, pét z nich tvoii sportovni divaci a
fanousSci, pét naopak do skupiny divakl a fanouska nepatii. Od druhé skupiny bylo nutno

dozvédet se, proc sportovni utkani nenavstévuji a zda by je néco piesvédcilo o opaku.

V niZe uvedené tabulce jsou fanousci a ,,nefanousci charakterizovani nékolika zakladnimi
udaji. Kazdému respondentovi bylo polozeno nékolik otdzek, které budou nasledné de-

tailn€ji rozebrany.
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FANOUSCI
c. Jméno Prijmeni Vék Bydlisté Zaméstnani
1 Ivo Birsel 27 Praha jazykowy lektor
2 Jan Chludil 25 Zlin finanéni poradce
3 Martin Cernoiek 23 Usti nad Labem délnik
4 Martin Zmydleny 24 Brno student
5 Ondrej Fuchs 23 Valasska Bystfice student
"NEFANOUSCI"
&. Jméno PFijmneni vEk Bydlisté Zaméstnani
1 Petr Pospisil 35 Zlin kuchaf
2 Josef Uhlif 44 Valasské Mezifici Zeleznicafr
3 Veronika Zlebkova 28 Praha socidlni pracovnice
4 Martin Krba 24 Brno fotograf
5 Kristina Benitkova 24 Zilina student

Tabulka ¢&. 1: Udaje o respondentech (zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhovory s fanousky:

Otazka €. 1: Jak Casto chodite na zapasy nejvysSich ¢eskych fotbalovych a hokejovych

soutézi?

Odpovédi na prvni otazku se pomérné podobaly. Dochézeni na sportovni utkani se odviji
zejména od atraktivity soupete a také od toho, kolik volného casu doty¢ni respondenti ma-
ji. Navstévnost respondentii na sportovnich utkanich se pohybuje kolem péti zépast za
sezonu, coz neni pfili§ vysoké ¢islo. Jednim z problémi, které tyto fanouSky od navstévy
odrazuji, je vzdalenost jejich oblibenych muzstev od mista bydlisté. Dotdzanym zélezi také

na tom, zda jejich oblibené muZstvo postoupi do vytazovaci ¢asti Play-Off, ktera je mno-

hem atraktivnéjsi a logicky tak naldka vétsi mnozstvi divaka.

Otazka €. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb néjaké ticketingové spolecnosti? Pri jaké uda-

losti? Vadilo vam néco?

Vsech pét tazanych odpovédelo na otazku Cislo dvé jednotné. Online vstupenky si nepofi-
zuji ptili§ Casto, ale pokud ano, jedna se vzdy o spolec¢nost Ticketportal. A to zejména pro-
to, Ze jako jedini maji ur¢itou udalost v nabidce, ale i1 proto, Ze je nejzndméjsi a nejdivery-
hodné;jsi. VSichni odpovidajici sd€lili, Ze cely proces rezervace a nakupu probéehl v porad-
ku, tudiz se spolecnosti nemaji zadny problém. Respondent Cislo pét jako jediny zminil
reklamu spolec¢nosti Ticketportal, kterou zaregistroval ve vyhleddvaci spolecnosti Google.

wee W

Otazka ¢. 3: Fungujete radéji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? Instalujete si aplikace

a hry? Jakeé?
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Treti otazka smétovala ke zjisténi, zda respondenti uzivaji vice mobilni zafizeni, tablety ¢i
stolni pocitace a také, zda si instaluji mobilni aplikace: tato otdzka je pro nas stézejni. Vét-
Sina respondentl stahuje aplikace, které vyuziva denn¢, naptiklad mapy, socidlni sité¢ ¢i
navigace, hry si instaluji pouze respondenti €. 1 a 3. Responze jsou pon€kud vyrovnané, tii
tdzani vyuzivaji vice mobilni telefon, zatimco zbyli dva stolni pocitac. Uzivani téchto zafi-
zeni se odviji také od konkrétni ¢innosti - pfi pracovnim vykonu vyuzivaji spise stolni po-

¢itac, avsak ve volném case funguji na mobilnim zafizeni.
Otazka €. 4: Co by vas primélo, abyste chodil pravidelné na kazdy zapas?

Jelikoz navstévnost zapast vybranych respondentti neni ptilis vysoka, bylo dilezité zjistit,
co by je motivovalo k tomu, aby se tato situace zménila. Ctyfi z péti odpovidajicich uved-
lo, Ze by je motivoval veéhlasny atraktivni soupef ¢i zlevnéné vstupenka. Na dotaz, zda by
je ptesvédcil pobidkovy stimul ve formé¢ darka ¢i poukazek, odpoveédéli kladné pouze dva.
Toliko jednoho respondenta (€. 3) by motivovala moznost setkat se se svym oblibenym

hrac¢em v ptipad¢ vyhry v soutézi.
Otazka ¢. S: Preferujete papirovou ¢i online vstupenku?

Cela tato diplomova prace se to¢i kolem online ticketingu, proto bylo nutné zjistit, kterou
jeho variantu fanousci upfednostiiuji. Tti zG€astnéni preferuji ndkup z webu ticketingovych
spolecnosti, ktery jim zejména Setti Cas a umoziuje zarezervovat se presné misto na tribu-
n¢, a to pi1 bezhotovostni platb&. Respondent €. 5 vSak vyjadrtil obavy spojené s online pie-
vodem penéz, kterému nedivéiuje. Navic preferuje fyzicky nakup v predprodejich. Co je
pro nas potésujici, jsou odpovedi vSech respondentti, kteti na dotaz ohledné sportovni mo-
bilni aplikace reagovali velice pozitivné. Na mobilni aplikaci jsme se také tdzali

v nasledujici otazce.

Otazka €. 6: Vyuzival byste mobilni aplikaci, ktera by byla uréena pouze na sportovni
udalosti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéZe,
pripadné herni mody, diky kterym byste si mohl/a napriklad projit oblibeny stadion,

setkat se s oblibenym hracem, atd.?

Odpovédi na tuto otazku jsou pro dalsi vyvoj klicové, diky nim totiz mize byt zajiSténa
hlubsi zpétna vazba. VSech pét respondentll odpovédelo kladné, aplikaci by uvitali, zvIaste
pokud by byla perfektné plynuld, jednoduché a funkcni. Nejvice potésila odpoveéd’ respon-
denta €. 3, jenz z pozice zarputilého fanouska tvrdi, Ze podobna aplikace u nas chybi a diky

ni by mohl byt blize svému oblibenému muzstvu. Respondent €. 5 opét potvrdil své obavy
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z prevodu penéz, ale pokud by recenze a reference byly kladné, aplikaci by vyuzival. Re-
spondent ¢. 1 vSak s mobilni aplikaci nesouhlasi, protoze nedivéfuje jinému placeni nez
z webovych stranek.

Zavér

Rozhovory s fanousky dopadly jak pozitivné, tak negativné. Vyjadiena touha po aplikaci je

rozhodné kladem, avSak na druhou stranu mala ¢etnost navstév fanouskil na sportovnich

utkanich a jejich obavy z online placeni pro fungovani aplikace predstavuji problém.

Rozhovory s ,.nefanousSkv*

Otazka ¢. 1: Pro¢ navstévujete sportovni utkani tak malo?

Vsichni respondenti na prvni otazku odpovédéli stejné — sport je prili§ nebavi. DalSimi z
divodu je naptiklad malo ¢asu kviili pracovnimu vytiZeni. Tti z péti za¢astnénych se vy-
jadrili, ze sport radi sleduji, zejména kdyz se jednd o velké akce typu olympijské hry ¢i
mistrovstvi svéta. Odpovédi respondentti ¢. 1 a 4 se seSly v priliSné komercionalizaci a
fanatizaci sportu. Odpovidajici s ¢islem 5 nevidi diivod, pro¢ uptfednostnit divani se na

sport pied aktivnim sportovanim.

Otazka ¢. 2: Vyuzil/a jste nékdy sluZeb ticketingové spole¢nosti? Pri jaké udalosti?

Vadilo vam néco?

Spolecnost Ticketportal opét potvrdila, Ze je u nas nejvyuzivangjsi ticketingovou spolec-
nosti. Ctyfi tazani totiz uvedli, Ze tuto moznost vyuzili zejména pfi koupi vstupenky na
hudebni koncert. Celkovy priibéh dle slov zacastnénych probehl v poradku, vyjimkou byl
respondent €. 1, jenZ si stéZoval na kolaps pretizeného serveru pfti predprodeji zndmé hu-
debni skupiny. Tézany s €. 4 naopak kvitoval moznost vyzvednuti vstupenek na nékolika

mistech bez zbyte¢ného tisku.

Otazka €. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravidelné navStévovat

sportovni utkani?

Tyto rozhovory byly provadény zejména proto, aby se zjistilo, pro¢ ,,nefanousci® nena-
v§tévuji sportovni utkani a zda existuji zptisoby, jak tuto situaci zménit. Potvrdili, ze Cesi
radi vyuzivaji darky, slevy a rizné akce, uvitali by tak napftiklad klobasu a pivo v cené
vstupenky ¢1 moznost vyhrat poukaz do restaurace ¢i na wellness pobyt. Déle by tfi re-
spondenty piildkala moznost podivat se na utkani, ve kterém hraje Clen rodiny ¢i pfi-

tel/ptitelkyné. Dva tazani si v§imli marketingovych rezerv v podobé nevyuzivani reklam-
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nich prostor a doporucuji propagaci klubti formou plakatd, internetové propagace, udalosti,
akci ¢i zvefejilovani internich nalezitosti klubti. Respondenti se vesmés ale shodli na tom,

ze 1 tyto stimuly by nestacily k tomu, aby sportovni utkani navstévovali pravidelné.

Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze by sportovni fanousci vyuzivali mobilni aplikaci uréenou
pouze ke sportovnim udalostem, ktera by byla propojena s tymy, nabizela by vstu-
penky, vyhodné akce, soutéZe, herni médy, diky kterym by tito fanousci méli moZnost

si napriklad projit stadion ¢i se setkat s hraci?

Predem se ocekavalo, ze na tuto otazku ,,nefanousSci® odpovi negativné, coz se potvrdilo.
Jelikoz na sportovni utkéni pravidelné nechodi, moznost rezervace vstupenek pomoci mo-
bilni aplikace by neuvitali. AvSak vSech pét respondentli si mysli, ze sportovni fanousci by
ji urcité vyuzili, zejména diky jasnému zaméteni a kreativnimu obsahu. Odpovidajici s €. 2

z této skupiny vy¢nival, mobilni aplikaci by totiz vyuzival jen kvili hernim modim.
Zavér
Na zavér je tieba podotknout, ze od ,,nefanouskt se necekaly zadné zazraky. Slouzili

k poskytnuti zpétné vazby a k navrhim zpisobi, jak tuto skupinu ptildkat na sportovni

stadiony. Jejich nazory a tipy se moc nelisi, pfesto byly tyto rozhovory piinosné.

