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ABSTRAKT

Préace popisuje marketingovou komunikaci fotbalového klubu FC Fastav Zlin. S vyuzitim
kvalitativniho vyzkumu, hloubkového rozhovoru se zastupci klubu prace zkouma, jaké
pro oslavu vyroci. Nasledn¢ pomoci kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotazniki
zjistuje, jak fanouSci klubu vnimaji jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které
klub v komunikaci k nim vyuziva. Vysledkem prace je navrh marketingové komunikace

k oslavam 100 let vyro¢i FC Fastav Zlin, soustiedici se na planovani eventu.

Klic¢ova slova: dotaznik, FC Fastav Zlin, fotbalovy klub, hloubkovy rozhovor, komunikaéni
plan, marketing ve fotbale, marketingovd komunikace, organizace eventu, oslava vyroci,

sportovni marketing.

ABSTRACT

Diploma thesis describes marketing communication of a football club Fastav Zlin.
Qualitative and quantitative research is used, applying semi-structured in-depth interview
of employees in order to map all the tools used in marketing communication, importance
of each to club and planed activities related to anniversary celebration. This is followed with
quantitative questionnaire among fans of the club focusing on how the communication
is being perceived by them and which communication channels are most important.
Information, collected using these two techniques are used to build marketing communica-

tion plan for 100th years anniversary celebration, focusing on planning an event.

Keywords: anniversary celebration, communication plan, event organization, FC Fastav
Zlin, football club, football marketing, in depth interview, marketing communication,

questionnaire, sports marketing.
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UvVOoD

Sport, zvlast¢ pak fotbal je velmi hluboce zakotfenény v Ceské kultuie. Ve Zlin¢ se
v organizované podobé hraje jiz od roku 1919 a v letoSnim roce slavi vyznamny milnik,
ktery je tfeba oslavit. Tato diplomova prace vznika za icelem pomoci klubu FC Fastav Zlin
s planovanim oslav 100 let vyroc¢i klubu. Budou ji tvofit tfi hlavni ¢asti. V prvni, teoretické
¢asti budou popsana teoretickd vychodiska, spojena se specifiky marketingu a marketingové
komunikace ve sportovnich organizacich. Nejprve budou rozebrany nastroje
marketingového mixu sportovnich organizaci a to, jak se projevuje produkt, jak probiha jeho
distribuce a jaka je cena. Posledni ¢ast marketingového mixu, propagace, bude uvedena
v dalsi kapitole, ktera se zaméti na marketingové komunikace. Bude uvedeno, jak sportovni
organizace mohou vyuzivat jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. Dale bude popsana
problematika marketingového vyzkumu a poté stanovena metodika vyzkumu. V této

kapitole bude popsan cil a ucel prace a polozeny vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti pak bude ptedstaven klub, jeho historie a konkurence. Nasledovat bude
marketingovy a poté i komunikac¢ni mix klubu. Tato ¢ast je pro praci dulezita, protoze
umozni poznat, které nastroje a jak klub vyuziva, coz je klicové pro nasledné planovani
komunikac¢nich aktivit. Dalsi kapitola se bude vénovat marketingovému vyzkumu. Budou
zde zpracovany poznatky z kvalitativniho, polo-strukturovaného hloubkového rozhovoru
s n€kolika zastupci klubu, ktefi se vyjadii k jednotlivym otazkam. Nasledné bude
vyhodnocen 1 kvantitativni vyzkum v podob& dotaznikového Setfeni mezi fanouSky

a vetejnosti a v zavéru kapitoly budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Poslednim okruhem této prace pak bude projektova ¢ast. V jejim ramci budou uvedena
zakladni vychodiska navrhovaného projektu a podminky, za jakych miiZze byt realizovan.
Vlastnosti projektu budou stanoveny na zaklad¢ provedenych vyzkumnych Setfeni a bude
vytvofen komunikacni plan, ktery bude doprovazet projekt. Tento navrh bude nasledné

podroben Casové rizikové a nakladové analyze tak, aby se zajistila realizovatelnost projektu.
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1 SPORTOVNiI MARKETING

Zacatek uplatiovani marketingu ve sportu mél predevSim formu sponzoringu, a to
v sedmdesatych letech minulého stoleti. Poji se s rokem 1962, kdy byla vytvoiena prvni
némecka fotbalova liga, Bundesliga. Klub Eintracht Braunschweig byl prvnim tymem, ktery
umistil jméno partnera, byl jim znamy likér Jdgermeister, na své dresy. Ohlasy vefejnosti na
tento akt nebyly velmi pozitivni. Sportovni asociace k tomu vydala prohlaseni: ,,Reklama na
lidech je nemoralni a sportovné neeticka, zivé reklamni sloupy $kodi pohledu na sport a jeho
spoleCensko-politické pozici, svadi ke korupci a uplatkim* (Pelshenke, 1999 cit. podle

Historie sportovniho marketingu, ©2007).
Caslavova (2000, s. 28) uvadi dvé zakladni formy sportovniho marketingu:

e Univerzalni koncepty rozvoje marketingu télovychovnych a sportovnich organizaci.
o marketingové plany v oblasti sluzeb (plavecké Skoly, fitness kluby)
o marketingova sportovni zafizeni
o marketingové koncepty sportovni organizace
e Dil¢i koncepty marketingu v télesné vychove a sportu.
o marketing jako sportovni reklama

o marketing jako sponzorovani

1.1 Specifika marketingu ve sportu

V prostiedi sportovnich organizaci panuji specifické podminky, které zptisobuji rozdil mezi
klasickym marketingem vyrobki a sluzeb a sportovnim marketingem. Piikladem miiZze byt

oznaceni nakupujiciho, ktery se v tomto prostiedi nenazyva zédkaznik, ale fanousek.

Wakefield (2007, s. 4) uvadi, ze fanouSek uspokojuje své potieby prostfednictvim
podporovani oblibeného klubu a proziva spolu s nim dosazené uspéchy. Na rozdil od
zakaznika, ktery ma s rostouci konkurenci i plisobenim ostatnich faktort sklony ke zménam
znacek,

ve sportovnim odvétvi je vétSinou vérnost znacce celozivotni diky s ni spojenym zazitktim,
emocim a lidem, ktefi se na nich podileji. Dal$i aspekt, ve kterém se sportovni marketing
odliSuje, je financovani chodu organizace a jeji propagace. To je v nejvEtsi mife zajisStovano
z prostiedkd, které byly ziskdny z vetejnych nebo soukromych financi (sponzorskou ¢innosti
a uzavienym partnerstvim); je jen malo organizaci, které dokdzi pokryt vétsi ¢ast sveého

rozpoctu z vlastnich zdroji (napf. prodejem hraci nebo merchandisingem). Na reklamé se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

také mohou podilet fanousci, kteti nakupuji a nosi predméty s logem svého klubu. A také
média, kterd jsou ochotnd uzaviit medidlni partnerstvi a vydavat ¢lanky o sportovnich
aktualitach, které se organizace tykaji. Rozdil je také v podobé¢ pojeti produktu, kde vétSina
vyrobct musi produkt lokalizovat a uzptisobovat pozadavkiim konkrétniho trhu; v ptipadé
sportovniho prostfedi se jedna o globadlni produkt, ktery se neméni v zavislosti
na pozadavcich trhu. Konkurence hraje pro sportovni organizace klicovou roli, protoze bez

ni by neexistovala soutéz, a tedy ani produkt.

Kromé toho, Ze je konkurence dulezita pro samotnou existenci, ma i dalsi vyznam. Podle
Louis-Schmelling Paradoxu, ktery v 70. letech popsal Neale ve svém ¢lanku (The Peculiar
Economics of Professional Sports ©1964), vétsi konkurence vede k tomu, Zze ma dany sektor

vyssi zisky. Je to proto, Ze mnozstvi konkurentd pfimo umérné zvysuje zajimavost odveétvi.

V neposledni fad¢ jsou neoddélitelnou soucasti sportu emoce. Ty jsou vyvolané prostfedim,

které umoznuje budovat vztahy a ptatelstvi, zazitek a zapojeni.

1.2 Marketingovy mix sportovnich klubu

»Marketingové aktivity musi zacinat od poslani organizace a jeji soucasné situace. To je
prvotnim krokem formovani marketingové strategie. Ten vyustuje ve formulaci cili, které
se tykaji marketingové ¢innosti. Cile by nemély byt na delsi obdobi nez tfi roky (Céslavova,

2000, s. 71).

Nasledujici kapitola popisuje jednotlivé soucasti marketingového mixu s ohledem
na specifika sportovniho marketingu. Do marketingového mixu zahrnujeme vSechny
nastroje, jimiz mize organizace ovliviiovat poptavku po svém produktu. Za jeho tvirce je
povazovan Neil Hopper Borde, ktery tento pojem stvofil a ustalil jeho rozdéleni do 4 P,

produkt (product), cena (price), place (distribuce), propagace (promotion).

1.2.1 Product

Caslavova (2009, s. 116) uvadi jako sportovni produkt ,,veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznikli pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
a sportu.

Hlavnim produktem klubu jsou sportovni utkdni. Ta se vyznacuji charakteristickymi

vlastnostmi sluzeb. Jsou nehmotnd, neodd¢litelnd, neskladovatelna a proménliva, protoze

vysledek se vzdy odviji od vykont jednotlivych hract (Morgan, Summers, 2005, s. 6).
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Kromé zapast do produktu Caslavova (2009, s. 117) fadi rovnéz prostory, které klub nabizi
k umisténi reklamy. Tedy areal stadionu, dresy hracd, propagacni materidly. Dale
merchandising, ktery predstavuji klubové reklamni predméty, a v neposledni fadé jsou

produktem odchovani talentovani hraci, které klub nasledn¢ miize prodat.

Posledni, nastavbovou slozkou produktu jsou pak doprovodné aktivity sportovnich zapast.
Jedna se o zpravodaje (bulletiny) k jednotlivym zapastim, zveiejiiovani zdpasovych statistik,

maskoti, piestavkové soutéze a dalsi (Caslavova, 2009, s. 121).

1.2.2 Price

»Cena je penézni Castka, uCtovana za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§Sim smyslu je cena
souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku

nebo sluzby* (Kotler, 2007, s. 748).

Jedna se o jediny z prvki marketingového mixu, ktery organizaci pfinasi finanéni zisk.
V ptipadé¢ sportovnich klubti je tedy velmi diilezité dbat na vhodné stanoveni ceny vstupenek
a permanentek. Typicky se odviji od soutézni urovné, kterou klub hraje, a predpokladané
kupni sily fanouski. V pribéhu sezony se obvykle neméni. Mista v riznych ¢astech stadionu
se svou cenou vzajemné lisi, v&tSinou je cena rozdélena dle sektori a tribun. Cena pro
predplatitele permanentky je pak pro pravidelného zdkaznika nejvyhodnéjSim feSenim.
Drzitelé ZTP a ZTP/P prikazii mivaji cenové zvyhodnéni v fadech desitek procent.
V ptipadé nizSich soutézi je také (naptiklad ve fotbale) zvykem zvyhodiovat vstupné pro

navstévnice Zenského pohlavi.

Stanovovani ceny se pak tyka také produktt z klubového fanshopu, pfipadného prondjmu
sportoviste, poskytovani reklamni plochy a v neposledni fadé hract, o které ma zajem jiny

klub. Jejich cena se odviji od trovné poptavky na trhu a kvality klubu (Blakey, 2011, s. 81).

Jak uvadi Andreff a Staudohar ve svém clanku (The Evolving European Model
of Professional Sports Finance, ©2000), v minulosti byly piijmy fotbalovych klubi tvofeny
pfedevSim penézi ze vstupného, tzv. polozka matchday. V pribé¢hu Sedesatych let zacaly
vznikat snahy o partnerstvi mezi sportovnimi organizacemi a firmami, které hledaly
prilezitost se zviditelnit a ziskat vice zdkaznikl. To pfedznamenalo trend vyvoje financovani
sportovnich organizaci do podoby, jakou zndme dnes, ackoliv na toto partnerstvi zpocatku
nebylo nahlizeno pozitivné a odborna vetejnost jej oznacovala za neetické a nemoralni.

V pribéhu sedmdesatych let v evropskych zemich, zejména v Anglii, Francii a Némecku
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zisky fotbalovych celkli ze vstupného tvotily 80 % celkovych ptijmti. To mélo za nasledek
strach z prodeje vysilacich prav, aby nedoslo k poklesu névstévnosti fotbalovych utkani.
Rovnéz 1 cena nabizend za tato prava nebyla pfiliS vysokd v disledku malého poctu
soukromych televizi, které by za né nemohly vyssi ¢astku ani nabidnout. Az v 90. letech
zacaly zisky ze vstupného klesat a kluby se zacaly stavat vice zévislé na podpote z fad
sponzort a médii. Diivodem byl rozvoj konkurenéniho prostiedi v odvétvi. A tak ve velkém
do pfijmi zacinaji zasahovat z pozice investora velké korporace. Jako priklad je uvadén
italsky politik Silvio Berlusconi a jeho spojeni s AC Milan, fotbalovym klubem, jehoz
prezidentem je od roku 1986, nebo spojeni Abramovi¢e s Chelsea. Tyto ptechody
do vlastnictvi profesiondlnich manazert s sebou vétSinou pfinaseji veétsi financni stabilitu
pro kluby. Dalsi zisky s postupem casu zacinaji pfinaSet prodeje dresi a dalSich
propagacnich predmétt. V piipadé klubt, figurujicich v lize mistrd, se tento prodej rozsifuje
i do zahrani¢i.

Roste také trh sportovnich talentt, kde kluby mohou uplatiiovat dva pfistupy. Investovat do

hotovych hraci nebo nakupovat mladsi talentované sportovcee, které si vychovaji a nasledné

obsadi do tymu nebo prodaji.

Schéma toku vSech financi ve sportovnim klubu znazornil Novotny na Obrazku 1.

Produkty sponzor(

Vydaje na produkty od sponzord

Pijmy od sponzord

=

Piijmy ze zapasd /
a

Sponzofi

Trh produktd

\-. 3
Vstupenky @ - Zapas
Sportovni . I = . .
Finanéni trh |
Kluby ] :H( _______________ Domacnosti

Investor

>
[ ]
Poskytované slufby

Obrazek 1 — Model finan¢nich tokl profesiondlniho sportovniho klubu

Trh faktord

(Novotny 2011, s. 271)

1.2.3 Place

Cilem distribuce je zprostfedkovat cestu sportovniho produktu k odbérateli, tedy

k fanouSktm, ale 1 ostatnim cilovym skupinam. ProtoZe klicovym produktem je sportovni
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utkani, pak sem v pfipad¢ sportovniho marketingu zahrnujeme formu prodeje vstupenek
a misto konani akce, tedy stadion. Stadiony musi spliilovat podminky bezpecnostnich
pozadavku a také naroky, které na klub klade dana soutézni Groven. Z hlediska ucastnikti
utkani je pak dulezité napliiovat pozadavky na dostupnost sluzby, vybavenost a pohodli
stadionu. Kvalita sportovist’ se odviji od trovné soutéze i od mnozstvi financnich zdroji
organizace. Na mnoha stadionech jsou jiz bézné nabizena klubova sedadla, kterd majitelim
piinasi fadu vyhod (jmenovka na sedadle, parkovaci misto) a také VIP 16Ze nebo skyboxy,

skytajici prostor i pro obchodni setkani (Kunz, 2018, s. 40).

Vstupenky kluby prodavaji na pokladnach stadiont, ptfipadné disponuji i partnerskymi
prodejnami. Stale se zvySujici trend nakupi pres internet vedl k tomu, Ze vétSina sportovnich
organizaci nabizi jiz moznost koupé listkll 1 prostfednictvim internetu. To se netykd pouze
listkii na konkrétni utkani, ale i permanentnich vstupti. Protoze podpora fanouski
sportovnich klubti hraje pro tym dulezitou roli, nékteré kluby zfizuji, vétSinou autobusovou
dopravu na utkéni, ktera tym hraje venku. V ptipadech, kdy se jedné o velmi dilezity zépas,
bohatsi kluby dokazi svym fanouskiim i dotovat z4jezdy z vlastnich zdroju (Blakey, 2011,
s. 156).

Dalsim produktem jsou pak predméty slogem klubu, takzvany merchandising. Jeho
distribuce probiha prostiednictvim vlastnich prodejen, fanshopli. Pokud by samostatny
odchod byl pro klub velkou z&tézi, vytvori partnerstvi s jinou prodejnou nebo vetejnosti
pfistupnym zafizenim, tim mulZe byt klidné¢ naptiklad kavarna. Jeho prostfednictvim pak
nabizi svllj merchandising. Stejné jako v pfipadé prodeje vstupenek na utkani, i v této oblasti
mohou sportovni kluby vyuzit prodeje prostfednictvim internetu. Kluby tak ztizuji e-shopy,
kde si kdokoliv miize vybrat z nabidky a vSe objednat. Nasledné si mize zbozi nechat zaslat

postou nebo zvolit osobni odbér.

1.2.4 Promotion

»Propagaci se rozumi presvéd¢ivd komunikace, provadénd za ucelem prodeje produkta

potencialnim zakazniktim* (Caslavova, 2009, s. 111).
Cilem propagacnich aktivit je informovat zdkaznika o produktu, jeho vlastnostech, cené
a dostupnosti, a presvédcit jej tak k jeho nakupu. K tomu vyuziva komunikaéni mix, kterému

je vénovana cela nasledujici kapitola.
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2 KOMUNIKACNI MIX SPORTOVNICH KLUBU

Kotler (2007, s. 809—810) shrnul néstroje propagace do komunika¢niho mixu. Ten v sobé

zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j, direct marketing a public relations.

2.1 Reklama

,»Reklama je neosobni formou komunikace korporace k zédkaznikovi s vyuzitim rGznych

médii“ (Bouckova, 2003, s. 223).

Schwarz a Hunter (2008, s. 206) definuji sportovni reklamu jako placenou neosobni formu
komunikace, kterd informuje o sportovnim produktu nebo sluzbé prostfednictvim tisku,
vysilani nebo elektronickych médii, a jejimz cilem je pfildkat pozornost vetejnosti

a naslednou koupi.

Ptikrylova s Foretem (2010, s. 68—69; 2011, s. 256) se shoduji na rozdéleni reklamy podle
primarniho cile sdéleni do tii kategorii. V pfipad¢ informacni reklamy je cilem vzbudit
prvotni poptavku nebo zdjem o vyrobek. Uzivd se pfi novém vstupu na trh, a proto je
vyuzivana v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu. Presvéd¢éovaci reklama se uziva
pfi snaze rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbé. Jednd se o konkuren¢ni formu
podpory, vyuzivanou zejména ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti v ramci Zivotniho
cyklu produktu. PFipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha

udrZovat pozici znacky. Je charakteristicka pro pozdni fazi zralosti produktu a fazi poklesu.

Z pohledu sportovniho marketingu do této casti komunika¢niho mixu fadi autorky
Caslavova a Daihelova (2009, s. 168; 2005, s. 16) reklamu, kterou sportovni organizace
nabizi firmdm a znackam, které (vyménou za sponzorsky dar) propaguji. Tato reklama na

sebe bere formu:

e reklamy na dresech a sportovnich odévech,

reklamy na mantinelu (pasu),

reklamy na sportovnim nécini,

reklamy na vysledkovych tabulich,

reklamy v klubovych novinéach, ¢i na webovych strankach klubu.

(Caslavova, 2009, s. 169—170)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Hloub¢ji se reklamé poskytované partnerim sportovnich organizaci vénuje kapitola
zaméfena na sponzorovani, zatimco zde budou uvedeny formy reklamy, které mohou byt

vyuzivany organizacemi ke komunikaci své vlastni znacky.

2.1.1 Reklamni média

Prikrylovéa a Jahodova (2010, s. 71) déli nosice reklamnich sdéleni do dvou zékladnich
kategorii, a to na elektronicka média a klasickd média. Prvni skupina zahrnuje televizi,
rozhlas, kino a internet, druhd pak noviny, Casopisy, a ackoliv s postupujici ctvrtou
pramyslovou revoluci jsou mnoha digitalizovana, také outdoor a indoor média, a dale ambi-

entni média.

Televizi muUZzeme rozdé€lit na mezinarodni televizni sit’, narodni, lokalni, kabelovou
a internetovou televizi. Nabizi Siroky dosah, plisobi na vice smysli a umoziluje tak znacce
efektivnim zplsobem ptfedvadet produkt. Nevyhodou ovSem je vysoka cena, docCasnost
sd€leni a ztrata pozornosti divaka pti vystaveni reklamé (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 71-72).

Rozhlas je povazovan za doplinkové médium, je tedy vhodné jej spojit s komunikaci
1 ostatnimi kanaly a zahrnout jej do integrované marketingové komunikace. Piisobi pouze
na jeden smysl — sluch, a ¢asto je vyuzivam pouze jako zvukova kulisa, aniz by posluchac
skutecné veénoval pozornost sdéleni. Jeho vyhodou ovSem je, Ze umoziiuje operativni
pracovani s obsahem sdéleni. Inzerent jej tak muze prizptisobit denni dobé nebo dniim
v tydnu. Také za niz$i naklad oproti jinym masovym médiim umoZiluje dosdhnout vyssi
frekvence kontaktu s cilovou skupinou. Diky tomu je vhodny k budovani povédomi

o znacce (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 73-74, Foret, 2011, s. 226).

Kino nabizi predevSim reklamu ve formé spoti promitanych pfed zahdjenim filmu. Jeho
vyhodou je, Ze zastihuje divaka pozitivné naladéného, ocekavajiciho zazitek. To pozitivné

ovliviluje zapamatovatelnost reklamy, navic reklamu divaci nemohou pteskocit.

Internet je proménlivé médium a spolu se vznikem novych technologii tak vznikaji nové
formy reklamy. V CR vzrostl podet domécnosti s pfipojenim k internetu v roce 2018
na 80,5 %, coz je oproti roku 2008, kdy jim disponovalo 42 % domadcnosti, témét jednou

tolik (Cesky statisticky Gfad, ©2018).

Podstatnou vyhodou je ptesnost cileni ve srovnani s ostatnimi médii, diky tomu inzerent

muZe vynakladat prosttedky efektivnéji a snizit Castky za reklamu. Internetova reklama
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umoznuje rychlou reakci, flexibilni pfizplisobeni se situaci a dobrou méfitelnost, takze

zadavatel vi, odkud jeho zdkaznik ptisel i kolik stalo jeho ptivedeni (Karlicek, 2016, s. 183).

Déle umoziuje interaktivni obousmérnou komunikaci. V piipadé€, ze recipienta zaujme,
jednim klikem mysi mu muaze poskytnout vice informaci nebo jej rovnou piesmérovat
k ndkupu. Toto médium rovnéz vytvari prostor pro komunikacni platformu, na které
se mohou setkdvat pfiznivci znacek. Internetova reklama nabird mnoha podob, témi
textova a kontextova reklama, videa nebo online PR ¢lanky (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 74-75; 227-236).

Noviny mohou byt néarodni, regionalni nebo lokalni. Diky statickému a vizudlnimu
charakteru umoziuji pfedat ¢tendiim obsahlé a podrobné sdéleni. Deniky umoziiuji inze-
rentovi flexibilng reagovat a oslovit Sirokou skupinu ¢tenafti, ovSem s panujicim rizikem, ze
sdéleni pro ¢tenate nebude relevantni. Pokud chce organizace cilit na specifickou skupinu,
pak je vsegmentu tiskovin vhodngj$i vyuzit ¢asopis. Ty se déli z hlediska frekvence
vydavani na tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a Casopisy vydavané ctvrtletné nebo jako
roc¢enka. Dale jsou rozliSovany do tfi zdkladnich kategorii, a to na spotiebitelské, zabavné
a odborné, ¢asty je také jejich vzajemny pranik. Ctenafi Casopisti jsou vétsinou stalymi
odbérateli a vydavatelé maji pomémé velky prehled o jejich psychografickém
a demografickém profilu. Sdéleni v Casopisech na recipienta plisobi vérohodnéji diky
vztahu, ktery ¢tenaf chova k odebiranému casopisu. Vyhodou ¢asopisti také je, Ze nabizi vice
moznosti formatu reklamy. Nemusi se jednat pouze o staticky text, inzerent mliZze vyuZzit
rozSiten¢ obalky, vlepovat a vkladat objekty, pfipojovat informacni brozury a vzorky
produkt. Nevyhodou oproti deniklim, je mensi ¢asova flexibilita a velka prodleva mezi
koupi inzertniho prostoru a vydanim. Na to je tfeba brat zfetel zejména pii planovani
casového harmonogramu komunikace v pribéhu roku. Suplementy jsou pak zvlastnim
poddruhem casopist. Jedna se o magaziny, ktery vychazi spolecné se svym mateiskym
denikem. Vychazi obvykle jednou tydné a nesou vlastnosti jak novin, tak ¢asopisu (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010, s. 75-76).

Venkovni reklama (OOH) zahrnuje billboardy, bigboardy, megaboardy, reklamni tabule,
plakaty, vyvésni S§tity, reklamu na dopravnich prostiedcich i vnich a na méstskych
mobilidfich. Dale Citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny nebo
teploméry, horkovzdusné balony a podobné. Umoznuji piedat jednoducha sdéleni

a mySlenky. Sdé¢leni prosttedky OOH je obvykle dlouhodobého charakteru a umoZiluje
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pravidelné a opakované plsobeni na spotiebitele. Neni mozné je vypnout, ztlumit, ani
pteskocit. Diky svym atributim je tento typ reklamy primérn€ ndstrojem pro budovani
povédomi. Rizikem pro tento typ reklamy mohou byt nevhodné povétrnostni podminky,
vandalismus a malo Casu pro zaregistrovani sdé€leni pfijemcem, nez nosi¢ mine. Se
soucasnou digitalizaci nosi¢e venkovni reklamy ptejimaji digitalni obsah, ktery snizuje
naklady na produké¢ni ¢innost a zvySuje Casovou flexibilitu (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 76=77).

Indoor média jsou informacni nosice, vyskytujici se Casto v obchodnich centrech,
stravovacich zatizenich, Skolach, na sportovistich a v zabavnich centrech. Jedna se o mista,
kde se shlukuje vétsi mnozstvi navstévnikt. Zahrnuji klasické nastroje jako reklamni ramy,
nasSlapnou grafiku, reklamni plachty (Casto v gardzich ndkupnich center), mincovniky,
nebo vhodné umisténé samolepky, ale i digitalizované nastroje, jako jsou obrazovky
a displeje, Casto v mistech prodeje, nebo tzv. kostky — obrazovky zavéSené v prostoru.
Prostiednictvim umisténi nosi¢e umoznuje cilit na vybrany spotiebitelsky segment

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 77).

Ambientni média umoziuji znacce dostat se do pozornosti, diky vyuziti netradi¢nich
zpusobl a nosicl. Jako piiklad je mozné uvést virtualni pohlednice, madla nékupnich
vozikd, pokladni pasy, sedadla, eskalatory. Tato reklama mutze také nabirat podobu
s proménlivym efektem — projekce loga na budovu nebo na misto v krajin€ (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 77).

2.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje sestavd z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby* (Kotler,

2007, s. 880).

Vyuzitim tohoto néstroje miize organizace dosdhnout pomérné rychlych vysledk, které ale
nejsou trvalého charakteru. Vyuziva k tomu soubor aktivit, které se snazi zvysit objem
prodeje u stavajicich zakazniki, a zvyhodnénymi nabidkami pfilakat zdkazniky nové. Patii
sem piedvadéni produkt, vzorky, show, vystavy, soutéZze nebo darovani produkti.
V prostiedi fotbalovych klubti jsou vyuzivany rizné podpisové akce s hraci, soutéze o vstu-
penky a VIP vstupy na zapasy nebo soutéze béhem zdpasti. Mize se jednat také o sniZeni

ceny diky kupontim, slevam, nebo ndkupu ve vétsim objemu (typicky akce 2+1), zvyhodnéni
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cen permanentek nebo zisk darku, ptfipadné néjakého zvyhodnéni spolu s nakupem.
Organizace také mohou implementovat vérnostni programy, kde ziskaji zdkaznici po splnéni
urcitych podminek odménu. Hlavnim cilem klubu je pfesvédcit fanouska tymu k nakupu
vstupenky na utkani, piipadn€¢ k ndkupu permanentniho vstupu. Kluby mohou také
organizovat dny otevienych dvefi nebo jiné eventy volné¢ pfistupné vefejnosti
a prostiednictvim ukazky ,,jak to funguje* tak ptildkat nové ¢leny do mladeznickych celkt
a nov¢ zakazniky. V ptipadé zvySeni objemu prodeje jiz stavajicich zakaznikt je klicovou

soucasti podpory prodeje merchandising.

2.2.1 Merchandising

Pojem pochazi z anglického slova ,,merchandise®, které¢ se vztahuje ke zbozi. Pfidame-li
predlozku ,,to*, ptrekladame jako ,,vystavovat zboZi“. Obecné jde tedy o soubor vSech

prodejné aktivnich opatieni, provadénych vyrobcem pii obchodovani.

,»Nejraznéjsi definice, srovnavajici merchandising s marketingem, jej popisuji jako podporu
prodeje. To zahrnuje reklamni a upominkové predméty (kulickova pera, zapalovace,
kalendare, zboZzi pro fanousky atd.), které¢ nesou obchodni znacku hlavniho produktu a které
jsou bez naroku na zisk darovany, popt. za vyrobni cenu ddny do ob¢hu s cilem propagace
a zviditelnéni obchodni znacky. Naproti tomu je merchandisingem oznafovano takeé
planovani, organizace, uskutecnéni a kontrola vSech smérovanych aktivit, urcitych osob

nebo skupin na aktudlni 1 potencionélni ptiznivee* (Merchandising a licence, ©2007).

Tento nastroj umoznuje firmam nabidnout kvalitni prezentaci. Klicovym k jeho fungovani
je schopnost presvédcit fanousky, Ze identifikace s klubem a jeho symboly ma vyznam,
a merchandising jim umoziuje tuto sounalezitost vystavit na odiv. Dvotakova (2005, s. 49)

uvadi vyuziti zejména téchto produkti:

e repliky drest, minidresy

e 3aly, vlajky, Cepice, ksiltovky, celenky

e odznaky, butony a ptivésky na klic¢e, samolepky, zapalovace

e maskoty

e textilni vyrobky — ponozky, tasky, ru¢niky, fleecové deky, mikiny, tricka, baby textil
e hracky, karty, knizky, psaci potteby, hrnicky, stojanky, deStniky, polState, sedaky

e sportovni vybaveni — napf. mice

e fandici rukavice, barvy na oblicej
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Na tyto predméty je umist'ovano logo sportovniho klubu, které je jakousi vizitkou sportovni
organizace. Mélo by byt maximaln€ vyrazné, mit vztah k poslani sportovni organizace, byt
snadno zapamatovatelné¢ a odliSné od ostatnich. Je barevné specifické, od téchto barev
se odviji dalsi propagace. M¢lo by byt obsazeno na vSech propagac¢nich materialech klubu.
Umoznuje umisténi nazvu sponzorské firmy jako cennou komoditu (Dvotakova, 2005,

s. 50).

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je zplisob propagace prostifednictvim osob prodejct. Jde tedy o obousmérnou
komunikaci tvafi v tvar za ucelem poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i

budovani dlouhodobych vztahli nebo cilové skupiny.

,»INejveétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnéni s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
je ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi, i dalsi benefity jako jsou
okamzita zpétnd vazba, individualizovana komunikace, a v kone¢ném dusledku i1 vyssi

veérnost zakaznika* (Karlicek, 2016, s. 159).

Dale Karlicek (2016, s. 162—-163) definuje ti1 zékladni typy osobniho prodeje, a to prodej
na B2B trzich, prodej velkoobchodnikim a distributoriim a maloobchodni prode;j
a prfimy prodej. Maloobchodni prodej ptedstavuje komunikaci mezi maloobchodem

a zékaznikem (B2C), typicky mezi prodavacem a zdkaznikem.

