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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného fotbalového klubu
a jeji analyzou rizik. Timto klubem bude 1. FC Slovacko, regionalni klub z Uherské Hra-
distg, hrajici 1. fotbalovou ligu v Ceské republice. V teoretické ¢asti jsou poznatky z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. V praktické ¢asti se bakalaiské prace zabyva ana-
lyzou soucasné marketingové komunikace a analyzou rizik 1. FC Slovacko. Cilem je vyhod-
noceni rizik spojené s marketingovou komunikaci a nasledné jsou navrhnuta doporuceni ke

zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, analyza rizik, sport, fotbal

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with marketing communication of the chosen football club and its
risk analysis. The football club is 1. FC Slovacko, situated in Uherské Hradisté, now
currently playing in the Czech First Football League. The theoretical part provides a brief
outline of the marketing and marketing communication. The conclusion of the bachelor the-
sis discusses current marketing situation of 1. FC Slovacko and its risks, then suggests im-

provements.

Keywords: marketing, communication, risk analysis, sport, football
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UvVOD

Jelikoz se fotbalu vénuji od svého utlého détstvi, tak jsem velmi rad za zvolené téma mé

bakalarské prace, protoze jsem mohl skloubit fotbalové prostiedi se studiem vysoké Skoly.

Problematika rizik v marketingovém prostiedi u fotbalovych klubti mi pfisla jako vhodna
prilezitost k tvorbé mé bakalarské prace. Protoze jsem proSel mladeznickymi kategoriemi
profesionalniho klubu, momentaln¢ ptisobim jako fotbalovy rozhod¢i na narodni urovni a
rad se angazuji i na funkcionafskych pozicich, tak jsem chtél své dosavadni zkusenosti ve

fotbalovém prostredi zurocit.

Volbou pro mou bakalaiskou praci je fotbalovy klub 1. FC Slovacko z divodu plsobeni
v tomto klubu jako hré¢, a i z divodu znalosti chodu klubu po strankach, které se nezamétuji
pouze na sportovni usek. Proto pro mé byla jasna volba, aby pravé tento klub slouzil jako

podklad pro mou bakalafskou praci.

Jako prvni tato prace obsahuje teoretickou ¢ast, pro kterou jsou Cerpany informace piede-
v§im z dostupné odborné literatury, ktera se zabyva marketingem a marketingovou komuni-
kaci. Dale je cerpano z publikaci, které se tykaji sportovniho, ptedev§im fotbalového od-
vétvi. Druha ¢ast, tedy prakticka obsahuje v prvni kapitole informace o historii po soucas-

nost 1. FC Slovacko a analyzu marketingového komunika¢niho mixu klubu

.V nésledujici kapitole je provedena SWOT analyza, kde jsou vyty€eny silné a slabé stranky,
soucasn¢ s prilezitostmi a hrozbami tohoto klubu. Pro lepsi zhodnoceni marketingové ko-
munikace je provedeno dotaznikové Setfeni, pii kterém bylo dosazeno hlubsiho kontaktu
s fanousky a nasledné ziskanymi poznatky diky vyhodnoceni pfedloZenych a vyplnénych
dotazniki. Nasledné pro analyzu rizik byla pouzita metoda RIPRAN™ a vyhodnoceni rizik
I S pomoci predchozich analyz. V neposledni fad¢ jsem rad za spolupraci S kompetentnimi

pracovniky klubu 1. FC Slovacko, ktefi mi poskytli velmi cenné a dtlezité zdroje.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci vybrané¢ho
fotbalového klubu a uréit jeji rizika. Klub, ktery bude tato prace analyzovat je 1. FC Slo-
vacko. Na zakladé¢ této analyzy je cilem urcit rizika marketingové komunikace a dle zjiste-

nych poznatkli navrhnout doporuceni pro zlepsSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

Lidé se s marketingem potkavaji dennodenné. At uz se jednd o pouhé sledovani televize,
kde sledujeme obrovské mnozstvi reklam, procitani novinovych letaka, kde se obchody
snazi upoutat zédkazniky na slevové akce nebo pouze pii cestovani do zaméstnani, kdy pii
komunikacich objevujeme billboardy poutajici na vyhodné cenové nabidky riiznych pro-
duktt. Velmi ¢asto se setkame s reklamou na internetu, kdy v dnesni dob¢ internet pouzivaji
lidé vSech vékovych kategorii a mozna prave proto si lidé mysli, Ze marketing je pouze o

reklamé, avsak ta je pouze $pickou tohoto komplexniho procesu.

Kotler et al. (2007, str. 39) klade duraz na to, ze ,, Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot”. A Keller a Kotler (2013, str. 35) dale
dodava: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkit a sluzeb s

ostatnimi ““.

,»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i orga-

nizaci“ (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, str. 23).

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produktd, které firma na trhu
nabizi. Zac¢ina pfesnym definovanim pfepokladaného cilového trhu, jenz ma zésadni vliv na
rozhodovéani o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpiisobem se ma sd¢lit. (Jakubikova, 2013,

str. 298)

U profesionalnich fotbalovych klubi v Ceské republice se jedna nejen o komunikaci klubu
s fanousky, kdy klub ventiluje dané informace vefejnosti, ale predevsim o komunikaci ob-
chodnich a marketingovych manazerti se sponzory, reklamnimi partnery, dodavateli, ale i

konkuren¢nimi kluby. To vSechno velmi ovliviiuje zdravé fungovani klubu.
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1.3 Komunikaéni proces

Aby byla komunikace efektivni, musime pochopit, jak takovy komunikaéni proces funguje.
,, Komunikace predstavuje proces sdélovani (sdileni), prenosu a vymeény vyznamii a hodnot
zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidske

cinnosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikii na né."

(Foret 2013, str. 16)

1.4 Definice marketingové komunikace

Odvétvi marketingu nema presné danou definici, stejné tak 1 marketingovd komunikace.
Velmi jasnou a stru¢nou definici mtizeme objevit v knize ,, Marketingovd komunikace” od
autort Karlicek a Kral (2011, str. 9), ktefi uvad¢ji, ze marketingova komunikace je ,, Fizené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi insti-
tuce své marketingové cile. “ Také definice od Halada (2015, str. 55) definuje, Ze je marke-
tingova komunikace ,, komplex metod a prostiedkii komercni, nekomercni a politické komu-
nikace se sirsi verejnosti, cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty. “ V dal$ich definicich
marketingové komunikace miizeme objevit definice, jak by méla marketingova komunikace
vypadat, aby splnila své cile. , Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy
snazi informovat, presvedcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich

nebo znackach, jez prodavaji. “ (Kotler a Keller, 2013, str. 516)

1.5 Marketingova strategie a jeji uspéchy

Z definic marketingové komunikace vyplyva, ze za ispé€snym presvédcenim zakaznika stoji
,, postupné zmenit ndzory, postoje ¢i chovani zakaznika, verejnosti vuci firmé a jeji nabidce.

Znamenda to modifikovat mentadlni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy, postoje atd.

Podminky uspésné marketingové komunikaci nalezneme v knize od Foret (2011, str. 20-
21).

., Efektivni a uspésna komunikace, tedy takova, v niz dosahneme pri minimalnich
vydajich maximalnich ucinkii, se v praxi opird o:

o Diwveryhodnost — komunikace stoji na vzdjemné duvere a znalosti

partneril.

o Volbu vhodného casu a prostiredi, v nemz komunikace probiha.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 14

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen pro

komunikatora, ale také pro prijemce, musi odpovidat jeho viastnimu

systemu hodnot, musi byt relevantni pro jeho situaci.

Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro zis-
kani cile neustalé opakovani a rozvijen.

Osvedcené kanaly — uspésné, provérené komunikacni kanaly je tieba na-
lezite vyuzivat, nebot’ k tém ma prijemce vytvoreny vztah a respektuje je.

vvvvv

dilné efekty,

a jsou rizné vhodné v riznych okamzicich komunikacniho procesu. Pro
dosazeni urcitého prijemce byva vhodné vyuzit nékolika odlisnych cest.
Prijemce si s odlisnymi komunikacnimi kanaly spojuje rizné hodnoty a

vyznamy.

Znalost adresata — komunikace se opira o znalost komunikacnich schop-
nosti adresata, je nejefektivnejsi, jestlize vyzaduje co nejmensi mimo-
radné usili na strané prijemce, coz predpoklada znat jeho dosaZitelnost,
zvyky, schopnost vrnimat a pochopit sdéleni, uroven vzdélani atd. Jak jiz
bylo uvedeno, ¢im vice vime o adresatovi, tim efektivnejsi sdéleni jsme
schopni pripravit. O co lépe zname partnera, jeho zaméry, cile, prani,
potieby — sumadrné to, co chce, o co mu jde, tim lépe jsme schopni cely
komunikacni proces nachystat a realizovat, a nakonec dosahnout spo-

‘

lecné prijatelnych cilii.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Foret (2011, str. 189) popisuje marketingovy mix jako ,, soubor kontrolovanych marketingo-
vych promennych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix tvori vse, ¢im firma miize ovlivnit poptavku
PO své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ¢tyri skupiny promeénnych oznacovanych v marke-
tingové literature jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace
(promotion). “ Muizeme se viak setkat s dal§imi nastroji komunikaéniho mixu. Rada autort
pridava dalsi skupiny. Napt. Karlicek s Kralem (2011) zatfazuji do komunikacniho mixu
event marketing nebo online marketing, a i Sindler (2003) event marketing fadi mezi mar-

ketingovy komunika¢ni mix.