6.9 Shrnuti praktické ¢asti

Praktickad cast spocivala hlavn€ v nadefinovani cilové skupiny a analyze konkurencnich
spolecnosti. Jeji nejdilezitéjsi casti byla cast vyzkumna, kterd slouzila k zjiSténi, zda by
sportovni fanouSci méli o aplikaci zdjem, zda je pro n€ navrhovany zabavny a soutézni
format atraktivni a kde hledaji informace o svych oblibenych klubech. Tento bod je dilezi-

ty k uvédomenti si, kudy a jakym zplisobem smétrovat komunikaci.

Vysledky vyzkumu jsou velice piivétivé. VéEtSina respondentli uvedla, Ze by o aplikaci za-
jem méla a ze jim také vyhovuje navrhovany format. Zaroven bylo diilezité objasnit, z ja-
kych diivodt fanousci vyuzivaji ¢i nevyuzivaji online ticketing. Na zaklad¢ ziskanych od-
povédi bylo zjisténo, Ze fanousci online ticketing vyuzivaji zejména kvili pohodli, jedno-
duchosti, moZnosti zarezervovat si vstupenku odkudkoli a kdykoli, a protoZe nemuseji tra-
vit ¢as stanim v dlouhych frontach pfed stadiony. Respondenti nevyuZzivajici online ticke-
ting uvedli jako diivod vlastnictvi permanentni vstupenky, absenci internetového ptipojeni

¢i zbyte¢ny tisk vstupenky na vlastni naklady.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA A VYCHOZI SITUACE PROJEKTU

Ticketingova spolecnost nabizejici mobilni aplikaci k zarezervovani online vstupenek na
utkani nejvysSich ceskych fotbalovych a hokejovych soutézi (ePojisteni.cz liga, FNL,
Tipsport Extraliga, WSM liga, 2. Liga).

Aplikace je urcena sportovnim fanouskiim dvou nejpopulérnéjsich ¢eskych kolektivnich
sportil. Nabizi online vstupenky na zapasy téchto lig na tkor téch papirovych. Fanouskiim
Setfi Cas a sily, které stravi vystavanim ve frontach pred stadiony. Zaroven disponuje atrak-

tivnim obsahem, kterym se li$i od konkurencnich spolecnosti.

7.1 Vize, cile a ¢asovy harmonogram projektu
Vize

Vizi této mobilni aplikace je vybudovat online produkt a zaroven sluzbu, ktera uSetii spor-
tovnim fanousklim zejména cas, Gsili vynalozené na ndkup vstupenek a ve specialnich pfi-
padech také penize. Zaroven je jeji vizi ulehceny vstup na stadiony propojeny s pobavenim

fanousku.
Cile

Jednim z hlavnich cilii tohoto podniku je stat se jedni¢kou na trhu v poskytovani online
vstupenek na utkani nejvyssich €eskych fotbalovych a hokejovych soutézi. DileZitou sou-
Casti tohoto hlavniho cile je kromé ziskdni investora navazani spoluprice
s kluby vyjmenovanych lig. Zaroven chce zékaznikiim nabidnout hravou mobilni aplikaci,
ve které si jednoduSe online zarezervuji vstupenku na jimi vybrany zapas a soucasné se
pobavi. Aplikace bude doplnéna o soutéZe a herni mddy, coz ji pfida na atraktivité. Hlavni
¢innost aplikace, kterd spociva v poskytovani online vstupenek, vSak nesmi byt herni

strankou negativné ovlivnéna ¢i pfeplnéna.

Snovy cil spolecnosti do budoucna je jasny. Po alespoit dvouletém ptlisobeni na ¢eském
trhu chee vyuzit trzniho potencidlu evropskych soutézi. Zminéné dva roky na ¢eském trhu
vSak musi byt uspésné, jinak snaha o globalni Sifeni nema smysl. Zde je vycet soutézi, ve
kterych by spole¢nost se svou aplikaci chtéla pisobit:

1) slovenska fotbalova Fortuna liga a slovenska hokejova Tipsport extraliga

2) polska fotbalova liga Ekstraklasa

3) 1.a2.némecka fotbalova liga Bundesliga a némecka hokejova liga DEL
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4) mezindrodni hokejova liga EBEL
5) fotbalové a hokejové nejvyssi soutdZe ve Svédsku, Finsku, Norsku a Dénsku

(Allsvenskan, SHL, SM-liiga, Superligaen a dalsi)

Pokud by se podafilo navazat spolupraci s kluby z téchto soutézi, ptipadné jesté 1épe
s vedenim téchto soutézi, a aplikace by byla tispésna, mohly by se nasledny cilem stat nej-
o francouzskou fotbalovou Ligue 1, italskou Serii A, anglické Premier League a Champi-
onship, Spanélskou Primera Division ¢i kontinentalni hokejovou ligu KHL. Kooperace

s témito soutézemi se vsak tadi spiSe do kategorie science fiction.

Jednim z cili tohoto projektu je také napraveni Spatné reputace ¢eského fotbalu, kterému
muze aplikace pomoci v zapliiovani prazdnotou zejicich tribun. Splnéni tohoto bodu vSak
zavisi primarné na né€em jiném. Situace v Ceském fotbalovém prostiedi je natolik Spatna,
ze by se diky aplikaci nemuselo podafit prilakat ,,nefanousky* na stadiony ani pomoci kva-
litni nabidky a obsahu. Pokud se nezlepsi kvalita predvadéné hry a fotbalové zékulisi, tak
s prazdnymi tribunami nezmuze nikdo nic. Z vétSiho poctu fanouski na stadionech by pro-

fitovala jak spolecnost, tak samoziejmé samotné kluby. Tento cil ale neni prioritni.

Nejdulezitéjsim cilem tohoto start-upu je samoziejme dosazeni zisku. Je obvyklé, obzvlas-
té u start-upd, zZe dosazeni zisku neni otdzkou uvodnich mésicl. Presto se da doufat a véfit,

ze se aplikace stane oblibenou, uZivanou a tim padem také ziskovou.
Casovy harmonogram projektu

Vymysleni a vyvoj tohoto projektu trva jiz cely rok, v poslednich mésicich vSak doslo
k neplanovanému zadrhnuti. Snovym tvodnim pldnem bylo spusténi této mobilni aplikace
uz v zafi roku 2017, kdy zacina sezona 2016/2017, to se vSak bohuzel nepovedlo. Hlavnim
ditvodem bylo odmitnuti ze strany vytipovaného investora. Pro vyvoj a celkovy chod apli-
kace je totiZ nutné navazat spolupraci s investorem (nejlépe ze sportovniho prostiedi), kte-
ry by nabidl jak tolik potfebné finance, tak své know-how a kontakty. Dle vybranych krité-
rii byla oslovena ¢eské spole¢nost pohybujici se ve sportovnim prosttedi, ktera vSak spolu-
praci odmitla. Mezi hlavni divody odmitnuti patfi zejména silny vztah zavedenych ces-
kych ticketingovych spolecnosti s hlavnimi funkcionafi Ceskych klubd, ktery by udajné
vyrazné ovlivnil potfebnou domluvu se sportovnimi kluby. Z tohoto diivodu se vyvoj apli-
kace pozastavil a hledani hlavniho investora stale pokracuje. Pokud bude problém s nale-

zenim investora pretrvavat, vyzada si harmonogram projektu piepracovani.
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Aktualizované ¢asové udaje:

1) nasttel aplikace (MVP) — zaii 2017

2) uzavteni kontraktu s investorem — konec roku 2017

3) navazani spoluprace s dalSimi partnery/sponzory — konec roku 2017

4) vytvoreni webovych stranek, nastinéni marketingového a komunikaéniho planu —
unor 2018

5) osloveni sportovnich klubii — biezen 2018

6) navazani spoluprace s kluby, kter¢ projevi zajem — kvéten 2018

7) zkuSebni start mobilni aplikace — Cerven, cervenec 2018 (obdobi pfedsezonnich
ptipravnych utkani)

8) ostry start mobilni aplikace — srpen 2018

9) presvédceni zbytku klubi k navdzani spoluprace — posledni mésice roku 2018, za-

¢atek roku 2019

7.2 Lean Canvas model

Lean Canvas je stru¢ny podnikatelsky model uzpiisobeny na jednu stranu, ktery zacinaji-
cim podnikatelim pomaha se shrnutim dualezitych bodu, které si ve svych zacatcich museji
uvédomit. Zde je vypracovany Lean Canvas této mobilni aplikace v textové formé. Jeho

grafické provedeni je umisténo v piiloze.
Zadkaznici

Potencialnimi uZivateli a zdkazniky této mobilni aplikace jsou zejména sportovni fanousci,
ktefi pravidelné navstévuji sportovni utkani nejvyssich ¢eskych fotbalovych a hokejovych
soutézi. Mezi dalsi predpokladané zakazniky patii obCasni navstévnici sportovnich udalos-
ti. Do této skupiny se ne pfimo fadi také sportovni kluby, se kterymi je pldnovano navazat
spolupraci. Z ur¢itého thlu pohledu zakazniky jsou, protoze odvadéji provizi z kazdé vstu-

penky, které jsou skrze mobilni aplikace zprostiedkovany k cilovému zakaznikovi.
Probléem

Hlavni problém, ktery ma byt odstranén, jsou fronty pfed stadiony a strach z nedostatku
vstupenek. FanouSci mivaji obavy, Ze se na utkdni nedostavi v¢as, nebo ze nebudou mit
moznost zakoupit takovy pocet vstupenek, ktery chtéji. Zaroven se planuje zamezit zby-

te¢nému tisku vstupenek, které se nasledné mohou jednoduse ztratit — to v online systému
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mobilni aplikace nehrozi. A soucasné¢ ma aplikace pobavit fanousky pomoci herniho obsa-

hu a vice je zapojit do klubovych komunikaci.
Existujict alternativy

Mezi substituty Ci alternativy patfi zejména konkurencni spolecnosti nabizejici vstupenky
na sportovni udélosti, ale i samotné kluby, které prodavaji obycejné papirové vstupenky na
stadionech v predprodejich ¢i piimo pred jednotlivymi zapasy.