Tento nastroj pouzivaji kluby ptedev§im pifi jednani s partnery, jimZ nabizeji reklamni
prostory ¢i dalsi formy protisluzeb za finan¢ni podporu. Osobni prodej je také vyuzivan
u Spickovych klubti k prodeji tzv. VIP boxt. Dale se projevuje v podobé¢ prodeje spojeného

s konanou sportovni akci (obcCerstveni, fanouSkovské zbozi a bulletiny pti konani zépasu).

2.4 Primy marketing

,Charakteristickym rysem soucasného trzniho prosttedi je prechod od masového marketingu
a masové komunikace k cilenéj$im, propracovanéj$im metodam a postuptim, k marketingu
cilenému a komunikaci adresné. Direct marketing ptedstavuje pfimou komunikaci s peclive
vybranymi individualnimi zédkazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouho-

dobé vztahy se zdkazniky* (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 94).

Ptimy marketing vychézi z co nejpiesnéjsiho zacileni vybraného trzniho segmentu. Zahrnuje

nastroje jako direct mail, telemarketing, katalogovy prodej nebo nékupy prostiednictvim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

pocitaci a mobilni marketing. Casto vyuzivd komplexnich databazi s informacemi
o zékaznicich. Direct marketing se déli na dvé zakladni kategorie, adresny (konkrétnimu
adresatovi pfimo na jméno) a neadresny (rtizné katalogy, letaky a tiskoviny, rozesilané nebo

rozdavané zdarma) (Foret, 2011, s. 347-348).

Ve sportovnim prostiedi se tak miize projevovat ve formé direct mailii, v elektronické nebo
pisemné podobé. Organizace vétSinou touto cestou oslovuji VIP zdkazniky a predavaji tak
pozvanky na akce. Také je vyuzivano elektronickych newsletterii, které klub zasila
fanouSktim, kteti poskytli sviij e-mailovy kontakt a piihlasili se k jeho odbéru. Takovy e-
mail mize obsahovat pozvanky na akce, které klub potada, informace o novinkéach v klubu,
terminy nadchdzejicich zapast, zvyhodnéné nabidky a jiné zpravy, které klub chce svym

fanousktim predat.

2.5 Public relations

PR vyuziva soubor aktivit, které jsou vykonavany se zamérem budovat image organizace.
Tyto aktivity jsou vykonavdny smérem k vefejnosti vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnost
zahrnuje zaméstnance dané organizace, vnéjsi pak vSechny skupiny osob, které ptiisobi mimo
organizace, avsak jsou n¢jakym zplsobem zainteresovany. Voln¢ Ize tento pojem, pievzaty
z anglického jazyka, pielozit jako vztah s vetfejnosti. V soucasné dobé¢ je definic PR velké
mnozstvi. Podle Leslyho (1995, s. 18) ,jednozna¢né urceni definice PR jiZz neni
v soucasnosti ani mozné, nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak
obsirné, Ze jejich zjednoduSeni do definice je prakticky nemozné.*“ Podle Svobody (2006,
s. 17) lze tento pojem vymezit jako socidln¢ komunikac¢ni aktivitu, ktera umoziuje organi-
zacim pisobit na vnitini a vnéjsi vetejnost se zamérem budovat a udrZovat pozitivni vztah.

To pak umoziuje organizaci a stakeholders zisk oboustranné diveéry a porozuméni.

Pedersen (2007, s. 261) pak definuje sportovni PR jako fizeni informacnich toki
od sportovnich organizaci k jejich kliCové vefejnosti, vnitini i vnéjsi, s cilem co

nejpiiznivéjsi prezentace dané organizace a vytvoreni vztaht, které budou navzajem pro-
spesné.

Hopwood (2012, s. 4) se na sportovni PR diva spiSe obecnéji a udava, ze je tieba zajistit
délani spravnych véci ve spravny Cas a ujistit se, ze kazdy vi, co se v organizaci déje vzdy,

kdy je to tieba.
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Schwarz a Hunter vymezuji tfi zékladni ndastroje, které mohou sportovni organizace
k distribuci informaci vyuzivat, a to media relations, sportovniho informovani a sportovniho
zpravodajstvi. K zajisténi ptisunu informaci jsou pro public relations vyuzivany tii ndstroje:
vztahy s médii, poskytovani sportovnich informaci a sportovni zurnalistika (2008, s. 2018—

2019).

Pro sportovni organizace je diilezité nepodcenovat tvorbu firemni identity. Ta je zdkladem
pro vytvoreni image a celkového obrazu o funkci organizace. Jednotny styl se projevuje
predevsim v symbolice, grafickych formatech, ve vystupovani a chovani organizace a stylu
komunikace s vefejnosti. Cilem firemni identity je vytvofit ucelenou, snadno
identifikovatelnou prezentaci organizace, ktera umoznuje odliSeni od konkurence a okamzité

rozpoznani (Svoboda, 2009, s. 26).

2.5.1 Sponzoring

Nova (2016, s. 173) oznacuje sponzorstvi za dominantni zptisob, jakym lze ziskat pravo
oslovit trh. Foret (2011, s. 337-338) sponzoring fadi do public relations. Jde o partnersky
vztah, kde na jedné stran¢ stoji sponzor, typicky podnikatelsky subjekt, poskytujici
sponzorovanému materialni, finanéni ¢i jinou vypomoc. Ten obvykle ocekéava protisluzbu
ve formé propagace. Urovei propagace se pak odviji od vyse piispévku. Na druhé strané pak
stoji sponzorovany, obvykle jednotlivec, organizace nebo samostatny projekt (napf.
sportovni akce). Jedna se obvykle o financné€ ndkladnou zéleZitost, ktera by bez sponzoringu

nebyla realizovatelna.

Sponzoring ve sportu nabyvd mnoha podob. V piipadé nejvyssi trovné fotbalu je b&zné,
ze jednotlivi hraci reprezentuji jinou znacku, nez kterou zastupuje jejich klub. Na trovni
Seskych ligovych hraét je obvykly spise sponzoring celych tymi. Céslavova (2009,
s.201-202) déli formy sponzorovani do péti skupin a to sponzorovani: jednotlivych

sportovcl, sportovnich tymd, sportovnich akci, sportovnich klubt, ligovych soutézi.

Dale Caslavova (2009, s. 204-205) odlisuje podle celkového piispévku nékolik forem
sponzorstvi. V pfipadé¢ exkluzivniho sponzorovani jde o spojeni s titulem Oficidlni
sponzor. Exkluzivni partner ziskava veskera plnéni a pfednostni pravo vybéru reklamnich
ploch vyménou za poskytnuti velké ¢asti zdroji. Hlavni sponzor je ten, kdo za vysokou

finan¢ni ¢astku ziskava nejdrazsi a nejatraktivnéjsi plnéni, ostatni moznosti reklamy pak
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pfipadaji vedlejSim sponzoriim. Posledni formou je pak kooperacni sponzorovani, kde je

plnéni rozdéleno mezi vétsi pocet jednotlivych partnerti.

Novotny (2000, s. 123) podle podilu sponzora na celkovém piispevku rozlisuje 3 skupiny
sponzorl. Za prvé titularni sponzor — firma, jejiz jméno je spojeno s ndzvem sponzorované
aktivity. Déle spolusponzor — n¢kolik sponzord, ktefi maji za podobnou cenu podobna
prava. A sponzor dodavatel — partner, ktery namisto finan¢nich zdroji poskytuje zdroje

materialni.

2.5.2 Event marketing

Tento komunikacni nastroj vyuziva netradi¢nich zazitkti za celem upoutani pozornosti,
upevnéni vztahil a budovani image organizaci. Vyuziva kreativnich a novych pfistupt, diky

kterym v Gcastnicich vzbuzuje emoce a radost z prozitku.

Sindler (2003, s. 20-21) odlisuje event a event marketing s tvrzenim, Ze ne kazdy, kdo
potada event, déla event marketing. Jejich vztah se dd uchopit jako vztah komunika¢niho
nastroje a druh dlouhodobé formy komunikace, vyuzivajici v uréitém casovém obdobi fady

téchto nastrojii (eventil).
Sindler (2003, s. 36-39) dale rozlisuje typologii eventii dle nékolika kritérii:

e podle obsahu (pracovné orientované, informativni a zdbavné orientované)

e podle cilovych skupin (vetejné a firemni)

e podle konceptu (event marketing vyuZivajici ptileZitosti, znackovy, imageovy, event
marketing tykajici se know-how, kombinovany)

e podle doprovodného zazitku (vyuZzivani sportu, kultury, pfirody...)

e podle mista (venkovni, vnitini)

U cilovych skupin pak Sindler i Foret (2003, s. 51; 2011, s 311) rozliduje na interni cilové
skupiny, kam fadi zaméstnance firmy a jejich vlastniky, a externi cilové skupiny. Sem fadi

zakazniky, dodavatele, obchodni partnery, média a ndzorové vidce.

Pro sportovni organizace jsou eventy zvlast' dilezité, protoze jednim z nich je samotny
hlavni produkt — zapas. Dale také podpisové akce a setkani s hraci nebo predstaveni novych

¢lenti tymu, rizné aktivity v rdmci CSR, ale i oslavy duilezitych udélosti organizace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pfedevsim se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo
je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani, misto bydliste, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak

nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval*“ (Bednarc¢ik, 2012, s. 5).

Bednarcik 1 Kozel (2008, s. 5; 2011, s. 12, 16) se shoduji a stavi do hlavni role
marketingového vyzkumu zakaznika. Shoduji se také na divodu, pro¢ tomu tak je. Pocatek
21. stoleti byl charakteristicky pfinosem svétovych zmén, které ovlivnily oblast fungovani
podnikt. Vliv globalizace a technologického rozvoje vede ke zkracovani zivotniho cyklu
produkti a trvaly rozvoj v odvétvi informacnich technologii usnadnil zisk informact,
zefektivnil praci s nimi a umoznil vznik spolecenskych komunit a platforem slouzicich
k vyméné informaci. Na zaklad¢ téchto zmén si spolecnosti zacaly uvédomovat nutnost di-

alogu se zédkaznikem pro preziti na trhu.
Vyzkumny proces v marketingu

Ve chvili, kdy nastava informaéni mezera, znatelné se od sebe lisi ptivodné planovany
a redlny stav véci, aniz by spolecnost védéla, co je divodem, nastdva prostor pro
marketingovy vyzkum. MlZeme jej rozdélit do dvou fazi. V prvni, ptipravné, fazi je tieba
stanovit cil vyzkumu, vytvofit plan, nasleduje vybér metod sbéru dat a poté plan realizace.
Druha faze se nazyva realizacni. V této fazi probihd sbér informaci, které jsou nasledné
zpracovany, analyzovany a vizualizovany. Pot¢é je vypracovano doporuceni a vysledky jsou

prezentovany (Kotler, Keller, 2013, s. 133; Kozel a kol., 2011, s. 72-73).

3.1 Druhy vyzkumu

Vétsina autord, mezi nimi 1 Kozel a Bednar¢ik rozliSuji mezi vyzkumem kvalitativhim

a kvantitativnim (Bednarcik, 2008, s. 9; Kozel a kol., 2011, s. 158-165).
Kvalitativni vyzkum

Tento typ se pouziva, kdyZz chceme zjistit, pro¢ se néco déje. Umoznuje hledat piiciny
a davody vedouci k ur¢itému chovani. Ke spravné interpretaci je ¢asto nutny sociolog nebo
psycholog, ktery dokaze ¢ist 1 v neverbalni feci a mé dostatecné pozorovaci schopnosti,

protoze Ucastnici vyzkumu ¢asto neodpovidaji, imysln€ i neimyslné, pravdiveé. Tohoto typu
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vyzkumu se ucastni maly pocet respondentii. Mezi bézné metody tohoto vyzkumu patii

skupinové rozhovory (focus group) nebo hloubkové rozhovory s jednotlivci.
Kvantitativni vyzkum

V piipadé, Ze chce organizace néjaky jev kvantifikovat a hleda odpoveéd’ na otazku kolik,
vyuziva se kvantitativniho vyzkumu. Jeho prostfednictvim lze ziskat ¢iselné udaje, které
umoznuji odpoveédét na stanovené vyzkumné otdzky. K tomu, aby bylo mozné naméiené
vysledky zobecnit na vétsi populaci, je tieba mit dostate¢né mnozstvi respondentt. Na rozdil
od kvalitativniho vyzkumu neni tfeba sociologické nebo psychologické interpretace, klade
tedy mensi naroky na tazatele. Nejéastéji na sebe bere podobu dotazniku (Kozel a kol., 2011,

5. 188).

3.2 Metody vyzkumu

V zavislosti na podob¢ realizace sbéru dat jsou rozliSovany dvé zékladni metody. Lze je

pouzit oddé€leng, ale mohou se i vzajemné doplnovat.

3.2.1 Primarni vyzkum

Vzniké na zaklad¢€ sbéru informaci v terénu ptimo pro ucel daného vyzkumu. Organizace jej
muze realizovat vlastnimi silami, vyuzit sluzeb najatych tazateli nebo agentury. Jeho hlavni

vyhodou je, Ze nasbirana data jsou aktualni a pfimo odpovidaji potfebdm zadavatele, oproti

wewr

Bednarcik (2008, s. 19) i Foret (2008, s. 41) déli vyuZivané metody do tii zakladnich
kategorii, a to na dotazovani, to mize byt osobni, telefonické, online nebo pisemné. Dale
experiment, ktery miiZze byt provadén v readlném Case, nebo mohou byt informace ziskavany
zpétné, laboratorné, v terénu, online nebo offline. Poslednim typem je pozorovani, které
muze byt zjevné, skryté, standardizované, nestandardizované, osobni, mechanické nebo

online.
Online dotazovani

V ptipadé elektronického dotazovani (CAWI) jsou informace od respondentl zjiStovany
prostiednictvim dotaznikli, které jsou zasilany e-mailem nebo vytvofeny na webovych
strankach (Google forms, Survio, SurveyMonkey). Takova metoda dotazovani snizuje

finan¢ni naroky, protoze organizace nepotiebuje tazatele a zarovenn usnadiuje zpracovani
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dat, protoze vyslednd data mohou byt vyexportovana ve formé prehlednych tabulek. Také
respondent sim muze rozhodovat o vhodném case vyplnéni. Oproti ostatnim formam
dotazovani se tedy jednd o levnéjsi, rychlejsi a vice flexibilni variantu. I kdyz v disledku
absence tazatele eliminujeme riziko, Ze by mohl ovliviiovat respondenta, zaroven existuje
riziko, ze respondentovi bude néco nejasného a nebude tak moci dobie odpovédet. Tomuto
se ale da predejit provedenim pilotaze. Problémem mize byt také neochota respondenta
odpovidat a nedostupnost zafizeni, na kterém by mohl dotaznik vyplnit, pfipadné absence

pripojeni k internetu (Kozel a kol., 2011, s. 177).

Foret (2011, s. 123—-125) uvadi, Ze dotaznik musi respondenta zaujmout ale nezahltit, je tedy
vhodné jej strukturovat. V uvodu by mél zaznit divod vzniku dotazniku, zakladni informace
k jeho vyplnéni a k ¢emu by mél pomoci tak, aby byl respondent motivovéan. Z divodu
nedostupnosti tazatele je tfeba tvofit otazky tak, Ze budou dostate¢né srozumitelné. M¢ly by
mife by mély byt zastoupeny uzaviené otazky, vhodné doplnéné o otdzky oteviené.

Kotler (2007, s. 421) déli uzaviené otazky z hlediska zpiisobu odpovédi na:

e dichotomické — otazky nabizejici vybér ze dvou odpovéedi (ano/ne)

e mnohovybérové — otazky nabizejici na vybér ze tii a vice odpovedi

e Likertova Skdla — prohlaSeni, ke kterému respondent uvadi miru souhlasu
¢1 nesouhlasu

e sémanticky diferencial — stupnice, propojujici dvé bipolarni slova, kde respondent
vybird bod, kterd nejvice vystihuje smér a silu jeho pocitl

e Skaly dilezitosti — stupnice, kterd hodnoti urcité vlastnosti od ,nedilezity*
po ,,velmi dulezity*

e hodnotici skdly — stupnice, na které respondent hodnoti urcité vlastnosti na skale

od ,,Spatné* po ,,vynikajici*
Individualni polostrukturovany rozhovor (expertni)

Osobni dotazovani umoziiuje budovani uvolnéné atmosféry. S tim spojeny stupent intimity
dovoluje zjistovat velké mnozstvi pravdivych a subjektivnich ndzora respondenta. Jejich
prostiednictvim lze poznavat, co se skutecné déje v mysli dotazovaného. Délka hloubkového
rozhovoru by neméla presahnout 60 minut, protoze po této dobé dochazi ke ztraté pozornosti.

Kli¢ova je u tazatele schopnost klast otdzky, meénit jejich potfadi v zavislosti na potiebé
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a rozpoznat vhodny okamzik pro doptavani se a hlubsi zkoumani konkrétni oblasti s vyuzi-
tim formulace vhodnych zjistovacich otazek. Ty by mély byt co nejblizsi, nejptiléhavéjsi a

srozumitelné, navozujici pocit, ze nejde o vyzkumné dotazovani (Kozel, 2011, s. 167-168).

Pted zahdjenim rozhovoru by m¢l tazatel ve spolupraci se zadavatelem pfipravit scénar
a stanovit na zaklad¢ jakych kritérii budou vybirdni respondenti. To slouzi k vytyceni sméru

¢innosti vyzkumnika.

Tahal (2017, s. 68) popisuje strukturovany scénar jako predem piipraveny dokument, s jehoz
vyuzitim fidi moderator rozhovor. Obsahuje jednotlivé okruhy témat, které je tieba
prodiskutovat s respondenty. Jednotlivym tématiim by rovnéz méla byt pfifazena Casova
délka, po kterou se jim chce moderator vénovat. Scénar by se mél delit do logickych celku,
blokt. Téch je obvykle 3—6 a kazdy obsahuje piiblizné deset dalSich podtémat v podobé

otazek.

Dale Tahal (2017, s. 45) rozliSuje mezi individudlnim hloubkovym rozhovorem a expertnim
rozhovorem. Uvadi, ze k sobé maji podstatou blizko, klicovy rozdil je pak v charakteristice
respondentl. V piipad¢ individualnich rozhovorii jde standardné o koncové spotiebitele.
Ve druhém pftipad¢€ je respondentem profesiondl v dané oblasti, naptiklad marketingovy
manazer. Nejedna se tedy o koncové spotiebitele, ale o zastupce firem, pro které je objekt
vyzkumu pfedmétem nebo Casti jejich podnikéni. Takovy rozhovor trva v rozmezi 20-40
minut. Stejn¢ jako u klasického hloubkového rozhovoru se i1 zde pofizuje zaznam a probiha
formou individualniho setkéni. Pfistup k vedeni rozhovoru je rozliSovan dle stupné
formalizace na standardizovany (strukturovany) — vyuziva se zejména u kvantitativnich
vyzkum a je charakteristicky minimalnim prostorem pro improvizaci a zménu formulace
otazek; a nestandardizovany (nestrukturovany) — ty nemaji striktné stanovené otdzky
a pracuji pouze sokruhy moznych témat. Mezi nimi se pak na pomezi nachazi

polostrukturovany rozhovor.

3.2.2 Sekundarni vyzkum

Tento typ vyuziva informaci z dostupnych zdrojii, které jiz nékde byly shromdzdény
za jinym ucelem. Jedna se o variantu vyzkumu, ktery jé méné€ naro¢ny na financ¢ni, ¢asové
1 lidské zdroje, jeho nevyhodou ovSem miiZe byt nedostatecna aktualnost dat (Kotler, 2007,

5. 408).
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4 CILE A METODIKA PRACE

Tato kapitola stanovuje cil a ucel vyzkumu. Na vyzkumné otazky, byly zjistovany odpovédi

prostiednictvim vyzkumti vykonanych dle metodiky, ktera je pak popsana nize.

4.1 Utel vyzkumu

Ucelem je pomoci klubu s planovanim oslav vyro¢i a budovat tak loajalitu u jeho fanouskd

a pfiznivcu.

4.2 Cil prace

Na zaklad¢ vyzkumu navrhnout projekt marketingové komunikace oslav vyro¢i 100 let FC

Fastav Zlin.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jaké nastroje komunika¢niho mixu klub vyuziva?

VO2: Jaké vlastnosti by podle fanouskli méla mit udalost na oslavu vyroé¢i klubu?

4.4 Uzité metody

Byla vyuzita kombinace dvou metod, které se navzajem doplnily. Nejprve byl proveden
polo-strukturovany rozhovor se zastupkyni marketingového oddéleni klubu, ktery doplnili
dalsi zastupci vedeni klubu. Ten byl vyuzit ke zjiSténi pouzivanych marketingovych nastroju
a plant klubu pro oslavy vyro¢i. Nasledné byl vytvofen dotaznik pro fanousky klubu
1 Sirokou vetejnost, jehoz prosttednictvim bylo zjistovano, zda a jak by si lidé ptali, aby pro

n¢ klub uspotadal néjakou udalost spojenou s oslavami vyro¢i 100 let.

4.5 Polo-strukturovany hloubkovy rozhovor

Tento typ vyzkumného Setieni byl zvolen, protoze umoziiuje zjistovat vétsi mnozstvi infor-
maci. V pfipad¢€ potieby dava tazateli moZnost se u dlleZitych otazek zdrzet déle, a pokud
nastane zajimavé zjiSténi, dava prostor doptat se vice do hloubky. V neposledni fadé¢

poskytuje ¢asovou flexibilitu, kterd je potfebna u zaméstnancii s profesi naro¢nou na cas.

Prvni setkani se zastupci FC Fastav Zlin, Bc. Lukasem Pantalkem a Stépanem Cervenkou

probéhlo v zafi. Zde byly ziskany prvni poznatky o fungovani marketingové komunikace
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a zékladni informace o jednotlivych nastrojich. Nasledné byla v lednu oslovena Bc. Zuzana
Molkova, DiS., ktera v klubu pracuje jako koordinatorka komunikacnich aktivit a ma na

starosti 1 komunikaci s médii.

V disledku casové vytizenosti spojené se zahajovanim druhé Casti sezony byl termin
rozhovoru stanoven na druhou polovinu unora a nasledné byl pani Molkovou odlozen
na druhy bfeznovy tyden. Rozhovor se uskutecnil 13. biezna v odpolednich hodinach
v sekretariatu klubu. Jeho celkova délka byla 120 minut a postupné se zapojili Ctyfi
respondenti podle svych odbornosti. Scénai k rozhovoru obsahoval 4 tematické okruhy.
Prvnim okruhem bylo piedstaveni respondentii a zékladni informace o klubu. Nésledoval
okruh zjistujici, jaké nastroje marketingového mixu jsou vyuzivany a jakym zplsobem.

vvvvvv

Posledni okruh se zamé&fil na celoro¢ni plan oslav vyroci klubu.

V pribéhu rozhovoru bylo polozeno nékolik otazek, které z divodu ochrany internich dat
nemohly byt zodpovézeny. VSechny stézejni otazky pro tuto praci ovSem zodpovézeny byly.
Celé znéni scénéfte je k dispozici v Ptiloze IV. Z rozhovoru byla pofizena nahravka, ktera je

umisténa na CD, pfipojeném k této kvalifika¢ni praci.

4.6 Dotaznikové Setreni

Pro druhou c¢ast vyzkumného Setfeni byl vytvofen online dotaznik, zamé&feny hlavné
na fanousky klubu, ale v modifikované podob¢ se k nému mohli vyjadrit i respondenti z fad
vefejnosti, jejichZ pohled na oslavy je také relevantni. Kvantitativni Setfeni bylo zvoleno,
aby dostalo prostor k vyjadieni co nejvétsi mnoZzstvi z fad zajemcl o zkoumany sportovni
klub. Tento typ vyzkumu umozZiuje ziskané poznatky zobecnit. Navic online forma
umoziuje fanouSkim dotaznik vyplnit v pohodli domova nebo kdykoliv, kdy maji cas,

a neni naro¢nd na lidské a finan¢ni zdroje.

Na zakladé stanovenych vyzkumnych otdzek byl dotaznik vystavén tak, aby umoznil zjistit

tyto informacni okruhy:

e sociodemografické znaky (vé€k, pohlavi, vzdélani...)
e povédomi o aktivitich marketingové komunikace

o schopnost vybaveni si reklamy klubu

o vyuzivani socialnich siti

o nejcastejsi zdroje informaci
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e predstavu fanouski o idedlnim zpisobu oslav vyroci klubu

K tomu bylo vyuzito uzavienych, polouzavienych a otevienych otazek. Objevovaly

se vybérové, vyctové i skalové otazky, kterych bylo celkem 34.

Po vytvoteni dotazniku a jeho konzultaci s vedouci prace byl predlozek k pretestu na 5
zastupcich z fad fanouskt klubu. Ti byli osloveni prostfednictvim soukromé zpravy. Cilem
pretestu bylo odhalit a opravit nevhodné formulované otazky nebo odpovédi a zajistit
srozumitelnost dotazniku. Ti, kdo tento testovaci dotaznik vyplnili, ptedavali v pribéhu i po
skonceni sva doporuceni a upfesnujici dotazy. Na jejich zékladé byly objeveny nedostatky
zejména u otazek cislo 10 a 14. Nékteré z piipominek byly ponechidny bez povSimnuti,
protoze nebyly relevantni, nebo formulace otizek a odpoveédi byla zamérné zavisla

na interpretaci respondenta. Délka dotazniku, ani fazeni otazek nebyly problematické.

4.6.1 Respondenti

Dotaznik, vytvofeny prostiednictvim platformy Google Forms byl distribuovan né€kolika
cestami. Odkaz na né¢j s doprovodnym textem byl uvetejnén na Facebookovych strankach
klubu, dale byl také zvetfejnén v aktualitich na webovych strankach, aby se dostal
i k respondentim, kteifi Facebook nevyuzivaji. Dale byl sdilen zpravou od vedouciho
skupiny Ultras Zlin ¢lentim tohoto okruhu fanouskd, a také byl rozeslan prostfednictvim
samostatného newsletteru na e-mailové adresy fanouskd, které ma k dispozici klub. Soucasti

byl vzdy doprovodny text s diivody, pro€ se Setfeni zucastnit, a s odkazem na dotaznik.
Setfeni se konalo v terminu od 15. do 25. biezna. Za tu dobu bylo nashromazdéno rovnych
200 odpovédi. Z nich bylo vyfazeno 5 respondentil, z jejichz odpovédi bylo patrné, zZe

dotaznik opustili pfed€asné, a nemél tak patticnou vypoveédni hodnotu.
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I. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SUBJEKTU

FC Fastav Zlin je fotbalovy klub, ktery soutézi v nejvyssi fotbalové soutdzi Ceské republiky,
1. lize. Jeho z4zemi se nachazi ve Zlin¢ a zapasy hraje na mistnim stadionu Letnd. Klub
funguje od roku 1919 a od svého zalozeni proSel mnozstvim zmén. V soucasnosti se jedna
o akciovou spole¢nost, vlastnénou Ing. Zdeitkem Cervenkou, majitelem spole¢nosti
Lukrom, s. r. 0. Generalnim sponzorem je firma Fastav, hlavnim pak skupina Lukrom. Svijj
nazev nese klub od roku 2012. V minulosti se organizace potykala s bojem o udrzeni
v nejvyssi soutézi. V soucasné dobé se zde drzi jiz ¢tvrty rok a vzhledem ke strategii nakupu
hrac¢t ma potencidl si pozici udrzet i nadale. To potvrzuje i fakt, ze po podzimni ¢asti letos$ni

sezony si klub drzel Sesté misto z 16ti soutéznich celkil.

Obrazek 2 — Logo FC Fastav Zlin (Zdroj: Informace o klubu, ©2017a)

Zakladni udaje o klubu:

Nazev klubu: FC Fastav Zlin, a. s.
Sidlo: TyrSovo nabtezi 4381, 760 01 Zlin
Identifika¢ni Cislo: 25568752

Datum vzniku spolecnosti: 1. 7. 1999
Web: www.fcfastavzlin.cz
Klubové barvy: zlutd — modré

(Informace o klubu, ©2017b)


http://www.fcfastavzlin.cz/
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5.1 Historie klubu

Vznik klubu je datovan do roku 1919, ale fotbal se ve Zlin€ hral organizovan¢ uz o devét let
drive. Spolek byl pojmenovan jako Sportovni klub Zlin. Hralo se na obecnim trhovisti, které
se nachazelo na dne$nim pozemku budovy 31 a okresniho ufadu ve Svitu. Cinnost spolku
pterusila prvni svétova valka a po jejim konci byla opét v roce 1919 obnovena. O rok pozdéji
vsak dostali hraci vypoveéd’ z ndjmu a obratili se na Tomase Bat'u, ktery jim pomohl. Poté,
co spole¢nost po svém bratrovi pfevzal Jan Antonin, presel klub v roce 1924 pod spolecnost
Bat'a a byl pfejmenovan na SK Bat’a Zlin. Tento nazev klub nesl az do nastupu vlady KSC
v roce 1948. Po spojeni se zlinskou obuvnickou firmou klub zacal ziskavat na popularité.
Tu jeste posililo vitézstvi nad Spartou (1926). I kdyz klub slavil Gspéchy od svého vzniku,
do nejvyssi soutéze se dostal az v roce 1938. V obdobi protektoratu se v nejvyssi soutézi
trvale usadil a dva roky po sob¢ se umistil na tfetim misté za prazskymi kluby Slavia a Sparta.
Po skonceni okupace klub sestoupil, a i kdyz se do nejvyssi soutéze pravidelné probojovaval,
nedafilo se mu v ni udrzet. Poté, co mésto piijalo jméno tehdejsiho prezidenta do svého
nazvu, se klub rozdélil na dva. Prvni, Jiskra Svit Gottwaldov zastupovala koZed€Iny pramysl
a hrala na stadionu U elektrarny; ZPS Spartak Gottwaldov, ktery hral na Letné u Ciganova,
pak zastupoval strojirenské obory. V roce 1958 se kluby Jiskra a Spartak spojily v jeden
oddil — T¢lovychovnou Jednotu Gottwaldov a s timto nazvem setrvali az do listopadoveé
revoluce v roce 1989. Dlouhych 12 let klubu trvalo, neZz dokazal postoupit ze 2. ligy,
ale v roce 1970 se mu to koneén& podafilo, a navic v Ceskoslovenském poharu zvitézil.
V Evropském pohéru, kam zlinsti fotbalisté postoupili, se jim nedafilo, a to se promitlo
1 do domaéci soutéZe, a o rok pozdé&ji opét sestoupili. PEt sezon pak klub stravil az v treti lize.
Po pfevratu se vratil k plivodnimu nazvu SK Zlin, zahy se pfejmenoval na FC Svit Zlin.
Po rozdéleni Ceska a Slovenska se diky snizenym kritériim na postup podatilo Zlinu dostat

do nové€ vzniklé ceské ligy, ale pouze na rok.

Na pielomu stoleti byl klub v ekonomické krizi. S nastupem nového milénia se jej ujal
Ing. Zden&k Cervenka, majitel spole¢nosti Lukrom. Partnerem se stala Tescoma a klub
se prejmenoval na FC Tescoma Zlin. Pod timto patronatem se klub drzel v prvni lize v letech
2002-2009, ale opét piiSel sestup do druhé ligy. V roce 2012 doslo po dohod¢€ k rozvazani
partnerstvi s Tescomou a na jeji misto nastoupila developerska firma Fastav, jejiZz jméno
nese klub dodnes. Do prvni ligy se klub navratil v sezon¢ 2014/15 a setrvava v ni dodnes.
Pivodné jej drzely hlavné vlastni odchovanci, ale kdyZ se klub poprvé v historii kvalifikoval

do skupinové faze Evropské ligy, investoval do ndkupu hracti novych. Za dobu svého
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pusobeni klub zazil mnoho vzestupli a padd, ale bezpochyby prokazal, ze se nevzdava.
A také stal u zrodu mnoha vyjimecnych fotbalistl, jako byli Josef Humpal, pozdé&jsi trenér
francouzského Strasburku, Vladimir Honig, Rudolf Bartonec, Josef Janik, Stanislav
Kocourek, mistr skluzu Svatopluk Pluskal, Zdenék Nehoda, Michal Hornak, Radek Drulak
a soucasny sportovni feditel klubu, Zdenc¢k Grygera, ktery byl oporou reprezentace, Ajaxu

Amsterodam ¢i Juventusu Turin (Historie, ©2017).