2.1 Reklama

(Vysekalova 2007, str. 20) velmi jasné a stru¢né definuje reklamu jako ,,kazda placend
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikova-

telného sponzora definice Americké marketingové asociace AMA). “

Pelsmacker et al., (2003, str. 203) vnimaji definici reklamy jako ,,v§eobecné pouzivany na-
stroj marketingové komunikace, slouZici k informovani a piesvéd¢ovani lidi, bez ohledu na

to, zda se podporuje produkt, sluzby nebo népad.*

Piikrylova a Jahodova (2010, str. 42) ve své publikaci uvadéji definici reklamy jako ,, Re-
klamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim ruznych médii zada-
vanou ci realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni

skupiny prijemcu sdéleni, cilovou skupinu. *
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2.2 Podpora prodeje

Marketéti velmi Casto vyuzivaji podporu prodeje, je to jeden z dalSich nastroju marketingo-

vého komunika¢niho mixu, spole¢né s reklamou.

(Dédkova J. a Honzakova 1., 2005, str. 202) uvadéji: ,, Zatimco reklama nabizi diivod, proc¢
nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje predmety
spotrebitelské podpory prodeje, obchodni podpory prodeje a firemni podpory prodeje *“.

Dodavaji, ze: ,, Firmy pouzivaji ndstroje podpory prodeje proto, aby dosdhli silnéjsi a rych-
lejsi reakce na svou nabidku vyrobkii a ke zvyseni jiz klesajiciho odbytu. Jde vétsinou o krat-

kodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvyseni obratu *“.

., V¥daje na podporu prodeje urcitych kategorii vyrobkii casto prevysuji vydaje na reklamu
a u nékterych druhu spotiebnich vyrobkit mohou naklady na podporu prodeje dosahovat az

80 % z celkovych marketingovych nakladii. “ (Machkova 2009, str. 177)

2.3 Osobni prodej

Jedna se individualni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim (face to face — tvaii v tvar)
,, Osobni prodej je jednim z nejucinnéjsich nastroju komunikacni politiky. Osobni prodej vy-
Jjadruje primou komunikaci a péstovani osobniho vztahu mezi dvéema nebo nekolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by

prispival k vytvareni image . (D&dkova J., Honzakova 1., 2005, str. 202)

,,Osobni prodej md vyznam i v oblasti sportu, jak pro sportovni produkt materialni, tak v

oblasti sluzeb*“ (Caslavova E., 2000, str. 172)

2.4 Public relations

Dalsi velmi dilezitou soucasti marketingového komunika¢niho mixu je public relations.
V piekladu je to vztah firmy(podniku) s vetfejnosti. Podobny ndzor maji Foret (2008) a Kot-
ler (2007). Zkratka k vyrobé¢, prodeji nebo sluzbam, které firma poskytuje, je také obrovsky
dualezité, jaké si firma buduje renomé u vetejnosti a jejich zdkaznikii. Dobré jméno a povést
je nutné pro ziskavani novych zakaznikt, poptipad¢ udrzet zdkazniky stavajici a vyhnout se

pfechodu zékaznikl ke konkurenci, ktera je v dnesni dob¢ skutec¢né Siroka.
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., Public relations rozumime péci o vztahy podniku k verejnosti. Ukolem prdce s verejnosti je
zajistit priznivé klima pro realizaci podnikovych cil, coz miize byt nejlépe dosazeno starost-

livou péci o image podniku* (Dédkova, & Honzakova, 2012, str. 171)

Dale (Kotler et al., 2007, str. 888) charakterizuje public relations jako: ,, budovani dobrych
vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého

13

image firmy a reseni ¢i odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti.

(Foret 2011, str. 309-310) ve své knize pocita u public relations s témito nastroji, kombinu-
jici s dopliujicimi aktivitami, jako jsou:

e Aktivni publicita, je 1 historicky zakladem public relations, predevsim v po-
dobe¢ tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), interview ve sdé€lovacich
prostiedcich, vydavani vyro¢nich zprav i vlastnich internich podnikovych tis-
kovin (Casopist, novin);

e Events (organizovani udalosti), jako jsou vlastni pfedvedeni nového produktu,
oslavy vyroci zaloZeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i
zahdjeni nového roku;

e Lobbying (lobovani) v podob& zastupovani a prezentace nazorl organizace pii
jednanich se zakonodarci a politiky, ziskavani nebo preddvani informaci;

e Sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich
aktivit; souvisi s Ucasti, péci a zainteresovanosti podniku na mistnich zaleZzi-
tostech a akcich;

e Reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zameé-
feno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Smyslem je zvySeni pové-

domi a zlepSeni image organizace.

2.5 Direct (pfimy) marketing

Definici pfimého marketingu mtizeme objevit v publikaci od autoru (Karlicek, Kral 2011
str. 79), ve které uvadi, ze: ,, Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disci-
plinu, kterda umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni
potieby a charakteristiky jedincii ze zvolené skupiny a vyvolani okamZzité reakce danych je-
dincit.

Vzhledem k tomu, Ze témét vSechny spole¢nosti vyuzivaji moderni technologie, tak firmy

vyuzivaji zejména SMS, e-maily, newsletter nebo dokonce volaji pfimo zakaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 18

Jelikoz v dnesni dob¢ vSechny fotbalové kluby vedou skrze socilni sité takzvané fankluby,
kdy u klubti, které jsou véhlasné po celém svété, jsou ucastnici téchto fanklubd fanousci z
celého svéta. Tito fanousci se mizou piihlésit k odbéru newsletteru, coz je reklama formou
mailu, kde fanousci obdrzi aktuélni informace a novinky o svém klubu. V téchto newslette-
rech se objevuji aktuality z prostfedi klubu, nabizi vstupenky na nadchazejici utkani a ¢asto

klub upozoriiuje na slevové vyhody ve svém fanshopu.

2.6 Event marketing a sponzoring

(Sindler 2003, str. 23) ve své knize uvadi, Ze: ,, Vétsina autorii spolu s marketingovymi od-
borniky z praxe povazuje event marketing za nedilnou soucast komunikacniho mixu a zdii-

3

raznuje jeho vzdjemné propojeni s tizkou spolupraci s ostatnimi ndstroji “.

(Karlicek, & Kral, 2011) také hovofi o tom, Ze se event marketing nazyva také jako tzv.
zazitkovy marketing, kdy firma své cilové skupiné dopiava emocionalni zazitky na zakladeé
poradané akce. Na vefejnost by mély ty to akce ptsobit hlavné pozitivné, a vysledek by se
mél projevit na vyssi oblibenosti své znacky.

Sponzorstvi se vlastné praktikuje za ucelem, kdy obé& stranu dosahnou urcitych benefiti.
Sponzorovany ocekava od sponzora finanéni nebo materidlové protisluzby pro kvalitnéj$i
provadeéni svych Cinnosti, at’ uz na sportovni nebo kulturni bazi. Naopak sponzor ocekava,
ze za své investované finan¢ni nebo materialové prostiedky ziska protisluzby formou zvy-

Seni renomé firmy, zlepSeni image, anebo také dostat svou firmu do Sir§iho podvédomi ve-

tejnosti. (Foret, 2008)

2.7 Online (internetovy) marketing

,, Internetovy marketing neboli e-marketing je dnes jiz tak zavedeny, zZe nikomu nepripada
novy. Zda se, ze prosel zivotnim cyklem nadmérné vitality a investic, prudkého propadu a
neuspéchu, az po stabilnéjsi vyspelost* (Kotler at al., 2007, 61). (Jahodova a Ptikrylova,
2010) poukazuji na online marketing jako velmi vyznamny prostfedek komunikace: ,, komu-
nikacni platformu a zaroven na vyznamné marketingové médium, které ma néekolik diilezitych
charakteristik: nabizi obrovskou Siri obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace, ma ce-
losvetove piisobeni, je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.), ma schop-

nost velmi presného zacileni, je interaktivni a rychly.*
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Janouch (2017) dale uvadi, ze online marketing ma pied klasickym marketingem mnoho

ptrednosti, jako naptiklad:

¢ Online marketing obsahuje daleko vice dat ve vyssi kvalité.

e Informace jsou dostupné 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu.

e Komplexnost — druhy reklamy (bannery, newsletter, e-shopy)

e Dynamicky obsah — mizeme jej kdykoliv aktualizovat a vetejnost se daleko

difive dozvi o novinkach.

2.8 Sportovni marketing

Pojem ,,sportovni marketing *“ definuje sport a marketing jako jeden komponent, a pfitom
muzeme vychazet z obecné definice marketingu. (Pitts B.G. a Stotlar D.K., 1996, str. 80) ve
své publikaci definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani ¢in-
nosti pro vyrobu, oceiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspo-

kojeny potieby a ptani zdkaznikl a bylo dosazeno cilti firmy*.