Reseni

Problémy uvedené vySe maji byt vyfesSeny pomoci mobilni aplikace, ve které si fanousci
mohou vstupenky zarezervovat kdykoli a odkudkoli. Samoziejmosti bude vybrani si kon-

krétniho mista na tribuné a verifikace pomoci ¢arového ¢i queer kodu: uzivatelé tak nebu-

dou muset tisknout a hlidat si papirovou vstupenku.
Unikatni nabidka

Unikatni nabidkou se rozumi, ¢im spole¢nost upoutd pozornost, nebo ¢im se lisi od konku-
rence. Lisi se pravé zminénou mobilni aplikaci s hernim obsahem a vétSim zapojenim fa-

nouskd, uzivateld.
Cenovy model

StaZeni, instalace a uzivani mobilni aplikace je zdarma, zdkaznici tak plati pouze za za-
koupené vstupenky, a to skrze platebni branu. Z kazdé zprostredkované vstupenky bude
klubim strhnuta provize v jednotkach procent. Vyse provize zavisi od detailnich vypocta.
fanousci. S tim se v8ak pfi rozjezdu aplikace nepocita.

Cesty k zakaznikiim

Budou nasledovany moderni trendy a potencidlni zdkaznik bude osloven pomoci socidlnich
siti Facebook, Instagram a YouTube. Dal§im kanalem bude webova stranka odkazujici na
stazeni aplikace, webové stranky spolupracujicich klubli nebo PR ¢lanky na sportovnich

webech.
Indikatory

Indikatory pomahaji ujasnit si, co je povazovano za Uspéch a ¢eho ma byt v blizké dobé
dosazeno. Prvotnim cilem je kontrakt s investorem, nédsledovat bude uzavirani spoluprace

s alesponl 20 kluby béhem uvodniho ptl roku sezony 2018/2019. Naslednym cilem je zpro-
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sttedkovat v ivodnim mésici alespont 100 vstupenek na kazdé hraci kolo (hokejové ligy se
konaji 2x — 3x tydn¢, fotbalové 1x). Do dalSich mésict jsou vSak stanoveny vyssi cile, a to
1 000 zprostiedkovanych vstupenek na kazdé hraci kolo. Jako dalsi cil si spolecnost klade
také alespon 2 000 sledujicich a snad 1 aktivitu fanouskii na facebookovém profilu a dal-
Sich zminénych socidlnich sitich. Tfetim hlavnim cilem je, aby hned v prvni sezoné bylo

prodano alesponi 1 500 000 vstupenek.
Struktura nakladu

Naklady budou zpocatku vynalozeny zejména na vyvoj minimalniho produktu (MVP),
jehoz cena je odhadovana na 80 000 K¢. Kompletni vyvoj aplikace je mnohem drazsi a mél
by se pohybovat kolem 500 000 K¢&. Ve vyvoji jsou zapocitany zejména mzdy zaméstnan-
ct, ktefi na vyvoji aplikace pracuji. I z tohoto diivodu je nutnd spoluprace s investorem,
spole¢nost si totiz tuto ¢astku nemiize dovolit. Dalsi ndklady budou sméfovany na vyvoj
webovych stranek, na cestovné, na propagaci, ndjem kancelaii ¢i na zakoupeni webovych

domén.
Konkurencni vyhoda

V soucasné dobég, kdy je spolecnost ve fazi vymysleni a oslovovani investor, miize za
konkuren¢ni vyhodu, kterou ji nikdo nemuze vzit, byt povazovano zakoupeni nékolika

internetovych domén.
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8 BRANDING

Vymyslet ndzev mobilni aplikaci, ktera nabizi online vstupenky na sportovni udélosti, neni
jednoduchd, obzvlasteé kvili velké konkurenci. Jsou dva hlavni zpiisoby, jak ndzev vytvo-
fit. Zaprvé by se jednalo o néazev, po jehoz zaslechnuti ¢i precteni by kazdému doslo, o
jakou sluzbu ¢i produkt se jedna. Doty¢ny nazev by jednoznacné vypovidal o svém princi-
pu. V druhém ptipadé je mozno vymyslet jednoduchy nazev, ktery je lehce zapamatovatel-
ny, ale na druhou stranu nemusi byt okamzit¢ spojen s danou sluzbou. Ptikladem
s jednoduchym a globalnim ndzvem mohou byt spole¢nosti Apple ¢i Kiwi. Jsou lehce za-
pamatovatelné, ale jejich ndzev nevypovida o principu sluzby/produktu. Zde je vycet moz-

nych nazvi, které napadly cely tym béhem brainstormingu:
Navrhy nazvii:

1) Bookinho
2) T-book

3) SportBook
4) Ticketinho
5) Onlinee

6) TicketLess
7) EasyBookie
8) BookItEasy
9) Tick It

10) e-Ticket
11) Ticketson
12) FunTicket
13) Sportio

Nejvice se tymu libi prvni moznost Bookinho. Problém vSak muize nastat s vyslovnosti
tohoto slova. Ne kazdy, kdo se s timto slovem setkd, zné jeho fonetickou podobu, coz mu-
ze vést ke Spatné interpretaci a naslednému nenalezeni produktu (spravna vyslovnost: [bu-
kino]; nespravné varianty vyslovnosti: [bukyno], [bukinho]). Kromé& nazvu Bookinho se
tymu zamlouva také FunTicket ¢i Sportio. Otdzka vybéru ndzvu vSak nadale zlstava ote-

viena.
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Témet kazdy uspésny produkt ¢i firma se mize pochlubit povedenymi slogany ¢i claimy,

zde je vypis claimt, ze kterych bude vybirano:

Navrhy claimu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9

Setfime Vam ¢as

Reknéte faddm NE!

Vstupenky rychle a jednoduse

Bez tad a s radosti

Vtahneme vas do hry

Zabavny raj sportovnich vstupenek

Necekejte v dlouhych fadéch, kupte si vstupenku online
Nestihate na stadion? Objednejte si listek online a odkudkoli!

Sportovni vstupenky z prvni ruky

10) Nejjednodussi cesta na stadion

11) Fandéte s nami!

12) S nami se fandit vyplati

Slogan by mél byt jednoduchy, lehce zapamatovatelny a chytlavy. Nejvice sympatickymi

jsou zatim slogany Cislo 6, 7, a 12, tedy ,,Vtdhneme vas do hry*, ,,Zadbavny raj sportovnich

vstupenek® a ,,S nami se fandit vyplati“. Aplikace pomaha fanouskiim dostat se na stadion,

zaroven je priblizuje klubiim pomoci soutézi a hernich modu, diky kterym se fanousci mo-

hou zaroven pobavit a k tomu vyhrat riizné ceny.
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9 KOMUNIKACNI PLAN

9.1 Definovani cilu

Cile komunika¢niho planu by mély spliiovat metodu SMART, coz je analyticka technika
pro navrzeni cilti. Kazda z péti Casti tak bude stru¢né definovana a aplikovdna na projekt.
Jak uz bylo v této praci nékolikrat zminéno, spolecnost se chce odlisit zejména od konku-
ren¢nich subjektl zabyvajicich se ticketingem. I z tohoto divodu byl navrzen projekt mo-
bilni aplikace. Celd komunikac¢ni kampaii bude postavena odlisn€. Planuje se komunikovat
neformalné, ptratelsky, humorné, zabavné, osobnéji viici fanouskim. I pres tuto formu ko-
munikace vSak bude muset byt udrzena seri6zni tvar. (Pozn.: VSechny cile, které budou
uvedeny nize, jiz dopfedu pocitaji se spolupraci sinvestorem, ktery pomize
s financovanim a vyvojem aplikace, tak, aby mohla byt bez problému vytvoiena a nabidnu-
ta trhu.)

Cilé. 1

Hlavnim principem této komunika¢ni kampané je uvést tuto mobilni aplikaci na trh a zaro-
ven oslovit co nejvice sportovnich fanouskd. Specifickym cilem je stazeni mobilni aplikace
200 uzivateli, které povede ke zprostfedkovani alesponi 100 vstupenek béhem prvniho tyd-
ne fungovani. Tento cil se mize zdat pomérné nizky vzhledem k poctu divakl na stadio-
nech a poctu fanouski, ktefi si zakupuji vstupenky online, avSak je to lehce méfitelny a
dosazitelny cil, ktery se mize podafit splnit. Méfitelnost je jednoducha. Aplikace bude
umisténa v Google Play, ktera si vede interni statistické udaje. Tento cil plisobi jak realis-
ticky, tak dosazitelné, 1 z tohoto diivodu bylo stanoveno pouze 200 staZeni a 100 zakoupeni

vstupenek.

Cilé. 2

Druhym cilem uvodu fungovani aplikace je zejména aktivita v oblasti planovanych sout¢-
zich, které budou zaroven propojeny s facebookovym profilem. Béhem prvniho mésice by
mélo byt dosazeno 2 000 fanouskl na socialnich sitich. Dilezité vSak je, aby tito fanousSci
byli na téchto sitich aktivni. Pokud chtéji soutézit, museji mit nainstalovanou aplikaci. Tak
se da doufat v dalSi nariist poctu stazeni aplikace. Tento cil bude méfen pomoci nastroje
Google Analytics, ktery pomuze zjistit podrobnosti o ,,sledujicich® a sd¢li, jak byly soutéze

uspokojivé a zajimavé, coZz pomuze pii realizaci dalSich krokt. Celkem 2 000 fanouskl na
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Facebooku a Instagramu se nezda jako vysoké Cislo, a proto je to realisticky dosazitelny

cil.

Tyto cile by mély byt dosazeny s ohledem na pocet nabizenych a zprostiedkovanych vstu-
penek kluby. Zde je mozno prohlédnout si primérnou navstévnost na fotbalovych a hoke-
jovych stadionech, primérny pocet uvolnénych vstupenek do online prodeje, primérna
cena vstupenek a pocet vstupenek, které byly prodany online (Pozn.: Udaje byly ziskany
od 12 klubti za uplynulou sezonu 2015/2016, hodnoty jsou vytvofeny pomoci celkového

praméru):

- pramérna navstévnost: 6 213 divakd
- pramérny pocet vstupenek v online prodeji: 2 230 vstupenek

- pramérny pocet prodanych vstupenek online: 1 500 vstupenek

Existuji dvé moznosti, zda se cil behem realizace projektu podaii naplnit: bud’ se naplni
okamzit€, anebo vibec. S prvni variantou by spolec¢nost byla samoziejmé spokojena, kdy-
by ale doslo ke druhé varianté, rozhodné ji to nepolozi. Z ptedeslych online projektii firma
ziskala cenné zkuSenosti, a pfipadny neuspéch by tak mohla vzit s rezervou, pfipadné se
pokusit o népravu. Pokud by k dosazeni stanovenych cilii nedoslo, bude muset firma zva-
zit, kterou ¢ast projektu je tfeba vylepsit: zda aplikaci jako takovou, jeji soutézZe, herni mo-

dy ¢1 kompletni komunikaci.