5.2 Organizacni struktura

V &ele klubu stoji majitel, Ing. Zdenék Cervenka spolu s feditelem klubu Leosem Gojsem.
Sportovnim feditelem je pak Zdenck Grygera. Hlavnim trenérem A-tymu je Roman
Pivarnik. JakoZto akciové spole¢nost ma klub ptredstavenstvo, v jehoz Cele stoji opét majitel

klubu a dozor¢i radu, které predseda Ing. Martina Nejedla.

5.3 Konkurence

V Sirokém pojeti se da fict, Ze pfimymi konkurenty klubu jsou vSechny registrované
fotbalové kluby, jejichz ambici je postoupit do vyssich soutézi. Tato Siroka specifikace vSak
obsahuje mnoho klubt a je jen tézko ovlivnitelna. Je tedy tfeba byt obezietny hlavné u tymut
hrajicich 2. nejvyssi soutéZ, Fotbalovou narodni ligu. Odtud vzdy dva nejlepSi tymy
postupuji a dva nejslabsi tymy sestupuji z vyssi ligy. Nové€ ptichozi konkurenti by mohli
v disledku neznamosti negativné ovlivnit a zaskoc€it klub. Primarni konkurenci je dalSich
15 klubi, soutézicich v prvni ligové soutézi. Zde je rivalita nejsilngjsi, protoze vSichni usiluji
o zisk bodi v jednotlivych zapasech, o vyhru ligové soutéze a zisk poharu. Vyhra poskytuje
klubu prestiz a postup do nejvyssi evropské ligy, Ligy mistri. Vzhledem k nadchézejicim
zménam v soutézi, kdy o prvni misto bude nové€ hrat prvnich 6 v tabulce a o sestup naopak
poslednich 6 klubt, je nyni tfeba, vice nez kdy diiv byt obezietny vii¢i konkurenci. Z téchto
klubii je pak nejvyraznéj$im konkurentem klub 1.FC Slovacko, sidlici v Uherském Hradisti.
Tento blizko polozeny klub ma rovnéz dlouhou fotbalovou tradici a atraktivnéjsi stadion.
Vziajemna blizkost Zlina a Hradisté tak muze piisobit jednak odliv fanouskd, ale i odliv
perspektivnich hraci predevSim z fad mladSich ro¢nika. Na rozdil od Fastavu, ktery razi
strategii prodeje a nadkupu hraci, se Slovacko zamétfuje spiSe na vlastni odchovance,

ze kterych buduje tym.
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S ohledem na pomérné vysoké bariéry vstupu do fotbalového odvétvi se dlouhodobé v prvni
lize drzi z vEtsi casti stejné kluby. Se vstupem do vyssi soutéze se totiz vazou nemalé naroky
na podminky, které klub i jeho zdzemi musi spliiovat. Neni proto neobvyklg, ze vitézny klub
podstoupi obchodem pravo na postup jinému klubu, ktery naroky jiz spliiuje, nebo ma

prostiedky k jejich splnéni.

Problematickym z hlediska budouci konkurence se jevi diskuse o vytvoreni fotbalové
akademie pro mladez, ktera, pokud vznikne, bude piidruzena s nejvétsi pravdépodobnosti
k FC Slovacko, vzhledem k jejich kvalitnéjSimu zazemi. To by mélo za nasledek predevsim

odliv velkého mnozstvi mladych fotbalovych talenti z kraje a ze Zlina sem.

vvvvv

hrozby na nékolika trovnich. Odvraceji pozornost divaka od zlinského FC Fastav, také
poutaji pozornost a zdjem sponzorli a médii, v neposledni fad¢ také ovlivituji mnozstvi hraca.
V kraji krom¢ FC Fastav Zlin ptsobi jiz zminované Slovacko. Druholigové kluby zde
nefiguruji a nésleduje az treti liga. Jedna se predevsim o otrokovickou Viktorku, Hulin,
Kroméfiz a Uhersky Brod. Neni vSak neobvyklé, Ze by hraci z této soutéZe byli nakoupeni
do prvoligovych tymu. Zlin je kromé& fotbalu také velmi Uzce spjat s hokejovou kulturou,
Berani Zlin aktuadln¢ hraji nejvyssi soutéz, extraligu. Oba kluby se snazi vychazet svym
fanousktim vstiic tim, ze se snazi planovat své zapasy na rozdilné ¢asy a dny. Stale vice
rostouci popularita florbalu zajistila, Ze jak ve Zlin¢, tak 1 v pfilehlych Otrokovicich
se nachazi kluby, které soutéZi na nejvyssich urovnich. Dal§imi popularnimi kolektivnimi
sporty jsou pak hazend, volejbal a basketbal. Ve mésté také plisobi mnozstvi sportovnich
klubt a aktivit pod zastitou univerzity. Krom¢ skupinovych aktivit sem pak fadime
1 mnozstvi volnocasovych aktivit, které mésto Zlin nabizi. Mezi hlavni odbératele patii hraci,
pfipadné zajemci hrani fotbalu a divaci a fanousci, navstévujici klubové zapasy. Jak jiz bylo
zminéno, pozornost se tiiSti a obraci se 1 na jiné tymové sporty, ktera maji ve Zliné
profesionalni uroven. Nejvice divaki odvadéji predevsim hokejova utkani. Tradi¢né ma
kazdy fotbalovy klub své jadro skalnich fanouskd, valna vétsSina z nich je ¢lenem takzvanych
“Ultras”. Jednd se o nejvérnéjsi fanousky, ktefi se ucastni kazdého zépasu. Neni vSak
podminkou, Ze takovyto fanousek nemuze byt zaroven stejné naklonén napftiklad zlinskym
hokejistim. Z hlediska ziskovosti ma tento typ fanouska vysoky potencial. Se sportovnim
dalsi zisky zprosttedkované pravé fanouskovskou zdkladnou. S ohledem na zakofenénost

fotbalu v ¢eské kultute je vyznamnost produktu pro zékaznika vysoka. I kdyZz je mnoho
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navstévniki, kteti navstivi stadion jednou za sezonu, je velké mnozstvi téch, kteti jej navste-
vuji opakovang. Dalsi pak svému klubu fandi u televizni nebo pocitacové obrazovky

(Shrnuti konkurence vychazi z Porterovy analyzy, Ptiloha II).

5.3.1 Rozpocet

Celkovy rozpocet klubu na sezonu je 65 milioni K¢. Zahrnuje vSechny ndklady spojené
s uzivanim stadionu, energii, platy zaméstnanci — hracl, trenérli, realiza¢niho tymu,
managementu, spravcl, dopravu na utkani a v neposledni fadé pokryva i mladez. Piiblizné
35 miliont je zajisténo od sponzorl a jsou urceny pouze pro A-tym. DalSich 12 miliona
korun klub ziskava z MSMT, FACR, Zlinského kraje a mésta Zlina. Tyto penize jsou zase
primarn¢ urceny pro centrum mladeze na Vrsave, ale jsou vyuzivany i na chod klubu jako
takového. Zisky ze vstupného, prodeje merchandisingu a obcerstveni, piipadné vysilacich
prav pak ¢ini ptiblizné 3,5 milionti K¢&. Zisky z prodejii hracua pak ¢ini 15-20 miliont. Praveé
¢astka z posledni polozky rozhoduje, zda bude klub na konci fiskalniho roku v zisku nebo
ve ztraté. To souvisi s politikou klubu, kdy jsou ¢asto vybirani mladsi talentovani hraci
ze zahranici, kteti jsou levnéjsi, v klubu se rozehraji a nasledné jsou prodéni se ziskem. Diky
tomu se v lonském roce viibec poprvé podarilo klubu uzavtit sezonu v plusu 10 milionti

(rozhovor s Ing. Zdeiikem Cervenkou).

5.4 Cilové skupiny

Cilovych skupin ma klub n&kolik. Casto je obtizné vymezit hranice mezi nimi. Kdo je
pouze obc¢asny navstévnik a kdo uz fanousek, nebo kdo je vice fanouSek nez partner. Prehled

jednotlivych skupin znézoriuje Obrazek 3.

Klub v sou€asné dobé svou marketingovou komunikaci zaméfuje pfedev§im na zlinskou
vetejnost a vymezuje si tak pozici vii€i nejbliz§imu konkurenénimu klubu 1.FC Slovécko,
které sidli v Uherském Hradisti, vzdadleném necelych 30 km. Dilezitou skupinu rovnéZz tvoti
sponzofi, ktefi tvofi nadpoloviéni ¢ast pifijmi. Knim klub komunikuje piedev§im
prostfednictvim osobni komunikace. Spoluprace je zde zaloZena piedev§im na osobnich
vztazich mezi managementem klubu a sponzorem. Jak vyplynulo z rozhovorti, komunikace
s nimi je nejintenzivngjsi v letni prestavce, ale jednani probihd 1 v t€ zimni. Dalsi dileZitou
cilovou skupinou je mladez a jejich rodiny, které se klub snaZzi ptilakat nejen jako hrace,

ale 1 jako navstévniky zapasi A-tymu.
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Obrazek 3 — Cilové skupiny klubu FC Fastav Zlin (vlastni zpracovani)

Diplomova prace se v praktické ¢asti zaméfuje primarné€ na komunikaci klubu k fanousktim,
ale protoze se jednotlivé cilové skupiny piekryvaji, jsou touto komunikaci zasaZeny i ostatni
z nich. Samotna skupina fanouskl pak zahrnuje Siroké spektrum piizniveil. Ti nejskalnéjsi
se schazi ve skupin¢ Ultras Zlin, typicky jsou to drzitelé permanentnich vstupi, ktefi
navstévuji témet vSechny domaci zapasy a nékteré z venkovnich. Tuto skupinu zajima
veskeré déni v klubu a radi vyuziji dialogu. Ostatni podskupiny z fad pfiznivel se rozliSuji

na pravidelné navstévniky, svate¢ni navstévniky a potencialni navstévniky utkéni.
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6 MARKETINGOVY MIX KLUBU

V ramci marketingového mixu se klub snazi nabizet co nejlepsi produkt za cenu, ktera je
piijatelna pro ob¢ strany, cestou, kterd je pro zékazniky co nejvice pohodlna. Cili predevsim
na vetejnost ze zlinského kraje a chce tak prilakat divaky na doméci utkani tymu, pfipadné
je pfimét k opakované navstéveé. Jakym zplisobem jednotlivé néstroje klub v ramci svého

marketingového mixu vyuziva je popsano nize.

6.1 Product

Priméarnim produktem FC Fastav Zlin je sportovni utkéani, které ma charakter sluzby. Jsou
nehmotnd, proménliva, pomijiva a neoddélitelnd. Fotbalové utkani se sklada ze dvou casti
po 45 minutach, mezi nimiz je 15minutova piestavka s doprovodnym programem. Celkové
se tedy jedna pfiblizné o dvé hodiny. Jak je pro fotbal typické, fotbalova sezona ma dvé ¢asti,
podzimni a jarni. V obou ¢éstech se hraji zapasy jednou tydné, stiidaveé ,,doma* a ,,venku®.
Po letosni upravé pravidel se soutéz prodlouzi ze stdvajicich 15 + 15 utkani za sezonu
0 5 kol navic. Diky upravé pravidel produkt ziskavd na atraktivité¢ také diky c¢lenéni
do skupin, které zapticinuji, ze do posledni chvile fanousek nevi, kdo z prvni Sestice postoupi
do Ligy mistrl, kdo z prostfedni skupiny zisk4 cast v Evropské lize, a které dva tymy
z posledni skupiny sestoupi. Zapas v rdmci prvni ligy s sebou piindsi velkou atraktivitu

pro divaky a je bézné, Ze pfi téchto piileZitostech jsou stadiony naprosto vyprodané.

Kvalita produktu v jarni ¢asti je, jak je pro Zlin ptiznacné, velmi kolisava, coz zakazniky
nyni ovliviiuje spiSe negativné. A-tym trénuje novy trenér a v ramci piestupového obdobi
se proménila 1 skladba hracd. Oboji velmi ovliviiuje kvalitu produktu. Kromé toho
se

na produktu podepisuji 1 vnéjsi faktory, ptistup rozhod¢ich, pocasi, zdzemi (v ptipad¢ hry
,venku“) a chovani fanousku. Jejich naklonnost nebo naopak nelibost vi¢i klubu mize
do vyvoje hry velmi zasahnout. V piipadé fanouskl Zlina jsou znamé predevsim problémy

s pokutami, udélenymi za manipulaci s pyrotechnikou v priubéhu zapasi.

V rdmci doprovodného programu se o polocasové pauze (15-20 minut) konaji zédpasy,
v nichZ proti sobé navzdjem hraji ptipravky (7-11 let) ze Zlina a okolnich klubt. Dale
se vyhlasuje polocasova soutéz a v ptipad¢ potieby se pfedavaji riznd ocenéni osobnostem

spjatym s klubem.
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Doprovodnymi produkty jsou také merchandising, ktery je zpracovan v radmci podkapitoly

Podpora prodeje, dale hraci a nasledny obchod s nimi, na coz se tato prace nezameétuje.

6.2 Price

Cenou za hlavni produkt se rozumi cena vstupného. Rozd¢€leni tribun a jejich sektort je
znazornéno na Obrazku 4. Nejdrazsi vstupné je na hlavni tribunu a jeho cena je 180 K¢.
Na hlavni tribuné ve stiedu se rovnéz nachdzi VIP zona (sektor E). Sedadla ve VIP sekci
jsou pouze barevné odliSena od ostatnich Zlutou barvou. Tato tribuna je pln€ krytd. Cena
mist na protéj$i vychodni tribuné je 150 K¢. V ptipad¢ této tribuny je kryta jen jeji vrchni
¢ast, coz je nevyhodou v pripadé neptiznivého pocasi. Dalsi nevyhodou je jeji orientace,
protoze v diisledku jejiho umisténi divakiim casto sviti slunce do o¢i. Vstupenka na jizni
tribunu stoji 130 K¢&. V ramci této tribuny se v sektoru C nachazi prostor pro ,,Fans®, zona
vyhrazena pro takzvané ,,Ultras* fanousky. Nejlevnéjsi je pak severni tribuna na opacné
strané, kde je také vyhrazena sekce pro fanousky hosti (sektor F) — ti maji 1 sviij samostatny
vstup, aby se pfedchazelo konfliktnim situacim. Cena vstupného je K¢. DéEti do 6 let maji
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slevé vstup doprovodu zdarma; bezbariérova mista se nachazi u stfidacek (Cenik, ©2017).
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Obrazek 4 — Rozd¢leni sektorti na stadionu Letna Zlin (On-line prodej, ©2017)

Pro porovnani vstupenky I. Kategorie (nejvyse polozena mista) na zédpas olomoucké Sigmy

jsou dle atraktivity soupeife za 250 nebo 300 K¢, II. Kategorie za 200 nebo 250 K¢ a IIL
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Kategorie za 150, ptipadné 200 K¢, tedy stejné nebo drazs$i nez mista na hlavni tribuné

ve Zlin¢ (Vstupenky, ©2013a).

Kromé¢ jednorazovych vstupli je mozné zakoupit i permanentni vstupy. Pro pravidelné
navstévniky je to nejvyhodnéjsi varianta. Jejich ceny jsou odstupniovany opét podle nékolika
kategorii a zakaznici si mohou vybrat mezi permanentkou na celou sezonu, nebo
jen podzimni/jarni ¢ast. Permanentka plati pouze na doméaci zapasy a drziteli je pfifazeno

sedadlo. Ceny permanentnich vstupii znazornuje Tabulka 1.

Cena sezona Cena jarni Cast
Hlavni tribuna 2000 1400
Vychodni tribuna 1700 1100
JiZni tribuna 1400 900
Domaci Fans 700 700
Severni tribuna 1200 750

Tabulka 1 — Cenik permanentek v K¢ (Permanentky, ©2017, vlastni zpracovani)

Ve srovnani se Sigmou jsou ceny permanentnich vstupli opét nizsi, vyhodou zminéného
klubu ovSem je, ze zohlednuje, zda si fanousek kupuje novou permanentku, nebo ji pouze
obnovuje. Za mista kategorie 1. je cena 2 800/2 400 K¢ (vZdy novéa permanentka/obnovena
permanentka), kategorie 2. stoji 2 400/2 100 K¢ a mista kategorie 3. jsou za 2 100/1 800 K¢
(Vstupenky, ©2013b).

Zameéstnanci klubu maji permanentky jako benefit zdarma a hra¢lim z fad mladeze je klub
rovnéZ na vyzadani zaptjcuje (od U12, v mladSich ro¢nicich je mnozstvi vyrazné omezeno).
Hraci A-tymu dostavaji n€kolik permanentek zdarma pro své blizké. Celkové klub eviduje
2 000 permanentek z nichz pfiblizné 1 400 bylo prodanych a zbylé umistény pravé mezi

hrace a zamé&stnance (rozhovor s Be. LukaSem Pantalkem).

Cena merchandisingu se pohybuje v rozmezi od 20 K¢ (propiska) do 2 200 K¢ (tréninkova
souprava Adidas) (Fanshop, ©2017).

6.3 Place

Domaci zapasy se odehravaji na zlinském stadionu Letna, kde sidli i vedeni klubu. Jeho

celkova kapacita je 5 898 mist. V sezon€¢ 2017/2018 Cinila primérna navstévnost okolo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

3 900 osob, coz bylo vice nez obvykle z diivodu hrani Evropské ligy. Hraci pak trénuji
na Vr$ave, na stadionu Vlastislava Marecka, kde sidli centrum mlédeze klubu. Hraci plocha
na Letné je 105 x 68 m, coz spliiuje pozadavky UEFA pro narodni i mezindrodni utkéni,
kapacitn¢ a zazemim je ovSem stadion nevyhovujici. V soucasné dob¢ se jedna o prevzeti
stadionu do vlastnictvi mésta, coz by mélo vést k finan¢nim investicim a zlepSeni zdzemi

stadionu. Pfevod by se m¢l uskutecnit jesté v priabehu jarni ¢asti letosni sezony.

Vstupenky na utkdni mohou zékaznici zakoupit na pokladnach stadionu Letna ve dnech
konéni zapasu, nebo ve vybranych ¢asech v predprodeji. Kromé kamennych prodejen klub
vyuziva 1 online prodej. Na svych strdnkdch umoznuji nakup nebo rezervaci listkl
z ptehledného planku stadionu. Informace o tom, ze byl online prodej spustén se nachazi
1 pfimo na domovské strance formou banneru se zakladnimi informacemi a odkazem
na rezervacni systém, lze jej zavfit klikem mimo nebo na kfizek v pravém hornim rohu
(Ptiloha I). Nakupy online listkti se uskuteciiuji prostiednictvim sité Ticketportal. Ten stejné
jako vSechny partnerské programy funguje na proviznim systému, klub tedy musi zaplatit
urcitou procentudlni ¢astku z kazdého prodaného listku, je pro n¢j tedy vyhodnéjsi prode;j
prostiednictvim vlastni sit€. Nakup permanentek pak probihd pouze prostfednictvim
pokladen na stadionu. Vysilaci prava si klub sdm o sobé nespravuje. M4 z nich finan¢ni zisk,
ale rozhodnuti jsou na vedeni 1. prvni ligy, tedy na LFA. V sou€asné dob¢ ma na vysilani
zapasu prednostni pravo O2 Sport TV, jedna se o placené vysilani, coz fanouskim

komplikuje dostupnost utkani. Ze zapast, které ziistanou, si nasledné vybira CT.

Distribuce merchandisingu probiha piedev§im prostfednictvim e-shopu, ktery byl spustén
v zati 2017. Zakaznik si mize zboZi nechat zaslat Ceskou postou nebo si jej vyzvednout
osobné. Velky objem ndkupt je také realizovan béhem Vanocniho fanshopu v kiné
ve Zlatém Jablku. V pribéhu utkéni si zdkaznici fanouskovské predméty mohou zakoupit
ve stancich na stadionu. Vice informaci k merchandisingu je uvedeno v kapitole Podpora

prodeje.

6.4 Promotions

Sem spadaji propagaéni a komunikacni aktivity klubu, a tém nejdileZitéjSim se vénuje

nasledujici kapitola.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KLUBU

Zlinsky fotbalovy klub komunikuje hned k n¢€kolika cilovym skupinam, a to jak k internim,
tak externim. Nejvétsi podil ziskt klubu plyne ze sponzorskych dard, tato cilova skupina
je tedy pro klub velmi dulezitd. Aby organizace ziskala nejen financni podporu,
ale 1 pozornost od vetejnosti, je naprosto stézejni, aby dobte komunikovala. Toto budovani
vztahl s fanousky pfispiva ke zvySovani navstévnosti zépasii a zvysSeni zisku klubu
ze soutéze. Také vEtsi navstévnost a zajem o klub ujisStuje sponzory o vhodné vynalozenych
zdrojich. S ohledem na cil prace v této kapitole budou popsany piedevsim jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu, které klub vyuzivd nebo v minulosti vyuzival ke komunikaci

s fanousky.

7.1 Reklama

FC Fastav Zlin nema na marketingové aktivity rozpocet jasné urcen. Pro svou reklamu
vyuziva cenové dostupnéjsi média a snazi se maximalizovat partnerstvi a barter. Placenou
on-line reklamu klub nevyuziva viibec. Pouze pftilezitostné v minulosti propagoval nékteré
prispévky na socialni siti Facebook. Pro zpracovani svych propaga¢nich materialti klub
vyuziva sluzeb externiho grafika, ktery pfednostné zpracovdva materidly pravé jim. Tisk
se nasledné realizuje na zéklad¢ objednavky, prostfednictvim zlinské spolecnosti Restart
design, kde si jej klub objednava. Protoze je Fastav Gc¢astnikem 1. ligy, promitaji se do jeho
propaga¢nich nastrojil i zavazky vici STES, ktery je marketingovym partnerem FACR.
To znamen4, Ze bez ohledu na to, Ze klub nema4 s partnery FACRu piimo uzavienou dohodu,

ptesto nekteré z nich musi propagovat.

Primérnim cilem reklamnich sdéleni je informovat o konaném utkdni a prildkat tak
navstévniky. Dalsi sdé€leni se pak tykaji pozvanek na udélosti konané klubem. S koncem

sezony pak klub ptipravuje podékovani fanousktim.
Plakaty

Venkovni reklamu klub vyuzivd pouze ve Zliné nebo pfilezitostné v ptilehlych
Otrokovicich. Vzdy na zacatku sezony se tvoii objednavka u Zlinského dopravniho podniku,
kterému jsou poté doruceny plakaty formatu A2, oznamujici terminy konkrétnich zapasu.
DSZO je nésledné€ umist'uje na venkovnich plakatovacich plochach. Jednim z partneri klubu
je Multikino Golden Apple Cinema, které se nachazi ve Zling ve Zlatém Jablku. V ramci

tohoto partnerstvi kino umoziuje organizovat ve svém zazemi ruzna setkani fanouSkl
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s hraci, a také nabizi k dispozici prostor pro reklamu. Dalsi plakaty jsou tedy umistovany do
vitrin tohoto kina, jak v podchodu, tak i u vstupu do prostor kina, kde dfive byvaly rovnéz

vystaveny nékteré predmeéty z fanshopu.
CLV

Dale klub vyuziva Citylight vitrin. Na tyto nosi¢e nema zadny trvaly podnajem, protoze
jejich vyuzivani neni pravidelné. Obvykle byva vytvoten plakat o velikosti 118,5x175 cm
s fotkou nékterého z hract, v noveé upraveném vizualu a informaci o 3 nadchazejicich
terminech domacich utkdni. V druhé ptili biezna by se pak mél objevit plakat, zvouci na
vyro¢ni utkani se Slavii. Jak vyplynulo z rozhovoru, tvorba plakatu CLV je podminéna
znalosti terminu utkani. I kdyz rozlosovani zapast probihd pied zacatkem sezony,
do finalnich termind zasahuje jeste televizni ptenos. Termin klub musi znat nejpozdéji 20
dni pfed danym utkanim. Pokud jej tedy klub neznd, umisti informaci jen o utkanich, u nichz

uz terminy ma potvrzené nebo v daném obdobi tento nastroj nepouzije.
Bulletin

Vzdy pted domacim zipasem (2x mésicné v prubéhu sezony) klub pfipravuje klubovy
magazin s nazvem Sevci. Ten se sklada z 32 list. V letosni sezoné prosel vizualni zménou.
Vzhled Gvodni stranky ziskal prvky z nového designu a nazev dostal novy font. Uvodni
stranka je nyni prehlednéjsi a celkoveé plisobi moderngji. Také na sob& nese informaci
o dosazeném milniku 100 let existence klubu. Néklady jednotlivych vydani magazinu se
ruzni v zavislosti na atraktivité soupefe a o¢ekavaném odbytu. Naptiklad bulletin k patému
kolu, kdy hral klub s Teplicemi, vySel v ndkladu 400 ks, bulletin k 9. kolu s Banikem byl
pak v nakladu 900 ks. Kromé vizudlu se zménila i cena bulletinu, a to z 20 K¢ na 10 K¢.
Velikost formatu je 12 x 21 cm. Tento nastroj je vyuZivan pfedevsim k vlastni propagaci
klubu. Casopis obsahuje editorial, piedstavuje soupefe, sestavu v zapase a hodnoti zapas
z minulého kola. Dale ma i zdbavny ucel, pfedstavuje formou rozhovori riizné hrace, nejen
z A-tymu, a zaméstnance klubu. V men$i mife pak informuje o uspéSich a novinkach
v juniorce, klubové mladezi a Zenském tymu. V neposledni fad¢ je zde prostor k inzerci

firem, vice informaci k tomuto tématu se nachazi v kapitole Sponzoring.
Nasténny kalendar

S blizicim se pocatkem nového roku vzdy umistuje klub do prodeje nasténny kalendar
s fotografiemi A-tymu pro nadchézejici kalendaini rok. V letosnim roce byl vydan v novém

tmavém vizudlnim stylu, ktery provazi vSechna komunika¢ni graficka zpracovani. Nese
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na sobé nové logo klubu a symbolickou ¢islici 100 a obsahuje portréty hraca s jejich
oblibenymi citaty. Jak bude jesté zminéno dale, v kapitole rozebirajici CSR aktivity, vytézek
z prodeje kalendaii jde na neziskové organizace Korunka LuhaCovice a Nadacni fond

Stépanka. Cena kalendate pro rok 2019 byla 200 K¢&.
Spoty

Televizni reklama neni klubem vyuzivana z diivodu vysoké finan¢ni naro¢nosti. Video spoty
jsou nicmén¢ vyrabény. VétSinou se jedna o 20sekundovou stopaz. Nejcastéji jsou tyto spoty
umistovany v dopravnich prostiedcich Zlinské MHD, kde jsou pfehravany cestujicim
na LCD obrazovkach. Spoty byvaji rovnéz vyuzivany v multikin¢ ve Zlatém Jablku, kde
jsou zarazeny v reklamnim bloku ptfed zacatkem promitani filmu. Zde se jednd vétSinou
spiSe o narazovou komunikaci v pfipadé¢ zvlast vyznamného zipasu nebo pozvani
na uddlost, pofddanou klubem. V letos$ni sezon€ byl zatim v kiné spustén spot pouze po dobu
jednoho tydne a zval na Vano¢ni fanshop, konany v prostorach kina, o kterém je vice

informaci v podkapitole Eventy.

7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se v klubu projevuje pfedev§im prodejem permanentek, které 1ze chapat
jako formu vérnostniho programu. Nakupem tohoto produktu totiz pravidelny navstévnik
ziskava vyrazné nizsi cenu vstupného na jednotlivé zapasy. V lonském roce k jejich ndkupu
zakaznik obdrzel darkové pfedméty a slevové poukdzky do fanshopu nebo na obcerstveni.
Pravideln¢ se také kona jednou za ptl roku, na poslednim zapase, soutéz, kdy se losuje mezi
permanentkafi o pobyt na prodlouzeny vikend v rakouském Nassfeldu. Vyhodu maji letos
drzitelé permanentek i v tom, ze budou platné i na nové ptidané zapasy nastavbové casti.

Ostatni odmény pro tyto fanousky se kazdy rok lisi.

Klub vyuziva i dalSich soutézi. Diky partnerstvi s kinem ve Zlatém Jablku pravidelné vyhla-
Suje na socialnich sitich tipovaci soutéz pro fanousky o vstupenky pravé do zminéného kina.
Pted zapasem chodi po tribundch moderator utkédni a pté se jiz ptichozich na soutézni otazky
a rozdava produkty z fanshopu. Dalsi dvé soutéze jsou spjaty s bulletinem. O poloc¢asové
pauze se pravideln¢ losuje z ¢isel prodanych bulletinti o vyhru, a nékterd vydani bulletinti
pak obsahuji jesté dalsi soutéz uvnitt — jde tedy hlavné o zatraktivnéni tohoto produktu, aby

jej zakoupilo co nejvice navstévnika.
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Merchandising

Klub mé sviij e-shop, nabizejici suvenyry, obleCeni a vybaveni, které si fanousci mohou
zakoupit, aby tak vyjadiili svou soundlezitost s tymem. Zakaznik si zbozi mize nechat zaslat
Ceskou postou za cenu 100 K& nebo si zvolit osobni odbér na sekretariatu klubu. Pfi osobnim
odbéru lze platit v hotovosti, pti zaslani postou je k dispozici moznost platby pievodem nebo
na dobirku. Na vybér je celkem ze 70 produkti. Samoziejmosti je prodej dresii
a tréninkového obleCeni Adidas. Nechybi ani tradi¢ni Saly, Cepice, kSiltovky, naramky,
vlajeCky a mnoho dalsiho. Vse s logem klubu, v piipadé drest i s logem sponzorti. Také je
nabizen darkovy poukaz v hodnoté¢ 200 K¢ a 500 K¢ na nakup zbozi z fanshopu osobné

na sekretariatu.

Prodejni stanky jsou oteviené jen pii domdcich zapasech A-tymu. Jednd se o 2 stdnky
s fanouskovskymi pfedméty, umisténé na hlavni a vychodni tribuné, ve kterych si pted
a v prab¢hu utkani mohou navstévnici stadionu zakoupit nékteré z predmétii. Umoznéna je
pouze platba v hotovosti. Na rozdil od e-shopu nemaji tak Siroky sortiment. Cenou se

od sebe neodlisuji.

V minulosti klub disponoval malou kamennou prodejnou na stadionu, kterda jiz

ale nefunguje. Dalsi otevieni obchodu by v soucasné dobé nebylo vyhodné.

7.3 Osobni prodej

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, primarné se tento néstroj vyuziva v ptipad¢ uzavirani
partnerstvi se sponzory. Tuto sekci mé na starosti majitel klubu spolu s jeho feditelem.

Dale se projevuje ve formé prodeje obCerstveni a jiz zmilovaného merchandisingu v misté

konani akce.

7.4 Primy marketing

I kdyz klub disponuje databazi kontaktli, nevytvaii a nerozesila zadné direct maily ani
newslettery. Nejvice se z vyuzivanych ndstrojii direct marketingu blizi bulletiny, které

napiimo oslovuji zdkazniky s informacemi o ,,produktu.
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7.5 Public relations

Komunikaci s médii ma v klubu na starosti Bc. Zuzana Molkova, DiS. Casto vystupuje také
feditel klubu, sportovni feditel a hlavni trenér. Zastupci médii obvykle pro informace
navstévuji webové stranky klubu, odkud si berou rizné citace nebo fotografie. Tiskové
zpravy byvaji rozesilany adresatim z media listu pouze v piipad¢ vyjimecné situace (napf.
letosni zména trenéra). Kazdy ¢tvrtek pak v ramci Open media day mohou piijit zastupci
médii do sidla klubu, kde jsou pfipraveni se jim vénovat a zodpovidat dotazy. Tato moznost
je hojné vyuzivana. Po kazdém utkani, jak domacim, tak i venkovnim, je pfipravena tiskova
konference. Kdyz klub hraje doma, kona se konference v medidlni mistnosti na stadionu
a Ucastni se ji alesponl trenér a sportovni feditel. Sestfihany zdznam z ni je pak uvefejnén
1 na YouTube kandlu Fastavu. Tiskové konference se také konaji, pokud ma klub n&jaké
mimoiradné oznameni. Po kazdém utkani probiha také rozhovor s vybranym hra¢em klubu,

kdy hodnoti ukonéeny zapas.