V nasi republice se ve sportovni oblasti, piedev§im fotbalové, mizeme setkat s definicemi
sportovniho marketingu nebo managementu ve sportu v knihach pro fotbalové trenéry a ma-
nazery. (Buzek a kol., 2007, str. 310) definuji, Ze: ,, Sportovni marketing je proces souboru
cinnosti pro ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu s cilem uspokojit po-
treby zdkaznika, respektive divaka*“. Dale dodava, ze ,,fotbalovy marketing je také proces
cinnosti, které jednoznacné smeruji k vytvareni produktu “. Autoti v této publikaci také roz-
liSuji ,, produkt divacky “ (fotbal hrany ptimo na hraci ploSe pro divaky) a ,, produkt ucast-
nicky“ (sportovni vykon hract obou druzstev pod vedenim trenérii a realizacnich tymu, kdy
utkani fidi rozhod¢i za ucasti delegata utkani) kdy vysledny kvalita hry vytvaii tlak na cel-
kovy fotbalovy produkt.

Ve sportovnim odvétvi, pfedev§im u profesionalnich klubli uz zavisi na marketingovych
specialistech, ktefi ptipravuji portfolio klubovych produktti. To ma obrovsky vliv na finan¢ni
vydélky, které ovliviiuji marketingové nastroje jako riizné nosice reklamy a propagace.
Casto se jedna o prodej klubovych drest, ve kterych muzZstva nastupuji do soutéznich utkani
a také riizné druhy klubového obleceni pro fanousky. Nedilnou souc¢asti klubového marke-
tingu je vyhovét sponzortim s jejich pozadavky, ty nejcastéjsi jsou propagace jejich firmy ve

volnych prostorach na stadionu, a predevsim na reklamnich bannerech u hraci plochy pfi
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utkani. Déle se také jedna o klubové tiskoviny, bulletiny a v dne$ni dob¢ je velmi dilezité

zpracovani klubového webu a aktivita na socidlnich siti. (Caslavova, 2009)
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3 FOTBAL

3.1 Fotbalova asociace Ceské republiky

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) je vrcholnym fidicim organem fotbalu v Ceské
republice. Sidlem Asociace je Praha. Pivodné vzniklo ob&anské sdruzeni pod ndzvem Ces-
komoravsky fotbalovy svaz a navazuje na jiz diive existujiciho Ceského fotbalového svazu
ana tizemi Ceské republiky je pravnim pokracovatelem Ceskoslovenské fotbalové asociace.

(Stanovy FACR, 2017)

3.1.1 Ug&el Asociace

(Stanovy FACR, 2017) uvadgji, ze u¢elem Asociace je organizovani fotbalu. K tomuto uéelu

Asociace pii sledovani vetejného zajmu a vetejné prospésnosti zejména:

a) pe¢uje o komplexni rozvoj a propagaci fotbalu v Ceské republice a vytvaii pro néj

na vsech stupnich vSestranné a rovnopravné podminky;

b) zabezpetuje piipravu a ucast fotbalové reprezentace Ceské republiky v soutézich
Mezinarodni federace fotbalovych asociaci — Fédération Internationale de Football
Association (dale ,,FIFA*) a Unie evropskych fotbalovych asociaci — Union of Eu-
ropean Football Associations (dale ,,UEFA*);

c) podporuje profesionalni a zejména amatérsky fotbal, se zvlastnim zaméfenim na
rozvoj fotbalu mladeze s cilem vést ji k pozitivnim ob¢anskym postojiim a zasadam,
ke zdravému zpusobu zivota, jakoz i s cilem zabranit, aby se stavala zavisla na alko-

holu, drogach a jinych navykovych latkach.

3.1.2 Zasady FACR

Zakladnimi zasadami, které obsahuji (Stanovy FACR, 2017), na nichz je FACR vybudovan

a v souladu s nimiz vyviji svou ¢innost, jsou zejména:

a) nezavislost na ideologickych ndzorech, nabozenskych postojich a politickych vli-

vech;
b) neptipustnost jakékoli diskriminace;
¢) odmitani jakékoli rasové, narodnostni nebo etnické nenavisti;

d) bezpodmine¢né dodrzovani fair play;
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e) zachovavani pozadavkt olympionismu, principti a norem, jak jsou vymezeny v
Olympijské charté, Etickém kodexu a dalSich dokumentech Mezindrodniho olympij-
ského vyboru.

3.1.3 Hlavni ¢innosti

Hlavni ¢innost Asociace predstavuje aktivity, které Asociace vykondva soustavné, svym
jménem, na vlastni ucet a odpovédnost, které vSak nejsou podnikanim. V ramci svych hlav-

nich ¢innosti dle Stanov (2017) se zabyva:

e piipravou a vychovou sportovni talentované mladeze

e zfizuje, organizuje a porada své fotbalové soutéze, které se fidi podle pravidel
fotbalu vydanych FIFA a na zaklad¢ predpist, které sama vydava

e organizuje, fidi pfipravu a ¢innost sportovnich odbornikl (trenéfi, rozhod¢i,
apod.), a to predevSim organizovanim Skoleni a dal§iho vzdélavani

e zabezpecuje propagaci fotbalu, vydava svou odbornou literaturu pro rozvoj
fotbalu a dalsi fady pro potfeby soutézi

e pofada mezinarodni a mezistatni utkani

e zabyva se dalsimi otazkami tykajicimi se fotbalu a jeho rozvoje na tizemi CR.

3.1.4 Externi vztahy

FACR je ¢lenem FIFA (Fédération Internationale de Football Association) a UEFA (Union
of European Football Associations). Proto plné respektuje jejich predpisy, které jsou pro ni
zavazné, a zajistuje respektovani téchto predpisti svymi ¢leny cestou vydavani svych vniti-
nich predpist. Ve vztahu k nim vystupuje v zajmu ceského fotbalu. Asociace je ¢lenem
Ceského olympijského vyboru a Ceské unie sportu. Svou spolupraci Asociace rozviji piede-
v§im s Asociaci fotbalovych agentii, Hra¢skou fotbalovou unii a dalS$imi subjekty vénujicimi

se fotbalu. (Stanovy FACR, 2017)
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3.1.5 Interni vztahy

Asociace ma své pobo¢né spolky, vii¢i nimZ ma postaveni hlavniho spolku. Jedna se o fidici
komise pro Cechy a Moravu, krajské fotbalové svazy, Prazsky fotbalovy svaz a okresni

fotbalové svazy.

Obr. 1. Org. struktura FACR (viastni vypracovaini).
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. PRAKTICKA CAST
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4 CILE A UKOLY PRACE
Cile prace

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci vybrané¢ho
fotbalového klubu a urcit jeji rizika. Klub, ktery bude tato prace analyzovat je 1. FC Slo-
vacko. Na zaklad¢ této analyzy je cilem urcit rizika marketingové komunikace a dle zjiste-

nych poznatkli navrhnout doporuceni pro zlepsSeni.

Ukoly price

1) Ziskat teoretické poznatky na zaklad¢é odborné literatury a dostupnych internetovych
zdroju z oblasti marketingu a marketingové komunikace

2) Ur¢it cile a tkoly prace

3) Vypracovat poznatky o klubu 1. FC Slovacko od historie po soucasnost

4) Vypracovat analyzu marketingového komunika¢niho mixu 1. FC Slovacko

5) Vypracovat SWOT analyzu marketingové komunikace 1. FC Slovacko

6) Vytvorit dotaznik a provést dotaznikové Setieni marketingové komunikace

7) Analyzovat rizika pomoci metody RIPRAN™

8) Z dostupnych analyz urcit rizika marketingové komunikace a navrhnout vlastni do-

poruceni na zlepSeni



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 26

5 METODIKA

Tato kapitola se zabyva vyzkumnymi metodami a technikami, které byly pouZity pii sbéru

dat a naslednému vyhodnoceni.

5.1 Analyza marketingového komunika¢niho mixu

5.2 SWOT analyza

,SWOT analyza je velmi jednoduchym ndstrojem pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem k vnitinim i vnéjsim firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Stren-
ght) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o mozZnych prilezitostech (Oportunities) a
hrozbach (Threats) “ (Kozel, 2006, str. 39).

Kotikova a Zlamal (2006, str. 35) uvadéji, ze ,, Metoda SWOT patri mezi zakladni pomiicky
marketingovych utvarit a provadi se nejen pri analyze viastni firmy, ale je velmi rozsirenym
analytickym ndstrojem i pro posuzovani a hodnoceni jednotlivych zakaznikit nebo konku-

rencnich firem*.

SWOT analyza se ¢asto vyuziva ve fotbalovém prostredi ke generovani diilezitych poznatka
a zaveéru, z kterych kluby vychézeji k dal§imu opatieni ke zlepSovani ¢innosti klubu a jejich

strategickych zajmu.

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni patii mezi nejCastéji vyuzivané nastroje sbéru dat. Vyhodou dotazniku
je jeho anonymni vypliovani. Respondenti tak mohou odpovidat otevienéji na rozdil od
osobniho dotazovani, které anonymni neni (Kotler et al., 2007). Dale napftiklad (Kozel, 2006,
str. 161) ve své publikaci uvadi, ze ,, Dotazniky jsou nejpouzivanéjsim nastrojem pri sbéru
primdrnich udajii. Predstavuji formulare s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pri-
padné obsahuji varianty jejich odpovedi. Dotaznik je treba diikladné sestavit, vyzkouset a

I3

zbavit ho chyb pred viastnim pouZitim, tzv. pilotazi



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 27

5.4 RIPRAN™

ISO 10 006. Je navrzena tak, ze respektuje zasady pro Risk Project Management. Analyzu
rizika projektu je nutné zpracovat pied jeho implementaci a je mozno ji vyuzit ve vSech
fazich projektu. Metoda netesi proces monitorovani rizik v pritbéhu realizace projektu. Kdy-
koli je identifikovano néjaké nové nebezpeci nebo se zméni situace, ktera vyzaduje ptehod-
noceni urcitého rizika, je mozné ji opét pouzit i béhem monitorovani projektovych rizik.