9.2 Mobilni aplikace

Cely tento projekt je postaven na mobilni aplikaci. Po ukonceni jejiho vyvoje bude umisté-
na do oficidlniho obchodu Google Play, odkud si ji budou moci zédkaznici zadarmo stdh-
nout. Odkaz na stazeni bude umistén také na webové strance, na socialnich sitich ¢1 na
webovych strankach sportovnich klubii. Po instalaci aplikace si uzivatel bude moci nastavit
sviyj profil, navrhnout avatara, své oblibené muZstvo ¢i dalsi osobni detaily. Poté se mlize
,vrhnout™ na vlastni vybirani zapast. Nejprve si vybere z nabidky sport (fotbal, hokej),
rozhodne se, které utkani chce navstivit, vybere si misto na tribun¢ a néasledné vstupenku
bezhotovostné zaplati. Objednavka vygeneruje kod vstupenky, ktery dotyény pied zapasem
ptedlozi u vstupu ve svém chytrém telefonu. Uzivatel se mize pomoci aplikace zucastnit
také davat zpétnou vazbu, na které si spolecnost chce zakladat a diky které chce tento pro-

dukt neustale vylepSovat. Chce co nejvice komunikovat se svymi fanousky a zakazniky
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zejména pomoci socidlnich siti a predejit tak problémim, které maji konkurencni spolec-

nosti, jez si na komunikaci s uzivateli nedavaji prilis zalezet.

Cilem spolecnosti je, aby mobilni aplikace kromé zakoupeni vstupenek nabizela 1 dalsi
produkty a vyhody. I proto planuje vyuzit spolupraci s kluby a fanousktim nabidnout jiz
nékolikrat zminované soutéze ¢i hry o rizné ceny se sportovni tematikou. Zde je vypis

soutézi a hernich madd, které byly vymysleny a ze kterych bude vybirano:

(Pozn.: Spole¢nost uvazuje o dalSim dotaznikovém Setfeni, ve kterém chce zjistit, jaké her-
ni mdédy by fanousci nejradé€ji vyuzivali, o jaké ceny by radi soutézili, piipadné jakymi
dal§imi navrhy disponuji.)
Sbér virtualnich karticek

Nékdo muze podotknout, ze trend sbirdni hokejovych a fotbalovych karti¢ek je davno ten-
tam, ale neni tomu tak. Hokejové a fotbalové karticky maji neustale své ptiznivce a nejed-
na se pouze o mladou generaci. Za kazdou zakoupenou vstupenku zakaznik obdrzi virtual-
ni bali¢ek karet a az nasbira kompletni sbirku ,,svého muzstva, bude zafazen do slosovani
o ceny. Vyhry mohou byt v&€cné i nevécné. MliZze byt vyuZit sortiment tymi a do cen tak
umistén podepsany dres, $ala, puky, fotbalové mice ¢i podobné merchandisingové produk-
ty. Nevécnou cenou, kterd bude fanousky motivovat, mize byt moznost prohlidky stadionu
s hvézdou klubu ¢i s trenérem s naslednou ukazkou, jak probiha obvykly den profesionalt.
Tento zpusob pomiize zvysit aktivitu v aplikaci a zdroveit muze zlepSit dotyénému klubu
PR. Uzivatelé budou moci karticky mezi sebou vyménovat, nabizet je mezi sebou na ,,vir-

tualnim trhu*, kde by je prodavali za ,,virtualni ménu* (goldeny, coiny, aj.)
Tipovacka za ,,virtualni ménu“

Zakaznici za stazeni aplikace, pravidelné piihlaSovani do aplikace, ndkup vstupenek a
uspéchy v souteézich a hernich médech budou dostavat virtudlni ménu, kterou budou moci
pouzit na tipovani zdpasti. Bude vytvofena tipovaci liga, ve které se budou moci utkat

vSichni uzivatelé. Tipovat budou na zépasy, které¢ se budou v daném kole odehravat. Na

vvvvv

Védomostni soutéz

Jelikoz ma byt docileno pravidelné aktivity uzivatell v aplikaci, bude jim nabidnuta védo-
mostni souté¢z. Kazdy den bude do aplikace umisténa jedna otazka, na kterou budou moci

uzivatelé odpovidat a ucastnit se tak soutéze o sportovni produkty ¢i vstupenky. Doba tr-
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vani soutéze miize byt tyden, mésic, ale také celd sezona. Tim chce spole¢nost dosdhnout

pravidelného ptihlasovani uzivatelti do aplikace.
Stielba na branku o prestavkach mezi tretinami/polocasy v aplikaci

Tato hra je uplné jednoducha a ma za cil zabavit fanousky o ptrestavkach mezi polocasy ¢i
tretinami. Bude se nachdzet v mobilni aplikaci a spociva ve stfileni na branku v ¢asovém
horizontu 30 sekund. V tomto ¢ase se musi uzivatel pokusit nasttilet tahem svého prstu co
nejvice branek. Fanousci pouzivajici o piestavkach tuto hru, budou systémem automaticky
rozdéleni do n€kolika turnajovych skupin, ze kterych mohou postoupit az do findlového
kola. Nejlepsi stfelec vyhraje dva listky na dal$i utkani svého oblibeného muzstva. Hra
zabere pouze n¢kolik minut, pobavi fanousky a zaroven jim vyplni mezeru mezi zapaso-
vymi prestavkami.

Kromé provizi ze zprostiedkovanych vstupenek chce spolecnost financovat své ¢innosti
pomoci inzerce ptimo v mobilni aplikaci. Nabidne tak nejriiznéj$im partnerim uréity pro-
stor k inzerovani. Mélo by se jednat spiSe o partnery ze sportovniho prosttedi. Aplikace ale
rozhodné nesmi byt reklamou pieplnéna. Jak bylo zjisténo v provedeném vyzkumu, velké
mnozstvi reklam v aplikacich uzivatele spiSe obtéZuje a byva to také jeden z diivodii, pro¢

se rozhodnou k odstranéni aplikaci ze svych telefond.

9.3 Webové stranky

V soucasné dobé¢ je z pohledu firmy obvyklé disponovat webovou strankou. Tato spolec-
nost vSak webovou stranku bude vyuzivat jen minimalné. Bude vytvofena spiSe microsite,
kde bude stru¢né umistén popis aplikace, predstaveni tymu, kontakty, partnefi, blog, odka-
zy na socialni sit&, ale hlavné odkaz na staZeni aplikace. Zarovenn bude na tuto microsite
vlozeno vyskakovaci okénko s moznosti odebirani e-mailovych newsletterd. Webova

stranka tak bude pomérné stroha.
9.4 Reklama

Online

Na zakladé vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti zjist'uji a hledaji informace o
svych oblibenych klubech a o sportovnim prostiedi zejména na internetu, na socialnich
sitich a na webovych strankach klubt. Z tohoto divodu byly socialni sit¢ vybrany jako

nejidealnéjsi zpiisob reklamniho piisobeni.
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Facebook

Spolecnost vytvoii profil na Facebooku, na kterém bude pouzita placena forma reklamy.
Dilezita je co nejvyssi akvizice novych zakazniki po celé Ceské republice, nebot’ bez pla-
cené reklamy by se facebookovy profil zpocatku nedostal tolik do povédomi vetejnosti
(neplati v ptipad¢ vytvofeni povedeného virdlniho obsahu). Tato placend reklama bude
zamétena zejména na uzivatele ve véku mezi 15 — 40 let (coz je vytycend cilova skupina),
mezi jejichz z4jmy patii sport, zejména hokej, fotbal, sportovni kluby a novinky ze svéta
sportu. Spolecnost se na socialnich sitich chce prezentovat spise neformaln¢, netradi¢né a
zabavné. Dnes, kdy je na internetu velké mnozstvi sluzeb, je zabavné odliSeni tou spravnou
cestou. Facebook je nejpouzivanéjsi socidlni siti. S Facebookem je planovano propojit
zminéné soutéze a zakomponovat zde naptiklad také ankety, ve kterych mohou fanousci
vyjadfovat své nazory. Zahrnuty budou ankety, u kterych bude vyzadovédna zpétna vazba

k tomuto produktu, nadvrhy k vylepseni nebo ankety ze svéta sportu.

Zde jsou udaje o tivodni facebookové kampani, ktera bude probihat béhem prvniho tydne

pfedsezonniho obdobi piipravnych zapasi:
Cil kampané

- minimalné 2 000 lajkti na strance (2 000 followert)
- minimalné€ 200 stazeni mobilni aplikace

- minimalné 100 zakoupenych vstupenek na ptipravna utkani
Doba trvani

3. —10. ¢ervna 2018 (nedéle az ned¢le, a to z toho divodu, ze v tento den byva na Facebo-

oku nejveétsi pocet uzivatell)
Cena

2 000 K¢

Vyhodnoceni

Po tomto tydnu bude vyhodnocen traffic, pocet stazenych aplikaci a registraci, ptipadné
pocet sdileni a nasledné budou pozménény piispevky, sponzorovana castka ¢i kompletni
nastaveni piispévki. V rameci ivodni kampané je naplanovéana také soutéz:

Trvani soutéze

11. - 18. ¢ervna 2018 (pond¢li aZ pondéli)
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Sponzorovana cena
500 K¢ (bude zaviset od detailni definice cilové skupiny)
Ceny

1) 4 vstupenky na libovolné utkani
2) 2 vstupenky na libovolné utkani

3) dres libovolného muzstva
Znéni soutéze
Posli ndm na e-mail s co nejoriginalnéjsi fotku v dresu tvého nejoblibenéjSiho muzstva a

vyhrajte tyto ceny!
Cil soutéze

Cilem tvodni soutéZe je dostat se do povédomi sportovnich fanouskd, ziskat lajky, komen-
tate, sdileni, prokliky na web, INSTALACE MOBILN{ APLIKACE, registrace a e-

mailové adresy.
Instagram

Do komunika¢ni kampané na socialnich sitich bude zahrnuta moderni socialni sit’ In-
stagram. Tento prostfedek se t&si velké popularité zejména mezi mladsi generaci. Na In-
stagramu budou sdileny fotografie uzivatell, fotografie ze zépasii a dal§$i momentky ze

svéta sportu.
YouTube

YouTube kandl bude vyuZzivan zejména ve spolupraci se sportovnimi kluby, pomoci kte-
rych budou sdilena videa z tréninkd ¢i osobni rozhovory s vybranymi hra¢i na otdzky fa-
nouskil. Hra¢i mohou byt vybirani pomoci anket na Facebooku a otazky, které¢ jim budou

pokladany, vzejdou z komentati fanousku.