Klub mé uzaviené dlouholeté exkluzivni medidlni partnerstvi se Zlinskym denikem. V ramci
sportovni rubriky vychdzeji ¢lanky jak v tiS§téném deniku, tak i on-line na webu téméf kazdy
den, a diky dlouhodobému vztahu se da vzdy dohodnout. V patek vychazi pozvanka
na zapas, béhem vikendu souhrn z konaného utkéni, v pondé¢li a ttery vychazeji Fotbalové
ozvény o déni v lize za uplynuly tyden a ve ctvrtek byva rozhovor s trenérem. Zastupci
deniku jsou pfitomni na kazdém domdacim zépase. Pro mladez je 1x tydné vyhrazena jedna
dvoustrana. V obdobi 10 dnii, od 27. 1. 2019 do 5. 2. 2019 vyslo na webu Zlinského deniku
12 ¢lankt tykajicich se klubu, tedy v primeéru 1,2 ¢lanku/den.

ZLINSKY

denik.cz

VYBRAT MESTO ¥ ZPRAVY ~ PODNIKANI  SPORT KULTURA  AUTA

Sestava na derby? Otazniky jsou pouze
na tfech postech, fika Pivarnik

TLLTA o l -
~ 5

Viechny hrace uz stacil poznat, ale ¢as na vypilovani dalsiho herniho systému
v zimni pfipravé nena3el. Novy trenér zlinskych fotbalistd Roman Pivarnik na

sobotni derby se...

Obrazek 5 — Clanek na Zlinskydenik.cz (Sestava na derby, ©2019)
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V ramci plnéni jsou deniku poskytovany vstupenky na domaci utkani, o které mohou ctenati
soutézit. Také, vzdy pred domacim utkanim, dochazeji do redakce hrac¢i na on-line

rozhovory.

Dale klub exkluzivné spolupracuje s regiondlnimi radii Zlin a Rock Max. Tato radia patii
pod stejny medialni diim Radio Zlin Media, s. r. 0. Dohromady jejich tydenni poslechovost
¢ini 170 000 posluchact. Radio béhem zpravodajstvi informuje o déni v klubu. Zejména pak
rekapituluje udélosti odehraného zapasu. V rdmci partnerské smlouvy jsou be&hem
reklamniho bloku vysilany spoty s pozvankou na zapas s dovétkem o sponzorech. Pred
domaécimi zapasy chodi ve ¢tvrtek do radia nektery z hract na rozhovor. Stejné jako Zlinsky
denik 1 radia dostavaji listky do soutéZze pro posluchace. Reportér z radia je pfitomen
na kazdém utkani a déla odtud 3-4 zivé vstupy. Na dilezité zapasy dle dohody jezdi
1 moderatofi, kteti tvoti doprovodny program ze svého Jeepu, soucasti byva sampling, nebo
prezentace firmy, ktera si zaplatila reklamu. V§e moderuji zaméstnanci radia a navstévnikiim
na zapas. Krom¢ ucasti na utkdnich radio navstévuje také ostatni akce konané klubem

(napf. vysilani z darovani krve).

Do zvlastni kategorie partnerstvi spada rozhlasové stanice Impuls a denik Mlada fronta
DNES. S témi nemd uzaviené partnerstvi ptimo klub, ale jsou partnery ligy a smlouvu s nimi
ma uzavieny STES. VSechny kluby prvni ligy jsou povinny dodrZovat podminky plnéni viici
tomuto partnerovi. Jejich bannery jsou vzdy umistovany na konkrétné specifikovaném miste

na hraci plose a je to diisledné kontrolovano.

7.5.1 CSR

V ramci CSR aktivit se hraci a predstavitelé klubu snaZi ptispét organizacim ve svém okoli
tak, Ze zorganizuji dobro¢innou aktivitu (jdou ptikladem) nebo proptij¢i svou tvaf na pomoc
zvySeni povédomi u Siroké vefejnosti. Jak zaznélo v rozhovoru se Zuzanou Molkovou:
»uplnou leto$ni novinkou je podpora neziskového projektu FMK Percipio®. Klub vénoval
pfipravené vécné predmeéty, a s ohledem na letoSni zaméteni Percipia na vizovicky détsky
domov, by rad nechal déti (nejen chlapce) nahlédnout na fotbalovy trénink a seznamil

je s hraci. VSe je v souCasné dob¢ ve fazi jednani.
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Predditani v nemocnici

Po novém roce hraci chodi do nemocnice pred¢itat. V loniském roce piisli hraci ¢ist pohadky
na détské oddéleni pro malé pacienty, kteii zde museli travit svatky. Pfivedli s sebou i herce

z M¢éstského divadla, ktefi hrali.
Darovani krve a kostni direné

Kromé prabézného darovani krve v priitbéhu roku riznymi zastupci klubu, se pravidelné
kona 1 akce, kdy hraci, vedeni a trenéfi, i fanousci mohou pfijit organizovan¢ do Krajské
nemocnice Tomase Bati darovat krev. V lofiském roce se akce s hraci Zlina konala 13. 11.
2018 od 13 do 16 hodin na transfizni stanici Krajské nemocnice Tomase Bati ve Zliné.
Cilem akce bylo podpofit darcovstvi krve i kostni diené€. Pravidelné se ji ic¢astni kromé hract
rovnéz vedeni a ¢lenové organizacniho tymu. Na akci jsou zvani fanousci ve véku 18-35 let.
Ti tak kromé& dobrého skutku ziskaji ptilezitost setkat se s hraci svého oblibené¢ho tymu,
ziskat podpis, vyfotit se a popovidat si. Dal$i motivaci byla rovnéz moznost vyhry vstupenek
na vybrany zapas sezony a vstup do VIP prostor pro vyherce, ktery se losoval z prichozich
ucastnikli. Akci podporuje pravidelné rddio Rock Max a Zlin, kterd jsou medidlnimi
partnery. Informuji o jejim konani, délaji Zivé vstupy piimo z akce a ucastnikiim rozdavaji

darky.

Zacatkem tunora letoSniho roku se Fastav spojil s ligovym rivalem 1.FC Slovacko
a zorganizoval darcovstvi pro fanouSky obou klubli ve dvou datech ve Zlin€¢ a Uherském
Hradisti. Na akci spolupracovali i s Korunkou Luhacovice, kterou Fastav dlouhodobé
podporuje. Tentokrat se Gcastnikiim nabizelo lehké obcerstveni, drobné darky a moznost
vyhrat vstupenku na derby téchto klubt, které se uskutecnilo 9. 2. 2019 (Daruj krev se Sevci,

©2018; Rivalové na hfisti, spojenci mimo n¢j ©2019).
Korunka Luhacovice

Neziskova organizace pofadd beneficni akce, jejichz vytéZzek pomahd nemocnym
a handicapovanym détem ze Zlinského kraje. Spolek se snazi poméhat konkrétnim rodinam
nebo détem v domovech ¢i kojeneckych centrech. Fastav tuto organizaci podporuje od roku
2016. Kromée vyse zminéného spolecného, pravidelného darovani krve ve zlinské transfizni
stanici v Krajské nemocnici Tomase Bati se klub podili i pfimo na podpote konkrétnich
handicapovanych déti. Klub se v minulosti tcastnil 1 sbirky obleceni pro socidlné slabé

a dalsich projekt (Korunka Luhacovice, ©2017).
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Nada¢ni fond Stépanka

Fond, ktery vznikl za u¢elem podpory zdravotng, socialn€ ¢i finanné znevyhodnénych déti
v jejich snech. Jeho patronem je zaloznik Petr Jira¢ek, ten i s klubem informuje o existenci

fondu a informuje o moznostech, jak mohou lidé piispét.

Obéma neziskovym organizacim v letoSnim roce putoval vytézek z prodeje klubového

kalendéfe.

Zivot je dar

Klub podporuje tento benefi¢ni projekt od jeho vzniku v roce 2015. Zamétuje se na podporu
Komplexniho onkologického centra Krajské nemocnice Tomase Bati ve Zlin€. Finan¢ni
pomoci podporuje toto odde€leni, ale také vyjadiuje podporu lidem, bojujicim s tézkym
nadorovym onemocnénim. V rdmci tohoto projektu se klub pravidelné zapojuje
do charitativni aukce, kde probihd drazba podepsanych drest, pfispiva také financné
a ucastni se doprovodnych akci. V roce 2017 se hraci ucastnili 1 turnaje ve futsale, v loniské

akei se klub zagastnit nestihl, protoZe se akce konala v obdobi, kdy uz zagala sezéna (Zivot

je dar, ©2017).
Utulek pro zvifata v nouzi Zlin Vriava

Nepravidelné se tym ucastni akce Vanoce v ttulku. Akce je potfadana neziskovym projektem
FMK Néma tvar. Tuto aktivitu tdhne pfedev§im brankatr Stanislav Dostal, ktery si odtud

potidil psa. Do ttulku se pfindsi krmiva a ostatni material pro usnadnéni chodu zatizeni.

7.5.2 Eventy

Klub béhem roku potada nékolik akci. Casto jsou spojeny s autogramiadou hragti. Nékters,

uvedené vySe, maji dobroCinny piesah. Nize jsou uvedeny ostatni eventy.
McDonald‘s Cup

Tradi¢ni sportovni udélost pro zaky zékladnich skol ve vékovém rozmezi 611 let, konajici
se po celé republice. V letosnim roce se uskutecni jeji 22. ro¢nik. Turnaj je organizovan
Asociaci Skolnich sportovnich klubti. Hlavnim sponzorem, jak jiz z ndzvu vyplyva, je
spolecnost McDonald‘s. Turnaj probiha béhem Skolniho roku nejprve na trovni tiid a skol,
nasleduje postup do okresniho kola a odtud do krajského findle. To se ve Zlinském kraji
kona ve druhé poloviné kvétna ve spolupraci s FC Fastav Zlin na vrSavském stadionu.

Pro déti je pfipraven kromé fotbalu i doplnkovy zdbavny program s mnozZstvim aktivit.
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VSichni zucastnéni dostanou nékolik darkd od McDonald’s i od fotbalového klubu.
Na krajské kolo nésledné navazuje kolo celorepublikové, které se v priibéhu cervna kona

na olomouckém Andrové stadionu (O McDonald’s Cupu, ©2019).
Predvanocni setkani na stadionu

Pted poslednim domacim zapasem v daném roce je zarezervovana VIP mistnost, do které
jsou 2 hodiny pted utkdnim pozvani partnefi klubu a vedeni za ucelem pratelského setkani.

Cela akce se nese v neformalnim duchu.
Vikend otcii (FACR)

Tuto akci nepoiada ptimo klub, ale FACR. Udalost se kona 2x roéné na viech stadionech
v urcitém kole ligy tak, aby se prosttidaly vSechny kluby (ty které na podzim hraly béhem
akce venku, pak v jarni ¢asti hraji pti vikendu otcti doma a naopak). Aktivita Fastavu spoc¢iva
v tom, Ze propujc¢i svilj stadion ke konéani akce, sezve hrace na autogramiddu a ptipravi
doprovodny program. Jsou potadany soutéze pro otce a syny, navstévnikim se rozdavaji

odznagky a darky. Toto uz ale zajistuje Krajsky fotbalovy svaz, jako zastupce FACRu.
Vanocni fanshop v Golden Apple Cinema

V prostorach Golden Apple Cinema se vzdy 2 tydny pfed Vanoci kond vanoc¢ni fanshop.
Béhem tii dnil si od 15:00 do 19:00 mohou v prostorach pokladen multikina v obchodnim
centru Zlaté jablko zakaznici vybirat z mnoha klubovych predméta, at’ uz pro sebe nebo jako
vanocni darek pro fanouska ve svém okoli. Ve vybranych €asech si tyto vyrobky mohou
zakoupit pfimo od hra¢t klubu. Klub tuto akci prezentuje zaroven jako prileZitost k setkdni
s fanousky v pfedvdnocnim case. V letoSnim roce byl k dispozici nasténny kalendar,
na kterém se podileli samotni hra¢i. Veskery vytézek z jeho prodeje byl pfedan neziskové
organizaci Korunka Luhacovice, se kterou klub spolupracuje jiz ¢tvrtym rokem (Fotbalovy

vanoc¢ni fanshop, ©2018; Vanoce zlinskych fotbalisti, ©2018).
Podzimni nabor pfipravek

Vzdy zaCatkem zaii se na aredlu Vlastislava Marecka, kde ma své sidlo mladez Fastavu Zlin,
kona tradiéni nabor do fotbalové $koli¢ky. Pod vedenim $éftrenéra piipravek Jakuba Rihaka
a trenérit Vaclava Pavlic¢ka a Petra Zapletala se mohou potencialni hraci ve véku do sedmi
let zucastnit odpoledne plného pohybovych her. Hraci pak dostanou pozvanku tcastnit se

tréninkd pod zminénymi trenéry v kategorii U7.
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Fotbalovy kemp

Letos v 1ét€ se bude konat jiz druhy rocnik této akce, iniciované trenéry mladeze, pro déti
ze Zlina a okoli. Uskutecni se ve dvou terminech na zacatku letnich prazdnin vzdy od pondéli
do patku. Cilem je ukazat détem z okoli prostiedi VrSavy a motivovat je k posunu do klubové

mladeze.

7.5.3 Sponzoring

Generalnim partnerem je spolecnost Lukrom. Mezi hlavni partnery pak patii Raciola, Mach
nebo Navlac¢il a mnoho dalSich. Kromé finan¢nich prostfedki klub uzavira i barterové

dohody, naptiklad s Golden Apple Cinema (Partneti, ©2017).
Spolecnost rozlisuje 4 druhy partnerstvi:

e generdlni partner
e hlavni partner
e partner

e partner pro utkani

V ptipad€ posledniho uvedeného si sponzor kupuje pouze jednorazové promo na domacim
zapase, a navic poskytuje ceny pro polodasovou soutéz. Castka za tuto propagaci se méni
v zavislosti na dohod¢. Plnéni spociva v poskytnuti prostoru pro prezentaci partnera
v bulletinu, proddvaném pied domacim zépasem, dale v Ustni prezentaci sponzora
komentatorem v pribéhu utkéani, kterd prob&hne minimalné pétkrat. O poloCase je pak
partner prezentovan pii soutézi, do které vénoval ceny. Losuji se tfi vyherni Cisla
zakoupenych bulletind. Jde o zplsob prezentace, vhodny pro nové firmy nebo jiz zavedené

znacky, uvadéjici novy produkt nebo inovaci s cilem rozsitit povédomi.

V ostatnich piipadech je strategie partnerstvi dlouhodobd. Smlouva se uzavira alespoil
na dva roky. Jednotlivé partnerské nabidky se 1i§i ndro¢nosti na finan¢ni zdroje, i objemem
poskytnutého protiplnéni. Cena jednotlivych partnerstvi neni pevné stanovena a vzdy zélezi
na konkrétni situaci, partnerovi a tom, co miZe nabidnout. Jednani o sponzorstvi méa na

starosti predev§im majitel klubu.

VétSina plnéni je piimo vazana na realizovana utkan; je to proto, Ze tehdy jsou

nejvyznamnéjsi reklamni plochy vystaveny o€im fanousk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Spojeni jména klubu s nazvem firmy

V soucasné dobé je toto partnerstvi vyuzivano spolecnosti Fastav Development, ktera se
zabyva stavbou obchodnich center. Jeji majitel Vlastimil Fabik klub podporuje od roku
2012, kdy hral klub druhou ligu, a navézal tak na Tescomu. Krom¢ jména v oficialnim nazvu
klubu, ktery je zminovan vzdy, kdyz se o ném mluvi, ma majitel moznost Gi€astnit se schiizek
predstavenstva. Céstka takového partnerstvi je pohybliva a odviji se od vysledkd klubu.

V soucasné dobé¢ se jedna o 8 000 000 K¢ ro¢né (interni informace).
Propijceni jména stadionu

Trend pochézejici ze zahraniénich klubi, kde tato koncepce funguje jiz delsi dobu. V Cesku
se jednd napiiklad o prazskou Spartu a jejich Generali arénu. Jde o moznost spojeni své
znacky nebo vyrobku s oficidlnim ndzvem stadionu. Ve zlinském klubu aktudlné zadny
takovy partner neni. Cena tohoto partnerstvi se pohybuje okolo 10 000 000 K¢ ro¢né. Nazev
se pak objevuje ve vSech médiich, prostfednictvim kterych klub komunikuje. Také je

umistén na stadionu (interni informace).
Pronajem banneru

Firmy si mohou pronajimat reklamni plochy, lemujici htisté podél tii tribun. Tyto plochy
jsou oto¢né a jednotlivi partnefi se na nich v pravidelnych intervalech stfidaji. Jsou viditelné
jak v pribéhu sportovniho ptfenosu, tak ze vsSech tribun stadionu. Bannera je celkem 86.
Kromé nich jsou k pronajmu nabizeny 1 vétsi, nadstandardni bannery nad severni tribunou.

Jejich rozméry a ceny jsou nasledujici:

e 4x1m:200 000 K¢/ sezona (cely banner)
e 2x1m: 100 000 K¢/ sezona (polovina banneru)

e 55x1,5m:200 000 K¢/ sezona sektor D
(interni informace)
Svételna vysledkova tabule

Po pravé strané tribuny hostll se nachazi elektronickéd tabule, kterd ukazuje pribézné
vysledky utkani a casomiru. Jeji rozméry jsou 6,7 x 2,2 metru, rozliSeni je 128 bodt x 480
bodi. Tabule rozeznava zakladni grafické formaty vetné .jpeg, také animovanou grafiku ve
formatu .bmp a videa ve formatu .avi. Reklamu je mozZné propojit i s reproduktorem a doplnit
tak zvukem. Reklama je vysilana 2x b&hem zéapasu, cena za 15 utkani je 75 000 K¢ (interni

informace).
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Umélé osvétleni kolem stadionu

Stadion pfi snizené viditelnosti osvecuji tfi sloupy s umélym osvétlenim. Prondjem jejich
plochy je k dispozici. Logo nebo produkt se umistuje do vysky 35 m. Tento typ propagace

je ohodnocen na 500 000 K¢ na sezonu.
Klubovy bulletin

Bulletin je vydavan vzdy pfed domdcim zdpasem a obsahuje informace o klubu, podané
zabavnou formou. Jeho obsah byl popsan vyse v podkapitole o reklamé. K jeho zakoupeni
by méla motivovat soutéz, kterd je ptilezitosti pro zviditelnéni sponzora. Ten mize vyménou
za reklamu vénovat dar. Bulletin na sobé ma vzdy vyrobni ¢islo, z nich se o polo¢asové
tohoto magazinu. Bulletin nabizi moZnost umisténi reklamy riznych rozmért a rovnéz uvadi
loga generdlniho a hlavnich sponzor. Tento néstroj umoziluje inzerujici firmé predat
obsahlejsi sdéleni, zastihnout navstévnika a piijemce sdéleni v pratelském rozpolozeni, kdy
ocekava zazitek. Magazin si navstévnik odnasi domt, kde si reklamu mize pfipomenout
a, jak je charakteristické pro tiskoviny, putuje z ruky do ruky, pfijemcem reklamy se tak
nestava jen samotny kupec. Cena za umisténi reklamy v pribéhu 15 zapasi je 100 000 K¢.

Za jednotlivy zapas je pak cena 15 000 K¢ (interni informace).
Reklama na dresech

Hré¢i jsou béhem utkani bezpochyby tim nejsledovanéjSim bodem zapasu. Je nezbytné, aby
logo stylem ladilo se samotnym dresem, ale pfi tom musi umét zaujmout pohled. Vzdy je
tteba hledat cestu dohodou mezi vedenim klubu a vedenim sponzorujici spolecnosti.
Umisténi je pfednostné vyhrazeno nejvyznamnéjSim partnerim. Sponzor se umistuje vzdy
na vSechny varianty drest. Fastav nabizi nékolik oblasti, ve kterych je mozné logo umistit
a cenové se od sebe odliSuji. Nejvyraznéjsi je umisténi loga v prostfedni ¢asti hrudi, to je
hodnoceno 1 000 000 K¢&. V soucasné dobé je zde logo Lukromu. Dal$i vyrazné misto je
v horni c¢asti zad (800 000 K¢), aktualné nalezi spole¢nosti ELKO. Mensi logo v dolni
oblasti zad (700 000 K¢) nyni zaujima firma Mach. Mensi logo v pravé ¢asti hrudniku je
ohodnoceno na 500 000 K¢ a pfipada partnerovi Adidas, stejné jako misto na levé nohavici
trenyrek, na zadni Casti stehna (150 000 K¢). Znacka Adidas poskytuje klubu hracské
vybaveni. Pravad nohavice je rovnéz nacenéna 150 000 K¢ a v soucasné dob¢ je neobsazena.

Poslednim mistem, kam lze na dresu umistit reklamu je rukav (300 000 K¢). Pravy nalezi

logu Fortuna ligy F:L. Levy rukév nese logo Racioly, ktera je dcetinou spole¢nosti Lukromu.
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Podminkou pro umisténi loga je alespon ro¢ni smlouva. Tato forma propagace pomaha
zvySovat povédomi o znacce. Diky pfenosiim a zdznamiim ze zapasti, rozhovorim s hraci,
rekapitulaci vysledkl ve zpravodajstvi a pofizovani fotografii je tato forma pomérné trvala

a je vystavena mnoha divakiim (interni informace).

Umisténi partnera na webu a socidlnich sitich

vvvvv

Kompletné jsou pak loga partnerii vyobrazena v sekci partnefi.

7.6 Web a socialni sité

Webové stranky klubu se nachazeji na doméné fefastavzlin.cz. V zaii roku 2017 web prosel
kompletni piestavbou, kterd navazovala na minulé Gpravy (v roce 2015 a 2011), a zménou
designu v souladu s novym vizudlem. Je optimalizovany pro vyhledavace a responzivni.
Je spravovan externi spolecnosti, na zdklad¢ zadani od klubu. Stranky jsou ve zluté a modré
barve, tedy barvach klubu. Obsahuji zakladni informace o klubu, jeho historii a vedeni.
V sekci aktualit vychéazeji ¢lanky s novinkami a nachézi se zde i archiv. Nejnovéjsi aktuality
se zobrazuji rovnéZ na domovské strance. Web déle obsahuje informace o A-tymu, jeho
zépasech a hracich. Také jsou vyhrazeny sekce pro kategorii U21, Zeny a mladez. Je zde
zvlastni sekce ,,partnefi”, kde jsou vyobrazena jejich loga a uvedeny informace pro
potencidlni zdjemce o partnerstvi. Podstranka ,,pomahame* informuje o dobro¢innych
aktivitaich klubu. Web ma sekci fanzony, kde se ptiznivei mohou dozveédét o dalSich
informacich spojenych s klubem, véetné odkazu na pouzivané socialni sit¢. Prostfednictvim
internetovych stranek lze rovnéz zakoupit vstupenky a predméty z fanshopu. Informace

zvefejiiované na strankach jsou aktudlni. Pravidelné jsou také ptfidavany fotografie a videa.
Socialni sité

Jsou vyuzivany piedevs§im ke komunikaci s mladymi fanousky, ktefi socidlni sit¢ navstévu;i
nejvice. Obsah je vétSinou sdilen soubéZzné na vice socidlnich sitich. Pro jejich spravu klub

vyuziva dvou externistli na dohodu. Koordinatorka komunikac¢nich aktivit na vSe dohlizi

a je spravcem.

Facebook

Stranka klubu ma nazev Football Club Fastav Zlin, ktery od roku 2015 prosel zménou,

do té¢ doby se jmenoval FC Football Club Zlin, coz neodpovidalo ndzvu klubu
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a znesnadiovalo fanouskim dohledani stanky. Stranky maji ke konci biezna 9 400
odbératelti. Pro porovnani 1.FC Slovacko sleduje 21 700 odbératelit a olomouckou Sigmu
jeste ptiblizn€ o 1000 vice. Kompletni piehled fanouskl na socidlnich sitich jednotlivych
klubii je uveden v Tabulce 2. I kdyz je fanouSkl vyrazné¢ méné nez u nejblizSich
konkurenénich klubti, casto se zapojuji do interakce. Zpravidla vice se na socialnich sitich
ozyvaji, kdyz se klubu nedafi, bohuzel se Casto jedna o negativni komentare, na druhou
stranu je zde také mnoho pozitivnich komentari. Ve dnech zapast klub na zed’ ptidava vzdy
aktualni informace z utkani, svou sestavu, zmény stavu a kone¢né skore. Pro kazdy domaci
zapas také tvoii udalost, stejn¢ jako pro eventy klubu, jako je darovani krve, Vano¢ni
fanshop nebo autogramiadu. Fanousci si na FB strankdch mohou prohlédnout fotky a videa
nejen z utkani, ale i1 ze zékulisi, tréninkl a akei. Také jsou zde sdileny ¢lanky, které o klubu
vysly, a reklama partnerd. Prostfednictvim stranek je mozné rovnéz zakoupit vstupenky

na nadchézejici domaci utkdni a také dresy klubu. Cely merchandising zde umistén neni.

Placend propagace neni témét viibec vyuzivand, v minulosti byly propagovany ptedevsim
klubem potfadané akce (napfiklad pravé Vanocni fanshop). Facebookové stranky klubu
se v komunikaci zamétuji pfedev§im na informace o A-tymu, ostatni celky se zde vyskytuji

pouze minoritné. Zensky tym klubu ma sviij vlastni udet.
Instagram

Ucet nese nazev fcfastavzlin_cz a je v provozu od roku 2014. Na Instagramu jsou v nejveétsi
mife sdilené fotky z utkani. Ve dnech zapast pak sdileji momenty z pfipravy a samotného

utkani. Celkové mnoZstvi ptispévkil k poslednimu bieznu je 952 a sledujicich 4 867.
Twitter

Na Twitteru ma klub Ucet s ndzvem @footballzlin, na kterém bylo k 31. 3. zvefejnéno
celkem 4 225 tweetlh a ma 2 225 sledujicich. Jsou zde komunikovany stejné informace jako
na ostatnich socidlnich sitich, tedy pfedzapasové rozhovory, fotky z utkéni, ale i jeho
aktualni vyvoj, rizné ¢lanky a odkazy na aktuality uvetejnéné na webu. Za mésic unor vyslo

31 tweeti, pfiCemz nejvyssi frekvence byla ve dnech zapast.
YouTube

Kanal byl registrovan 14. 7. 2012 a nese ndzev FCFASTAVTV. Celkov¢ ke konci bfezna
obsahuje okolo 180 videi. Odbératelti je necelych 950 a celkové ma 171 135 zhlédnuti.

Pro srovnéni kanal 1.FC Slovacka byl zalozen o 5 let diive, ma 1,7tis. odbérateltia 1 454 448
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zhlédnuti. Jsou zde zvetejniovany rozhovory s hraci, ktefi hodnoti vykon v jednotlivych
kolech, dale nahravky z tiskovych konferenci s hlavnim trenérem a managementem klubu.
A v neposledni fadé sem ptibylo né¢kolik vlogt z letosniho soustfedéni A-tymu v Turecku.
Vyjimecné se objevuji 1 videa od mladeze a juniorky. Klub na YouTube zacal videa

umist'ovat az v letoSnim roce, s kazdym kolem pfibydou minimaln¢ 2.

Nézev klubu Facebook Instagram Twitter Fans | YouTube
Fans (rok za- | Fans (rok odbératelé
loZeni) (rok zalozeni) (rok zaloZeni)
zalozeni)
SK Slavia Praha 100,5 tis. 51,9 tis. 23,4 tis. 19 tis.
(2010) (2014) (2012) (2011)
FC Viktoria Plzen 104 tis. 37,3 tis. 20,4 tis. 18 tis.
(2009) (2014) (2012) (2012)
AC Sparta Praha 267 tis. 78,3 tis. 34,5 tis. 45 tis.
(2009) (2013) (2009) (2009)
FK Jablonec 10,8 tis. 5,4 tis. 4,6 tis. 1,4 tis.
(2008) (2015) (2013) (2013)
FC Banik Ostrava 35,2 tis. 20,9 tis. 6,7 tis. 6,1 tis.
(2009) (2015) (2013) (2012)
FK Mlada Boleslav 9,5 tis. 2,8 tis 4,3 tis. 798
(2009) (2015) (2012) (2013)
FC Fastav Zlin 9,3 tis. 5,1 tis. 2,2 tis. 951
(2012) (2014) (2011) (2012)
FC Slovan Liberec 16,8 tis. 8,3 tis. 4,1 tis. 2,3 tis.
(2009) (2014) (2013) (2009)
FK Teplice 12,8 tis. 4,1 tis. 4,2 tis 2,2 tis.
(2010) (2013) (2011) (2011)
SK Sigma Olomouc 23,6 tis. 5,4 tis. 4,2 tis. 1,7 tis.
(2010) (2016) (2010) (2010)
SFC Opava 9,8 tis. 4,1 tis 1,3 tis. 552
(2012) (2016) (2012) (2010)
1. FC Slovacko 22,3 tis. 3,5 tis. 1,8 tis. 1,8 tis.
(2009) (2014) (2013) (2007)
1. FK Pribram 5,3 tis. 2,1 tis. 3,6 tis. 842
(2009) (2015) (2012) (2012)
Bohemians Praha 16.8 tis. 13,2 tis. 5,1 tis. 2,7 tis.
1905 (2011) (2013) (2009) (2007)
MFK Karvina 8,6 tis. 2,5 tis. 927
(2011) (2016) - (2010)
FK Dukla Praha 11,8 tis. 2,8 tis. 4,7 1,1 tis.
(2009) (2014) (2012) (2012)

Tabulka 2 — Kompletni ptehled fanouski socialnich siti (vlastni zpracovani)
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8 VYZKUMNA CAST

V této Casti jsou uvedeny vysledky vyzkumnych Setieni.

8.1 Rozbor hloubkového rozhovoru

Individuélnich rozhovort bylo provedeno vice. Dne 13. 3. 2019 v ¢asovém rozmezi od 14:30
do 16:30 se na sekretariat klubu postupné dostavili jednotlivi u¢astnici rozhovoru. Rozhovor
byl primarné veden s Bc. Zuzanou Molkovou, DiS, ktera koordinuje komunikacni aktivity
a s Bc. LukdSem Pantalkem, ktery v klubu od roku 2016 plisobi na pozici generalniho
sekretare a zajiSt'uje komunikaci klubu s nadfazenymi organy, jako je UEFA a FIFA, a také
zajist'uje utkani A-tymu a juniorky (U21). K merchandisingu se vyjadiil Stépan Cervenka,
ktery jej ma na starosti. K otazkdm na finan¢ni zdroje a rozpocet se vyjadfil majitel klubu
Ing. Zden&k Cervenka. Scénaf k rozhovoru je soudasti ptilohy této prace (Piiloha P IV).

Byl koncipovan do 4 okruhii.