(Pavelkova a Korytarova, 2012)
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6 MINULOST A SOUCASNOST KLUBU 1. FC SLOVACKO

6.1 Historie

V Uherském Hradisti se zacal hrat fotbal jiz na zacatku 20 stoleti, ale nez ziskal tento fotba-
lovy klub soucasnou podobu, prosel nékolika zménami. Hlavnim milnikem bylo spojeni
dvou klubti, nesmifitelnych starych rivala, a to TJ Jiskra Star¢ Mésto a TJ Slovacka Slavie

Uherského Hradiste.

6.1.1 Historie klubu ze Starého Mésta

Prvni historicka zminka o zaloZeni fotbalového klubu ve Starém M¢sté spada do roku 1927,
kdy dostal nazev SK Staré Mésto. Ve 30. letech pak ve Starém Mé&sté puisobily 4 kluby, a to:
SK, Orel, Rud4 hvézda a Viktoria. Poté se klub roku 1948 piejmenoval na Sokol Staré
Meésto, o 5 let pozdéji na Jiskra Staré Mésto. Jiskra Staré Mésto se pohybovalo na Grovni
krajskych soutézi az do roku 1978, kdy postoupilo do divize. K dalsi zmén€ ndzvu doslo
v roce 1993 a to na SFK Staré Mésto. Rok poté vstoupila do klubu firma Synot a po fuzi
obcanského sdruzeni s ni, dostal klub nazev FC Synot Staré M¢sto. Od 80. let klub ptsobil
na urovni Moravskoslezské fotbalové ligy (MSFL), popt. II. Ceské narodni ligy (IT. CNL).
V sezoné 1996/1997 se stal FC Synot Staré¢ Mésto vitézem MSFL a podatilo se mu tak po-
stoupit do 2. ligy. Fotbalovy stadion Sirtich se do¢kal prvniho ligového utkani v roce 2000,
kdy se tymu FC Synot podaiilo ovladnout 2. fotbalovou ligu v Ceské republice v sezoné

1999/2000 a doslo ke slouceni se Slovackou Slavii Uherské Hradiste.

6.1.2 Historie klubu z Uherské Hradisté

Prvni zminky o fotbale v Uherském Hradisti spadaji do roku 1894, prvnim organizovanym
klubem byl Cesky fotbalovy klub Uherské Hradists, ktery byl zaloZen na za¢atku stoleti.
V roce 1920 se klub piejmenoval na AC Slovacké Slavia. V druhé poloviné 20. let tak klub
ziskaval na popularité a zacal se stabilizovat. V roce 1948 doslo ke zméné nazvu na SK
Slovacka Slavia. Po komunistickém pievratu v roce 1950 hral klub z Uherské Hradisté do-
konce pod nazvem Spartak Let Uherské Hradisté. V roce 1956 doslo ke slouceni dvou télo-
vychovnych jednot ve mésté — Spartak Let Uherské Hradisté a jednota z Maratic. Vznikla

tak jedina jednota nesouci nazev TJ Spartak HradiStan Uherské Hradiste.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

Prvnim vyznamnym uspéchem je postup do druhé ligy, a tak se 13. srpna 1961 Uherské
Hradisté¢ dockalo prvniho druholigového utkani. Svou druholigovou pfislusnost pak klub
hajil 4 roky. V lednu roku 1967 klub opét zménil nazev na TJ Uherské Hradisté. Nasleduji-
cich 28 let, s vyjimkou 1981-1983, se hrala v Uherské Hradisti tteti liga.

V roce 1993 doslo k ohrozeni ¢innosti klubu diky velkym finan¢nim problémum. Dluh klubu
narostl tak, ze jedinym vychodiskem bylo najit silného partnera, ktery by prevzal veskeré
finan¢ni zavazky. Takového partnera se podafilo najit a byla jim hradist'’skd firma T.I.C.
(Trade Investment Consulting). Za dva roky se tak podatilo FC T.I.C. Slovacka Slavia po-
stoupit do nejvyssi fotbalové soutéze. V roce 1995 firmu T. I. C. vystiidala zlinska firma
JOKO, coz znamenalo dals$i zménu nazvu klubu na FC JOKO Slovacka Slavia Uherské Hra-
disté. Firma JOKO ale nedokézala finanén¢ stabilizovat klub, coZ znamenalo sestup az do
divize odebrani ,,JOKO* z nazvu klubu a v roce 1997 doslo ke slouceni se staromé&stskym

klubem.

6.1.3 Era 1. FC Synot

Dne 13. bfezna 2000 byla podepsana nova zakladatelskd smlouva nové akciové spolec¢nosti
1. FC Synot, a. s. povétenymi zastupci Miroslavem Valentou, ptedsedou piedstavenstva sta-
roméstského FC SYNOT a Miroslavem Valentou seniorem, jednatelem FC SYNOT Slo-
vacka Slavia. Zakladni jméni bylo ve vysi jednoho miliéonu korun (80 % vklad FC SYNOT,
20 % FC SYNOT Slovacka Slavia). Zakladatelé se také dohodli na sloZeni predstavenstva a

dozor¢i rady.

Po korupc¢ni afére v Ceském fotbale v sezon€ 2003/2004 vsak 16. kvétna 2004 ptislo jedno-
zna¢né rozhodnuti — holding SYNOT odchazi z fotbalu a klub 1. FC Synot je na prode;j.

6.1.4 Spole¢na historie

Potom co firma SYNOT ukoncila veSkerou aktivitu v uherskohradist'ském fotbalu, tak se
Klub ptejmenoval na 1. FC Slovacko (nazev vystihuje jeho regionalni charakter, ktery repre-
zentuje celou moravskou oblast). Poprvé pod timto nazvem nastoupil klub do sezony
2004/2005. V této sezdné se Slovacko jako novacek v nejvyssi soutézi dokazal probojovat
do finale Poharu CMFS (Ceskomoravského fotbalového svazu, dnes Fotbalova asociace
Ceské republiky). S finanénimi problémy Slovacko v sezoné 2006/2007 nedokéazalo uhajit

prvoligovou pfislusnost, a tak sestoupilo do druhé¢ ligy.
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Klub vsak ihned nasel nového majitele, kterym se 1. ¢ervna 2007 stal podnikatel Zdenék
Zemek se svym holdingem Z-group. V kvétnu roku 2009 se tym probojoval az do findle
pohéru, kdyz jako druholigovy tym Slovacko zdolalo ligové kluby Kladna, Brna, Baniku
Ostrava, mistrovské Slavie Praha a nestacilo az na Teplice ve finalovém utkani na prazském
stadion¢ Evzena RoSického na Strahové. V ¢ervnu roku 2009 klub koupil licenci na 1. ligu

od Céslavi a po dvou sezénach se tak znovu vratil mezi ceskou fotbalovou elitu.

6.2 Stadion

Prvni informace o fotbalovém stadionu v Uherském Hradisti spadaji do roku 1926, kdy byla
postavena klubovna AC Slovacké Slavie. Prvni dievéna tribuna byla vybudovéna ve tfica-
tych letech minulého stoleti. Do roku 1960 byla zrekonstruovana dievéna tribuna a okolo
htisté vyrostly betonové ochozy se Skvarovou atletickou drahou. Byla také postavena velka
betonova véz s hodinami a ukazatelem skore. Navic i divaci se dockali novych toalet. Behem
let 1979 az 1980 probihala velka rekonstrukce hlavni tribuny, ktera méla kapacitu tisic sedi-
cich divakl a uvnitt tribuny se nachéazely velké klubové prostory a socialni zatizeni. V roce
1993 byla vyménéna budka pro hlasatele a nainstalovana svételna tabule. Uvnitf tribuny byly
zbudovany kanceléafe a roku 1995 po postupu do nejvyssi soutéze byla zvySena kapacita
hlavni tribuny na 1150 mist k sezeni. Rekordni navstéva se datuje do roku 1995, kdy k ligo-
vému utkani pfijela prazska Sparta a bylo dosaZeno navstévy 12000 divaki. V kvétnu roku

2000 byla zahajena kompletni rekonstrukce stadionu.

Tato investice do rekonstrukce sportovniho arealu v Uherském Hradisti je nejveEtsi investici
V historii mésta. Sportovni aredl zahrnuje fotbalovou arénu, atleticky stadion, beachové a
antukové dvorce pro volejbal, vSesportovni viceucelova hiisté a za jizni tribunou bylo vybu-
dovéno fotbalové tréninkové hfisté¢ s modernim umélym travnikem o rozloze 80x40 metrt.
Investice do celého arealu byly ve vysi 251,5 miliond korun, z toho 102 miliont ¢inily statni

dotace, 18 milioni korun investoval 1.FC Synot.