Kromé vyuziti sportovnich klubti budou na YouTube kanal umistovany vlogy z firemniho
prosttedi ¢i rozhovory s ¢leny firemniho tymu. Firma si klade za cil ukédzat zdkaznikiim

svou tvar a za nic se neschovavat.

Na YouTube kandl, ale také na dal$i jmenované socidlni sité, se planuje umistit vytvoiené
video, které bude zdkladnim kamenem uvodni kampané. Video bude animované a

v kréatkosti by mélo aplikaci predstavit, uvést, jak funguje, co obsahuje a jak s ni zachézet,
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samoziejm¢ zabavnou formou. Animovany spot byl vybran kvili schopnosti oslovit témet

kazdou vékovou skupinu a schopnosti zaryt se do paméti vice nez klasicka hrané reklama.

Bude se jednat o maximalné minutu a ptl dlouhy animovany spot. Ve firm¢ sice plisobi
nekolik grafiki, ti si vSak nejsou jisti svymi grafickymi schopnostmi. Proto bude osloveno
nékolik studentd Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Néklady na vytvoreni takového videa se pohybuji ve vysi 10 000 az 30 000 K¢.

Pokud by se spolecnost nedomluvila na vytvoreni animovaného spotu, bude navrzen hrany
spot s vyuzitim nékterych hraca pusobicich z nejvyssich ceskych fotbalovych a hokejo-

vych soutézi.
Offline

Offline reklama zatim nebude vyuzivana zejména kvili vysoké cené. V budoucnu budou
zvazovany bannery na sportovnich stadionech ¢i reklama ve sportovnich novinach ¢i ma-

gazinech.

9.5 Direct marketing

Direct marketing se vyznacuje piimym kontaktem s cilovou skupinou, s potencidlnim za-
kaznikem. Nejcastéji je vyuzivan formou e-mailingu a SMS. V tomto ptipadé byl vybran
format e-mail marketingu. Krom& pop-up okna na webovych strankach, kde budou mit
fanousci moznost piihlasit se k odbéru novinek, budou vyuzity dosud nashromdzdéné e-
mailové databaze, na které bude newsletter rozesilan. Zakoupeni e-mailovych databazi
nepfipada v uvahu, tyto kontakty jsou Casto zastaralé, nevyuzivané, a tudiZ by nemclo
smysl plytvat na né¢ finanénimi zdroji. Newslettery budou obsahovat novinky o mobilni
aplikaci, o slevach, akcich, soutézich ¢i budou informovat o zvefejnéni novych blogi do-

stupnych na webové strance.

9.6 PR

V ramci PR se spolecnost zaméfi zejména na dva kanaly. Prvnim z nich jsou ¢lanky na
sportovnich webovych strankach, druhym bude vytvareny blog. Blogy se budou psat pra-
videln¢, zatim se planuje vkladani ¢lanka alesponi ob den. Tyto blogy se budou zamétovat
zejména na sportovni novinky, jak z Ceské republiky, tak z celého sportovniho svéta a to

zejména z fotbalového a hokejového prostredi. Dale zde budou narazové umistovany in-
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terni ¢lanky o ¢lenech spolecnosti, o vyvoji aplikace apod. Blogy se budou prolinat se zmi-

nénymi vlogy z YouTube kanaélu.

Co se tyCe online portalli, bylo jich osloveno hned n€kolik. Zde je vypis téch, které jsou
ochotny spolupracovat. Jedna se jak o sportovni, tak o jinak zaméfené webové stranky,

napiiklad z oblasti technologii ¢i podnikéni.
Sportovni webové stranky

Sport.aktudlné.cz - jeden ze soucasné nejznaméjSich webt i co se ty¢e sportovniho pro-

sttedi. Za umisténi PR ¢lanku si uctuji 20 000 K¢.

Eurofotbal, Fotbalportal, Hokejportal, onlajny.com > spoluprace s témito sportovnimi

Vv oW

portaly je predbézné domluvena formou barteru. Detaily budou dojednany pozdéji.

Dale se pocita s umisténim ¢lank na webovych strankéch klubt, které budou od pocatku

se spolecnosti spolupracovat.

Webové stranky o podnikani

Milady podnikatel > webovy portal o podnikani, ktery pro tento projekt predstavuje velice
zajimavou formu PR prezentace. NiZe je mozno vidét detaily o navstévnosti ¢i poctu opa-
kovanych navstév webu. I diky témto pomérné sluSnym ¢islim byl portal Mlady podnika-

tel osloven ke spolupraci. Finalni dohoda je ,,na spadnuti.

- cena: 2 000 K¢/€lanek

- navstévnost: 75 000/mésic

- pocet opakovanych navstév: 50%
- mira okamzitého opusténi: 16%

- pocet fanouskt na Facebooku: 8 547

iPodnikatel - druha volba padla na internetovy portal iPodnikatel.cz, jenz byl osloven

diky pomérné slusné cené za ¢lanek a fanouskovské zakladné na socidlnich sitich.

- cena klasického PR ¢lanku: 1 750 K¢

- propagovany PR ¢lanek: 4 500 K¢

- v ptipadé zvoleni vétsSiho mnoZstvi ¢lankl vznikd mnozstevni sleva:
o 3 ¢lanky v cené 1 600 K¢/cClanek
o 5 ¢lanki v cené 1 350 K¢/€lanek

o 10 élanku v cené 1 200 K¢&/¢lanek
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V tvahu také pfichazi umisténi ¢lanku do tist€éného magazinu Starting Up, jenz patii prave
portalu iPodnikatel.cz. Cena se pohybuje mezi 4 000 a 5 000 K¢ v zavislosti na délce ¢lan-

ku.

Svét uspesnych > ziejmé nejzajimavéjsi variantou PR propagace je umisténi ¢lanku na

portalu Svét uspésnych. Tento internetovy zdroj ma obrovskou fanouskovskou zakladnu
(jen na Facebooku jej sleduje ptes 110 000 uzivatelll). Navzdory své popularité je stanove-

na cena za ¢lanek ,,pouze* 2 500 K¢ za jednorazové publikovani.

Cela uvodni komunika¢ni kampan bude provedena v ramci této spolecnosti. VSechny kro-
ky budou vytvofeny se zdmérem dosahnout stanovenych cild. Pokud vSak kampail nebude
uspésna, prichazi v uvahu spoluprace s profesionalni marketingovou agenturou, kterd by

kampan pfipravila sama.
Ptehled naklada na pocate¢ni komunika¢ni kampan:

1) Facebook + soutéz =2 500 K¢

2) Sport.aktudlné.cz =20 000 K¢

3) Mlady podnikatel =2 000 K¢

4) iPodnikatel =4 500 K¢

5) Svét tspésnych =2 500 K¢

6) Animované video = pfiblizné 20 000 K¢

Celkem =51 500 K¢

Zminéné komunikacni kanaly vychéazi na 51 500 K¢. Kvuli pfipadné rezerveé byl celkovy

rozpocet na komunikaéni kampani stanoven na 70 000 K¢.

Uvedené kandly komunikac¢ni kampané jsou naplanovany pouze na zacatek fungovani to-
hoto projektu. Dalsi kampané se budou odvijet od Uspéchu ¢i netispéchu té prvni. Jak je
uvedeno vyse, ptipadny netspéch muze vést k navazani spoluprace s marketingovou agen-

turou.

9.7 Podpora prodeje

V této praci jiz byla podpora prodeje uvedena, v ptipad¢ tohoto projektu se ji rozumi
zejména soutéze, gamifikace, slevy, odmény za pravidelnou navstévnost a aktivitu
v aplikaci, vérnostni balicky vstupenek apod. SoutéZe a gamifikacni prvky byly jiz v této

¢asti rovnéz popsany. Aplikace bude v budoucnu déle nabizet vérnostni balicky vstupenek,
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napiiklad za kazdou 20. zakoupenou vstupenku obdrzi uzivatel dva listky na libovolné
utkani zdarma. Rovnéz bude moci sbirat body za pravidelné ptihlaseni se do aplikace, kte-
ré muze vyuzit k ndkupu dalSich vstupenek. DalSimi cenami, jeZ budou zahrnuty, jsou
merchandisingové produkty klubli, jako naptiklad dres podepsany vSemi hraci, puk
s logem muzstva, klubova §ala, povleceni s potiskem doty¢ného klubu aj. V ramci dlouho-
dobych soutézi se bude hrat o hodnotnéjsi ceny. Jako naptiklad poukazy do wellness center
¢1 restauraci. Pomoci anket na socialnich sitich bude spolecnost neustéle zjistovat, o jaké
ceny maji fanousci zajem, a ty pak budou piizptasobeny jejich prioritim. Podpora prodeje

by méla zajistit vétsi engagement uzivatell aplikace.

9.8 Kontrola

Nezbytnou soucasti komunikacni kampané je jeji pribéznd, ale hlavné zavérecna kontrola.
Musi byt zjisténo, zda byly pomoci dostupnych kanalt dosazeny stanovené cile. Je nutné si
odpovédét na otazky: Byla aplikace dostate¢né predstavena cilové skupin€? Vénovali uzi-
vatelé pozornost tomuto novému produktu? Bylo dosaZeno stanoveného poctu nainstalo-
vanych mobilnich aplikaci? Bylo zakoupeno cilené mnozstvi elektronickych vstupenek na
sportovni utkani? Je na socialnich sitich vyvijena pozadovana aktivita? Co se uzivatelim
libilo a co ne? Fungovala aplikace bez jakychkoli problémti? Cile nastavené komunikacni
kampané musi byt fddn€ zanalyzovany a nasledné vyhodnoceny. Vysledky povedou
k rozhodnuti, zda byla kampan Uspé&S$na ¢i nikoli. Negativni vysledky by spolecnost donuti-
ly k vyuZziti marketingové agentury, kterd by si s naslednou kampani poradila pravdépo-

dobné lépe.

Vyse zminéné cile budou analyzovany zejména pomoci nastrojii Google Analytics a Face-
book Business Manager. Tyto néstroje nabizeji zdarma moZznost analyzy veskerych dileZi-
tych udajii a mély by tak pomoci rozhodnout, zda tato kampaii byla ispéSna, ¢i nikoli.