Prvni okruh mél za cil navéazat rozhovor, uvolnit respondenta a zjistit zdkladni informace
o klubu. Nejprve probéhlo predstaveni a nasledovalo zodpovézeni otdzek na cilové skupiny
komunikace — které z nich klub rozliSuje. Dale padla otdzka na primérnou navstévnost
stadionu. Ta se v loniské sezon¢ pohybovala okolo 3 900 navstévnikd, z celkové kapacity
5898 mist. Primérné je tedy obsazeno okolo 66 % mist. Dalsi okruh zji§toval informace
o jednotlivych néastrojich komunika¢niho mixu. Pokladané otdzky navazovaly nejen
na informace zji$téné jiz béhem prvniho setkani se zastupci fotbalové klubu, které se konalo
v zafi. Navazovaly také na informace zjisténé na webu, z novinovych ¢lankii a vlastniho
monitorovani klubu. ZjiSténi plynouci z rozhovort byla zapracovana do ptislusnych kapitol
(Marketingovy mix klubu a Komunikaéni mix klubu). V ramci reklamy bylo zjistovano,
jaké nosice klub pouziva a jaké aktivity nad rdmec konanych zapast jsou jejich
prostfednictvim komunikovany. Otdzky na nové formy marketingové komunikace
zjiStovaly, jak funguje sprava socialnich siti a webu. Nasledovala oblast Public Relations.
Zde bylo nejvice ¢asu vénovano na zjistovani, jak funguji medialni partnerstvi se Zlinskym
denikem a radii Zlin a Rock Max. Dale byly diskutovany CSR aktivity klubu a eventy. Zde
se nejvice vyjadrovala Zuzana Molkova, koordinatorka komunikacnich aktivit. K tématu
podpory prodeje se vyjadfoval Stépan Cervenka, ktery ma v klubu na starosti merchandising.
Z této Casti rozhovoru vyplynulo, Ze klub si uvédomuje, Ze mu chybi kamenna prodejna,

ale zaroven by jeji zfizeni nebylo ekonomické. V ramci klubového zazemi nejsou prostory,
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kam by mohl byt umistén, a prondjem jinych prostor a najmuti personalu by bylo pfili$
nakladné. Zvazovanou cestou je pfipojit se k nékterému z obchodli ve Zlatém jablku.
Argumentem pro to byl i1 fakt, Ze na e-shop jde nakoupit jiz rozhodnuty zakaznik, a kamenna
prodejna by pridala potfebny impuls pro zakazniky, kteti doposud o koupi neuvazovali.
Kromé merchandisingu bylo také probirano, jaké soutéze jsou organizovany pro zakazniky.
Na zptsoby distribuce zbozi z fanshopu se ptaly otdzky z osobniho prodeje. V ptipadé
pifimého marketingu zaznély otdzky na vyuzivani direct maila a newsletterti a bylo zjisténo,
Ze nejsou vyuzivany. Zbytek otazek byl sméfovan na bulletin. Posledni ¢asti bylo zjistovani
informaci o sponzorech. Vzhledem k mnozstvi potiebnych informaci bylo toto téma
vymezeno zvlast od PR.

Tteti okruh mél za cil vymezit, kdo jsou klicové cilové skupiny a které néstroje jsou
jsou zpracovany v kapitole Predstaveni klubu. S ohledem na zaméfeni této prace jsou tou
stézejni zakaznici — fanousci. Za klicovy komunikaéni kandl byly bez dlouhého rozmysleni

oznaceny socialni sit¢ a webové stranky.

Protoze planovat oslavy 100 let vyroci klubu je tfeba zacit s Casovym piedstihem, zacalo
se jiz v loniském roce. O nékterych aktivitach je uz rozhodnuto a vse je naplanovano anebo
1 provedeno. Ale jak vyplynulo z rozhovoru, chystaji se 1 aktivity, jejichz program jesté neni
znam. Cilem posledniho okruhu tudiz bylo zjistit informace o ptfedstavach a planech klubu
pro zminiované oslavy. Na zéklad¢ toho pak v byla v projektové ¢asti navrhnuta zcela nova
akce zameéfena na fanousky i Sirokou vefejnost, byla také navrhnuta zlepSeni a dalsi
doprovodné akce oslav. Pro aktivity spojené s oslavami nebyl stanoven Zadny pevny
rozpocet. Jak zaznélo z Gst Zuzany Molkové, ,,snazi se zkratka optimaln¢ vyuzit zdroje
a klicovy je souhlas vedeni a majitele klubu®. Jako prvni bylo v lednu pfedstaveno nové,
vyroéni logo. ,,Cislice 100 s typickou Zlutou hvézdou, ktera je symbolem mésta Zlina, nyni
nahrazuje stavajici rok zaloZeni, po stranach znak dale objimaji dvé linky, které symbolizuji
ochranu a prosperitu (Zlinsky klub startuje fotbalovy rok snovym vyrocnim logem,

©2019a).
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Obrazek 6 — vyrocni logo klubu (Zlinsky klub startuje fotbalovy rok s novym vy-
ro¢nim logem, ©2019b)

Logo je vyuzivano napfiic celou komunikaci a pouze docasné nahradilo svého predchtdce.

Pro fanousky klubu byl do prodeje uveden specidlni, vyro¢ni merchandising, a to jak
v tradi¢nim Zluto-modrém provedeni, tak nové i v ¢erné barve, kterd ptisobi elegantnéji.
Aktuélné je k dispozici Cepice, Sala a kSiltovka, kovovy odznak a kli¢enka. Jak potvrdil
v rozhovoru Stépan Cervenka, predmétil je pfipraveno vice a brzy budou uvedeny do

prodeje.

Ve spolupraci s Bumerang film a Ceskou televizi jsou v sou¢asné dobé dokonovany
ptipravy dokumentarniho filmu Dej Sevce gol. Tento 52minutovy film mapuje 100 let
fotbalu ve Zliné. Je proloZen archivnimi zabéry, jejichZ financovani bylo zaji$téno
prostiednictvim Startovace, na kterém bylo vybrano potifebnych 50 tisic korun. Pro Zlin
je typicky animovany film, proto jsou v dokumentu jako provazujici prvek animace.
Priivodcem filmem je zlinsky roddk Pavel Zednicek a objevi se osobnosti zlinského fotbalu
jako jsou Svatopluk Pluskal, Zdenék Nehoda, Rudolf Kucera nebo soucasny sportovni
teditel klubu Zden€k Grygera a dalsi. Premiérové promitani v kin€ Golden Apple Cinema
se bude konat 6. 5. 2019 v 17:30 a od 18:30 bude doprovazeno autogramiddou. Spolu
s filmem vznikd také kniha s ndzvem Od SK Bata po soucasnost, na které pracuji
funkcionafi klubu a ,,stard garda® jiZ posledni tfi roky. Stejné€ jako film i kniha dokumentuje
historii fotbalu ve Zliné. Na 224 stranach zvefejiiuje mnozstvi autentickych fotografii,

zajimavosti, rozhovory a zakulisni informace.

o 24

na 18. duben a m¢l se konat ve zlinském hotelu Bataci Atrium. Protoze se pocet ucastnikil
vySplhal na 300, byla akce z kapacitnich diivoda piesunuta do Méstského divadla Zlina

a termin zménén na 29. 4. 2019. Akce je pouze pro zvané. Pfitomni budou soucasni i byvali
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hraci, trenéti, funkcionafi, partneti klubu a osobnosti spojené¢ se zlinskym fotbalem.
Cela akce by se, jak uz nasvédcuje nazev, méla nést ve slavnostnim duchu a oslavovat
vSechny hrace a osobnosti, ktefi béhem téch sta let klubem prosli. NejstarSimu z potvrzenych
hostti je 95 let. Hlavnim cilem této akce je dat vSem témto osobnostem prostor k setkani
1 jinde nez u fotbalového hiisté, zavzpominat si i setkat se po delsi dobé. Prvni ¢ast bude
organizovana. Po Givodnim projevu majitele klubu Ing. Zdéika Cervenky bude nasledovat
kiest vySe zminované Knihy Od SK Bat’a pro soucasnost a predpremiérové promitani rovnéz
jiz zminéného dokumentu Dej Sevce gol. Poté uz bude nasledovat hudebni doprovod k tanci

a volna zabava.

Na ctvrtecni galavecer mélo pak v nedéli 21. dubna navazat ligové utkani FC Fastav Zlin
proti SK Slavia Praha. I kdyz se jedna o ligovy zapas, klub jej chce pojmout jako vyjimecné
utkéni, jehoZz prostiednictvim chce slavit i s fanousky. ProtoZe datum konani tohoto zapasu
zustalo, na rozdil od terminu galavecera, stejné, tak vlastn¢ zahajuje oslavy vyro¢i. Pro tento
zapas vznikly specialni retro dresy, které hraci v sobotu oblecou a nésledné pijdou
do drazby. Retro dresy pak budou k zakoupeni i ve fanshopu. V pribchu biezna budou také
planovany doprovodné aktivity pro toto utkani. Jiz od druhé poloviny bfezna na tento zapas

zvou CLV plakaty, viz Obrazek 7.

VYROCNI UTKANI
V RETRO DRESECH!

NEDELE —21. 4. 2019 —17:00 HCD.

SOUTEL:
VYHRAJ VOLNE |
VSTUPENKY

NA PRISTi ZAPAS
SE SLAVIl

Obrazek 7 — Plakat vyro¢nimu utkani se Slavii (interni informace)

Nasledné by se mél v sobotu 1. 6. konat i1 zépas staré¢ gardy na stadionu Letnd. O soupefi

v tuto chvili neni rozhodnuto. Na stadionové LED tabuli by mél byt pfehran dokument
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a nasledovat bude opét autogramidda. Rovnéz bude probihat prodej knihy Od Sk Bata

po soucasnost, a to i pii ostatnich ligovych zapasech.

Jak zaznélo z Gst Zuzany Molkové, ,,je také v jednani spoluprace se Zlinskym filmovym
festivalem®. Zatim ale klub jeSt¢ nezacal s planovanim aktivit, které by v ramci této
spoluprace mohly probihat. Proto se projektova ¢ast bude soustiedit pfedev§im na planovani

tohoto eventu.

Posledni aktivitou by mél byt celodenni turnaj mladeze na VrSave, konany pod zastitou
hejtmana Zlinského kraje. Pfijedou tymy ze Slovenska, Rakouska a Mad’arska v kategorii
Ul14. Turnaj se uskute¢ni 15. 6. ve sportovnim arealu Vlastislava Marecka. Vice informaci

k nému zatim neni zndmo, protoze jeho planovani teprve probiha.

8.2 Vysledky a zavéry dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval 34 otazek a zucastnilo se jej 200 respondentil. Z nich 4 byli vylouceni
z diivodu pred¢asného opusténi dotazniku a zlstalo tedy 196 platnych respondenti.
Primérné se zamé&foval na fanousky klubu. U této skupiny byl nejvétsi predpoklad sledovani

vyuzivanych néstroji marketingové komunikace.

8.2.1 Zakladni informace o respondentech

Na zacatek dotazniku byly zafazeny socio-demografické otazky na pohlavi, v€k, misto
pobytu a vzdélani. Nasledné byla nasazena filtra¢ni otazka, zda se respondent o klub zajima.
Pokud odpovédél, Ze ano, pokracoval normalné dale dotaznikem. Kdyz odpovédél,
ze se o FC Fastav Zlin nezajima, zeptal se dotaznik na diivod pro¢. Nejcastéji byla vybrana
moznost ,,nemam zajem o fotbal*“ (9) nebo ,,nemédm z4jem o Cesky fotbal* (4). MoZnost
»jsem fanouskem jiného klubu“ si vybrali dva respondenti a jako jiné pak jedna respondentka
uvedla, Ze je rodi¢em ditéte, hrajiciho v klubu a nema velké povédomi. Formuléf nasledné
respondentim nabidl otazku, zda maji 1 pfesto zajem pokraCovat v dotazniku. Pokud

odpovédeli, ze ne, tak byl dotaznik ukoncen, tuto moznost ale nikdo nezvolil.

Hlavnim diivodem pro tuto otazku bylo to, Ze i lidé, ktefi se o klub nezajimaji, by mé&li mit
moznost vyjadrit se k oslavdm pro fanousky a potazmo vefejnost, tedy zda by se méla né¢jaka
takova udalost konat a podilet se na navrhu jeji formy. Ze by klub mél uspoiadat oslavu
pro fanousky, si z téchto 16 myslelo 7 respondenti. Stejné mnozstvi zvolilo moZnost nevim

a posledni 2 se vyjadtili, Ze oslava pro fanousky neni potieba.
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8.2.2 Utast na utkinich a forma sledovani

Tato ¢ast vyzkumu se zobrazila pouze tém, kdo zvolili, ze se zajimaji o klub FC Fastav Zlin
(179). Zjistovala, zda se zajemci UCastni utkani a v jaké mite. Zda sleduji zapasy 1 jinak nez

fyzicky na stadionech, a ptipadné zda jsou drziteli permanentek.

Ucastnite se domdcich zapas( FC Fastav Zlin?
(en: 179)

m obcas
= vétsSiny domacich
= vSech domacich

neucastnim se

Obrazek 8 — Ucast na domacich utkanich (vlastni zpracovéni)

Vsech doméacich zapasi se tcastni 18 %, coz ¢ini 32 fanouskl. V pifipad€é venkovnich se

z této skupiny viibec net€astni 3, ostatni alesponl ob¢as ano.

Ué&astnite se VENKOVNICH zapas(i
zlinskych fotbalistl? (en: 179)

2% _\1%

= obcas

= nedcastnim se

= vétSiny venkovnich
vsech venkovnich

= velmi zfidka (jednou za nékolik
let)

Obrazek 9 — Ucast na venkovnich utkanich (vlastni zpracovani)

Z téch, kdo se zajimaji o klub, se jich domacich utkani viibec neucastni 13. VSichni z téchto
se zaroven neucastni ani venkovnich zapasti. AZ na jednoho ovSem sleduji utkani alespon
prostiednictvim aplikaci jako je Livesport (8) nebo v televizi pfimym pienosem (7). Volbu

,,V televizi — zaznam/sestiih/zpravodajstvi“ vybralo 5 z dotdzanych a online pienos zatrhli 3.
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Jak ukazuje obrazek 8, celkové se z dotdzanych alesponi obcas ucastni domacich utkani 93
% dotazanych, a v pfipadé¢ venkovnich utkani se alesponi obcas Ucastni 55 %, tedy
nadpolovi¢ni vétSina. Tyto grafy tak svéd¢i o tom, Ze osloveni respondenti se o zkoumany

klub opravdu zajimaji.

Nejcastéji vybrané nastroje ke sledovani (en: 179)

Soucet z v televizi - Zivy pfenos I 105
Soucet z prostfednictvim webU a aplikaci, oznamujicich... IEEG_G— 39
Soucet z online pfenosem IS 71
Soucet z v televizi — zdznam/zpravodajstvi/sestfih N 56
Soucet z Nesleduji m 10

PocetzlJiné 1 2

0 50 100 150

Obrazek 10 — Kdyz se utkani neucastnite, sledujete jej jinak? (vlastni zpracovani)
Pokud se respondenti netcastni utkani, drtivd vétSina z nich vyuziva jiného nastroje
ke sledovani zkoumaného tymu. Tato otdzka umoznovala zvolit vice moZnosti a ¢etnost
jejich vybéru ukazuje obrazek 10, kde byl nejCastéji volen zivy prenos v televizi. Tuto
moznost zvolilo, at’ uz samostatn¢ nebo doplnénou nékterym z dalSich nastroja, 105 ze 179.
Deset respondentli zvolilo moZnost, Ze utkani Zadnym z nastrojl nesleduyji, ale aZ na jednoho
se alespon ucastni zapast na stadionu. Jeden z téch, kdo zvolili, Ze se zajimaji o klub,

se neucastni ani utkani, ani klub nesleduje nijak jinak.

Jste drzitelem permanentky? Pocet
ne 115
ano 62
nevyplnili 2
Celkovy soucet 179

Tabulka 3 — Drzitelé¢ permanentek (vlastni zpracovani)

Permanentkou disponuje 35 % respondentti, z nichz 89 % se ucastni vSech nebo témét vSech

domacich utkani a 11 % obdcas.
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8.2.3 Nastroje marketingové komunikace

V této casti dotazniku opét odpovidali uz vSichni respondenti, bez ohledu na to, zda se o klub
zajimaji, ¢i nikoliv. Opét zde méli moznost vybrat vice moznosti. Nejcastéji zaznamenanou
formou reklamy klubu byly outdoorové nastroje. Moznost umisténi plakatli na venkovnich
plochach ve Zlin¢ a okoli zvolilo samostatné nebo v kombinaci s nékterym z dalsich 121
ucastnikti. Celkové potadi ¢etnosti volby jednotlivych nastroju, jejichz prostiednictvim byla
zaznamenavana reklama, pak ukazuje obrazek 11. Zadnou reklamu nezaznamenalo 26 osob,
pricemz Sest z nich diive uvedlo, ze se o klub nezajima. Déle z 26 osob, které zadnou
reklamu nezaznamenali, a diive uvedli, ze se o klub zajimaji, 8 zije ve Zliné/Otrokovicich.

Je velmi pravdépodobné, ze byli reklamé vystaveni, ale neregistrovali ji.

Nejcastéji vybrané zaznamenané néstroje (en: 195)

Soucet z ano, umisténi plakatd na nékterych venkovnich
reklamnich plochach ve Zliné a okoli

Soulet z ano, reklamu na internetu [N <9

I 121

Soucet z ano, reklamu v MHD [ 61
Soucet z ano, reklamu v radiu [N 44
Soucet z Ne, nezaznamenal/a jsem. [ 26
Souéet z ano, reklamu v tisku [N 26
PoCetzlJiné2 | 1

0 50 100 150

Obrazek 11 — Zaznamenal/a jste v posledni dobé€ néjakou reklamu FC Fastav Zlin?
(vlastni zpracovani)
Pti vybéru obsahu sdéleni respondenti nejcastéji volili, Ze jim byla jak informace o terminech
utkani, tak 1 pozvéanka na udalost pofadanou klubem (77) pouze informaci o terminu utkani
registrovalo 70 odpovidajicich a naopak 18 jich zaznamenalo pouze pozvanky na udalosti

pofadané klubem. Cetnost vyskytu jednotlivych voleb ukazuje obrazek 12.
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Nejcastéji vybrany obsah sdéleni (en: 195)

Soucet z pozvénka na udélost poradanou klubem
(darovani krve, autogramiada, naborova akce...)
Soucet z Zddnou reklamu jsem nezaznamenal/a. - 27

PotetzJiné3 | 2

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obrazek 12 — Co bylo sdélenim reklam, které jste zaznamenal/a? (vlastni zpracovani)

Dalsi z otazek v dotazniku byla mifena na zjisténi, odkud se nejcastéji respondenti dovidaji
o terminech utkani a dalSich aktivitdch klubu. Zde mohlo byt opét vybrano vice moznosti.
Nejcastéji byly vybirdny socidlni sit€¢ a web, opét bud’to samostatné¢ nebo v kombinaci
s dal§im nastrojem. Jako jediny zdroj je uvedlo 28 fanouskd, pfi¢emz jeden z nich byl
piekvapivé ve vékové kategorii 50 a vice let. V moznosti ,,jiné* respondenti uvadéli
Livesport.cz, Fortuna.cz, zwebu FACR, nebo z Facebookovych stranek jinych, nez je

oficialni klubova.

Nejcastéji volené zdroje terminG utkani (en: 195)

Soucet z ze socidlnich siti (Facebookova stranka, profil... m—————————— 119
Soucet zz webu klubu  E——————— 73
Soucet z z plakdtll ———— 59
Soucet z z novin/on-line zpravodajskych serverli m——— 55
Soucet z z doslechu  —— 50
Soucet z z fotbalovych utkani  — 40
Soucet zz reklamy v MHD s 35
Soucet zz radia — 27
PocCetzJinéd m 8
Soucet z nedovidam 1 3

0 50 100 150

Obrazek 13 — Odkud se dovidate o terminech utkéni, pfipadné dalsich aktivitach klubu?

(vlastni zpracovani)

Jako hlavni komunikaéni néstroj odtud tedy vyplynuly socidlni sité a web a z offline médii

jsou to pak plakaty. Zadné z médii oviem nehraje zanedbatelnou roli.
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8.2.4 Vyrodi klubu

Tato ¢ast se zamétuje na povédomi o vyroci klubu mezi respondenty. 85 % z dotazanych
vi o tom, Ze jej klub v leto$nim roce slavi. Ale pouze 34 % z nich vi, jak budou oslavy
probihat. Z téch, kdo klub sleduji na Facebooku, nevi o vyro¢i pouze 3 %, zbylych 117
sledujicich o ném alespon vi. Mezi permanentkafi je povédomi 100%, ale pouze 66 % z nich
vi, jak budou oslavy probihat. Navzdory tomu, Ze se tedy o klub zajimaji a jsou jeho

opakovanymi zakazniky, pfesto nevi, jaky program je planovany.

Vite o tom, Ze v letoSnim roce klub slavi 100 let fotbalu ve Zliné? | Pocet

Ano, vim i jak klub bude slavit. 66
Ano, vim o vyro¢i klubu, ale nevim, jak ho bude klub slavit. 100
Ne, nevim o tom. 29
Celkovy soucet 195

Tabulka 4 — Povédomi o vyro¢i klubu (vlastni zpracovani)

Aby klub pro své fanousky uspotadal néjakou udalost spojenou s oslavami vyroci, chtéji
vice nez % dotazanych, 18 % nevi a zbylych pét o oslavu nema zajem. Mezi témito péti jsou

tf1 respondenti, ktefi se o klub nezajimaji.

Pial/a byste si, aby klub pro své fanousky usporadal néjakou udalost | Pocet

spojenou s oslavami vyroc¢i?

ne 5
ano 155
nevim 35
Celkovy soucet 195

Tabulka 5 — Zajem o udalost pro fanousky (vlastni zpracovani)

Pro navrhnuti charakteru oslav byl pouzit sémanticky diferencial, kdy Gc¢astnici na stupnici
o péti bodech hodnotili, jaké vlastnosti by méla takova oslava mit. Jak ukazuje Obrazek 14,
jednoznacné se piiklonili k akci spojené se sportem a fotbalem, doplnéné hudbou. Méla by
se konat venku a trvat déle neZ par hodin. Byt neformalni, pfistupnéd Siroké vetejnosti,
poskytovat zabavu i rodindm s détmi a s nejvétsi jistotou pak respondenti volili, ze by méla

probihat za Ucasti hracl. Drzitelé permanentky pak volili méné ¢asto pro sportovni akci,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

ovSem prali si, aby se jednalo o udélost spojenou s fotbalem. Tihli vice k hudebnimu
doprovodu v podobé koncertu a méné¢ krodinnému charakteru akce nezli ti, kdo

permanentnim vstupem nedisponuji.

SEMANTICKY DIFERENCIAL CHARAKTERU OSLAV (en: 195)

Sportovni akce 10 Bez sportu
S fotbalem 9 Bez fotbalu
Divék 8 Aktivni Géastnik
Akce venkd Akce uvnitf
Krat$ Celodenni
Hudebni doprovod Bez hudby
Formalnt Neformalni
Verejnost Komorni setkani
S hrad Bez hracu
Dospéli Rodinné
0
1 2 3 4 5

Obrézek 14 — Sémanticky diferenciél charakteru oslav (vlastni zpracovani)

V nésledujici, pfedposledni otdzce si mohli respondenti vybirat, jakych aktivit by
se nejradéji zacastnili. V nejvEétsi mife se objevoval zdjem o fotbalové utkani se zajimavym
zahrani¢nim soupefem, v komentafich pak nékolikrat zaznél Juventus Turin. Planované
utkani s Ceskym soupetem ziskalo téméf o polovinu méné hlasii. Velky zdjem byl rovnéz
o den otevienych dveti klubu, doplnény doprovodnym programem a turnaj v malé kopané
fanouskovskych tymt proti hra¢im klubu. Piekvapivé je mnozstvi vybéru v piripadé

slavnostni veCerni akce. Ta se sice konat bude, ale je pouze pro zvané. Tuto moznost by

zvolila vice nez ¢tvrtina z dotazovanych.
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Nejcastéji volené aktivity (en:195)

Soucet z fotbalové utkani se souperem ze zahranici
(némecky/rakousky tym)
Soucet z den otevienych dvefi klubu s doprovodnym
programem

Soucet z turnaj v malé kopané pro tymy fanousk proti
hractim FC Fastav Zlin

Soucet z setkani fanouskl s hraci a vedenim klubu pfi
neformalni udalosti

Soucet z fotbalové utkani se zajimavym ceskym

souperem

I 126

I o5

L Y

74

. 65

Soucet z slavnostni vecerni akci [ 52

PoletzJiné5 | 4

Soucet z Zddnou z uvedenych aktivit | 1

0 100 200

Obrazek 15 — Které z nabizenych aktivit byste nejspise navstivil/a? (vlastni zpracovani)

8.2.5 Shrnuti

V nejvétsi mife se Setfeni zacastnili muzi, kterych bylo vice nez tii Ctvrtiny. Vekové
kategorie byly pomérné rovnomérné zastoupeny az na posledni skupinu 50 a vice let, kde
bylo respondentli nejméné. Nejvice ucastnikd, pak Zilo ve Zlinském kraji, zv1asté pak pitimo
ve Zlin¢ nebo v Otrokovicich a méli alespont maturitu. Drtiva vétSina z Gcastnikl se o klub
zajima, a také se ucastni zapasi nebo jinak sleduje utkani. Jde tedy o fanousky. Stran
marketingové komunikace fanouSci méli velmi dobré povédomi. Nejcastéji reklamu
zaznamenavali na plakatovych plochach Zlina a okoli. Informace o zapasech a dalSich
aktivitach nejCastéji ziskavaji na socidlnich sitich nebo z webové stranky fcfastavzlin.cz.
40 % respondentl zaregistrovalo né¢jakou formu reklamy na partnerskych radiich. O 20 %
lépe si vedl partnersky Zlinsky denik (online nebo tist€ny). V ramci socidlnich sitich je
nejvice vyuzivany Facebook. Zajimavé je, ze 10 % z téch, kdo se o klub zajimaji, o existenci
uctu Football Club Fastav Zlin nevi. Nejméné pouzivanym je Twitter, kde klub sleduji pouha
2 % dotazanych a 85 % ani tuto socidlni sit’ nepouziva. Z fanshopu maji fanousci alespon
1 ptedmét v nadpolovi¢ni vétsing pripadl. Jeho nabidku povazuje za dostate¢nou ji povazuje
68 % z téch, ktefi se v ramci této otdzky vyjadfili. Nejcastéjsi pfipominkou k fanshopu byla
zadost o kamennou prodejnu, kterou klub nedisponuje a rozsifeni sortimentu o konkrétni
pfedméty. Alespont obcas se setkani s hraci u€astni pouze 34 % fanouski. O dvé procenta

vice o setkanich ani nevi, ale zdjem by mélo, je zde prostor pro zvySeni povédomi.
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Celkové povédomi o oslavach klubu bylo pomérné velké, ale znalost planti pro oslavy
se ukazala nizkd i mezi permanentkafi, ktefi jsou klubu nejblize. Klub se v rdmci svych oslav
v nejvetsi mife zaméiil na hlavni event, slavnostni galaveCer pro vSechny vyznamné
osobnosti spojené se zlinskym fotbalem. Pro fanousky pfipravil pfedevsim ligovy zéapas
se Slavii, ktery ozvlaStnil doprovodnym programem. Dotaznikové Setfeni potvrdilo,
ze krom¢ stavajicich plani by si fanousci ptali, aby pro n¢ klub uspotadal na oslavu néjakou
udalost (83 %). Proto by klub m¢l zvazit, zda neni vhodné zatadit do programu dalsi aktivitu.
Jako vhodné pfilezitost se jevi spoluprace se Zlinskym filmovym festivalem, o kterém
mluvila v rozhovoru Bc. Zuzana Molkova, DiS., a pro ktery zatim nebyl vytvotfen program.
Projektova Cast se proto zaméfi na navrh eventu, ktery by se mohl konat v rdmci této
spoluprace a vyuZil tak dostupnosti hracu, kteti na pielomu kvétna a ¢ervna maji stale sezonu
(tedy jsou pritomni ve mésté), i turistického ruchu, ktery do Zlina ZFF ptivede. Vlastnosti
akce si mohli fanousci navrhnout v ramei sémantického diferencidlu. Odtud jednoznaéné
vyplynula neformalni venkovni akce pro vefejnost, spojend se sportem a za pfitomnosti
hracu. Pfi volbé konkrétnich aktivit, kterych by se dotazovani radi zcastnili vedlo utkani
se zahranicnim tymem z Rakouska nebo Némecka (v komentatich byl fanousky zmitiovan
italsky Juventus Turin) a den otevienych dvefi, ktery ale vzhledem k zastaralému arealu
nemusi byt velmi zajimavy. Zadna z navrhovanych aktivit nebyla n&jak vyrazné opomijena.
Nejméné hlasi méla formalni vecerni akce, ale i pfesto nasbirala 52 hlast. Pouze jeden
respondent vybral, Ze ho nezaujala zddna z aktivit, $lo ovSem o ¢lovéka, ktery se o klub
nezajima. Zavéreény prostor byl vyhrazen komentdiim ke komunikaci. Neékolikrat
se opakovala stiznost na nedostatecnou informovanost o zlinské mladezi, tento nedostatek si
uvédomuje i klub samotny, viz rozhovor, a snazi se na tom pracovat. Jeden z fanouskt uvedl,
Ze povazuje za nediistojnou kampai na Startovaci, kterd vybirala 50 tisic na archivni zabéry
do dokumentu Dej Sevée gol. V nejvétsi mife ovSem pievladaly pozitivni komentéfe.

Fanousci zde zanechali milé vzkazy, chvalili fungovani socidlnich siti 1 komunikaci celkové.
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10.2 Ovéreni stanovenych vyzkumnych otazek

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit ,,jaké nastroje komunika¢niho mixu klub
vyuziva?“. K tomu byl vyuzit polostrukturovany rozhovor se zastupci klubu Bc. Zuzanou
Molkovou, DiS. a Bc. Lukasem Pantdlkem. Na jeho zdkladé vyplynulo, ze klub pouziva
Siroké spektrum nastroji. V komunikaci k fanousktim jsou to pfedevs§im socidlni sit¢ a web.
To je v souladu s vysledky vyzkumu, protoze vétSina z respondentl ziskéva informace prave
z téchto mist. V komunikaci k vefejnosti je pak vyuzivano spiSe media relations, klicovymi
jsou zde partnefi Zlinsky denik a radia Zlin a Rock Max. Komunikace k partnerim a vnitini

vetejnosti je pak vedena v nejvétsi mife na osobni urovni.

Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku: ,,jaké vlastnosti by podle fanouskti méla mit udalost
na oslavu vyro¢i klubu?“, byla zjistovéana s vyuzitim dotaznikového Setfeni o 34 otazkach,
které byly vétSinou uzaviené. Vlastnosti akce byly sestaveny pomoci sémantického
diferencialu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze by si respondenti prali, aby se n¢jaka oslava konala.
Me¢la by byt neformdlni, sportovniho charakteru, spojena s fotbalem a konand venku.
Zadouci by byl hudebni doprovod. Délka trvani by rozhodné méla byt vice nez 2 hodiny,

ale ne celodenni. Program by mél byt spise pro Sirokou vetejnost, nezli pouze pro fanousky

wevr
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II. PROJEKTOVA CAST
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9 ZAKLADNI VYMEZENI PROJEKTU

Tato kapitola obsahuje zakladni vychodiska pro navrh eventu doprovazejiciho oslavy vyroci

100 let fotbalu ve Zliné.

9.1 Cil projektu

Podpofit pozitivni image klubu prostiednictvim zorganizovani udalosti pro vefejnost
a stavajici fanousky. Sdélit vetejnosti informaci o tom, Ze fotbal ma ve Zlin¢ dlouhou tradici
a rozsifit povédomi o klubu a jeho aktivitaich mezi vefejnosti. Diky tomu rodinam s détmi
ukazat cestu k mladeznickému fotbalu a pfitdhnout pozornost k centru mladeze na Vrsave.
Mezi Sirokou vetejnosti vzbudit zdjem o déni v klubu, pfitdhnout nové publikum a rozsifit
fady fanousku. Stavajici fanousky pak odménit oslavou, dat najevo, Ze si jejich ptizné klub

vazi a podpofit tak loajalitu.