Poprvé se brany jednoho z nejmodernéjiich fotbalovych stadionti v Ceské republice pro
8121 divaki otevrely v roce 2003, ktery splioval nejpiisnéjsi kritéria pro porddani mezina-
rodnich utkani UEFA. Na tomto stadionu se S reprezentacni kariérou rozloucil také drzitel
Zlatého mice (ocenéni pro nejlepsiho fotbalistu svéta) Pavel Nedvéd. V 1ét¢ roku 2009 se
zmeénil nézev stadionu na pocest zesnulého Miroslava Valenty. Od této doby nese stadion

nazev Méstsky fotbalovy stadion Miroslava Valenty.
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Posledni rekonstrukei a modernizaci prosel stadion v roce 2014 za ucelem konani Mistrostvi
Evropy hract do 21 let, které¢ Uherské Hradisté hostilo v ¢ervnu 2015. Tento mezinarodni
turnaj je prozatim nejveétsi udalosti, kterou stadion hostil. Na stadionu byla provedena mo-
dernizace zazemi pro hrace, VIP prostor, turniketii a dostavba skyboxi. Jizni tribuna byla

vybavena novou moderni barevnou obrazovkou.

e Nazev stadionu: M¢stsky fotbalovy stadion Miroslava Valenty
e Vlastnik: Mésto Uherské Hradiste

e Zacatek provozu: 2003

e Rozméry hfisté: 105 x 68

e Osvétleni: 1400 luxt

e Kapacita zépadni tribuny: 1950

e Kapacita vychodni tribuny: 2630

e Kapacita jizni tribuny: 1720

e Kapacita severni tribuny: 1700

e Celkova kapacita: 8000

6.3 Soucasna situace klubu

1. FC Slovacko je regionalni klub, kterému se dafi ptisobit dlouhodobé¢ v nejvyssi ceské fot-
rozpoctem. Slovacko se také miiZe pysnit vyhlaSenou fotbalovou akademii. Neni tajemstvim,
ze filozofie klubu je zaloZena prave na préci s mladeZi a zapracovani svych odchovanct do
seniorského profesionalniho fotbalu s cilem nasledného zpenézeni pii transferech do top
klubti v Ceské republice, ale v poslednich letech se klubu dafilo prodavat své odchovance i

do zahrani¢i.

Zajem o mladé hrace je pro klub obrovskou reklamou a jejich prodej pfinasi do klubového
rozpoctu zajimavé finanéni ¢astky. Bohuzel tato filozofie pfinasi i negativum v podobé¢ Cas-
tého pohybu hraci v klubovém kadru a tim mtze dochéazet k vykonnostnim vykyvim. Tady

se vSak vedeni klubu snazi vhodné dopliiovat hra¢sky kadr.

V poslednich letech mizeme ve fotbalovém prostiedi pozorovat ¢im dal vétsi rozdily mezi
¢eskymi velkokluby, a pravé regionalnimi kluby, jako je 1. FC Slovacko v oblasti financi.

Velkoklublim se dati ldkat zahrani¢ni partnery (SK Slavia Praha) nebo profituji ze sportov-
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nich Gspéchii na mezinarodni scéné (FC Viktoria Plzen). Proto je velmi obtizné pro regio-
nalni kluby byt konkurenceschopni a tim ziskat finan¢ni injekci do klubového rozpoctu z do-
sazenych vysledkl na fotbalovém hfisti. Je diilezité, aby pro klub pracovali co nejefektivnéji
sportovni a marketingovi manazefi, ktefi se budou co nejvice snazit o stabilizovani klubu

vvvvvv

tovni vykony a marketing, které jsou uzce propojeny.

6.3.1 Poslani a vize klubu

Kazdy ¢len klubu, ktery se podili na fungovani klubu jak uz ve sportovnim tiseku nebo tech-
nickém useku by mél své aktivity smétovat tak, aby vyslednym produktem prace bylo fot-
balové utkani. Proto cilem akciové spolecnosti 1. FC Slovacko je organizovani fotbalovych
utkani v regionu Slovacko a jeho okoli. 1. FC Slovacko se snazi vytvaret podminky pro fun-
govani fotbalového klubu na profesiondlni Grovni, zamétujici se na vychovu talentovanych

fotbalistii, které se postupné snazi zatfazovat do A-muzstva.

1. FC Slovacko také podporuje jednu z ideovych zasad FACR, kterou je ,,zamérenim na
rozvoj fotbalu mladeze s cilem vést ji k pozitivnim obcanskym postojum a zasadam, ke zdra-
vemu zpusobu Zivota, jakoz i s cilem zabranit, aby se stavala zavisla na alkoholu, drogach a

Jinych navykovych latkdach. « (Stanovy FACR, 2017)

6.4 Organizaéni struktura

1. FC Slovacko je a musi byt akciova spole¢nost (kvili fotbalovym piedpisim. Majitelem
klubu je Zden¢k Zemek, ktery je také majitelem firmy Z-Group. V roce 2007 jej odkoupil
s dluhy, které zanechala firma SYNOT. Ukolem bylo klub finanéné stabilizovat, a to bylo
predevsim spojené se ziskdnim novych sponzort, posilit situaci v oblasti marketingu a ziskat

divéru vefejnosti.

Nejvyssim organem 1. FC Slovacko je valna hromada, ktera si voli dozor¢i radu a ta vyko-

nava kontrolni ¢innost. Jedinym akcionaiem je holding Z-Group a. s.
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Obr. 2. Org. struktura 1. FC Slovdcko (viastni vypracovani).
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

7.1 Reklama

Zvyseny zdjem médii muze klub evidovat predev§im z oblasti regionalnich tiskt, radii nebo
televiznich kanalt. Klub vyuziva ke své propagaci z fad tisku ptfedev§im Dobry den s kury-
rem, tento denik je prodavan v celém okrese Uherské Hradisté a ma své jiz dlouholeté pra-
videlné ¢tenare, které zajima kultura a sport v regionu. Z dalSich partneri mizeme vyjme-
novat reklamu skrze radio prostiednictvim Radia Jih, které ma své posluchace predevsim na
Jizni ¢asti Moravy. Radio Rock max, ktery sidli ve Zlin¢ a také muZeme zaznamenat propa-
gaci klubu v radiu Impuls. Pravidelné¢ mizeme vidét sestiihy prvoligovych utkani a nékdy 1
mladeze v TV Slovacko, coz uz jak nazev napovida, jedna se o regionalni televizi. U vSech
zminénych reklamnich partnerti miizeme zaznamenat pozvanky na fotbalové utkani, akce
potradané klubem nebo informace o novinkéach a déni v klubu. V§e probiha pomoci tzv. bar-

terové spoluprace.

7.2 Osobni prodej

V této oblasti klub vyuZziva klubovy fanshop, ktery se nachazi v aredlu Méstského stadionu
Miroslava Valenty. V tomto fanshopu je k dispozici veskery sortiment, ktery koresponduje
s klubovym e-shopem. Vstupenky a permanentky mohou fanousci zakoupit na pokladnach

hlavni brany na stadion.

7.3 Piimy marketing

O pfimy (direct) marketing se stara klubovy e-shop 1.FC Slovacko, kde jsou dostupné re-
klamni propagaéni pfedméty a dalsi druhy klubovych suvenyri. Tady se fanousci mohou
dockat Castych slevovych akci na produkty, a navic klub ¢asto e-shop aktualizuje o novinky
v sortimentu. Klub propaguje sviij e-shop prostfednictvim bulletinu pfi utkani a mizeme

shlédnout 1 poutac, ktery bézi pti utkdni na svétlené tabuli.
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7.4 Podpora prodeje a cena 1. FC Slovacko

Domaci utkani klubu je pro skalni fanousky vzdy svatkem, proto klub nastavil cenovou hla-
dinu vstupenek, ktera ale ne vSem fanouSskiim vyhovuje. Ceny vstupenek se pohybuji v na-

slednych cenovych kategorii:

e 150K¢-tribunyB,CaD

e 200 K¢ - tribuna A

e 150 K¢ - sektor hosti (D4 a D5)

e 75K¢ - Déti do 15 let (tribuny B, C a D)

Tyto ceny klub uvadi jako bézné ceny vstupného. Ty se ale li$i v zavislosti na atraktivnosti
soupete. Na utkani se Slavii Praha (utkani na kterém probihalo dotaznikové Setfeni) klub

stanovil ceny vstupného v této vysi:

e 350K¢-tribunyB,CaD

e 400 K¢ - tribuna A

e 350 K¢ - sektor hosti (D4 a D5)

e 175 K¢ - Déti do 15 let (tribuny B, C a D)

Klub také pro spolupraci s okresnimi oddily pofada na kazdé utkani akci s nazvem ,, Fotba-
lova mladeZ na ligovy fotbal za 20 K¢ “. Jak uz z nazvu lze odecist, pokud se do urcitého
casového terminu pfihlasi oddil se seznamem mladezniki hrajici za jejich klub, tak ma tento

hra¢ moznost navstivit utkani za 20 K¢.

K zakoupeni permanentky klub lakéa mnoha benefity formou naptiklad zatfazenim do soutéze
0 100 000 KC, vstup na poharova a piatelska utkani zdarma a také vstup zdarma na vsechna
domaéci utkani nadstavbové ¢asti soupere. Ceny permanentek dle mist na tribunach se pohy-

buji od 1850 K¢ do 3200 K¢.