Cely tento projekt si zaklada na zpétné vazb¢ uzivatel, kterym chce vyjit co nejvice vstfic,
tudiz musi fadn¢ a pozorné€ tyto zpétné vazby sledovat, aby byly pfipadné chyby a rezervy

co nejlépe napraveny.
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Timing aktivit
Alktivita/Mesic 1 213|145 10 | 11 | 12
Oslovovani klubi 20 A A B B v | v | v
Aktualizace aplikace A A B B B v v
Webove stranky v | v v v Y v | v | v
Facebook v | v | v | v | v v | v | v
Instagram v | v | v | v |V v | v | v
YouTube v | v | v | v | ¥ v | v | v
Newslettery v v v v
PR élanky v v
Blog v’ v’ v v v’ v v v
Sluzebni cesty A A A BV

Tabulka €. 2: Timing aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)
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10 FINANCNI PLAN/ROZPOCET

Pted uskutecnénim projektu je nutné sestavit si rozpocet. Jak uz bylo nékolikrat zminéno,
cely projekt se bude odvijet od spoluprace s investorem, ktery by nabidl jak finan¢ni ob-
nos, tak naptiklad zazemi, pracovni silu, kontakty a know-how. Pozadovand investice bu-

de rozepséana na konci této kapitoly.

V této casti jsou uvedeny néklady na pocatecni fungovani projektu, tudiz neni pocitano
naptiklad s kompletnim vyvojem mobilni aplikace, ktery by financoval investor. V ptipadé
investice by byly vyuzity sluzby spolecnosti zabyvajici se vyvojem mobilnich aplikaci.
Spolecnost je do urcité doby schopna nékteré naklady pokryt sama, na dal$i mésice vSak

musi byt vyuzity investorovy finance.

Vyvoj aplikace je v tomto projektu stéZejni. Nejprve bude vyvinuta provizorni aplikace
(MVP), jejiz cena se pohybuje kolem 80 000 K¢ (do ¢astky jsou zahrnuty mzdy programa-
tora, grafika, testera). Odhadovana cena kompletniho vyvoje mobilni aplikace se pohybuje
kolem 500 000 K¢ (do ni jsou zahrnuty zejména mzdy vyvojait: uvedend ¢astka neni zahr-
nuta do pocatecnich nakladl, protoze by byla financovana investorem). Rozbor marketin-
govych ¢innosti byl zpracovan v sekci komunikaéni plan. V tvodnich tydnech bude spo-
le¢nost tidit své marketingové kroky sama, dle vysledki bude nasledné rozhodnuto, zda
budou tyto ¢innosti zadany marketingové agentuie, nebo ne. Naklady na pocatecni kampan
byly stanoveny na 70 000 K¢. Dale musi byt bran v potaz najem kancelafi, zakoupeni we-
bovych domén ¢i cestovné, které bude tfeba hradit pti komunikaci s kluby v ramci predsta-

vovani tohoto produktu.

Do pocatecnich nakladli nejsou zapocitany mzdy dalSich pracovnikli spole¢nosti, protoze
marketing a obchod miiZe obstaravat sam zakladatel projektu a sluzby Gc€etniho ¢i pravnika

jsou vyuzivany jen ziidka, a to na ndklady majitele spolecnosti.

Vycéet nakladu vyuzitych v pocatku fungovani projektu:

1) vyvoj MVP = 80 000 K¢

2) patent = 30 000 K¢

3) komunikacni kampan = 70 000 K¢

4) najem kancelari = 40 000 K¢

5) zakoupeni webovych domén = 800 K¢
6) cestovné = 10 000 K¢
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7) rezerva na necekané vydaje = 20 000 K¢
Celkem = 250 800 K¢

Do pocatkti fungovani tak start-up pocita s naklady ve vysi 250 800 K¢. Momentalné je
tézké stanovit celkovou vysi nakladi za cely rok, protoze ta se odviji od né¢kolika faktort.
Rozhodné se bude ménit ¢astka za komunikacni kampai a za pripadné dal$i marketingové
aktivity, zménit se mize cena cestovného a samoziejme je také t€zké definovat mzdy pra-
covnikli, protoze neni jasny jejich pocet. VSe totiZz neustidle zavisi na spolupréci
s investorem a sportovnimi kluby. Pokud s nimi dojde k dohod¢, miize se zacit feSit otazka

najimani novych pracovniki, nakladi na celkovou marketingovou komunikaci apod.

Stejné je to s vynosy. Projekt bude vydélavat na provizich z prodanych vstupenek, celkovy
pocet potencidlnich prodeji vS§ak momentaln¢ odhadnout nelze. Z e-mailové komunikace s
n¢kolika sportovnimi kluby sice bylo zjisténo, kolik vstupenek je uvolnovano do online
prodeje a kolik jich je takto prodano, presto ale informaci neni tolik, aby mohla byt vytvo-
fena komplexni struktura. Mnozstvi vstupenek se odviji od popularity klubu. Napiiklad
fotbalova 1 hokejova Sparta Praha uvoliiuji do online prodeje nejvice vstupenek, protoZe se
1851 jedné z nejvétsich navstévnosti v Ceské republice. U klubii jako je P¥ibram nebo hoke-
jové Vitkovice jsou tato ¢isla mnohem nizsi, a proto je tézké predem urcit, kolik vstupenek
bude pomoci aplikace prodano: kazdy tym navic ocefiuje své vstupenky jinak. Z tohoto
diivodu je t&7ké zjistit, jakou &astku aplikace pomoci provizi vydéla. Castku miizeme pou-
ze odhadovat podle nashromézdénych informaci, jez jsou uvedeny v sekci definovani cil
projektu. Primérny pocet prodanych vstupenek dle informaci 12 klubi je ptiblizn¢ 1500
vstupenek na zapas. KdyZ vezmeme v potaz, Ze pramérna cena vstupenek v Ceské republi-
ce je piiblizn€ 150 K¢ a provize z kazdé vstupenky by byla stanovena na 7%, doch4dzime
v pfepoctu u vSech 89 klubii k ¢astce 1 401 000 K& na jedno kolo. Tato ¢astka je vSak ne-
realna, protoZe se nepocita s tim, Ze bychom od pocatku spolupracovali se vSemi kluby, a
pocet prodanych vstupenek se zaroven bude kolo od kola lisit. Stejné je prozatim ve

hvézdach, kolik korun mize spolecnost vydélat pomoci reklamnich prostori.

Ptiklady uvolnénych vstupenek do prodeje a jejich nésledny prodej (informace jsou ziska-

ny z e-mailové komunikace s kluby):
AC Sparta Praha — uvolnéno do online prodeje 2 000 vstupenek na zéapas, prodano 1 700

HC Sparta Praha — uvolnéno do online prodeje pies 3 000 vstupenek, prodany témeét

vSechny
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Bili Tygti Liberec — uvolnéno kolem 6 000 vstupenek, prodana polovina
HC Vitkovice — uvolnéno do prodeje 500 vstupenek, prodany témet vSechny

Jak je vidét, pocet prodanych vstupenek se 1isi, proto je momentalné tézké urcit celkovou
vysi vynost, zvlasté kdyz prozatim mame informace pouze od deseti klubii. Nékteré kluby
totiz tyto informace jen tak neprozrazuji. Kompletni pfehled bude vytvotfen az po tivodnich

tydnech fungovani.
Pozadovana investice

Vyzadovana investice by méla financovat zejména vyvoj mobilni aplikace, marketingovou
komunikaci, mzdy potiebnych pracovnikti a dal§i ndklady béhem prvniho roku fungovani.
Podle vypoéti by investice méla &init alespoit 3 000 000 K&. Castka viak bude jesté disku-

tovana a propocitavana.

Zde je uvedeno nékolik spolecnosti, které¢ jsou prozatim zvazovany k osloveni ohledné

potencialni spoluprace:

1) Sport SEN

2) MASTER SPORT

3) Tipsport

4) SportCentral

5) BPA Marketing

6) Global Sports

7) sportovni obchody: Hervis, Sportissimo, A3 sport
8) STES

9) pivovary: Gambrinus, Radegast, Pilsner Urquell
10) Fotbalova asociace Ceské republiky

11) Cesky svaz ledniho hokeje

12) mobilni operatoti: T-Mobile, Vodafone, O2

13) osoby zabyvajici se investovanim

14) start-upové investicni spolecnosti
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11 RIZIKA

Kazda spolecnost ¢i jednotlivei vyvijejici novy produkt nebo sluzbu se musi pfedem smifit
s tim, ze existuje mnoho rizik, ktera chystany projekt mohou ,,poslat k ledu®. Jinak tomu
neni ani v tomto piipadé.

Rizika vyvoje tohoto produktu byla rozdélena do dvou skupin. Prvni zahrnuje ta, kterd by
by sice pusobeni mobilni aplikace na trhu mohla negativné ovlivnit, ale rozhodné by ji

nepolozila. Naopak by mohla vést k nasledné premén¢ aplikace a jeji celkové komunikace.
Velka potencialni rizika:

Za nejvetsi riziko je povazovano selhani v navazani spoluprace s tolik potiebnym investo-
rem. Cely projekt této mobilni aplikace bude velice naro¢ny po financni strance, a to si
spole¢nost rozhodné nemuze dovolit, vyvoj mobilni aplikace a jeji ndsledna komunikace se
totiz bude pohybovat v fadech statisicti korun. Pokud se tedy nenajde idealni partner, bude

cely plan zmaren jesté v pocatku.

Druhym nejvétsim rizikem je silnd a tizka vazba hlavnich predstaviteld né€kterych klubti na
konkurenéni spolec¢nosti, kterd by ohrozila navazani spoluprace s témito sportovnimi klu-
by. Pokud budou potvrzeny informace o tom, Ze majitelé a investofi konkurencnich spo-
le¢nosti maji zké vazby a kontakty na nejvyssi patra sportovnich klubi, aplikace tak pfi-
jde o dodavatele vstupenek, a tudiZ nebude moci fungovat. Tyto informace byly zjiStény

z internich zdroju.
MenSi potencidlni rizika:

Pokud by se vySe uvedena rizika nepotvrdila a kromé zisku investora by doslo k uzavieni
partnerstvi se sportovnimi kluby, tak by rizika mohla vzniknout spiSe ve fazi realizace pro-
jektu. Jedna se zejména o Casovou vytizenost zaméstnancti, Spatn¢ odhadnuty ¢asovy har-
monogram, komplikace s vyvojem aplikace ¢i problémy s funkcnosti aplikace nebo nedo-

stateCné poveédomi o produktu vedouci k nevyuzivani aplikace cilovou skupinou.

Spoluprace se zavedenou spolecnosti ma také sva rizika. Zaméstnanci maji své dalsi tkoly,
a tudiz by nemuseli mit dostatek ¢asu na pomoc s vyvojem mobilni aplikace. Z tohoto du-
vodu musi byt pfedem sestaven tym zodpovédnych pracovniki, ptipadné najato nékolik
dalSich potencialnich zaméstnanct s prokazatelnymi zkuSenostmi, at’ uz z oboru technolo-

gického ¢i marketingového. Diilezitym faktorem je také ¢as. Dodrzeni pfedem stanoveného
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¢asového harmonogramu je stézZejni, jeho nendsledovani miize mit Spatné nasledky. Har-

monogram musi byt sestaven realisticky, aby mohl byt stoprocentné dodrzen.