9.2 Podminky uskute¢néni projektu

Obdobi pro konani eventu bylo vybrano na zaklad¢ rozhovoru se Zuzanou Molkovou.
Ta sdélila, ze klub v letosnim roce bude spolupracovat se Zlinskym filmovym festivalem,
ale zatim tato spoluprace nema jasnou podobu. VétSina aktivit, které klub v ramci oslav
planoval, byly v dobé& vzniku této préace jiz rozhodnuty a naplanovany. Aktivity v rdmci ZFF
zatim ale rozvrhnuty nebyly, coz bylo hlavnim diivodem, pro¢ se na n¢ tato diplomova prace
zamefila. Neni ovSem podminkou, aby se navrhnuty event uskutecnil pouze v ramci této
spoluprace. Pokud by nastavené podminky nebo program festivalu, ktery nyni neni znam,
neumoznily navrhovanou udalost uskutecnit, miZe se odehrdvat i jako samostatna akce.
I kdyzZ tim klub pfijde o ndhodné navstévniky eventu, ktefi ptijeli predevSim za festivalem,
nejednd se o zasadni problém, protoZe jeho cilem je pfedev§im oslavit vyroci s fanousky
a prildkat pozornost zlinské vefejnosti. Podminkou pro konani akce je nicméné piitomnost
co nejvetsSiho poctu hract ve Zlin€. To tudiz vylucuje obdobi letni pfestavky, kterd se kona
od zacatku cervna do zacatku cCervence. Vzhledem k tomu, Ze tuCastnici vyzkumu
se priklonili k akci konané venku, je dal$i z podminek ptivétivé pocasi. Pokud by se tedy
melo vybirat jiné datum, vhodné bude patecni nebo sobotni odpoledne v rozmezi
cervenec—zafi. V tomto obdobi je jiz liga opét v plném proudu a konkrétni den udalosti by
byl vybran tak, aby se nekryl s ligovym zapasem ani jinou pldnovanou akci na zlinském

namésti Miru.
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9.3 Zlinsky filmovy festival

,»Zlin film festival je nejstarsi, nejvétsi a nejvyznamnéjsi filmovou piehlidkou svého druhu
na svété. Jednd se o mezinarodni udalost s vynikajicim renomé. Festivalové projekce
se uskuteéiiuji nejen ve Zling, ale také v fadé dalich mést Ceské republiky. Kazdoroéng
festival uvadi ptes 350 snimki z vice nez 50 zemi svéta. Od roku 2010 piesahuje navstévnost

festivalu 95.000 déti 1 dospelych® (Profil festivalu, ©2019).

V leto$nim roce se bude konat 59. ro¢nik, a to v terminu od 24. 5.—1. 6. 2019. Hlavni linii
programu vede festival filmu, ktery uvadi filmy pro déti a mladez a pro dospélé pak filmy
o détech a mladezi, ¢imz se snazi dostat ideji filmového festivalu pro celou rodinu, jehoz
pfidanou hodnotou je, diky svetové kinematografii, rtiznorodost kultur a tradic

(Filmové sekce, ©2019).

Filmové projekce se konaji v diisledku uzavieni velkého kina pouze v multikiné Golden
Apple Cinema a v letnim kiné, které je vzdy pro potieby festivalu vybudovéano v kopci pod
Pamatnikem Tomase Bati. Kromé promitani soutéznich filmG pak v ramci festivalu
pravidelné probihd i1 projekt Duhova kulicka, organizujici konferenci o filmovém
marketingu. Cely festival je pak doplnén doprovodnym programem, ktery zpfijemnuje
¢ekani mezi jednotlivymi promitanimi. V letoSnim roce se pak bude 1. 6. konat jiz 4. ro¢nik

festivalového ptlmaratonu.

9.4 Predstavitelé cilové skupiny oslav

Akce by méla poskytovat zdbavu pro dva hlavni typy navstévnikd. Kromé téchto dvou
hlavnich cilovych skupin se v disledku konani festivalu zacastni akce i1 navstévnici, ktefi
nepochazi ze Zlina, ani okoli, a zarovenl nejsou fanousky klubu. I pro ty by mél program

nabidnout zabavu a §itit povédomi a pozitivni image.
Fanous$ek klubu — ,,Jara Cech*

Priméarni cilova skupina, pro kterou je konana akce pfipravena. Typickym zastupcem je muz,
svobodny, ve véku do 30let. Pravdépodobné se sam fotbalu aktivné vénuje v rozmezi
okresni—krajské urovné. Mé sklony k patriotismu. Rad se bavi a rad se obklopuje lidmi
s podobnymi zdjmy. Fandi jak ¢eskému fotbalu, tak i zahrani¢nim tymim. V Cesku je
loajalni jednomu tymu, jehoz utkani navstévuje pravidelné. Pokud se nemize z¢astnit, pak

sleduje alesponi prostfednictvim mobilni aplikace typu Livesport, které informuji
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o aktualitach v utkdni, ptipadné v televizi. Velmi pravdépodobné mé v aplikaci nastavené
i sledovani dalSich tymi Fortuna ligy, aby mél ptehled o vysledcich, které by mohly zménit
potadi v tabulce. V zahrani¢i mé pak dalsi oblibeny klub, pohybujici se na trovni Ligy
mistra. Jeho zivého zapasu se pravdépodobné zatim nezucastnil, ale pravidelné monitoruje
a prilezitostné sleduje utkani prostfednictvim on-line streamu. Jak soutéz vrcholi, rad
se s prateli setkédva za ucelem sledovani konkrétnich utkani v hospodé u piva. Od obou téchto
klubii vlastni n¢jaky z fanouskovskych predmétti. Velmi dobfe se orientuje v tématu fotbalu.
Ma piehled o prestupech hraci, pravidelné navstévuje servery, které informuji o fotbalovych

aktualitdch. M4 maturitu a pracuje manualn¢.
Aktivni rodina — Petra a Pavel Nenudilovi a jejich déti Pavel a Jana

Zlinsk4d moderni rodina s détmi na prvnim stupni zékladni skoly. Otec pracuje ve stfednim
managementu, matka pracuje v kanceldii na administrativni pozici. Déti jsou mladsi 12 let
a dochazeji na zakladni Skolu v misté bydlisté. V soucasné dobé¢ ziji v panelovém domé,
ale radi by se pfesunuli do rodinného domku, az budou déti star$i. V tydnu rodice pracuji
od 8 do 17:00 a déti maji po Skole krouzky. Setkavaji se tedy spole¢né¢ doma vzdy az
v podvecernich hodinach, kdy spolecné veceti a povidaji si o svém dni. Vikendy travi
aktivné. Béhem zimy radi vyrazi za tuzemskym lyZovanim, a kdyz se otepli, jezdi na vylety
po okoli na kolech, nebo je naloZi na auto a odjedou na prodlouzeny vikend do Jiznich Cech.
Kdyz nemaji naplanovany zadny vikendovy pobyt, ani cyklo-vylet, zajimaji se o udalosti,

které se konaji v jejich mé&sté, a radi je navstivi, pokud obsahuji zabavu pro jejich déti.

9.5 O projektu oslav pro fanousky klubu

Jak jiz bylo uvedeno ve shrnuti z dotaznikového Setfeni, hlavni bod oslavy s fanousky by
se mél konat béhem Zlinského filmového festivalu, aby tak vyuzil turistického ruchu
ve mesté. Jeho 59. ro¢nik ve letos bude konat v rozmezi od patku 24. 5. 2019 do nedéle
1. 6. 2019. Zékladni ¢ast Fortuna ligy konc¢i tficaitym kolem nejpozdéji 28. 4. a nasledovat
bude nové¢ nadstavbova ¢ast, kterd se bude odehravat od soboty 4. 5. do soboty 25. 5., kdy
jiz bude po slavnostnim zahdjeni festivalu. Jak vyplyva ze sémantického diferencidlu, akce
by méla byt za pfitomnosti hraci, proto je termin v tomto rozmezi vyhovujici. Budou stale
jeste ve Zling, k dispozici pied zahdjenim letni prestavky. Zaroven tak muze klub oslavit
ukonceni sezony 2018/2019. Také by méla byt spojena se sportem, zvIasté pak s fotbalem

a konana venku. Respondenti se dale klonili spiSe k neformalnimu charakteru a udalosti
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pro vetejnost, a ne pouze pro fanousky tak, aby byla vhodnd i pro rodiny s détmi. V tomto
ohledu je ZFF velmi vyhovujici ptilezitosti, ktera by mohla vést k posileni fad zlinské
fotbalové mladeze. Vhodna délka takové udalosti by pak méla byt spiSe delsiho charakteru,
nezli kratkého trvani do dvou hodin (délka fotbalového utkani).

Protoze 1. 6. se kona festivalovy pilmaraton, vhodnym datem by mohl byt patek 31. 5., kdy
na nameésti Miru v odpolednich hodinach za¢ne program aktivitami ptedevSim pro mladsi,
ktefi v ¢ase ve 14:00 jiz budou mit volno, aby se ucastnili aktivit. Probéhne zde prezentace
mléadeznického fotbalu, kratka ukazkova tréninkova jednotka. Hraci A-tymu budou soutézit
ve stielbé na Sibenici a ti s nejniz§imi vysledky budou nésledné¢ obsluhovat fanousky pivem
a grilovanym seletem. Probéhne mini-turnaj pro registrované tymy fanouskl a koncert
skupiny, kterd hraje ceské, slovenské i zahrani¢ni cover verze. Po cely den budou moci
ucastnici hrat maly fotbalek nebo vyzvat soupete v zdpase jeden na jednoho, posedét u piva
a grilovaného selete, nakoupit sortiment z fanshopu nebo nékterou z vyro¢nich publikaci
a ziskat podpis svého oblibeného hrace nebo se zapojit do jedné ze soutézi. Akce bude
ukoncena ve 21:00, aby se piedeslo ruseni no¢niho klidu a nésledné se ti, kdo chtéji pokra-

covat v oslavach, mohou pfesunout do nékterého ze zlinskych podnik.
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10 PROJEKT OSLAV VYROCI KLUBU S FANOUSKY

weew

Cely program bude zahdjen moderatorem zradia Zlin. Ten vSechny piivitd a predstavi
odpoledni program. Nésledovat bude kratkym proslovem majitel klubu; Ing. Zdenék
Cervenka, hejtman Zlinského kraje Jiti Cunek a starosta Zlina Ing et Ing. Jiii Korec. Zbytek
dne uz bude ladén predevsim ve fotbalové tématice, kdy si budou navstévnici moci zahrat,

setkat se s hraci, zakoupit si obCerstveni, soutézit a poslechnout si zivou hudbu.
Mini-turnaj ,,Vyzvi Sevce*

Mini-turnaj pro 5 registrovanych tymt a jeden tym tvofeny hraci Fastavu. Hrat se bude
v poctu 4+1 na mobilnim hfi§ti 20x 15 metrd. Princip soutéze je kazdy s kazdym, tedy patnéct
zapast po 10 minutadch. Minimalni pocet ¢lent registrované¢ho tymu je 5, ale miize byt az
10 ¢lenty; tak, aby mohli vystiidat. Celkové se tedy mize zacastnit az 50 fanouskt. Hraci
klubu se mohou stfidat libovolné. Hraje se na body, 3 za vyhru, 1 za remizu. Tym, ktery ma
po odehrani vSech zapast nejvice bodi, zvitézi. Odmeénou je moznost zic€astnit se tréninku
s tymem, poukazky do fanshopu a na obcerstveni. Hra¢i Fastavu hru maji pro zabavu,
pfipadné mohou hrat i v mens$im poctu, pokud tym uzna za vhodné. Tato utkdni mohou
navstévnici akce sledovat a budou streamovana na LED obrazovku o rozmérech 7x4 m

na podiu.
Aktivity na hriStich

Mimo kondni mini-turnaje bude na htistich volnd zdbava. Navstévnici si zde mohou zahrat
fotbalek pro radost nebo trénovat stielbu na branu. Na druhém htisti 1 na 1 si pak mohou

zahrat mezi sebou fotbalek ve dvojich po celou dobu trvani akce.
»Dej Sevce Sibenici*

Moderator ptedstavi jednotlivé hrace klubu, ktefi nastoupi v dresech na namésti. Moderator
vysvétli, co bude nasledovat. Hraci se rozcvi¢i a v meziCase je piipravovana branka,
na kterou je umisténa sit’ pro trénovani stielby na horni roh brany. Hré¢i se v 5 kolech stfidaji
v pfimém kopu na branu ze vzdalenosti 15 metri. Cilem je kopnout mi¢ tak, aby proSel
jednou ze dvou dér v Sibenici. Na ziskdni co nejvice bodl maji hraci tedy celkem 5 pokust.
Poslednich 6 s nejmensim poctem ziskanych bodu se pro ¢ast odpoledne stane personalem,

ktery bude stfidavé ¢epovat a roznasSet pivo navstévnikim.
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Aktivity pro fotbalovou mladez

Nekolik trenért z VrSavy predstavi své centrum mladeze a ptipravi kratkou tréninkovou
jednotku pro déti. Zajemci si tak mohou vyzkouset, jak se trénuji fotbalové dovednosti,
sezndmi se s trenéry a prob¢hne rovnéz fotbalovy kviz, ktery odhali fotbalové znalce
a odméni je drobnymi upominkovymi ptfedméty. A hlavné se mohou dozvédét, kam

se v okoli Zlina mohou pftihlésit a jak zacit s fotbalem.
Doprovodny program

Na podiu bude od piil étvrté vystupovat kapela Kanci pani nadlesni, kterd bude s prestavkami
hrat pisn¢ na prani. Dale se na ném odehraje freestyle footballové vystoupeni ve smisené
dvojici.

Dal$im doprovodnym programem bude samoziejmé obcerstveni, které bude proddvano

za symbolickou cenu tak, aby se pokryly naklady.

Béhem dne také mohou néavstévnici ziskat autogram oblibenych hract, zakoupit si vyro¢ni
publikace DVD Dej Sevée gol a knihu Od SK Bata po soucasnost. Ve stanku budou
k zakoupeni vybrané produkty z Fanshopu.

Partnerska radia po dohodé dostanou prostor pro tvorbu vlastniho menSiho doprovodného
programu, kde budou moci potradat také soutéze a aktivity pro navstévniky a pfipravit zivé
vstupy pro rozhlasové vysilani.

Soutéze

Kromé futsalové soutéZe budou navstévnici nékolikrat moderatorem vyzvani, aby pridavali
fotografie z udalosti pod hashtagem #100letsevci. Tyto fotky se pak budou zobrazovat
na Led displeji na podiu. Ze vSech fotografii pak budou vylosovani 3 vyherci poukazky

do Fanshopu a na konzumaci.

Druhou soutézi pak bude tipovaci soutéz o ro¢ni permanentni vstup na stadion Fastavu.
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10.1 Program odpoledne

13:30 roznéni selete a narazeni vycepu

14:00-14:20 zahajeni akce, uvitani moderatorem, avodni slovo Ing. Zdeiika Cervenky,

hejtmana Zlinského kraje Jitiho Cunka a starosty mésta Zlina Ing. et Ing. Jitiho Korce
14:20-14:30 v rezii moderatora — uvedeni partnert akce, nastin programu
14:30-16:15 prezence registrovanych tymu do turnaje

14:40-15:20 aktivity fotbalové mladeze FC Fastav Zlin

15:00-20:30 pribézn¢ autogramiada hraci

15:30 — 20:30 koncert skupiny Kanci pani nadlesni

16:00—-16:30 soutéz hrach ve stielbé na Sibenici

16:30-19:00 futsalovy mini-turnaj

16:50 vyhlaseni vysledkl soutéze ve strelbé

17:00—17:30 prvni skupina tii poslednich roznasi a ¢epuje pivo

17:15-17:30 freestyle fotbalové vystoupeni

17:30-18:00 druha skupina poslednich tii roznasi a ¢epuje pivo

18:30-19:00 prvni skupina tii poslednich roznasi a Cepuje pivo

19:15 vyhlaseni vitéze mini-turnaje a predani cen

19:30-20:00 druhd skupina poslednich tii roznasi a ¢epuje pivo

20:00 vyhlaSeni tipovaci soutéZe o celoro¢ni permanentni vstup na stadion FC Fastav Zlin

21:00 oficialni zakonceni akce, volna zabava

10.2 Komunika¢ni aktivity oslav pro fanousky

Za ucelem prilakani co nejvétsiho mnozstvi navstévnikll na udalost ,,Na pivo se Sevci* bude
probihat nékolik komunikacnich aktivit, jejichz Casovy harmonogram je v tydnech uveden

nize v Tabulce 5.
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Vyro¢ni utkani proti Slavii

Informacni kampan by méla odstartovat domacim utkanim 29. ligového kola proti Slavii,
které se kona v nedéli 21. 4. 2019. Toto utkani je pojato jako forma oslavy vyroci, a 1 kdyz
se jedna o ligovy zépas, jeho program je ozvlastnén doprovodnymi aktivitami. Pfedprode;j
vstupenek byl zahdjen jiz 5. 4. Ocekava se stadion naplnény piiznivci klubu a fotbalu.
Zajimavy soupef, leader tabulky, tomuto vyro¢nimu utkani také pfiddva na hodnoté.
Tento vyrocni zapas se rovnéz bude teSit z véts§iho nez obvyklého zajmu médii, jejichz
zastupci budou ptfitomni. Diky tomu se jedna o idealni ptileZzitost, jak pfedat prvni informace
o planech na event konany v ramci ZFF. V ramci polo¢asové pirestavky moderator preda
slovo fediteli klubu LeoSi GojSovi, ktery ve struCnosti nastini zakladni informace
o planované akci. Dulezité je predevS§im datum a misto kondni a néstin zdkladnich bodl
programu. Tedy soutézni vyzva pro hrafe, mini turnaj pro fanousky, doprovodné aktivity
pro rodice a déti a samoziejmé pohosténi. Prostor pro sdéleni vice informaci bude nasledovat
az po zéapase, v ramci tradicni tiskové konference, kde dostanou zucastnéni prostor vice
se doptat na informace souvisejici s planovanou udalosti managementu klubu, a soucasti
presskitu bude i pfipravena tiskovad zprava. Tento termin je ovSem oproti akci s velkym
predstihem, a proto je mozné jej nahradit i jinym tiskovym prohlaSenim, kterého se média
rovnéz velmi rada uymou, nejen diky medidlnimu partnerstvi. A pozvanka by pak probchla

beéhem doméaciho utkdni v ndstavbové €asti, pokud klub bude hrat doma.
Socialni sité
Z vysledki kvantitativniho vyzkumu vzeslo, Ze nejdiilezitéjsi informacni platformou jsou

pro fanouSky socidlni sité, zejména pak Facebook, ktery sleduje 67 % téch, kdo se o klub

zajimaji. Proto jsou kli€¢ovou ¢asti informacéni kampané.

Nejprve bude sdilen zdznam z pozéapasové tiskové konference, jejimz prosttednictvim klub
uvolni prvni informace o akci. To bude tradi¢né uvetejnéno na YouTube kanale a nasledné
sdileno 1 na vSech ostatnich socialnich sitich. Na Facebooku bude vytvoiena udalost
s informacemi o programu odpoledne, které budou postupné dopliiovany. Tato udéalost bude
poté sdilena na Facebookové strance klubu a také na strance ZFF. Nasledn¢ bude vyménén
uvodni banner, novy bude samoziejm¢e vychazet z design manuélu, obsahovat bude nazev

planované udalosti ,,Na pivo se Sevci®, logo 100 let, datum a misto konani.

Komunikace pozvanky pak bude nasledovana umisténim grafické podoby plakatu na zed’

FB stranky klubu, na Instagram klubu a Twitter Ucet. Zaroven, pokud to podminky
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spoluprace umozni, bude také zvefejnéna na FB strance ZFF. Stejnd pozvanka pak bude

pouzita i na CLV.

OSLAVTE
S NAMI
| VYROCI!

PRLIDTE NA
PIVO SE SEVCI j

31. 5. 2018

od 14:00 hod
Nameésti Miruv
2lin

A\,

VSTUP ZDARMA « GRILOVANE SELE + ZLINSKY SVEC
TURNAJ VE FUTSALE « AKTIVITY PRO DET

www.fetastavzin.ca

Obrazek 16 — Graficky navrh pozvanky na udalost (vlastni zpracovani)

Dalsim krokem pak bude natoceni kratké video pozvanky od zlinského utocnika Tomase
Poznara, ktery béhem letosni sezony na hfisti stravil nejvice Casu ze vSech uto¢nikl a ma
na uctu ne€kolik vstielenych branek. Jde o hrace plzenské Viktorky, ktery je na hostovani
ve Zlin€. Druhou volbou by pak mohl byt obrance Lukas Bartosak, ktery je také vytiZenym
hracem, a navic roddkem Zlinského kraje (Brumov-Bylnice). Cilem této pozvanky neni, aby
pusobila profesionadlné, ale naopak osobné, neformalné a pratelsky. Mélo by se jednat
o kratké video, natocené na GoPro kameru a jednoduse sestfihané. Znéni textu by mélo byt
nasledujici:

Ahoj, ja jsem Tomds Poznar a chci vds pozvat na pivo se Sevci. Prijdte 31. kvétna
na namesti Miru ve Zline. Od 14 hodin vas ceka zabava pro fanousky i celou rodinu. Mame
nachystané sele na gril, Zlinského sevce na cepu, mini-turnaj ve futsale pro registrované
tymy, kde si muzete zahrat proti mné a mym kolegiim. Bude taky klec 1 na 1 a prekvapeni,
o které nechcete prijit. Vice informaci najdete na nasem webu www.fcfastavzlin.cz. Tesim
se na vas!““ Pozvanka bude komunikovéna opét prostiednictvim vice kanalti. Nahrana bude

na YouTube kanal a odtud sdilena na zed’ FB stranky klubu a na Instagram.


http://www.fcfastavzlin.cz/
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Po vytvoteni registraéniho formulafe pro tymy na futsalovy mini-turnaj pak bude spusténa
registrace komunikovana v jiz vytvorené¢ udalosti, a odkaz bude sdilen i na FB, IG

a Twitteru.

V soucasné dob¢ neni znamo, v jakych terminech bude probihat nadstavbova ¢éast Fortuna
ligy a jaké bude finalni umisténi klubu v tabulce, proto je nasledujici ¢ast spiSe doporucenim,
které mize klub vyuzit, pokud budou panovat ptiznivé podminky. V ramci pravidelnych
predzapasovych rozhovori s hraci v radiu by bylo vhodné, aby opét zaznéla pozvanka pro
posluchace. Audio zdznam pak bude opét komunikovan prostfednictvim socidlnich siti
v ramci pfipominkové kampang. Také v piipadé, ze klub bude v obdobi kvétna hrat domaci

utkani, by pozvani mélo zaznit i z Gst moderatora tohoto zapasu.

Dalsi aktivity na socialnich sitich pak budou aZz v den akce. Prostfednictvim Instastories
budou sdileny zakulisni informace z ptipravy akce. Také bude ptidan ptispévek na FB, ktery
upozorni, Ze dnes je den D a naposledy vSem fanouskiim pripomene danou akci. Po zahéjeni
pak budou ptidavany fotografie a zivé vstupy z mista konani akce na FB a IG. Rovnéz
ucastnici udélosti budou pozadani, aby sdileli na svlij Instagram fotky z akce a opatfili je
hashtagem #100letsevci. Fotografie se budou zobrazovat na LED obrazovce na pddiu a tfi
vybrané vypocetnim algoritmem obdrzi cenu. Po probéhnuti akce bude ptidana na Facebook

fotogalerie a zavérecny piispévek s reportazi z této konané akce.
Web

Do aktualit bude pfidana tiskové zprava se vSemi dostupnymi informacemi o eventu. Tuto
zpravu nasledné mohou média vyuzit k pfipravé ¢lanku. Do vyskakovaciho okna, které
obvykle obsahuje pozvanku na domaci zapas tymu a vede na on-line nakup vstupenek, bude
umisténa pozvanka na akci spolu se zédkladnimi informacemi, a proklik povede na stranku
v aktualitidch s dal$imi informacemi. Tato stranka také bude obsahovat link na registra¢ni

formulat, ktery bude vytvoren prostfednictvim Google forms.

Média

Nejprve bude tfeba vytvofit 20sekundovy jednoduchy animovany spot ve stejném duchu
v jakém jsou tvofeny pozvanky na utkdni. Nasledné bude tento spot umistén na LCD
obrazovky ve vozidlech zlinského MHD, kde bude po dobu 2 tydnl ptfehravan. Stejna

pozvanka pak bude umisténa do plovoucich spoti partnerského Golden Apple Cinema

na stejné dlouhou dobu. V neposledni fad¢ bude spot také na YT kanalu.
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Kromé video spotu také vznikne radiovy spot, ktery bude zatazen do reklamniho bloku
na partnerskych radiech Rock Max a Zlin. Opét bude vyuzito predevsim plovoucich spoti.
Spot by mél byt namluven opét nékterym z hraci, ktery nemé vadu teci. Cilem je, aby spot
nebyl namluven moderatorem, ale jinym hlasem, na ktery posluchaci radia nejsou zvykli,
aby byla upoutana jejich pozornost. Poslednim nosi¢em pak budou CLV. Bude vytvofen
pozvankovy plakat obsahujici zdkladni informace o akci, jako je nazev, termin, misto
a hlavni body programu. Nasledn¢ na 6 pronajatych plochach budou tyto plakaty umistény
po dobu cCtrnacti dni. M¢élo by se jednat o stejny plakat jako ten, ktery bude umistén na FB
a Twitteru (pfipadné i na FB ZFF).

Public Relations

Pro medidlni partnery bude pfipravena tiskovd zprdva, ta bude, jak jiz bylo zminéno
umisténa do presskitu, piedaného zastupcim médii v ramci pozapasové tiskové konference.
Také bude umisténa na web, kam jsou podle slov Bc. Zuzany Molkové, DiS. média zvykla
chodit pro informace. Nasledovat bude i rozesilka kontaktim z media listu. Tiskové
prohlaseni feditele klubu bude proneseno béhem tradi¢ni pozapasové TK, kde bude nasledné

prostor pro dotazy.

Vyjdou dva ¢lanky ve Zlinském deniku, a to jak v tisténém, tak i v on-line verzi, které
nasledné budou komunikovéany na socialnich sitich. Prvni by mél vychazet z tiskové zpravy,
druhy pozdéji bude uvadét vice informaci o planovaném programu. Déle bude béhem kvétna
nasledovat pilstrankové inzerce v mésicniku InZlin, které maji uzavérku v druhé poloviné
dubna. Jedna se ovSem spiSe o doplitkovy nastroj, ktery neni stéZejni a miize byt vynechan.
Ur¢ité by ovSem méla byt pozvanka uvedena na webu zlin.eu, kde se nachéazi v kalendati
akci ptfehled zlinskych nadchdzejicich udalosti. ZFF ma pravidelné¢ v mési¢niku InZlin
sttedovou dvoustranu, ktera je vymezena jejich propagaci. Pokud by to spoluprace dovolila,

pak by se i zde mé&la objevit zminka o udalosti.
V neposledni fadé by informace o akci mély byt komunikovany na webu partnerskych radii.

Po konani akce bude pfipravena TZ, shrnujici, jak oslavy probihaly, ktera bude opét
distribuovana na kontakty z media listu. Nasledné bude prostfednictvim socialnich siti

néktery z ¢lankl (pravdépodobné ten ve Zlinském deniku) sdilen.
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10.2.1 Komunika¢ni ¢asovy plan

Komunikaéni plan obsahuje ¢asovy plan pro navrhovany termin eventu, dne 31. 5. 2019.
Jeho tydenni harmonogram udava Tabulka 6. Protoze spolu s odevzdanim této diplomové
prace byl projekt piredlozen marketingovému oddéleni klubu, zacinaji aktivity jesté pied
samotnou obhajobou této prace tak, aby je bylo mozno stihnout do pldnovaného terminu.
Stejny Casovy harmonogram vsak mize byt vyuzit i v ptipadé organizace udalosti v jiném
terminu, bude pouze tfeba posunout terminy jednotlivych aktivit o pfisluSny ¢asovy tsek

a vyloucit komunikaci na Facebookové strance ZFF.

22.4.-28.4
29.4.-5.5.
6.5.-12.5.
13.5.-19.5
20.5.-26.5.
27.5.-2.6.
3.6.-9.6

Cinnost
Socialnisité
Realizace akce X
Grafické zpracovani pozvanky X

Vytvoreni udalosti na Facebooku a rozeslani pozvanek

Sdileni udalosti na FB strance klubu

Sdileni udalosti na FB strance ZFF

Umisténi grafické podoby pozvanky na FB, I1G a Twitter klubu X
Umisténi grafické podoby pozvanky na FB ZFF X
Video pozvanka hra¢em (Poznarem) na FB, IG, YT X
Tvorba registracniho formulare pro fan tymy X

Sdileni odkazu na registracni formular pro fan tymy (FB, IG, Twitter, web klubu) X

Sdileni ¢tvrte¢niho prfedzapasového rozhovoru s hraem na FB a IG X X
Sdileni pozdpasové tiskové konference s oznamenim o akci na FB

Nahled do zakulisi z pfipravy (Instastories) X
Instastories z konani akce, fotky na FB a IG X
Média

Tvorba 20s spotu X

Vysilani spotu v GA Cinema X X X X
Vysilani spotu ve vozidlech MHD X X
Umisténi spotu na YT kanal

Tvorba radiového pozvankového spotu

Vysilani spotu na Radiu Rock Max a Zlin X X
Tvorba a tisk CLV plakatu X

CLV plakat s informacemi o akci X X
Zvertejnéniaktuality na webu klubu X

Umisténi vyskakovaciho okna na homepage webu klubu (pozvénka) X X
Public Relations

Tvorba tiskové zpravy X

Rozesilka TZ adresatim z media listu X

Umisténi pozvanky na web Zlin.eu a do sekce kalendar akci X X X
Clanek na portale Zlinského deniku X
Clanek v tisténém Zlinském deniku X
Pozvanka v mésicniku InZlin X X X X X
Pozvani hraéem v rdmci ¢tvrteéniho predzapasového rozhovoru v radiu X
Informace o konéni akce na webu radia Rock Max a Zlin X
Matchday

Pozvani moderatorem béhem domaciho utkani X

Pozapasova tiskova konference s feditelem klubu - kde bude akce oznamena X

Zhodnoceni projektu X
TZ o konané udalosti X

Tabulka 6 — Komunikac¢ni ¢asovy plan (vlastni zpracovani)
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10.3 Casovy plan projektu

V Tabulce 7 jsou uvedeny zékladni ukoly, kterym je potfeba vénovat pozornost pied
realizaci projektu. Dale jsou aktivity jest¢ graficky zndzornény na myslenkové mapé

na Obrazku 17.