7.5 Sportovni marketing a sponzoring

1. FC Slovacko spolupracuje se svymi sponzory a partnery predevsim skrze barterovou spo-
lupraci, o které jiz byla zminka. Marketingovy manazer klubu v kooperaci s feditelem klubu
jsou schopni ptipravit nabidku spoluprace a propagace piedevsim za ziskani finan¢niho pfi-

spevku pro klubovy rozpocet. Za touto dohodu stoji ptedevsim piedchozi jednani vysSe zmi-
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nénych zastupct klubu se zastupci firmy. Vyse finan¢niho pifispévku zavisi na typu partner-
stvi. Partnefi maji moznost ziskat logo své firmy na dresech, poptipadé trenyrkach A-tymu,
umisténi loga ve VIP zén¢, bannery na klubovém webu a dalSich komunikacnich kanalech
nebo se objevit v priabéhu utkani na svételné tabuli, kde mtze byt aktualni reklamni sdéleni
pro obecenstvo. Nejéastéjsi pozadavek ze strany sponzora je umisténi reklamniho banneru
kolem hraci plochy. Toto je pravé moznost, kdy se firma mtze zviditelnit pted fanousky, a
predevsim v TV pfi pfenosech utkani.

Generalnim partnerem je firma Z-Group, ktera ma nejvyraznéjsi a nejvetsi logo ze vSech
sponzoru na piedni stran¢ dresu. Mezi hlavni partnery patii SportFotbal, dodavatel oficial-

niho vybaveni Puma, Ferromet, Autouh.cz, Favex nebo Fortuna liga.

Dal$imi vyznamnymi partnery piedev§im z tohoto regionu jsou Colorlak, Sbérné suroviny

Uherské Hradisté nebo napiiklad firma Hello.
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8 SWOTANALYZA

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Stala a Siroka zakladna fanousk( e Nevyhodna pozice malého
e Moderni a zrekonstruovany stadion regionalniho klubu
e Siroky sortiment zboZi ve fanshopu e Omezené finan¢ni moznosti
e Kvalitni fotbalova akademie e Geograficka poloha klubu na mapé
e Vysoky potencial mladych hraca CR
e Zapojeni byvalych hraca do chodu e Vysokd obména trenérl

klubu

PRILEZITOSTI HROZBY

e Potencionalni vstup silného e Globalni ekonomicka krize

sponzora e Spatné jméno ceského fotbalu
e VysSi prijmy od zastresujicich organt e Narust sportovni konkurence v
e Potencionalni financni prestupové regionu

nabidky na hrace
e Povolani hracét do reprezentace

Obr. 3. SWOT analyza (vlastni vypracovani).

8.1 Silné stranky

1. FC Slovacko jako tradi¢ni regionalni klub ma stalou a Sirokou zékladnu fanouskt. Od
chvile, kdy v Uherském Hradisti vyrostl novy moderni stadion, tak navstévnost na fotbalové
domaéci utkani rapidné vzrostla. V uspéSnych sezonach, kdy se klubu vysledkové datilo, tak
primérna navstévnost piekracovala hranici 5000 divakd, coz klub fadilo mezi prvnich pét

klubt v CR.

Meéstsky stadion Miroslava Valenty prosel posledni modernizaci v roce 2014, kdy se pfipra-
voval na konani Mistrostvi Evropy hraca do jednadvaceti let, které se konalo v roce 2015.

Diky tomu ted’ patii mezi nejmodernéjsi stadiony u nas a piisobi vskutku dominantné¢.

Prave diky vedeni klubu, které¢ skvéle komunikuje a pracuje s fanousky je dalsi silnou stran-

kou Siroky sortiment zbozi ve fanshopu. Po detailnim pfezkoumani klubového e-shopu si
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muizeme vS§imnout opravdu Siroké $kaly sortimentu. Muzete nakoupit bézné klubové oble-
¢eni, dopliiky obleceni, suvenyry a specialni oble¢eni pro vérné fanousky s designem mo-
ravskych tradic. Mnoho fanouskti navstévuje utkani v dresech nebo specialnich designovych
trickach, mnoho fanouski nosi pokryvky hlavy se znakem klubu, $ala na krku snad nechybi
u zadného dlouholetého fanouska 1. FC Slovéacko. Pokud navstivite mésto Uherské Hradiste
nebo obchodni zony regionu, Casto si v§imnete, Ze i na vetejnosti jsou lidé obleceni v trikach,
mikinach nebo maji kSiltovku na své hlavé. Toto jen podporuje tvrzeni, ze 1. FC Slovacko

jednoznaéné t€Zi z podpory fanouskt a buduje si tak pevné jméno v regionu.

Kazdy, kdo se pohybuje ve fotbalovém prostiedi, jiz urcité slySel o kvalitni fotbalové aka-
demii 1. FC Slovacko. Tato akademie ma renomé po celé Ceské republice a jeji vizitkou
jsou mladi talentovani hraci, ktefi prorazi do profesionédlniho fotbalu. To se jiz dlouhodobé
dafi, a prave proto je pro tento klub prioritou prace s mladezi. Dal§im plus této akademie je,
ze hréci, kteti se zapracuji do A-tymu a zatfadi se mezi tahouny muzstva, tak klub ziska
zajimavé transferové finan¢ni nabidky a klub miize z téchto financi stabilizovat svou ¢innost,
poptipad¢ znovu investovat a zkvalitnit tak své zazemi, vybudovat nové hraci plochy nebo
dokoupit potiebné vybaveni. V poslednich letech jsou témito hraci napiiklad Michal Sadi-
lek, ktery piestoupil do PSV Eindhoven, Milan Heca do Sparty Praha nebo Patrik Hellebrand
do Slavie Praha. Toto jsou velmi zajimavé ¢astky, které klub inkasoval za prodej svych od-

chovancu.

Jelikoz fotbalova kariéra fotbalistl je velmi kratka (fotbalisté kon¢i kariéru v 35-40 letech),
tak 1. FC Slovacko velmi rado angazuje byvalé hrace tohoto klubu mezi trenérsky tym nebo
1 do technického useku klubu. Tato filozofie uleh¢i vedeni klubu praci s hledanim kvalitniho
personalniho zajisténi a dalSim pozitivem je vztah téchto lidi k samotnému klubu. Z byva-
lych hrach, kteti hrali v klubu 1. FC Slovacko a momentalné pracuji jako trenéti bud’ u se-
niorskych muzstev nebo mladeznickych jsou naptiklad Jan Palinek, ktery plisobi jako asis-
tent trenéra u A-muzstva, Pavel Némcicky, trenér B-muzstva. Michal Kordula naptiklad pi-

sobil i jako hlavni trenér A-tymu, momentaln¢ zastava post manazera mladeze.
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8.2 Slabé stranky

Pisobit jako maly regiondlni klub ma velké nevyhody. Pro tyto malé kluby je velmi obtizné
byt konkurenceschopny top klubtim v Ceské republice a probojovani se do evropskych sou-
tézi je vyjimkou. Pravé neschopnost pravideln¢ atakovat piicky zajist'ujici poharovou Ev-
ropu, nezajistuji klubu vysoké finan¢ni ptijmy, a tak musi sportovni, generalni a marketin-

vice sponzord, kteti klubu pfispé&ji v nizsich ¢astkach.

Epicentrum ¢eského fotbalu je v Praze. To je jedna z dalsich slabych stranek 1. FC Slovacko.
Ptesto, ze je Uherské Hradist¢ vskutku krasné mésto, tak logisticky je na tom mezi mésty na
prvoligové mapé jednim z nejhlife poloZzenych. Toto mé vliv pfi ziskdvani posil do klubu.
Ne kazdy hra¢, ktery pusobi v klubu z top ¢eského trojlistku Slavia Praha, Sparta Praha a
Viktoria Plzen, by mél zajem odejit naptiklad na hostovani do Uherské Hradisté. Tito hraci
&asto voli kluby v okoli Prahy, poptipadé radgji zastavaji v Cechach a vyhnou se tak stho-

vani nebo slozitému dojiZdéni na Moravu.

Dalsi slabou strankou v poslednich letech byla Casta obména trenérského S$tabu. Po konci
trenéra Svatopluka Habance v roce 2016 se doposud vystiidali 4 trenéfi. Zména trenéra vzdy
znaci kolisavost vysledka a nekvalitni pfedvedenou hru pro fanousky. Toto obdobi urcité

nemélo vliv pouze na herni stranku, ale i tu finan¢ni.

8.3 Prilezitosti

Nejvétsi prileZitosti klubu je vstup finanéné silného sponzora (silny sponzor z fad podnika-
telskych subjekti z tuzemska nebo zahranici), ktery by klub podpofil finan¢ni injekci pro
nejen sportovni usek, ale i pro celd klub. Diky takovému sponzorovi by se zvysily ambice
klubu a mohl by tak dosahovat ptednich pficek v nejvyssi prvoligové soutézi a ucastnit se
tak evropskych soutézi, ze kterych se generuji opravdu velké finan¢ni prostiedky pro kluby,

které jsou na tuzemské poméry az nevidané.

Dalsi prilezitost pro ziskani financi je zavisla na ristu ¢eského fotbalu vSeobecné po celém
svété. Pokud by se Ceskd muZzstva dostavala pravidelné do Ligy mistrii a zvedala tim tak
esky koeficient pro nasazovani klubti do evropskych soutézi a reprezentace Ceské repub-
liky by zaznamenala uspéch na Mistrostvi Evropy, ale nejlépe i na Mistrostvi svéta, tak by

se pro Ceské kluby naskytla moznost vyssich cen za televizni prava, ale i vétSich finanénich
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dotaci od zaste$ujicich organt. Tim je hlavné FACR, ale klub t&Zi i z dotaci nadnarodnich

organizaci FIFA a UEFA.