Jelikoz cely projekt zavisi na vyvoji kvalitni mobilni aplikace, tak musi byt pravé tomuto
kroku vénovéna nejvétsi pozornost a nejvice ¢asu. Aplikace musi byt precizni, skvéle zpra-
covana, osetfend, zabezpeCena a uzivatelsky privétiva. Na jejim vyvoji musi pracovat n¢-
kolik odbornikt. Pokud dojde k tolik potiebné investici, bude vyuzito sluzeb spolecnosti,
ktera se zabyva vyvojem mobilnich aplikaci. Posledni riziko nevyuzivani mobilni aplikace
muze byt odstranéno zejména diky promyslené komunikacni kampani. Kampan musi co
nejlépe zacilit na cilovou skupinu a zaujmout ji natolik, aby mobilni aplikaci zacala vyuzi-

vat. Pokud se tak nestane, musi byt definovany kroky vedouci k naprave.

Na zavér této kapitoly je jesté jednou nutno zminit, Ze realizace tohoto projektu zavisi na
vstupu investora. Bez jeho finan¢ni a dal§i pomoci nebude projekt uskutecnén.

Zavér projektové casti

V projektové Casti byly aplikovany vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu a
nasledné aplikovany do praxe. Na zacatku této ¢asti byly nastaveny hlavni cile projektu a
nasledny casovy harmonogram. Cely podnikatelsky zdmér byl struéné charakterizovéan a
aplikovan v modelu Lean Canvas. Poté nasledovala dilezitda komunika¢ni kampai. Na
jejim zacatku byly pomoci SMART modelu nadefinovany cile, kterych chce start-up bé-
hem tvodniho mésice fungovani dosdhnout. Bylo rozhodnuto, Ze projekt bude prezentovan
zejména na socidlnich sitich Facebook a Twitter a také na YouTube kandlu. Nésledné byl
vytvofen planovany rozpocet pro tivod tohoto projektu a poté definovana rizika, ktera spo-
le¢nost pfedem varuji. Dle vysledki vyzkumu a dle uvéazeni celého tymu bylo rozhodnuto,
ze aplikace je vhodna k realizaci, kterd vSak zavisi na navazani spoluprace s investorem —

v opacném piipadé je nerealizovatelna a tato aplikace by zlistala pouze ve fazi napadu.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala vytvorenim marketingového planu nové vznikajiciho
online start-upu. Jednd se o mobilni aplikaci, ktera poskytuje elektronické vstupenky na
¢eska hokejova a fotbalova utkani a kterd se zaroven pokousi o pobaveni uzivatelii. Prace
byla rozdé€lena do tii ¢asti. Teoretickd cast definovala zédkladni marketingové pojmy, dale
strucné¢ definovala podnikani a prostfedi start-upi a charakterizovala mobilni aplikace.
Zaver teoretické cCasti stanovil metodiku prace, jeji cile a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast
se kromé¢ aplikace teoretickych vychodisek do praxe zaméfovala na charakteristiku celého
projektu a jeho cilovych skupin, ale také stru¢né na spolecnost HS Computers, kterd bude
spole¢né se mnou na tomto projektu spolupracovat. V ramci konkurencni analyzy byly
uvedeny tfi nejvetsi firmy, které tento projekt mohou ohrozit, jednalo se o spolecnosti Tic-
ketportal, Sport-ticket a Cool Ticket, pfi¢emz za nejvétsi hrozbu povazujeme Ticketportal,
protoze dle vyzkumu je nejpouzivané;si ticketingovou spole¢nosti na nasem trhu. Na konci
praktické ¢asti byly vyhodnoceny odpovédi z elektronického dotazniku, ktery byl umistén
na facebookové stranky fanouskovskych profili sportovnich klubli a také odpovédi
z polostrukturovanych rozhovort s desiti respondenty. Uskutecnéné vyzkumy nam daly
vybornou zpétnou vazbu. Zjistili jsme, Ze by fanousSci o takovouto aplikaci méli zajem,
libil by se jim navrhovany zabavni format s hernimi prvky, ale také, Ze navstévnost na
sportovni utkani neni tak vysoka. Pomoci uskute¢nénych vyzkumt jsme dale zjistili, Ze si
fanousci kupuji online vstupenky zejména kvuli jednoduchosti a pohodli, protoze se ne-
museji spoléhat na zbylé vstupenky na stadionech. Co vSak nékterym respondentiim u on-
line ndkupu vstupenek vadi, je jejich nutny tisk na vlastni naklady ¢i povinnost navstivit
odbérova mista. Chceme, aby celd marketingova komunikace byla zamétena na fanousky.
Chceme jim zajistit, aby méli moZnost zarezervovat si vstupenku kdykoli a odkudkoli, ale
zaroven jim chceme doptat zabavu pomoci soutézi a gamifikace. Byly vytvofeny herni
mddy, ve kterych mohou fanousci soutézit s ostatnimi a bojovat o ceny. Na konci této pra-
ce je tfeba uvést, zda bude projekt zrealizovan. Tento fakt se vSak odviji od jediné skutec-
nosti, kterou je spolupréce s potencialnim investorem. V textu bylo mnohokrat uvedeno, ze
pokud nebude nalezena spolecna fe¢ s vhodnym investorem, ktery bude tento start-up fi-
nancovat a ktery se navic pokusi pomoci piesvédcit kluby, aby s nami spolupracovaly, cely
projekt skon¢i dfive, nez zacal. A to by podle mého nazoru byla skoda. Témét kazdy, ko-
mu jsem tento projekt pfedstavil, byl nadSen a gratuloval mi k dobrému napadu. Takova

mobilni aplikace zde neni a dle mého ndzoru mé Sanci uspét nejen v Ceské republice. Bo-
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huzel se v§ak mohou potvrdit tvrzeni, ze n¢kteti ¢inovnici ceskych klubi jsou tésné svaza-
ni s vlastniky a partnery ticketingovych spole¢nosti, coz by tomuto projektu situaci vyraz-
n¢ ztizilo. Ja vSak budu doufat, ze tato aplikace nadchne i sportovni kluby, které zvazi

vSechny moznosti a nakonec se rozhodnou s ndmi spolupracovat.

Vytvoreni této diplomové prace mi pomohlo hned v n¢kolika smérech. Dozveédél jsem se
nékolik zajimavosti, at’ uz z marketingového ¢i sportovniho prostfedi, bylo mi umoznéno
nahlédnout do internich ¢isel sportovnich klubii a zaroven jsem ziskal piehled o konku-
rencnich spolecnostech - diive jsem si totiz myslel, ze miij ndpad je natolik genialni, Ze jej
zatim je$té nikdo nevymyslel. Mylil jsem se. Pfesto si myslim, Ze mizeme nabidnout néco
unikatniho, néco, s ¢im konkurence zatim nepfisla, diky ¢emuz mizeme byt v budoucnu
uspésni. Pokud se tak nestane, svét se nezbofi, Zivot plyne dal a urCit€ ndm nabidne dalsi

moznosti a ndpady, pro které se budeme moci nadchnout.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Marketing Mix — Product, Price, Place, Promotion
4C Marketing Mix — Customer Value, Cost, Convenience, Communication
AM Ambush Marketing

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CsU Cesky statisticky tGfad

FFF Family, Friends, Fools

FNL Fortuna narodni liga

GM Guerilla Marketing

MMS Multimedia Messaging Service

MOT Moment of Truth

MVP Minimal Viable Product

PP Product Placement

PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

SMS Short Message Service

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

WOMM Word of Mouth Marketing
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SEZNAM PRILOH
PI Lean Canvas Business Model
PII Dotaznik

PIII Otazky polostrukturovanych rozhovori s respondenty



PRILOHA P I: LEAN CANVAS BUSINESS MODEL

Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz

Mobilni aplikace

Lukas Konvieny

17.3. 2017

Problém

- stani front pfed stadiony

- strach z vyprodani
vatupenek

- stach z nedostateéného
pottu vetupenek

- tisk vstupenek, hlidani
vstupenky

Existujici altemativy

- konkurencni ticketingove
spoleénosti

- prode] vetupenek pfimo
na stadionech

Reseni

- onling mobilni aplikace

- rezervace vatupenky
odkudkoli a kdykol

- vybér uréiteho mista na
tribuné

- verifikace pomoci kodu

- Zadny tisk vstupenek

Indikatory

- 112 sezony 2018/2019
spoluprace s 20 kluby

- 100 vstupenek kaZdé hraci
kolo v Gvednim mésici

- v dalich mésicich 1000
vetupenek kaZdé kolo

- 2000 sledujicich na
socidlnich sitich

Unikatni nabidka
hodnoty

- mobilni aplikace
- atraktivni obsah
- hemi mody

- pravidelné soutéZe a daldi
akce

- ni2&i provize z prodanych
vstupenek

Srozumitelny opis

Neférova vyhoda

- zakoupené domény

Cesty k zakaznikiim

- socidlni sité (FB, Instagram,
YouTube)

- webové stranky aplikace

- propagace ze strany
sportovnich klubd na webech a
socidlnich sitich

- PR Elanky na sportovnich
webech

Zakaznici
- sportovni fanougci

- navitévnici sportovnich
utkani

- rodiny s détmi
- plileZitostni fanousci

- hokejové a fothalové
Kluby

Prvni viaStovky

Struktura naklad

- mzda programatorim

- vybudovani MVP + nasledny kompletni vyvo] aplikace

- vyvoj webovych stranek, grafiky
- propagace (socialni sité, PR ¢lanky, videa)

Cenovy model

- staZeni, instalace a uZivani aplikace je zdarma

- provize z kaZdé prodané vetupenky v jednotkach %




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den sportovni fanousci!

Vénujte prosim par minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti

zavérecné diplomové prace na Univerzité Tomase Bati ve Zling.

Pozn.: Pokud VUBEC nenavitévujete hokejové a fotbalové zapasy, tento dotaznik prosim

nevyplnujte.

Mnohokrat dékuji za Vas Cas.

Otazka €. 1: Jak Casto chodite na zapasy dvou nejvyssich fotbalovych a hokejovych lig?
Otazka €. 2: Kupujete si permanentni vstupenku?
Otézka €. 3: Vyuzivate ndkupu online vstupenek?

Otazka €. 4: Z jakého divodu jste zakoupili vstupenku online? Z jakého diivodu jste neza-

koupili vstupenku online?

Otazka €. 5: Ptes kterou spolecnost jste zakoupili online vstupenku a proc?
Otazka ¢. 6: Byli jste s doty¢nou spolecnosti spokojeni?