22.4.-28.4.
29.4.-5.5.
6.5.-12.5.
13.5.-19.5.
20.5.-26.5.
27.5.-2.6.
3.6.-9.6

Cinnost
Promo aktivity
Realizace akce X
Grafické zpracovani pozvanky X

Vytvoreni udalosti na Facebooku a rozeslani pozvanek X

Tvorba 20s spotu X

Tvorba radiového pozvankového spotu X

Tvorba a tisk CLV plakatu X

Tvorba tiskové zpravy

TZ o konané udalosti X
Zajisténi programu

Objednani kapely X X

Vybér playlistu X
Objedndni PJ ART Production X X

Montaz a priprava pddia

Montar a pFiprava hfist

Objednani party stanu X X

Montaz stanu X
Objedndni kameramana X

Objednani piva v pivovaru Zlinsky Svec X X

Pfevoz piva a vycCepu X
Objednaniselat na Selejede.cz X

Objednani stankd s hot-dogy, burgery a palacinkami

Zajisténi brigadnik( k vycepu X

Pozvanky

Pozvani majitele klubu
Pozvani hejtmana
Pozvani starosty

Pozvani hraca

Pozvani klubového fotografa
Pozvani trenérl Fastav
Pozvaniradia

Pozvani Zlinského Deniku

X X X X

X X X X

Ohlaseni akce na uradé X
Komunikace s OSA o hudebni produkci X

Tabulka 7 — Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)
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Sele

Pecivo
Gril

PFibory

Talirky
Pivo

Kofola gt

Balenavoda B )
051 Obcerstveni
Kelimky

Jednorézové nadobi
papirové ubrousky

Stanek s hot-dogy a hamburgery
palatinky
Ozvuéeni akce

Hudebni doprovod
Kapela

Objednéni ploch

Tvorba plakatu
cLv

Tisk plakatu
Umisténi
Reklama
Tvorba spotu

Kino
Objednévka

Nasazeni

TZ 1 oznameni

TZ 2 program

PR
Utastnici | Produkce I!I:EIH} M. komunikace TZ ukonceni
Registracni formular Tiskova konference  Tiskové prohlaseni
Tvorba pravidel Tvorba udalosti
Facebook Udalost
Vyhra sdileni udalosti
Mini turnaj -
Hraci Pozvénka grafika
Prezence tym( Pozvénka hracem
o cone | Instagram
Vyhlaseni Socialnisiie Instastories z pFiprav
Obsluha vycepu e Prispévky s #100letsevci
= Lidské zdroje ‘
Uklid akece Twitter
—
Doprovodny program rédia  Rédio Zlin Youtube

Obrazek 17 — Hlavni aktivity projektu (vlastni zpracovani)

10.4 Nakladova analyza projektu

Pti otazce na zdroje vymezené pro uskutecnéni udalosti na oslavu vyro¢i zaznélo, ze klub
nema pevné stanoveny rozpocet na komunikacni aktivity a snazi se délat véci maximalne
efektivné, nicméné cena udélosti by neméla vyrazné piekrocit 300 000 K¢. Celkové
prostiedky dedikované na uskute¢néni planovaného eventu dosahuji celkem 300 438 K¢, viz
Tabulka 6 a 7. V pfipad¢, Ze bude klub chtit dale snizit naklady na udalost, je mozné omezit
nékteré vydané finanéni prostiedky. V piipadé¢ propagacnich nakladi by se jednalo
o vynechani vSech 6 zamyslenych Citylight vitrin, coz by snizilo ¢astku o 24 400 K¢.
Ptipadné, pokud by klub chtél tento prosttedek zachovat, mize vynechat publikovéani
v InZlin coz by usetfilo ndklady ve vysi 4 500 K¢. Diky tomu, Zze ma klub pomérné silna
medidlni partnerstvi, povédomi o akci miize mezi vefejnosti §ifit prostfednictvim jejich
vyuziti a uSetfit tak za inzerci. Tato varianta uspory je vhodnéjsi nez vynechani CLV nosict,

které synergicky podporuji on-line komunikaci.
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Cinnost

Socialni sité

Realizace akce

Grafické zpracovani pozvanky

Vytvoreni udalosti na Facebooku a rozeslani pozvanek

Sdileni udalosti na FB strance klubu

Sdileni udalosti na FB strance ZFF

Umisténi grafické podoby pozvanky na FB, Insta a Twitter klubu
Umisténi grafické podoby pozvanky na FB ZFF

Video pozvanka hra¢em (Poznarem) na FB, Insta, YT

Tvorba registracniho formulare pro fan tymy

Sdileni odkazu na registracni formular pro fan tymy (FB, Insta, Twitter, web klubu)
Sdileni ¢tvrte¢niho predzapasového rozhovoru s hra¢em na FB a IG
Sdileni pozapasové tiskové konference s oznamenim o akci na FB
Nahled do zakulisi z pfipravy (Instastories)

Instastories z konani akce, fotky na FB a Instagramu

Umisténi sestfihu z akce na YT a FB

Média

Tvorba 20s spotu

Vysilani spotu v GA Cinema

Vysilani spotu ve vozidlech MHD

Umisténi spotu na YT kanal

Tvorba radiového pozvankového spotu

Vysilani spotu na Radiu Rock Max a Zlin

Tvorba a tisk CLV plakatu

CLV plakat s informacemi o akci

Zverejnéni aktuality na webu klubu

Umisténi vyskakovaciho okna na homepage webu klubu (pozvanka)
Public Relations

Tvorba tiskové zpravy

Rozesilka TZ adresatim z media listu

Umisténi pozvanky na web Zlin.eu a do sekce kalendar akci
Clanek na portale Zlinského deniku

Clanek v tisténém Zlinském deniku

Pozvanka v mésicniku InZlin

Pozvani hraGem v ramci CtvrteCniho pfedzapasoveého rozhovoru v radiu
Informace o konani akce na webu radia Rock Max a Zlin

Matchday

Pozvani moderatorem b&hem domaciho utkani

Pozapasova tiskova konference s feditelem klubu - kde bude akce oznamena
Zhodnoceni projektu

Tiskova zprava o konané udalosti

Celkem za propagaci akce

Cenav K¢é

800

[eNeleleollolololololNollolo)

5000

0

4838

0

2000

0

800 + 2000
21600

0

0

O OO oo

4500

0
38738

Tabulka 8 — Piehled naklad na komunikaci udalosti (vlastni zpracovani)
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Polozka Cenav K¢
PJ Art production Liberec

klec na futsal 180 000
klec 1 na 1 0
ozvu€eni akce 0
produkce akce 0
poédium 0
tvorba a umisténi bannert 0
LED obrazovka 7x4m 0
pfevoz Liberec Zlin 0
Priibézny soucet

Partystan.com

pronajem party stanu 10x30 m 36 000
posezeni 7500
prabézny soucet

Pivovar Zlinsky Svec

vyCep 800
pivo 36700
kofola 939
Priibézny soucet

Selejede.cz

sele 43800
grilovaci zafizeni 0
obsluha grilu 0
Pribézny soucet

Ostatni vydaje

obsluha vyCepu 3000
sit na trénovani roha 0
moderator akce 0
kapela Kanci pani nadlesni 20 000
pecivo 600
hréice, kfen 269
voda 500
plastikové nadobi, pfibory a ubrousky 0
plastikové kelimky 1000
kameraman 7 500
fotograf 0
Uklid mista po konani akce 1000
Poplatky OSA 6 500
Priibézny soucet

Zisky

Prodej grilovaného obc&erstveni -44 669
Prodej napoju -38 800
Priibézny soucet

Celkem za realizaci akce 261700

Tabulka 9 — Piehled nékladi na produkci udalosti (vlastni zpracovani)

Celkové naklady na udélost samotnou je také mozZno snizit v ptipadé omezeni rozpoctu.
Nejvyraznéjsi polozkou jsou sluzby PJ ART Production z Liberce. Tato firma byla vybréna,
protoze jako jedind v CR disponuje mobilnim fotbalovym hiistém s umélym travnikem.
Toto hfisté je obestavéno ochrannymi mantinely a sitémi, méa ochoz pro divéky a je vhodné
jak do interiérti, tak 1 do exteriérid. Je vybaveno reproduktory a prostorem pro umisténi

reklamnich bannert. Dalsi konkurenéni vyhodou této produkéni spolecnosti je mnozstvi
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zkuSenosti s produkci sportovnich eventd, kterd je pro tuto akci vhodna (kazdy rok
produkéné zajistuji mistrovstvi svéta ve Freestyle fotbale, které se kona v CR). V ptipadé
balicku za 180 tisic je soucasti 1 LED obrazovka, na které se miizou promitat jak loga
partnerti, tak i zabéry z hiisté. V cené je rovnéz i produkce samotného eventu, ozvuceni
pro kapelu a tvorba a umisténi zavésnych bannert partnerti. Cena je k jednani a pokud by
bylo tfeba snizit ndklady, je mozné vyuzit pouze 2 hfisté (20x13m a 1 na 1) a ozvuceni hfist,

pak by se cena vcetn€ dopravy snizila na 90 tisic.

V piipadé prondjmu party stanu a posezeni je mozné domluvit se s organizatory filmového
festivalu, zda nebude mozno vypujcit si stan od nich a podélit se o naklady, ptipadné jeste

snizit cenu hromadnou objednavkou.

Néklady na obcerstveni je mozné snizit barterovou dohodou, kdy pivovar vymeénou
za propagaci poskytne alesponi ¢ast piva zdarma. Kromé umisténi banneru je mozné pfipravit
i soutéz o poukazky na konzumaci, ptipadné¢ exkurzi pro ucastniky akce. Skupina Lukrom,
hlavni sponzor klubu a firma jeho majitele, v rdmci své divize zivocisné vyroby chova
driibez, prasata a skot. Néklady na maso by tedy mohly byt pokryty darcovstvim nebo
barterem, coz by snizilo cenu, a byla by potieba pouze technika ke grilovani a obsluha grilu.

Celkové 1ze tedy néklady na produkci eventu snizit az na polovinu.

10.5 Rizikova analyza projektu

Na event pisobi velké mnozZstvi externich vlivll. Jejich ptehled je uveden v Tabulce 10.
ProtoZe se jedna o akci konanou venku, je nejvice rizikovym faktorem destivé pocasi, které
omezi program 1 navs§tévnost akce. Konec kvétna je jiz teplym mésicem, kdy by se srazky
a zatazend obloha vyskytovat nemé&ly. Velka cast plochy pro posezeni bude krytd diky
umisténi pod party stanem, coz umozni piekonat i nahlou prutrz. BohuZzel fotbalkova htiste
krytd nebudou. Pokud by se s blizicim terminem ukazalo, Ze pfedpovéd’ pocasi je neptizniva,
nejvhodnéjsi bude piesunout akci na jiny termin, mimo ZFF. V tomto ptipadé je klicové

planovanou zménu dobfe odkomunikovat.

S ohledem na vysledek dotaznikového Setfeni se klub nemusi obavat nezajmu ze strany
cilové skupiny. Navrhovand udalost je v souladu s jednotlivymi vlastnostmi akce, kterou
si sami respondenti navrhli. Pro jednotlivce a rodiny, pro které je fotbal naprosto okrajovym

tématem, nicméné miiZe tato akce byt nezajimava a minou ji bez povSimnuti.
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Dalsim rizikem, které mtize zcela ovlivnit osud eventu, je moznost, ze se klub nedohodne
s vedenim filmového festivalu a nebude mu poskytnut dostate¢ny prostor pro uskute¢néni
planované akce. V tomto piipad¢ problém opét fesi pfesunuti terminu akce, protoze primarni
cilovou skupinou jsou fanousci a zlinska veiejnost. Turisté a navstévnici festivalu jsou spise
dopliikkovou cilovou skupinou. A protoze v dob¢ tvorby této diplomové prace jesté neni
znamy program festivalu, je zde i mozZnost, Ze se pldnovany termin bude kryt s jinou
festivalovou udalosti, ktera vyzaduje prostory ndmésti. Pro event je dulezité, aby se konal
v patek nebo v sobotu a nekryl se s pfipadnym utkanim, jehoz termin zatim také neni znam,
proto nedisponuje velkou ¢asovou flexibilitou. Toto by ov§em mélo byt zndmo hned béhem
setkani klubu a vedeni festivalu, takze klub neutrpi zadné ztraty spojené s propagaci akce,
kterou nebude mozno uskute¢nit, nebo ztraty na zalohach za event, a jednoduse posune

termin konani akce na srpen—zari.

Mira rizika Riziko Reseni rizika
Prabézny monitoring predpovédi pocasi, pfipadné
Vysoké Spatné pocasi presunuti akce na jiny termin
Omezeni podavani piva podnapilym, zdkaz konzumace
Vysoké Vytrzné chovani vlastniho alkoholu, pfivolani policie
Neumoznéni organizace
Stredni v ramci ZFF Organizace eventu po zahajeni nové sezony
Stredni Onemocnéni Produkéni agentura zajisti reprodukovanou hudbu
Stredni Nedostatek napoja Zajisténi pripadného dalsiho dodani napoju z pivovaru
Nedostatek grilovaného | Informovani o blizicim se ukonéeni podavani jidla, alter-
Stredni masa nativni zdroje jidla (vozik s hot dogy a burgery)
Nizké Onemocnéni hraci Domluveni ndhrady
Nizké Nezdjem o akci Dostatecna komunikace akce, zajimavy program
PFilis mnoho nebo malo
Nizké tyma Dostatecna komunikace, maximalni omezeni poctu tymu
Nizké Selhani techniky Vybér kvalitniho dodavatele
Nestihnuti uzavérky Jak jiz bylo uvedeno, vydani inzerce v InZlin neni pro
Velmi nizké | tiskovin projekt klicové.

Tabulka 10 — Ptehled rizik a feSeni (vlastni zpracovani)
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11 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI PRACE

Navrh pro projekt marketingové komunikace fotbalového klubu FC Fastav Zlin se zaméftil
na planovani eventu a jeho doprovodnych propagacnich aktivit. Celkova ¢astka vynalozena
na tento event neméla vyrazngji piekrocit 300 000 K¢. Tento cil byl naplnén a byly
navrhnuty dal$i moznosti a cesty, které vedly k financné méné nékladnéjSimu projektu.
Ceny, se kterymi bylo pocitano, byly zjistovany prostiednictvim osobniho osloveni firem,
piipadné z webovych stranek vybranych spole¢nosti. V rozpoctu je fada alternativ, kterymi
muze byt ¢astka snizena. Nejveétsi usetfeni nakladu se tyka produkéni spolecnosti. V piipadé
nakladii na propagaci eventu je mozno usetfit piedev§im na inzerci v tisku, ktera neni klicova
s ohledem na mediélni partnerstvi. Pokud by klub naopak chtél rozpocet eventu zvysit, mize

vénovat vytézek z prodeje obcCerstveni nékteré z neziskovych organizaci, které podporuje.

Casové byl projekt koncipovan tak, aby byl realizovatelny v ramci ZFF. Navrhy byly
predlozeny zacatkem meésice dubna fotbalovému klubu a je nyni na nich, zda event budou
mit zajem realizovat jiz na konci kvétna; navrhnuté datum je 31. 5. 2019. Pokud by se klub
rozhodl jinak, je mozné vytvofeny projekt je rovnéz realizovat v jiném pate¢nim nebo
sobotnim terminu, podminkou pouze je, aby hraci byli pfitomni ve Zlin€ — méla by tedy jiz
byt zahdjena nova sezona, ktera zacind v ¢ervenci; dalsi podminkou je pak ptiznivé pocasi,
protoze navrhovany event se kond venku a destivé nebo pfili§ chladné pocasi by jej negativné
ovlivnilo. Z tohoto diivodu velmi nezalezi na piesném datu, ale spiSe na podmince, aby
se udalost konala v rozmezi ¢ervenec—zafi. Nejoptimalnéjs$i moznost realizovani akce mimo
ZFF je pak reprezentaCni prestdvka, na pfelomu srpna a zafi. JelikoZ klub nema Zadného
hrage v nominaci A-tymu Ceské republiky, je konani akce v dané pauze na mist&. V ramci
¢asového harmonogramu rovnéZ neni nezbytné realizovat vSechny komunikacni aktivity,
které byly navrhnuty. Pokud se tedy néktera z ¢asti planu nestihne, diky silnym medidlnim
partnerstvim a velké sledovanosti webu a socidlnich siti se informace o konaném eventu

dostane k cilové skuping.

Nejvyraznéjsim rizikem pro uskute¢néni akce je pocasi v den konani, které mtze v ptipadé
nepiiznivych podminek zpisobit nizkou ucast. Casteéné tomuto riziku piedchazi umisténi
party stanu, které kryje Cast posezeni, ovSem prub¢h zbytku aktivit by byl zkomplikovéan.
Je tfeba proto s predstihem monitorovat ptfedpoveéd pocasi a piipadné udalost posunout na
vhodnéjsi datum, kdy budou meteorologické podminky vice vyhovujici. Ostatni rizika uz

nijak vyrazné udalost neovliviuji.
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ZAVER
Tato diplomova prace vznikla za icelem pomoci klubu s planovanim oslav vyroci, protoze
se jedna o zpusob, jak budovat vztah s fanousky a podpofit pozitivni image klubu v oc¢ich

zlinské vetejnosti. Cilem prace pak bylo navrhnout na zékladé¢ provedenych vyzkumi

vhodny projekt marketingové komunikace oslav vyroci 100 let FC Fastav Zlin.

Pro naplnéni cile bylo nejprve nutné popsat teoretické pozadi marketingu a marketingové
komunikace ve sportu. Nasledné se prace vénovala teoretickym vychodisklim, spojenym
s marketingovym vyzkumem, a zaméfila se pfedevS§im na polostrukturovany rozhovor
a on-line dotaznikové Setfeni. V kapitole vénujici se metodice pak byl stanoven ucel a cil
prace, a dvé vyzkumné otazky. Na prvni z nich zjistoval odpovéd polostrukturovany
rozhovor se zaméstnanci klubu a na druhou pak dotaznikové Setieni, kterého se ztcastnilo

200 respondentt.

V praktické ¢asti bylo nejprve tieba popsat marketingovy mix spole¢nosti. Nasledné prace
popsala jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které jsou klubem vyuZzivany. Zde bylo
cerpano jak ze sekundarnich informacnich zdrojl, tak i z informaci zjiSténych v ramci
polostrukturovaného rozhovoru. V nejvétsi mife je vyuzivana reklama, PR a podpora
prodeje, kterd se projevuje zejména v podobé merchandisingu. V nasledujici kapitole byly
shrnuty poznatky z rozhovorti, kde byly zvlasté dilezité plany klubu pro oslavy vyroci.
Nasledovalo vyhodnoceni dotaznikového Setteni, které zjiStovalo, odkud se respondenti
dozvidaji informace o klubu, zda jej sleduji na socialnich sitich, jestli si pteji, aby pro né
klub uspotadal néjakou udalost spojenou s oslavami vyroc€i sto let, a v ptipad¢€, Ze zajem
méli, mohli si s vyuzitim sémantického diferencidlu vybirat, jak by takova oslava méla

vypadat.

Na zéklad¢ vysledki kvantitativniho Setfeni v ramci projektu vznikl navrh ptldenni udélosti,
konané na namésti Miru ve Zling. Jeji program byl uzpisoben jak dosp€lym fanouskim
klubu, ktefi tak dostali pfilezitost oslavit uzavieni vyro¢ni sezony, tak i rodindm s détmi
a mladeZzi, ktefi se mohli Ucastnit aktivit v ramci programu. Event byl celkové ladén
do sportovné-fotbalové tématiky, kterou si respondenti sami zvolili. K eventu byl
vypracovan 1 komunikaéni plan a piehled nékladi a rizik, spojenych s planovanou udalosti.
Projekt byl pfedan vedeni klubu a je nyni na jejich rozhodnuti, zda akce bude realizovana

v navrhnutém terminu a rozsahu.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace naplnén.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

SEZNAM POUZITE LITERATURY

10.

11.

12

. BEDNARCIK, Zdengk, 2012. Aplikace marketingového vyzkumu. Karvina: Slezska

univerzita v Opave, Obchodné podnikatelskd fakulta v Karviné, 166 s. ISBN 978-
80-7248-751-6.

BEDNARCIK, Zdengk, 2008. Marketingovy vyzkum. Karvina: Slezska univerzita v
Opave, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 176 s. ISBN 978-80-7248-489-
8.

. BLAKEY, Paul, 2011. Sport Marketing. Exeter: Learning Matters, 220 s. ISBN 08-

572-5090-6.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck, xvii, 432 s. Beckovy eko-
nomické ucebnice. ISBN 8071795771.

. CASLAVOVA, Eva, 2009. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 225

s. ISBN 978-80-7376-150-9.

CASLAVOVA, Eva, c2000. Management sportu. Praha: East West Publishing Com-
pany, 172 s. ISBN 8072190105.

DANHELOVA, Sarka, 2005. Sportovni marketing. Brno: Masarykova univerzita, 72
s. ISBN 80-210-3901-9.

DVORAKOVA, Sarka, 2005. Sportovni marketing. Brno: Masarykova univerzita.
ISBN 80-210-3901-9.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Com-
puter Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

JOHNSON MORGAN, Melissa a Jane SUMMERS, 2005. Sports Marketing. Cen-
gage Learning Australia, 320 s. ISBN 978-0170128599.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 221 s. ISBN 978-
80-247-5769-8.

. KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-

247-1545-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

13.

14.

15.

16.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.].
Praha: Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. Expert. ISBN 978-
80-247-3527-6.

KUNZ, Vilém, 2018. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada Pu-
blishing, 173 s. Expert. ISBN 978-80-271-0560-1.

LESLY, Philip, 1995. Public relations: teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing,
240 s. ISBN 80-85865-15-7.

17.NOVA, Jana, Jan NOVOTNY, Oldfich RACEK, Jaroslav REKTORIK, Ales

SEKOT, Milena STRACHOVA a Hana VALKOVA, 2016. Management, marketing
a ekonomika sportu. Brno: Masarykova univezita, 283 s. ISBN 978-80-210-8346-2.

18. NOVOTNY, Jiii, 2000. Ekonomika sportu. Praha: ISV nakladatelstvi, 263 s. Ekono-

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

mika. ISBN 8085866684.

NOVOTNY, Ji, 2011. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika,
512 s. ISBN 978-80-7357-666-0.

PEDERSEN, Paul Mark, Kimberly S. MILOCH a Pamela C. LAUCELLA,
c2007. Strategic sport communication. Champaign, IL: Human Kinetics, 396 s.

ISBN 978-073-6065-245.

PELSHENKE, Giinter, c1999. Stiftung Deutsche Sporthilfe: weniger bekannte Bere-
iche einer bekannten Stiftung. New York: P. Lang. Europdische Hochschulschriften,
Bd. 18. ISBN 36-313-2946-6.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komuni-
kace. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVOBODA, Vaclav, 2006. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0564-8.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 239 s. Expert. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada, 236 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

26. TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 261 s. Expert. ISBN 978-80-271-0206-8.

27. HOPWOOD, Maria, Paul KITCHIN a James SKINNER, 2012. Sport Public Relati-
ons and Communication. Routledge, 2012, 288 p. ISBN 9781136435522.

28. SCHWARZ, Eric C a Jenson D HUNTER, 2008. Advanced theory and practise in
sport marketing. Amsterdam: Butterworth-Heinemann, XVI, 443 s. ISBN
9780750684910.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU

1. ANDREFF, Wladimir a Paul D STAUDOHAR, 2000. The Evolving European Mo-
del of Professional Sports Finance. Research gate [online]. 2019, 1-7 [cit. 2019-02-
03]. Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/276203226 The Evol-
ving European Model of Professional Sports Finance with P Staudohar Jour-

nal of Sports Economics vol 1 No 3 August 2000 257-276

2. Cenik. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/vstupenky/cenik

3. Daruj krev se Sevci a radiem Rock Max a uzij si fotbal zdarma. FC Fastav Zlin [on-
line]. Zlin, 2018 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.fcfastavzlin.cz/aktua-

lity/novinky/daruj-krev-s-sevci-a-radiem-rock-max-a-uzij-si-fotbal-zdarma.html

4. Domacnosti v CR s internetem, 2013 az 2018. Cesky statisticky ti7ad [online]. 2019,
2018 [cit. 2019-03-03]. Dostupné Z: https://www.czso.cz/docu-
ments/10180/61508128/0620041809.pdf/8ea8ced6-6822-4f5a-bf29-
a57279ac93e7?version=1.3

5. Fanshop. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/fanshop

6. Filmové sekce. Zlin film festival [online]. 2019 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
https://www.zlinfest.cz/24819-popis-filmovych-sekci

7. Fotbalovy vano¢ni fanshop opét v Golden Apple cinema i s hraci Fastavu. FC Fastav
Zlin [online]. Zlin, 2018 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.fcfasta-
vzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-
1-s-hraci-fa-
stavu.html?fbclid=IwAR2TUObgalIMcmMFRvk AxjYStr8puZ5zpOjHNToue91Jby
4FPj-NXccio04

8. Historie. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/klub/historie

9. Historie sportovniho marketingu. Informacni systéem Masarykovy univerzity [online].
Brno, 2019, 2007a [cit. 2019-02-20]. Dostupné z: https://is.muni.cz/elportal/es-
tud/fsps/ps07/mark/pages/01.html


https://www.researchgate.net/publication/276203226_The_Evolving_European_Model_of_Professional_Sports_Finance_with_P_Staudohar_Journal_of_Sports_Economics_vol_1_No_3_August_2000_257-276
https://www.researchgate.net/publication/276203226_The_Evolving_European_Model_of_Professional_Sports_Finance_with_P_Staudohar_Journal_of_Sports_Economics_vol_1_No_3_August_2000_257-276
https://www.researchgate.net/publication/276203226_The_Evolving_European_Model_of_Professional_Sports_Finance_with_P_Staudohar_Journal_of_Sports_Economics_vol_1_No_3_August_2000_257-276
https://www.fcfastavzlin.cz/vstupenky/cenik¨
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/daruj-krev-s-sevci-a-radiem-rock-max-a-uzij-si-fotbal-zdarma.html
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/daruj-krev-s-sevci-a-radiem-rock-max-a-uzij-si-fotbal-zdarma.html
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041809.pdf/8ea8ced6-6822-4f5a-bf29-a57279ac93e7?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041809.pdf/8ea8ced6-6822-4f5a-bf29-a57279ac93e7?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041809.pdf/8ea8ced6-6822-4f5a-bf29-a57279ac93e7?version=1.3
https://www.fcfastavzlin.cz/fanshop¨
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-i-s-hraci-fastavu.html?fbclid=IwAR2TU0bqaIMcmMFRvk_AxjYStr8puZ5zpOjHNToue9iJby4FPj-NXccio04
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-i-s-hraci-fastavu.html?fbclid=IwAR2TU0bqaIMcmMFRvk_AxjYStr8puZ5zpOjHNToue9iJby4FPj-NXccio04
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-i-s-hraci-fastavu.html?fbclid=IwAR2TU0bqaIMcmMFRvk_AxjYStr8puZ5zpOjHNToue9iJby4FPj-NXccio04
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-i-s-hraci-fastavu.html?fbclid=IwAR2TU0bqaIMcmMFRvk_AxjYStr8puZ5zpOjHNToue9iJby4FPj-NXccio04
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/fotbalovy-vanocni-fanshop-opet-v-golden-apple-cinema-i-s-hraci-fastavu.html?fbclid=IwAR2TU0bqaIMcmMFRvk_AxjYStr8puZ5zpOjHNToue9iJby4FPj-NXccio04
https://www.fcfastavzlin.cz/klub/historie
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Informace o klubu. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017a [cit. 2019-03-26]. Dostupné

z: https://www.fctastavzlin.cz/klub/informace-o-klubu

Informace o klubu. F'C Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017b [cit. 2019-03-26]. Dostupné

z: https://www.fcfastavzlin.cz/klub/informace-o-klubu

Korunka Luhacovice. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Do-

stupné z: https://www.fcfastavzlin.cz/pomahame/korunka-luhacovice

Merchandising a licence. Informacni system Masarykovy univerzity [online]. Brno,
2019, 2007b [cit. 2019-02-21]. Dostupné z: https://is.muni.cz/elportal/es-
tud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

NEALE, Walter C, 1964. The Peculiar Economics of Professional Sports: A Contri-
bution to the Theory of the Firm in Sporting Competition and in Market Competition
[online]., 1-14 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: https://www.jstor.org/sta-
ble/1880543?seq=1#page scan tab contents

O McDonald’s Cupu. McDonald’s Cup [online]. 2019 [cit. 2019-03-26]. Dostupné

z: https://www.mcdonaldscup.cz/about/

On-line prodej. F'C Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/vstupenky/on-line-prodej

Partneti. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/partneri/partneri

Permanentky. F'C Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www .fcfastavzlin.cz/vstupenky/permanentky

Profil festivalu. Zlin film festival [online]. 2019 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
https://www.zlinfest.cz/24816-profil-festivalu

Rivalové na hfisti, spojenci mimo néj. Fotbalisté Zlina a Slovacka podpofii spolecné
dobrou véc. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2019 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/rivalove-na-hristi-spojenci-mimo-

nej-fotbaliste-zlina-a-slovacka-podpori-spolecne-dobrou-vec.html


https://www.fcfastavzlin.cz/klub/informace-o-klubu
https://www.fcfastavzlin.cz/klub/informace-o-klubu
https://www.fcfastavzlin.cz/pomahame/korunka-luhacovice
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
https://www.mcdonaldscup.cz/about/
https://www.fcfastavzlin.cz/vstupenky/on-line-prodej
https://www.fcfastavzlin.cz/partneri/partneri
https://www.fcfastavzlin.cz/vstupenky/permanentky
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/rivalove-na-hristi-spojenci-mimo-nej-fotbaliste-zlina-a-slovacka-podpori-spolecne-dobrou-vec.html
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/rivalove-na-hristi-spojenci-mimo-nej-fotbaliste-zlina-a-slovacka-podpori-spolecne-dobrou-vec.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

21.

22

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Sestava na derby? Otazniky jsou pouze na tfech postech, fika Pivarnik. Zlinsky de-
nik.cz [online]. Zlin, 2019 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://zlinsky.denik.cz/fot-
bal-prvni-liga/sestava-na-derby-otazniky-jsou-pouze-na-trech-postech-rika-pivar-

nik-20190205.html

. Vanoce zlinskych fotbalisti. Nejen goly a body. I dobré Ciny. Zlin.cz [online]. Zlin,

2018 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: http://zlin.cz/534080n-vanoce-zlinskych-fotba-
listu.-nejen-goly-a-body.-i-dobre-ciny

Vstupenky. SK Sigma Olomouc [online]. Olomouc, 2013a [cit. 2019-03-26]. Do-
stupné z: https://www.sigmafotbal.cz/klub/vstupenky/

Vstupenky. SK Sigma Olomouc [online]. Olomouc, 2013b [cit. 2019-03-26]. Do-
stupné z: https://www.sigmafotbal.cz/klub/vstupenky/

WAKEFIELD, Kirk L, ¢2007. Team sports marketing. Boston: Elsevier But-
terworth-Heinemann. ISBN 978-0750679794.

Zlinsky klub startuje fotbalovy rok s novym vyro¢nim logem. FC Fastav Zlin [on-
line]. Zlin, 2019a, 9. 2. 2019 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.fcfasta-
vzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-
logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOMSNWbS5dvwJHJIIkL1BndOsHT-
pAU35uwtqPy-SI-r5vgPYAVmH4

Zlinsky klub startuje fotbalovy rok s novym vyro€nim logem. F'C Fastav Zlin [on-
line]. Zlin, 2019b, 9. 2. 2019 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.fctfasta-
vzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-
logem.html]?fbclid=IwAR291aWWBOMSNWb5dvwJHJIIkL1BndOsHT-
pAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4

Zivot je dar. FC Fastav Zlin [online]. Zlin, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.fcfastavzlin.cz/pomahame/zivot-je-dar


https://zlinsky.denik.cz/fotbal-prvni-liga/sestava-na-derby-otazniky-jsou-pouze-na-trech-postech-rika-pivarnik-20190205.html
https://zlinsky.denik.cz/fotbal-prvni-liga/sestava-na-derby-otazniky-jsou-pouze-na-trech-postech-rika-pivarnik-20190205.html
https://zlinsky.denik.cz/fotbal-prvni-liga/sestava-na-derby-otazniky-jsou-pouze-na-trech-postech-rika-pivarnik-20190205.html
http://zlin.cz/534080n-vanoce-zlinskych-fotbalistu.-nejen-goly-a-body.-i-dobre-ciny
http://zlin.cz/534080n-vanoce-zlinskych-fotbalistu.-nejen-goly-a-body.-i-dobre-ciny
https://www.sigmafotbal.cz/klub/vstupenky/
https://www.sigmafotbal.cz/klub/vstupenky/
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/aktuality/novinky/zlinsky-klub-startuje-fotbalovy-rok-s-novym-vyrocnim-logem.html?fbclid=IwAR291aWWBOM5NWb5dvwJHJIkL1Bnd0sHTpAU35uwtqPy-Sl-r5vgPYAVmH4
https://www.fcfastavzlin.cz/pomahame/zivot-je-dar

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

99

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Be. Bakalar

CAWI Computer assisted web interview

CD Compact disc

CLV Citylight vitrine

CSR Corporate Social Responsibility

CR Ceska republika

CT Ceska televize

DiS. Diplomovany specialista

DSZO Dopravni spolecnost Zlin Otrokovice
FACR Fotbalova asociace Ceské republiky
FB Facebook

FIFA Federation Internationale de Football Association
F:L Fortuna liga

FMK Fakulta multimedialnich komunikaci
IG Instagram

Ing. Inzenyr

K¢ Koruna ceska

Ks Kus

KSC Komunistické strana Ceskoslovenska
LCD Liquid crystal display

LED Light-emitting diode

LFA Ligova fotbalova asociace

MHD Méstskd hromadné doprava

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
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OOH Out of home

PR Public Relations

S.T.0 Spolecnost s ru¢enim omezenym

TK Tiskova konference

TZ Tiskova zprava

UEFA Unie evropskych fotbalovych asociaci

VIP Very important person

YT 'Y outube

ZFF Zlin film festival

ZTP, ZTP/P | |Zvlast télesné postizeny, zvlast télesné postizeny s pruvodcem
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Obrazek 18 — Informace o spusténi online prodeje

(Fcfastavzlin.cz, ©2019)
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PRILOHA P II: PORTEROVA ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI
KLUBU

Vnéjsi vlivy, které na fotbalovy klub pisobi vymezime a analyzujeme s vyuzitim Porterovy
analyzy péti sil. V tabulkach jsou stanovena kritéria hodnoceni, k t€ém nasleduje pod tabulkou

komentaf.