S vybornymi vysledky tymu, roste kvalita hraca, a to je pfilezitosti pro potencionalni fi-
nan¢ni prestupové nabidky na hrace, nejlépe, pokud by témito hrac¢i byli odchovanci klubu.
S touto pfilezitosti se jiz klub potyka pravidelné a pfinasi sluSné finan¢ni ¢astky do klubo-

vého rozpoctu.

Dalsi ptilezitosti klubu je povolavani hract do reprezentace V ptipadé vysledki v poptedi
tabulky a pfedvedené kvalitni hry, by se hraci 1. FC Slovacko dostavali do reprezentace. To

by vedlo Kk vyssi atraktivité a nepochybné i K zvySovani trzni hodnoty hraci.

8.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je globalni ekonomicka krize, kterd by znamenala omezeni ptilivu financ-
nich prosttedktl od partnerti a sponzort. Vypuknutim globalni krize by se narusil cely chod

klubu a byla by naruSena finanéni stabilita klubu.

DalSim faktem také zlstava dlouhodoba negativni skandalizace ohledné celého ¢eského fot-
balu. Tato skandalizace dosahla az na nejvyssi Groven byvalého piedsedy FACR, ktery je
stale ¢inny mezi prvoligovymi kluby (FK Jablonec). Jedna se o korup¢ni aféry, netrans-
parentni rozhodovani rozhod¢ich na hraci ploSe, zakulisni hry okolo pfidélovani dotaci, saz-
katské aféry na urovni amatérského fotbalu a dalsi nekalé¢ umysly fotbalovych bosst jsou

diisledkem $patného jména fotbalu u nas v Ceské republice.

Jednou z hrozeb je i narust sportovni konkurence v regionu. Zlinsky kraj je velmi maly na
to, aby unesl zatéz dvou fotbalovych profesiondlnich kluba — 1. FC Slovacko a FC Fastav
Zlin. Ve fotbalovém prostfedi by mohlo zaznamenat rist mésto Krométiz. Hanacka Slavia
Kroméfiz v minulosti okusila profesionalni fotbal. Mimo Zlinsky kraj je hrozbou pro 1. FC
Slovacko také dalsi velké mésto a tim je Hodonin. Jiz n€kolik let se spekuluje o vstupu sil-
ného partnera MND (Moravské naftové doly) do fotbalu, a to by mohlo znamenat okamzity

narust sportovni vykonnosti a vytvoieni tak nového rivala pro 1. FC Slovacko.
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8.5 Tabulka SWOT analyzy vysledné hodnoty

V nasledujici tabulce byly pfifazeny vahy a bodové hodnoceni pro vSechny faktory. Na-
sledn¢ byl proveden vypocet jednotlivych hodnot pomoci soucinu hodnot vah a bodového
hodnoceni. Vysledkem je soucet, ktery byl proveden sectenim vSech vyslednych soucino-

vych hodnot dané skupiny.

Tab. 1. Tabulka SWOT analyzy (vlastni vypracovani).

SILNE STRANKY VAHA  |HODNOCENI| SOUCIN
Stala a Siroka zakladna fanouskd 0.2 5 1
Moderni a zrekonstruovany stadion 0.25 4 1
Siroky sortiment zbo#i ve fanshopu 0.1 3 0.3
Kvalitni fotbalova akademie 0.15 4 0.6
Vysoky potencial mladych hracd 0.2 4 0.8
Zapojeni byvalych hrac¢d do chodu klubu 0.1 3 0.3
Soucet 4
SLABE STRANKY
Nevyhodna pozice malého regionalniho klubu 0.25 -3 -0.75
Omezené finanéni moZnosti 0.35 -5 -1.75
Geograficka poloha klubu na mapé CR 0.25 -2 -0.5
Vysoka obména trenéri 0.15 -2 -0.3
Soucet -3.3
PRILEZITOSTI
Potenciondlni vstup silného sponzora 0.4 4 1.6
Vy33i pfijmy od zastfe3ujicich organt 0.3 4 1.2
Potencionalni finanéni pfestupové nabidky na hrace 0.2 3 0.6
Povolani hragd do reprezentace 0.1 2 0.2
Soucet 3.6
HROZBY

Globalni ekonomicka krize 0.45 -4 -1.8
Spatné jméno teského fotbalu 0.35 -3 -1.05
Narust sportovni konkurence 0.2 -3 -0.6
Soucet -3.45

Tab. 2. Bilance SWOT analyzy (vlastni vypracovani).

Interni 0.7
Externi 0.15
Celkem 0.45

Posléze byly secteny interni hodnoty (slabé a silné stranky) a externi hodnoty (pfilezitosti a

hrozby. Vysledna hodnota (kone¢na bilance) je pak uvedena v nasledujici tabulce.
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Bilance SWOT analyzy ma vyslednou hodnotu 0,45, coz se dd povazovat za primérny vy-
sledek. Na zaklad¢ této hodnoty je potieba se zaméfit na interni faktory, predevsim na silné

stranky a patfi¢né s nimi pracovat.

Prilezitost1

Slabé stranky Silné stranky

Obr. 4. Graf: zndazornéni vysledku SWOT analyzy (viastni vypracovaini)
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

9.1 Zakladni informace

Soucasti bakalaiské prace je dotaznikové Setfeni, které se zabyva analyzou marketingové
komunikace fotbalového klubu 1. FC Slovacko a patii mezi cile této prace. Cilovou skupinou
byli fanousci 1. FC Slovacko, ale 1 ostatni navstévnici utkani, ktefi tfeba nepatii mezi pravi-
delné navstévniky utkani. Dotaznikové Setfeni probihalo prostiednictvim osobniho dotazo-
vani pied hlavni vstupni branou Méstského fotbalového stadionu Miroslava Valenty a re-
spondenti museli spliiovat zadkladni podminku, a tou byla, Ze respondent nesmél byt zameést-
nancem Klubu 1. FC Slovacko. Celkové se zii¢astnilo 200 respondentti v poméru 100 respon-
dentl pfed domécim utkanim s Banikem Ostrava (15. 2. 2020) a dalSich 100 pted utkanim
se Slavii Praha (1. 3. 2020).

Dotaznik v ivodu obsahoval uéel $etieni a stru¢éné predstaveni autora dotazniku. Uvodni tfi
otazky mély identifikovat respondenta kviili statistickému zpracovani a presnéjSimu urceni
fanouska klubu. Pak nasleduje hlavni ¢ast, ktera obsahuje dal$ich 12 otazek. Zavére¢né dveé
otazky jsou oteviené a provétuji opravdové znalosti o klubu 1. FC Slovacko. Cela podoba

dotazniku je k nalezeni v ptilohach této bakalaiské prace.

9.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Uved’te pohlavi

Uzaviena otazka, ktera méla identifikovat pohlavi respondenta. Ukolem bylo zjistit pomér
zen a muza, kteti navstévuji utkdni. Z grafu mizeme vycist, ze z celkového poctu 200 dota-

zanych bylo 128 muzti (64 %) a 72 zen (36 %).
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Uvedte pohlavi

H Mu? ®Zena

Graf 1. Pohlavi (viastni vypracovani).

Otazka €. 2: Uved’te, do které vékové skupiny spadate

Tato otdzka byla uspotfadana do vékovych kategorii od juniorského véku az po diichodcov-
sky a méla za ukol zjistit v€kové slozeni fanouskl na stadionu. Jak mizeme vy¢ist z grafu,
nejpocetnéjsi skupina respondentii byla ve véku 22-35 let, coz znamenalo 33,5 % dotaza-
nych. Téméf shodné pak dopadla druha a tfeti vékova kategorie na stadionu. Druhou skupinu
tvorili respondenti ve vékovém rozmezi 36-50 let (24 %). Tteti skupina méla 22 % respon-
dentti ve vékovém rozmezi 15-21 let. Tzv. diichodcovskou skupinu tvoftilo 11,5 %, ktera se

stala nejméné pocetnou mezi respondenty.
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Uvedte, do které vékové skupiny patrite

W 15-21 m22-35 m36-50 51-65 M 66 a vice

Graf 2. Vekova skupina (viastni vypracovani).

Otazka ¢. 3: Uved’te lokalitu, v které se nachazi Vase bydlisté

Posledni, tfeti, otdzkou identifikacniho razu byla otazka na bydlisté. Otazka byla rozdélena
na skupinu, ktera obyva Uherské Hradisté a jeho nejblizsi okoli. Déle na lokalitu okresniho,
krajského a celorepublikového charakteru. Posledni byla moznost uvedeni zahrani¢niho
bydlisté. Vysledek této otazky jasn€ vypovida o tom, ze 1. FC Slovacko je vskutku regionalni
klub, protoze 36 % respondentti (72 osob) odpovédelo jako misto bydliste¢ samotné Uherské
Hradisté, Staré Mésto nebo Kunovice. Druhou pozici zastava bydlisté v okrese Uherské Hra-

disté (27 %). Zajimavosti mlze byt, Ze 4 respondenti pochazeji ze zahranici.
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Uvedte lokalitu, v které se nachazi Vase
bydlisté

2%

16%

B Uherské Hradisté, Staré Mésto, Kunovice m Zbytek okresu Uherské Hradisté
u Zlinsky kraj Zbytek CR

B Zahranici

Graf 3. Lokalita bydliste (viastni vypracovani).