Otéazka ¢. 7: Odkud Cerpate informace o svych oblibenych klubech?
Otéazka ¢. 8: Vlastnite chytry telefon?

Otézka €. 9: NaSe spolecnost vyviji mobilni aplikaci, diky které si budete moci odkudkoli

zarezervovat své oblibené misto na jakykoli zapas. M¢li byste o takovou aplikaci zajem?

Otéazka €. 10: V aplikace budou k dispozici zabavné, dovednostni hry a soutéze, diky kte-
rym budete moci ziskavat rizné slevy, darky a dalsi vyhody. Je pro vas tento format atrak-

tivni? Svou odpovéd’ prosim zdivodnéte.

Otazka ¢. 11: Zde, prosim, vyjadiete libovolné myslenky, nazory, ¢i napady k tomuto pro-

jektu
Otazka ¢. 12: Pohlavi
Otazka ¢. 13: Vék

Otazka ¢. 14: Bydlisté



PRILOHA P III: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY S
RESPONDENTY

(pozn.: ocislované otazky byly pfedem pfipraveny, neocislované otazky byly dopliujici,

rozhovory nebyly nahravany, proto jsou v ptiloze umistény pouze dané otazky)

Rozhovor ¢. 1: Ivo Birsel, ucitel, 27 let, Praha

Otazka ¢. 1: Jak Casto chodite na zapasy nejvyssich Ceskych fotbalovych a hokejovych

soutézi?
Jaké tymy chodite sledovat?
Proc?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb néjaké ticketingové spolecnosti? Pti jaké udalosti?

Vadilo vam néco?
Pro€ zrovna tuto?

Otazka ¢. 3: Fungujete radéji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? + Instalujete si aplikace a

hry? Jaké?
Otéazka ¢. 4: Co by vas piim¢lo, abyste chodil pravidelné na kazdy zépas?
Otazka ¢. 5: Preferujete papirovou ¢i online vstupenku?

Otazka €. 6: Vyuzival byste mobilni aplikaci, kterd by byla ur¢ena pouze na sportovni uda-
losti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéze, ptipadné
herni mody, diky kterym byste si mohl/a naptiklad projit oblibeny stadion, setkat se

s oblibenym hracem, atd.?

Rozhovor ¢. 2: Jan Chludil, financni poradce, 25 let, Zlin

Otazka €. 1: Jak casto chodite na zapasy nejvysSich ceskych fotbalovych a hokejovych

soutézi?

Kupujete si n€kdy permanentku?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste n€kdy sluzeb néjaké ticketingové spolecnosti? Pii jaké udalosti?
Vadilo vdm néco?

Otéazka ¢. 3: Fungujete radéji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? + Instalujete si aplikace a

hry? Jaké?.



Otazka €. 4: Co by vas ptimélo, abyste chodil pravidelné na kazdy zapas?
Otazka €. 5: Preferujete papirovou ¢i online vstupenku?.

Otazka €. 6: Vyuzival byste mobilni aplikaci, ktera by byla urena pouze na sportovni uda-
losti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéze, ptipadné
herni mddy, diky kterym byste si mohl/a naptiklad projit oblibeny stadion, setkat se
s oblibenym hracem, atd.?

Rozhovor & 3: Martin Cernosek, délnik, 23 let, Usti nad Labem

Otazka ¢. 1: Jak cCasto chodite na zapasy nejvysSich Ceskych fotbalovych a hokejovych

sout&zi?
Na jaké zépasy chodite?
Kdyz chodite tak ¢asto, mate permanentni vstupenku?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb néjaké ticketingové spole€nosti? Pii jaké udalosti?

Vadilo vam néco?
Prog¢?

Otazka ¢. 3: Fungujete radéji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? + Instalujete si aplikace a

hry? Jaké?
Otéazka ¢. 4: Co by vas pfim¢lo, abyste chodil pravidelné na kazdy zépas?
Otéazka ¢. 5: Preferujete papirovou ¢i online vstupenku?

Otéazka €. 6: Vyuzival byste mobilni aplikaci, ktera by byla urena pouze na sportovni uda-
losti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéze, ptipadné
herni mddy, diky kterym byste si mohl/a naptiklad projit oblibeny stadion, setkat se

s oblibenym hracem, atd.?

Rozhovor ¢. 4: Martin Zmvdleny, student, 24 let, Brno

Otéazka ¢. 1: Jak Casto chodite na zapasy nejvyssich Ceskych fotbalovych a hokejovych

soutézi?
Proc tak malo?

Otéazka ¢. 2: Vyuzil/a jste nékdy sluzeb n€jaké ticketingové spolecnosti? Pii jaké udalosti?

Vadilo vim néco?



Otazka ¢. 3: Fungujete radé€ji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? + Instalujete si aplikace a

hry? Jaké?
Otéazka ¢. 4: Co by vas piim¢lo, abyste chodil pravidelné na kazdy zapas?
Otazka ¢. 5: Preferujete papirovou ¢i online vstupenku?

Otazka ¢. 6: Vyuzival/a byste mobilni aplikaci, kterd by byla ur€ena pouze na sportovni
udaélosti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéze, pii-
padné herni mody, diky kterym byste si mohl/a naptiklad projit oblibeny stadion, setkat se

s oblibenym hracem, atd.?

Rozhovor ¢. 5: Ondrej Fuchs, student, 23 let, Praha

Otazka ¢. 1: Jak Casto chodite na zapasy nejvyssSich Ceskych fotbalovych a hokejovych

soutézi?
Z jakého divodu tak malo?
Uvazoval jste nékdy nad koupi permanentky?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb néjaké ticketingové spolecnosti? Pti jaké udalosti?

Vadilo vam néco?
Podle ¢eho jste vybral tuto spolecnost?

Otéazka €. 3: Fungujete radéji na pocitaci, mobilu nebo tabletu? + Instalujete si aplikace a

hry? Jaké?
Otazka €. 4: Co by vas pfimélo, abyste chodil pravidelné na kazdy zapas?
Co tfeba darky nebo né&jaké soutéze?

Co je Vam nejsympatictéjsi? Papirova vstupenka, online vstupenka nebo tieba vstupenka
v aplikaci?

Otéazka €. 6: Vyuzival/a byste mobilni aplikaci, ktera by byla uréena pouze na sportovni
udélosti, byla by propojena s tymy a nabizela by vstupenky, vyhodné akce, soutéze, pti-
padné herni mody, diky kterym byste si mohl/a napiiklad projit oblibeny stadion, setkat se

s oblibenym hracem, atd.?

Rozhovor ¢. 6: Petr Pospisil, kuchar, 35 let, Zlin

Otazka ¢. 1: Pro€ navstévujete sportovni utkani tak malo?



Jaka?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb ticketingové spolecnosti? Pti jaké udalosti? Vadilo
vam néco?

Otéazka ¢. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravideln¢ navstévovat sportovni
utkani?

Otazka €. 4: Myslite si, ze by sportovni fanousci vyuzivali mobilni aplikaci ur¢enou pouze
ke sportovnim udalostem, ktera by byla propojena s tymy, nabizela by vstupenky, vyhodné
akce, soutéze, herni mody, diky kterym by tito fanousci méli moznost si naptiklad projit

stadion ¢i se setkat s hra¢i? Pripadné vyuzival byste ji?

Rozhovor ¢. 7: Josef Uhliv, Zeleznicar, 44 let, Valasske Mezirici

Otazka ¢. 1: Pro€ navstévujete sportovni utkani tak malo?

Otazka ¢. 2: Vyuzil jste nékdy sluzeb ticketingové spole€nosti? Pii jaké udalosti? Vadilo
vam néco?

Otazka ¢. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravideln¢ navstévovat sportovni
utkéani?

Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze by sportovni fanousci vyuZzivali mobilni aplikaci ur¢enou pouze
ke sportovnim udalostem, ktera by byla propojena s tymy, nabizela by vstupenky, vyhodné
akce, soutéze, herni mody, diky kterym by tito fanousci méli moznost si naptiklad projit

stadion Ci se setkat s hraci?
A vy?

Rozhovor & 8: Veronika Zlebkovd, socidlni pracovnice, 28 let, Praha

Otéazka ¢. 1: Pro¢ navstévujete sportovni utkani tak malo?

Otéazka €. 2: Vyuzila jste nékdy sluzeb ticketingové spolec¢nosti? Pti jaké udalosti? Vadilo
vam néco?

Otazka ¢. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravideln€ navstévovat sportovni
utkani?

Otéazka €. 4: Myslite si, ze by sportovni fanousci vyuzivali mobilni aplikaci ur¢enou pouze

ke sportovnim udélostem, kterd by byla propojena s tymy, nabizela by vstupenky, vyhodné



akce, soutéze, herni mddy, diky kterym by tito fanousci méli moznost si naptiklad projit

stadion ¢i se setkat s hraci?

Rozhovor ¢. 9: Martin Krba, fotograf, 24 let, Brno

Otazka €. 1: Pro¢ navstévujete sportovni utkani tak malo?

Otazka €. 2: Vyuzila jste nékdy sluzeb ticketingové spolecnosti? Pti jaké udalosti? Vadilo

vam néco?
Proc zrovna tyto spole¢nosti?
Nevadilo Vam, Ze jste musel vstupenky tisknout nebo si je vyzvednout?

Otazka ¢. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravideln¢ navstévovat sportovni

utkani?.
Instalujete si hry a aplikace?

Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze by sportovni fanousci vyuZzivali mobilni aplikaci ur€enou pouze
ke sportovnim udéalostem, ktera by byla propojena s tymy, nabizela by vstupenky, vyhodné
akce, soutéze, herni mody, diky kterym by tito fanouSci méli moznost si naptiklad projit

stadion ¢i se setkat s hraci?

Rozhovor &, 10: Kristina Benickovd, studentka, 24 let, Zilina

Otéazka ¢. 1: Pro¢ navstévujete sportovni utkani tak malo?

Otéazka €. 2: Vyuzila jste n€kdy sluzeb ticketingové spolec¢nosti? Pti jaké udalosti? Vadilo
vam néco?

Otazka ¢. 3: Co by vas motivovalo k tomu, abyste zacal/a pravidelné navstévovat sportovni
utkéani?

Co treba néjaké lakavé poukazky?

Otéazka €. 4: Myslite si, ze by sportovni fanousci vyuzivali mobilni aplikaci ur€enou pouze
ke sportovnim udalostem, kterd by byla propojena s tymy, nabizela by vstupenky, vyhodné
akce, soutéZe, herni mddy, diky kterym by tito fanousSci méli mozZnost si naptiklad projit

stadion Ci se setkat s hraci?