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Rok 2019 2022

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 2 3

madlo silnych konkurentii (1 bod), hodné silnych konkurentii (5 bodii)

Ohrozeni ze strany konkurence 1 2

intenzita strategického usili malad (1 bod), velka (5 bodii)

Diferenciace vyrobkll/sluzeb 2 3

diferenciace je vysoka (1 bod), je nizka (5 bodii)

Diferenciace konkurence 4 3

diferenciace je vysokd (1 bod), je nizka (5 bodii)

Rust odvétvi 4 3

vysoky riist poptavky (1 bod), nizky rust poptavky (5 bodii)

Priimérné skore 3 2,8

Tabulka 11 — Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

V Sirokém pojeti se da fict, Ze ptimymi konkurenty klubu jsou vSechny registrované fotba-
love kluby jejichz ambici je postoupit do vysSSich soutézi. Tato Siroka specifikace vSak ob-
sahuje mnoho klubt a je jen tézko ovlivnitelnd. Je tedy tfeba byt obezietny hlavné u tymi
hrajicich 2. nejvyssi soutéz, Fotbalovou narodni ligu. Odtud se vzdy dva nejlepsi tymy utkaji
v bardzi o postup se dvéma nejslabSimi tymy vyssi ligy. Nové piichozi konkurenti by mohli

v disledku neznamosti negativné ovlivnit a zaskocit klub.



Primarni konkurenci je dalSich 15 klubii soutézicich v prvni ligové soutézi. Zde je rivalita
nejsiln€jsi, protoze vSichni usiluji o zisk bodl v jednotlivych zapasech a o vyhru ligové sou-
téze a zisku poharu. Vyhra poskytuje klubu prestiz a postup do nejvyssi evropské ligy, Ligy
mistri.

Z téchto klubii je pak nejvyrazngjsim konkurentem klub 1.FC Slovacko, sidlici v Uherském
Hradisti. Tento blizko polozeny klub ma rovnéz dlouhou fotbalovou tradici a atraktivné;si
stadion. Vzajemna blizkost Zlina a Hradisté tak muze piisobit jednak odliv fanouski, ale i
odliv perspektivnich hraci predevsim z fad mladsich ro¢nikti. Na rozdil od Fastavu, ktery
razi strategii nakupu hract, se Slovacko zaméfuje spiSe na vlastni odchovance, z kterych

buduje tym.

Hrozba vstupu do odvétvi

Rok 2019 2022

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 1 1

kapitalova naroc¢nost vstupu je vysoka (1 bod), je nizka (5 bod)

Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 1 1

“cesta zpét” je obtizna (1 bod), je snadna (5 bodil)

Diferenciace vyrobki, loajalita zdkaznikl existujicich konkurentti 3 4

diferenciace je vysoka (1 bod), je nizka (5 bodl)

Ptistup k surovinam, pracovni sile 1 2

neni snadny (1 bod), je snadny (5 bodi)

Ptistup k distribu¢nim kanalim 3 3

je obtizny (1 bod), je snadny (5 bodi)

Priimérné skore 1,8 2,2

Tabulka 12 — Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Jak jiz zaznélo v podkapitole tykajici se konkurenc¢ni rivality, jednim z problém této sily je
postup tymu z Ceské narodni ligy do nejvyssi soutéze. S ohledem na pomémé vysoké bariéry
vstupu se vSak dlouhodobé& v prvni lize drZi z vétsi €asti stejné kluby. Se vstupem do vyssi
soutézZe se vazou nemalé naroky na podminky, které klub 1 jeho zdzemi musi spliiovat. Neni

proto neobvyklé, ze vitézny klub podstoupi obchodem pravo na postup jinému klubu, ktery



naroky jiz splituje, nebo ma prostiedky k jejich splnéni. Problematickym se ale jevi diskuse
tykajici se vytvoteni fotbalové akademie pro mladez, ktera, pokud vznikne, bude ptidruzena

s nejveétsi pravdépodobnosti FC Slovacku, vzhledem k jejich kvalitnéjsimu zézemi.

Zaver: Bariéry ke vstupu do odvétvi jsou vysoké, stejn€ jako 1 pro jeho vystup, protoze toto

odvétvi s sebou nese spoustu zavazkl. Kluby jsou mezi sebou z pohledu zdkaznika pomérné

vvvvvv

dovani v Hradisti znamenala velky odliv mladych talentl ze Zlina.

Hrozba substitutiu

Rok 2019 2022
Existence mnoha substitutd na trhu 4 5
malo (1 bod), mnoho (5 bodii)
Konkurence v odvétvi substitutl 4 5
nizka (1 bod), vysoka (5 bodu)
Vyvoj cen substitutl 3 3

cena se bude zvysovat (1 bod), sniZovat (5 bodii)

Uzitné vlastnosti substitutu 3 2

budou se zlepsovat (1 bod), zhorsovat (5 bodii)

Hrozba substitutt v budoucnu 5 3

pravdépodobnost, zZe se objevi je nizka (1 bod), je vysoka (5 bodii)

Primeérné skore 3.8 3,6

Tabulka 13 — Hrozba substitutil (vlastni zpracovani)

-----

na ty nejvyznamnéjsi. Substituty zptisobuji hrozby na nékolika urovnich. Odvraceji pozor-
nost divakl od zlinského FC Fastav, také poutaji pozornost a zajem sponzord a médii, v
neposledni fadé také ovliviiuji mnozstvi hraci. V kraji kromé FC Fastav Zlin piisobi jiZ zmi-
nované Slovacko. Druholigové kluby zde nefiguruji a nasleduje az treti liga. Jedna se piede-
v§im o otrokovickou Viktorku, Hulin, Krométiz a Uhersky Brod. Neni vSak neobvyklé, ze

by hraci z této soutéze byli nakoupeni do prvoligovych tymii.



Zlin je kromé fotbalu také velmi Gzce spjat s hokejovou kulturou, PSG Berani Zlin aktuélné
hraji nejvyssi soutéz, extraligu. Oba kluby se snazi vychazet svym fanouskiim vsttic tim, ze
se snazi planovat své zapasy na jiné Casy a dny. Stale vice rostouci popularita florbalu zajis-
tila, Ze jak ve Zlin¢, tak 1 v piilehlych Otrokovicich se nachazi kluby, které soutézi na nej-

vyssich urovnich. Dal§imi populdrnimi kolektivnimi sporty jsou pak hazena, volejbal a bas-

ketbal.

sport celkem mladez

basketbal 21240 11105
florbal 37 050 20 043
fotbal 355946 100 157
hazena 16 579 7 860
ledni hoke;j 39 869 16 826
volejbal 40 742 15 835

Tabulka 14 - Poet registrovanych &lenti vybranych sportii v roce 2017 (Ceska unie sportu

roCenka ©2017, vlastni zpracovani)

Ve mést¢ také ptisobi mnozstvi sportovnich klubt a aktivit pod zastitou univerzity. Kromé
skupinovych aktivit sem pak fadime 1 mnoZstvi volno€asovych aktivit, které mésto Zlin na-
bizi.

Odbératelé

Rok 2019 2022

Pocet vyznamnych zakaznikl 2 3

mnoho drobnych zdkazniku (1 bod), nékolik malo vyznamnych zdkaz-

niki (5 bodii)

Vyznam produktu pro zdkaznika 2 3

velmi vyznamny (1 bod), nevyznamny (5 bodii)

Ziskovost zdkaznika 2 2

je vysoka (1 bod), je nizka (5 bodii)




Naéklady ptechodu zdkaznika ke konkurenci 5 5

naklady jsou vysoké (1 bod), jsou nizke (5 bodii)

Hrozba zpétné integrace 1 1

je nepravdépodobna (1 bod), je pravdepodobna (5 bodii)

Primeérné skore 2.4 2.8

Tabulka 15 - Vyjednavaci sila zakaznikl (vlastni zpracovani)

Mezi hlavni odbératele patii hraci, ptipadné z4jemci o hrani fotbalu, a divaci a fanousci,
navstévujici klubové zapasy. Jak jiz bylo zminéno, pozornost se tfisti a obraci se i na jiné
tymové sporty, kterd maji ve Zlin€ profesionalni uroven. Nejvice divakti odvadéji predevsim
hokejova utkani. Tradiéné mé kazdy fotbalovy klub své jadro skalnich fanouskda, valna vét-
Sina z nich je ¢lenem takzvanych “Ultras”. Jedna se o nejvérnéjsi fanousky, kteti se ticastni
kazdého zapasu. Neni vSak podminkou, ze takovyto fanousek nemiize byt zaroven stejné
naklonén napftiklad zlinskym hokejistim. Z hlediska ziskovosti ma tento typ fanouska vy-
soky potencial. Se sportovnim klubem je tizce spojen merchandising, prodej predmétt s klu-

bovou znackou. Ten ptindsi dalsi zisky zprosttedkované pravé fanouskovskou zakladnou.

S ohledem na zakotfenénost fotbalu v ¢eské kultute je vyznamnost produktu pro zakaznika
vysoka. [ kdyz je mnoho navstévnika, kteti navstivi stadion jednou za sezonu, je velké mnoz-
stvi téch, ktefi jej navstévuji opakované. Dalsi pak svému klubu fandi u televizni nebo poci-

taCové obrazovky.

Dodavatelé

Rok 2019 2022

Pocet dodavateli a jejich vyznam 2 1

dodavatelii je mnoho (1 bod), je malo (5 bodii)

Hrozba vstupli novych dodavateli 4 2

nepravdépodobna (1 bod), pravdepodobna (5 bodii)

Vyznam odbératelti pro dodavatele 1 1

je velky (1 bod), je maly (5 bodii)

Existence substitutt 1 2




velka hrozba (1 bod), mala hrozba (5 bodii)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi 3 3
je nizka (1 bod), je vysoka (5 bodii)
Primeérné skore 2,2 1,8

Tabulka 16 - Vyjednavaci sila dodavatela (vlastni zpracovani)

Dodavateli nazyvame vSechny, kdo se podili na zajistovani chodu klubu, at’ uz materialné

nebo personalné. Sem spada tréninkova plocha i stadion, na kterém se hraji zépasy, také

dopravni spole¢nosti, zajistujici prepravu, znacky, které klubu zprosttedkovavaji vybaveni

— v piipad¢ FC Fastav je to Adidas. Také lid¢ zajiStujici organizaci jednotlivych utkani, od

ochranky po rozhod¢i. Spadaji sem 1 partneti medidlni a sponzofi. Pro trénink je vyuZivan

tréninkovy aredl na VrSave, ktery A tym sdili 1 s ostatnimi kategoriemi spadajicimi pod FC

Fastav. Pti tvorbé tréninkovych pland je tady tfeba dbat na dobrou koordinaci, aby se jed-

notlivé tréninky nekryly, pficemz A tym ma piednostni pravo. Nejvyznamné&j$im sponzorem

zlinského prvoligového klubu je skupina Lukrom, jejiz majitel vlastni i klub.




PRILOHA P I11: KOMPLETNI ZNENI DOTAZNIKU

1. Jaké je vase pohlavi?
a. muz
b. Zena

2. Jaky je vas vek?

a. méne nez 18 let

b. 18-24 let
c. 25-30let
d. 3140 let

41-50 let

f.  vice nez 50 let

3. Kde v soucasné dob¢ bydlite?

a. Zlin/Otrokovice

b. okres Zlin

c. Zlinsky kraj

d. Moravskoslezsky kraj

e. Olomoucky kraj
f. Jihomoravsky kraj
g. jiné
4. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. vyucen/a
c. maturita
d. VS/VOS
e. jiné
5. Zajimate se o FC Fastav Zlin?
a. ano
b. ne
6. Proc¢ se nezajimate o tento klub?
a. Jsem fanouskem jiného klubu.
b. Nemam zijem o Cesky fotbal.

c. Jiné



7. Chcete i ptesto vyplnit dotaznik?
a. Nechci.
b. Ano, chci pokracovat.
8. Utastnite se domacich zapasi zlinskych fotbalista?
a. vSech domécich
b. vétsSiny domacich
c. obcas
d. neucastnim se
e. jiné
9. Udastnite se venkovnich zapast zlinskych fotbalist?
a. vSech venkovnich
b. vétSiny venkovnich
c. obcas
d. neucastnim se
e. jiné
10. KdyZ se utkani neucastnite, sledujete jej jinak? (Vyberte vS§echny moznosti, které
vyhovuji.)
a. v televizi — Zivy pienos
b. v televizi — zdznam/zpravodajstvi/sestiih
online pfenosem
d. prostiednictvim webl a aplikaci, oznamujicich udalosti v zépase (Livesport
apod.)
e. Nesleduji.
f. jiné
11. Jste drzitelem permanentky?
a. ano
b. ne
12. Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ néjakou reklamu na FC Fastav Zlin? (MlzZete vy-
brat vice moznosti)
a. ano, reklamu v radiu
b. ano, reklamu v tisku
c. ano, reklamu na internetu

d. ano, reklamu v MHD



f.

g.

ano, umisténi plakat na nékterych venkovnich reklamnich plochach ve Zliné
a okoli
Ne, nezaznamenal/a jsem.

jiné

13. Co bylo sd¢lenim reklam, které jste zaznamenal/a? (Mlzete vybrat vice moznosti)

a.

b.

C.
d.

informace o terminech utkéani

pozvanka na udalost pofadanou klubem (darovani krve, autogramiada, nabo-
rova akce...)

Zadnou reklamu jsem nezaznamenal/a.

jiné

14. Odkud se dovidate o terminech utkéni, ptipadn¢ dalSich aktivitach klubu? (Mizete

vybrat vice mozZnosti)

o ®

& ©

—

J-

R

z fotbalovych utkani

z webu klubu

ze socialnich siti (Facebookova stranka, profil na Instagramu, Twitter ucet)
z radia

z novin/on-line zpravodajskych serverti

z plakata

z reklamy v MHD

z doslechu

nedovidam

jiné

15. Zaslechl/a jste na radiu Zlin nebo Rock Max zminku o FC Fastav Zlin?

a.
b.
C.

d.

ano
Ne, ale posloucham nékteré z téchto radii.
Ne, ani neposloucham tato radia.

nevim

16. Zahlédl/a jste ve Zlinském deniku zminku o FC Fastav Zlin?

a
b.

C.

i

ano, v tisténém i on-line (Zlinsky.denik.cz)
ano, on-line (Zlinsky.denik.cz)

ano, v tiSténém

ne

nevim



17. Sledujete stranku klubu na Facebooku?

a. Ano, sleduji klub na Facebooku.
b. Nesleduji, nevim o ni.

c. Nesleduji, nemam zéjem.

d. Ne, nepouzivam Facebook.

e. jiné

18. Pro¢ nemate zajem sledovat klub na Facebooku?
a. Nejsem fanousek.
b. jiné

19. Je néco, co byste chtél/a zménit na Facebookové strance klubu?

20. Sledujete Instagramovy profil klubu?

a. Ano, sleduji klub na Instagramu.
b. Nesleduji, nevim o ném.

c. Nesleduji, nemam zéajem.

d. Ne, nepouzivam Instagram.

e. jiné

21. Pro¢ nemate zajem sledovat klub na Instagramu?
a. Nejsem fanousek.
b. jiné

22. Sledujete klub na Twitteru?

a. Ano, sleduji klub na Twitteru.
b. Nesleduji, nevim o ném.

c. Nesleduji, nemam zajem.

d. Ne, nepouzivam Twitter.

e. jiné

23. Pro¢ nemate zajem sledovat klub na Twitteru?
a. Nejsem fanousek.
b. jiné
24. Vlastnite n¢jaky ptedmét z fanshopu tohoto klubu?
a. Ano, mam jich vice.
b. Ano, vlastnim jeden.

c. Ne, ale uvazuji o tom.



d. Ne, a ani o tom neuvazuji.
25. Jak hodnotite nabidku fanshopu?

a. Dostatec¢nd, nic mi nechybi.

b. Je nedostatecna.

c. Nemohu posoudit.

26. Co vam ve fanshopu chybi?
27. Je néco, co byste na fanshopu zménil/a?

28. Ucastnite se setkani s hra¢i A-tymu tohoto klubu?
a. Ano, ucastnim se Casto.
b. Ano, ucastnim se piilezitostné.
c. Ne, nevim o nich.
d. Ne, neméam zéjem.
e. jiné
29. Uvital/a byste vice ptileZitosti se s nimi setkavat?
a. Ano, m¢lo by jich byt vice.
b. Ne, je jich dostatek.
¢. Nemohu posoudit.
30. Vite o tom, ze v letosnim roce klub slavi 100 let fotbalu ve ZIin¢?
a. Ano, vim 1 jak klub bude slavit.
b. Ano, vim o vyroc¢i klubu, ale nevim, jak ho bude klub slavit.
c. Ne, nevim o tom.
31. Pral/a byste si, aby klub pro své fanousky uspotadal néjakou udalost spojenou s osla-

vami vyroc¢i?

a. ano
b. ne
Cc. nevim

32. Hodnot'te na $kale, jaky charakter by méla mit akce pofadand pro fanousky na oslavu

vyroci klubu.
sportovni akce 12345 bez sportu

méla by obsahovat hrani fotbalu 12345 nemusi byt spojend s fotbalem



chtél/a bych byt divakem 12345 chtél/a bych byt aktivnim tcastnikem

akce konané venku 12345 akce konand uvnitt

kratsi akce (do 2 hodin) 12345 delsi akce (celodenni)

s hudebni slozkou (koncert) 12345 bez zivého hudebniho doprovodu
formalni 12345 neformalni

pro Sirokou vefejnost 12345 komorni setkani

s Ucasti hraca 12345 bez hraci

zamétena na dospélé 12345 zamétena na rodiny s détmi

33. Které z nabizenych aktivit byste nejspise navstivila? (MiiZzete vybrat vice moznosti)

a. fotbalové utkani se zajimavym ¢eskym soupefem

b. fotbalové utkani se soupeifem ze zahrani¢i (némecky/rakousky tym)
c. den otevienych dveti klubu s doprovodnym programem

d. setkani fanouski s hraci a vedenim klubu pii neformalni udalosti

e. turnaj v malé kopané pro tymy fanouskt proti hracim FC Fastav Zlin
f. slavnostni vecerni akci

g. Z&dnou z uvedenych aktivit

h. jiné

34. Zde je prostor pro vas komentai ke komunikaci FC Fastav Zlin:



PRILOHA P1V: KOMPLETNI ZNENI SCENARE K ROZHOVORU

Celkova predpokladana doba trvani: 80 minut
Pocet okruh(: 4

Autorka: Dobry den, rada vas poznavam. Moc si vazim toho, Ze jste si na mne udélali ¢as. Popro-
sim vas, abyste na otazky odpovidali podle vasi vzajemné dohody, pfipadné se doplfiovali. Pokud
budete chtit otazku vice upresnit nebo vas bude zajimat dlvod, urcité se mé zeptejte. Pokud bude
poloZena otazka, na kterou nebudete moci odpovédét, protoze se jedna o citliva data, pak rek-
néte, Ze tyto Udaje neni mozné uverejnit. Pokud souhlasite, tak nyni zapnu diktafon a pfikro¢ime
k rozhovoru.

Cast 1. — predstaveni a zakladni informace (Celkem: 10 minut)
(Cil: Navdzat rozhovor, uvolnit respondenty a zjistit zakladni informace o klubu)

e Predstavte se mi, prosim. Nejprve vy, pani Molkova. (2 min.)
e Na jaké pozici plsobite?
e Jak dlouho pro FC Fastav Zlin pracujete?
e Co ve struénosti obnasi vase pozice?
... Dobte, dékuji.

e Pied vami lezi obrazek na kterém jsou obsazeny vSechny cilové skupiny klubu, které pred-
pokladam. Podivejte se na ného. Mohli byste mi, prosim sdélit, ke kterym z nich klub ko-
munikuje nejvice a které jsou pro néj nejduilezitéjsi? (2 min.)

(Autorkou predpokladané CS: Fanousci, organizacni tym a management, trenéri, hraci, rodiny hrdca, Sirokd
verejnost, partneri klubu, mlddeZ, potencidlni hraci)

e Kolik procent pfijmu klubu prameni z téchto jednotlivych zdroji? (3 min.)
e Kolik procent tvofi matchday revenue — prode;j listk(l, permanentek?
e Kolik procent tvofi brodcasting revenue — ma klub néco z vysilacich prav?
e Kolik procent tvofi commercial revenue — sponzoring, merchandising, prode;j
hraca?

e Jaky je pfiblizny ro¢ni rozpocet klubu? (2 min)
e Kolik dava mésto, kraj, Lukrom, pfipadné ostatni partnefi?
(Pokud se jednd o citliva data, staci sdélit pouze procentudlni podil)

e Jakd je prlmérnd navstévnost stadionu? (1 min.)
e Je tedy Zadouci ziskavat stile nové zakazniky, aby bylo obsazeno vice mist?

Cast 2. - zjistovani nastroji marketingové komunikace, které klub vyuziva (Celkem: 50 minut)
(Cil: Zjistit co nejvice informaci o jednotlivych nastrojich MK, které klub vyuziva)

e Reklama (16 min.)
e Jaké kampané jste v pribéhu poslednich dvou let spoustéli?
e Jaké nosice vyuzivate?
e Inzerujete ve Zlinském MHD? | v jinych méstech? Jak casto? Jaky typ informaci?
Pouzivate pouze letacky (A4, A3) nebo i videa na obrazovkach? Pouzivate néjaké
dalsi formaty? (Reklamni potisk zvenci na autobusech, reklama na madlech, pla-



kat za ridicem). Vyuzivate néjakou konkrétni linku? Mate s MHD néjakou reci-
proc¢ni smlouvu, finanéni zvyhodnéni nebo platite plnou cenu? Spolupracujete

s medialni agenturou, ktera vdm mista zprostfedkovava? Jakou? Kolik tento na-
stroj firmu roc¢né stoji?

Vyuzivate Citylight vitriny? Kolik? Na jak dlouhou dobu je mate pronajaté (rok)?
Jak ¢asto ménite jejich obsah? Jaky typ informaci na nich komunikujete? Co je ci-
lem? (Zvysit informovanost verejnosti o utkanich, budovani povédomi?) Kde jsou
tato CLV umisténa? Vyuzivate konkrétni lokalitu nebo se lokality nahodile méni?
Spolupracujete s medialni agenturou, kterd vdm mista zprostfedkovava? Kterou?
Kolik tento nastroj firmu ro¢né stoji?

Vyuzivate vice LED obrazovek, jako tu pfed prodejnou Volva na cesté do Maleno-
vic? Jak ¢asto? Jaky typ informaci zde ukazujete? Kolik tento ndstroj firmu rocné
stoji?

Kam jesté umistujete plakaty? Vylep na vylepovych plochach ve Zliné? Spolupra-
cujete s nékterou z tiskaren? Jaké jsou podminky spoluprace? Kde plakaty tisk-
nete?

Inzerujete v Golden Apple Cinema? Pouze plakaty nebo i spoty pred promitanim
filmu? Vybirate konkrétni druh film0 a ¢asli nebo vyuZivate plovoucich spotd?
Vyuzivate ndstroje online reklamy? PPC? Bannerovou, kontextovou? Realizujete
inhouse? V pripadé agentury, kdo vam to spravuje? Jaké jsou klicové podminky
smlouvy (Castka, KPI's?) Google Ads nebo Sklik?

Vyuzivate placenou propagaci na socialnich sitich?

Je jesté néjaky dalsi ndstroj, ktery vyuzivate v ramci reklamy, ktery jsme nezminili?
Grafiku si zpracovavate sami? Spoty také? Pokud externé, kdo vam je zpracovava?

e Nové nastroje MK (5 min.)

Kdo vam spravuje socidlni sité? Jaka je strategie na jednotlivych sitich?
Web — byl aktualizovan v lofiském roce? Jsou stranky optimalizované pro vyhledavace? Maji re-
sponzivni design? Kdo vam je spravuje? Kym byly vytvofeny? Kdy vznikl vas web?

e Public Relations (14 min.)

Kdo jsou vasi medialni partnefti? (Autorka predpoklada Zlinsky denik, Rdadio Zlin a
Rock Max)

Jak ¢asto o vas Zlinsky denik pise? Jaké jsou podminky partnerské smlouvy? Jsou
stejné pro tiSténou i online verzi? Jaka témata jejich prostfednictvim komuniku-
jete? Pripravujete ptispévky sami nebo je pfipravuje samotny denik ve spolupraci
s vami? Rozesilate tiskové zpravy i jinym médiim? Jaké nabizite na oplatku plnéni
ze své strany?

Kolik prostoru mate v radiich? Vysilaji reklamu? Pozvanku na zdpas i na ostatni
aktivity? SoutéZe o vstupenky? Zpravodajstvi ze zapasl? Jaka je priblizna frek-
vence uverejnéni — pokud tedy méfite? Jaké nabizite na opldtku plnéni ze své
strany?

Spolupracujete jesté s néjakym medidlnim partnerem?

Jaké aktivity vyuzivate v ramci CSR? — (Autorka predpokladd Korunka Luhacovice,

Darovdni krve a kostni diené, Zivot je dar, Nadacni fond Stépdnka, Utulek — uz ne-
spolupracuji? V minulosti se délaly podpisové akce?)

Jaké eventy mimo CSR organizujete? (Autorka predpoklddd McDonalds Cup, Vad-

nocni fanshop v GACinema, Predvdnocni setkdni na stadionu, Autogramidda

v ramci vikendu otcu) Jak probiha predvanocni setkani na stadionu? Kdo se tam



zve, kona se ve VIP mistnosti? Kdo z managementu se Ucastni, raut, doprovodny
program? Den otevienych dvefi?

e Podpora prodeje (3 min.)

e VyuZivate néjaké nastroje podpory prodeje? Akce na listky nebo permanentky (ce-
nové zvyhodnéni pti v€éasném nakupu?) nebo slevy na zboZzi z fanshopu? Organizu-
jeteijiné soutéze, nez ty pfi zapasech?

e Néjaké POP a POS materialy?

(Autorka predpokladd néjakeé rollupy vyuZivané pri podpisovych akcich, ale i ostatnich eventech)

e (Vjedné z kvalifikacnich praci jsem nasla zminku o Okénku Zderika Grygery — o co
se jedna a stale to funguje?)

e Osobni prodej (3 min.)

e VyuzZivate néjaké ndstroje osobniho prodeje?

(Autorka predpokladd prodej obcerstveni pri zdpase a prodej produkti z fanshopu)

e Kde je moZno zakoupit fanouskovské predméty?

(Autorka predpokladd existenci dvou stdnkd, které jsou otevreny pfi kondni zdpast a jednoho ob-
chodu na hlavni tribuné)

e A co mimo utkdni? Je mozné zakoupit si pfedméty v nékteré kamenné prodejné
ve Zliné nebo funguje pouze e-shop? V pripadé zakoupeni pres e-shop probiha
osobni odbér pak v kanceldfi na Fastavu? (Autorka predpoklada moznost vyzved-
nuti u Stépana Cervenky nebo osobni vyzvednuti aZ ve dnech zapas(. P¥ed, bé-
hem nebo i po nich?

e Je cena fanouskovskych produkti stejnd na e-shopu i v obchodech v pribéhu
utkani?

e Vjedné z praci jsem nasla, Ze zisk z prodeje fanouskovskych predméti za jeden
zapas je 10 tisic, je to pravda?

e Ajaky je zisk z prodeje oblerstveni béhem zapasu?

e PFimy marketing (4 min.)

e VyuZivate néjaké nastroje pfimého marketingu? (Autorka pfedpokldadad existenci
newslettert(i a bulletin)

e Komu tyto newslettery chodi? (fanousklm, partnerlim?) Jak ¢asto? Elektronicky?
Jaky typ informaci sdéluji?

e Bulletiny — jaky je jeho pridmérny naklad? Uvnitf bulletinu byva soutéz, do které
vénuje inzerent darek nebo jak to funguje? Kdy a jak se soutéz vyhodnocuje? Musi
se jednat o sponzora nebo to muze byt kdokoliv, kdo si zaplati jednorazovou re-
klamu? Kdo vénuje darky do polo¢asového losovani?

Kolik stoji umisténi reklamy v bulletinu? (Autorka pfedpoklada 100 000 K¢ za 15 utkani a 15 000 K¢
za jeden zapas.)

Bude se cena ménit, kdyZ se po Upravé soutéze bude hrat vice zapasl?

Vydaviate néjaké dalsi tiskoviny kromé bulletinG? Jaké?

e Sponzofi tymu (5 min.)
e Kolik sponzor( klub aktualné ma?
e Jak se na sponzoring promitne zvyseni poctu odehranych zapas( po Upravé pravi-
del prvni ligy (Bude se hrat vice zapasu)?
e Jak vypada partnerska nabidka?
Jaké druhy partnerstvi klub rozliSuje? (Autorka predpokiddd existenci generdlniho partnera, hlav-
niho partnera, partnera a partnera pro utkdni. Existuje stdle i ta posledni mozZnost?) Kolik



stoji partnerstvi pro utkani a jaké je plnéni? (Autorka predpoklddad cdstku 15 000 K¢ a
ddrky do polocasové soutéZe, plnéni ve formé vyhldseni 5x za zdpas plus uvedeni v bulle-
tinu)

Na jakou minimalni dobu uzavirate partnerstvi? (Autorka predpoklddad 2 roky)

S kym se jednd o sponzorstvi?

Jaké moznosti plnéni nabizite? (Autorka predpokladd spojeni jména klubu, propijceni jména stadi-
onu, prondjem bannert, reklamu na vysledkové tabuli, na sloupech osvétleni, v bulletinu a
na dresech)

Jaké jsou castky za jednotliva plnéni?

(Jedna-li se o citliva data, nemusi respondentka odpovidat, nebo uvést alespon orientacni sumy.
Pokud ma klub vytvofenou partnerskou nabidku pro sponzory, autorka by ji rdda uvedla
jako soucdst prilohy prace)

Cast 3. - Zjistovani klicovych nastroji marketingové komunikace (Celkem: 5 minut)
(Cil: zjistit kdo jsou klicové skupiny a které nastroje v komunikaci k nim klub pouziva)

e Pravé jsme probrali vSechny nastroje marketingové komunikace, které klub vyuziva. Mohli
byste, prosim vymezit ty, které jsou pro klub klicové vzhledem ke komunikaci k jednotli-
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CS: Fanousci, hradi, odchovanci, Siroka verejnost, mladez). (4 min.)

e Které z feCenych nastrojd fotbalovy klub povaZuje za ten nejdilezitéjsi? (1 min.)

Cast 4. — Plan oslav vyroéi klubu (Celkem: 15 minut)
(| Cil: Zjistit, jak klub planuje slavit vyroci a na zakladé plant navrhnout vylepseni)

e Vidéla jsem, Ze chystate galavecer i vlastni film, mate specidlni logo a zvlastni edici pred-
métud ve fanshopu. Jaké jsou dalsi plany pro oslavy 100 let FC Fastav Zlin? (8 min.)

e Jaky je pfiblizny rozpocet vyclenény na oslavu vyroci? (1 min.)

e Co ma byt nejdllezitéjsim sdélenim téchto oslav? Podékovat stdvajicim pfiznivcum, ziskat
nové, podékovat partneriim, vedeni klubu, zvysit povédomi o existenci klubu?

e Kterou z planovanych akci povazuje klub za nejdudlezitéjsi? Mdzete mi o ni fict vice infor-
maci? (2 min.)

e Chcete investovat velkou ¢astku do jedné hlavni akce a ndsledné vice mensich ¢astek do
doprovodnych akci béhem roku? (2 min.)

e Na kterou ¢ast roku se chcete nejvice soustredit? (2 min.)