Otazka €. 4: Kde ziskavate informace o klubu 1. FC Slovacko?

Prvni otazka zaméfend na marketingovou komunikaci ma za cil zjistit, jakou nejcastéjsi for-
mou fanousci ziskavaji informace o klubu. Pro ziskani informaci fanousci nejcastéji voli
klubovy web, ktery zvoli 68 respondentti (34 %). Druhou nejcastéjsi odpovedi byly socialni
sit€, které navstivi 53 respondentt (26,5 %). Z tisku se informace dovi 39 osob (19,5 %).
Rédio nebo televizi zvolilo 27 respondentl, coz znamena 13,5 % a mezi nejméné vyuZzivané

patii venkovni reklama (5 %), poptipad¢ jiny zdroj (1,5 %).

Kde ziskavate informace o klubu 1. FC
Slovacko

5% 1,50%

13,50%

H Klubovy web M Socidlni sité (FB, IG, YT, apod.)
H Tiskoviny Radio nebo TV
B Venkovni reklama M Jiny zdroj

Graf 4. Ziskavani informaci o klubu (viastni vypracovani).
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Otazka ¢. 5: Jsou pro Vas informace na webovych strankach dostate¢né?

Dalsi otazka byla zamétena znovu na informace o klubu a méla za cil zjistit, zda respondenti
ziskaji na webovych strankach klubu dostate¢né informace. Shodou okolnosti jsme se ptali
na nejcastéjsi odpoveéd predchozi otazky, kdy lidé nejcastéji Cerpaji informace o klubu (klu-
bovy web). I kdyz vysledek mohl byt pro klub pozitivnéjsi, tak i piesto tato otazka vypovida
o tom, Ze 129 z 200 respondenttl, coz je 64,5 % se na webovych strankach klubu dovi dosta-

teéné mnozstvi informaci.

Jsou pro Vas informace na webovych
strankach klubu 1. FC Slovacko dostatecné

HAno H Ne

Graf 5. Informace na webovych strankdch (vlastni Vypracovani).

Otazka ¢. 6: Ktery z komunikacnich kanali by podle Vas klub mél vyuzivat vice?

Dostavame se do oblasti komunika¢nich kanalt. Tato otazka méla za cil zjistit, ktery komu-
nikacéni kanal by mél klub vyuzivat vice. Velka ¢ast respondentt (37,5 %) si pteje, aby klub
zacal vice vyuzivat Instagram. Témét shodné dopadl YouTube (20 %) a Facebook (19%).

Naopak nejméné dotazanych uvedlo Twitter (6 %)
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Ktery z komunikacnich kanall by podle
Vas klub mél vyuzivat vice?

37,50%

H Oficidlni web klubu  ® Facebook ™ YouTube Instagram  ® Twitter

Graf 6. Vyuzivanost komunikacnich kandalii (viastni vypracovani).

Otazka ¢. 7: Ktery informacni kanal nav§tévujete nejcastéji a Cerpate z néj informace?

62 respondentti (31 %) uvedlo, Ze nejcastéji navstévuje a Cerpa informace ze socialni sité
Facebook, coz je nejvétsi cast z dotdzanych osob. Dale se v rozmezi ¢tyf procent objevily
profily na Instagramu (24 %) a YouTube (22,5 %). Oficialni web klubu oznacilo 20,5 pro-
centa respondentt. Naopak mlizeme fici, Ze téméf nikdo nevyuziva socidlni sit” Twitter, coz

koresponduje s predchozi otazkou.

Ktery informacni kanal navstévujete
nejcastéji a Cerpate z néj informace

2%

M Oficidlni web klubu  ® Facebook ®YouTube @ Instagram M Twitter

Graf 7. Navstévnost a Cerpani informaci z inf. kanala (vlastni vy-

pracovani).
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Otazka ¢. 8: Jak ¢asto navStévujete utkani 1. FC Slovacko?

V této ¢asti dotazniku se dostavame k otdzce zaméfené na samotnd utkani 1.FC Slovacko.
Tato otdzka mé za ukol zjisti, jak Casto dotazovani respondenti navstévuji utkani tohoto
klubu. Témét polovina, 99 dotazovanych (49,5 %) navstévuje pouze domaci utkani. Na-
sledné¢ mizeme z grafu vycist, ze 53 respondentt (26,5 %) nevynecha zadné domaci utkani,
a dokonce navstévuji i venkovni utkani. O néco méng, 48 respondentt (24 %), navstivi do-
maci utkani 1. FC Slovacko pouze proti atraktivnim soupeiim, coz mliZe znacit 1 fakt, Ze

dotaznikové Setieni bylo provedeno pravée pied zapasy s atraktivnimi soupefi.

Jak €asto navstévujete utkani 1. FC
Slovacko

B Nevynecham zadné domaci utkani a navstévuji i venkovni utkani
 Navstévuji pouze domdci utkani

 Navstévuji domaci utkani pouze proti atraktivnim souperdim (Sparta, Slavia,
Zlin, Banik, apod.)

Graf 8. Navstévnost klubu (vlastni vypracovdani).

Otazka ¢. 9: Sledujete utkani klubu 1. FC Slovacko ¢astéji v televizi (na internetu) nebo

primo na stadionu?

Tady mizeme vidét, ze vice fanouski sleduje utkani 1. FC Slovacko v televizi, popt. formou
internetového prenosu, nez aby si naslo cestu na stadion. Z pohodli domova nebo restaurac-
niho zafizeni voli sledovani utkani 112 respondentti (56 %). Naopak 88 respondentt (44 %)

vidi utkani pfimo na tribunach.
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Sledujete utkani klubu 1. FC Slovacko
castéji v televizi (na internetu) nebo pfimo
na stadionu

B TV/internet m Stadion

Graf 9. Sledovani utkani klubu (viastni vypracovani).

Otazka €. 10: Je pro Vas vySe ceny vstupného na utkani odpovidajici?

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda jsou ceny za vstupné odpovidajici. Podle grafu mizeme
vy¢ist, ze pro 109 respondentt (54,5 %) neni cena vstupného odpovidajici. Pro ostatni 45,5

%) cena vstupného odpovidajici je.

Je pro Vas vyse ceny vstupného na utkani
odpovidajici

HAno HNe

Graf 10. Vyse ceny vstupného (viastni vypracovani).
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Otazka €. 11: Jste majitelem permanentky nebo radéji preferujete zakoupeni jednotli-

vych vstupenek?

Zamérem této otazky bylo zjisti pomér majiteld permanentek a osob zakupujicich jednotlivé
vstupenky na utkani mezi respondenty. Vysledkem je zna¢ny vétsi pocet osob (67 %), které

si zakupuji jednotlivé vstupenky oproti drzitelim permanentek (33 %).

Jste majitelem permanentky nebo radéji
preferujete zakoupeni jednotlivych
vstupenek

B Mam permanentku B Kupuji jednotlivé vstupenky

Graf 11. Pomeér permanentek a zakoupenych vstupenek (viastni vy-

pracovani).

Otazka ¢. 12: Nakupujete v klubovém fanshopu 1. FC Slovacko?

Ukolem této otazky bylo vyhodnotit, kolik respondentii vyuziva sluzeb fanshopu 1. FC Slo-
vacko. Vysledkem je 116 dotazovanych (58 %), ktefi ve fanshopu nakupuyji.
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Nakupujete v klubovém fanshopu
1. FC Slovacko

HAno HNe

Graf 12. Nakupovani v klubovém fanshopu (vlastni vypracovani).

Otazka ¢. 13: Jsou pro Vas ceny ve fanshopu prijatelné?

Otazka znovu zaméfena na fanshop, tentokrat méla otazka zjistit ptijatelnost cen. Graf do-

kazuje, Ze pro 60,5 % (121) respondentti jsou ceny akceptovatelné.

Jsou pro Vas ceny ve fanshopu prijatelné

H Ano H Ne

Graf 13. Ceny ve fanshopu (viastni vypracovani).
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Otazka ¢. 14: Kdo je v soucasné dobé generalnim partnerem klubu 1. FC Slovacko?

Dostali jsme se k piedposledni otazce dotaznikového Setieni, ktera byla prvni z otevienych
otazek. Tato otdzka ma zjistit SirSi znalosti respondenti o klubu 1. FC Slovacko. Ptali jsme
se na soucasného generalniho partnera klubu. Tim je holding Z-Group (firmy majitele klubu
Zdenka Zemka). Tuto spravnou odpovéd’ zapsalo 70 % (144), coz je vysoké mnozstvi re-

spondentli. Dale se objevovaly nazvy firem jako SYNOTtip, Favex a Ferromet.

Kdo je v soucasné dobé generalnim
partnerem klubu 1. FC Slovacko

7,50% 6,50%
’ (]

B Z-Group M SYNOTtip ™ Favex Ferromet

Graf 14. Generalni partner klubu (vlastni vypracovani).

Otazka ¢. 15: Uved’te jednoho z medialnich partneri klubu.

Posledni otazkou dotazniku (a zaroven druhou otevienou), kterd méla ovéfit znalost respon-
dentti v oblasti medialnich partner. Nejcastéji byl uveden regionalni denik Dobry den
s kuryrem, ktery zapsalo 53 % dotazovanych respondentti. Na druhém misté se objevilo ra-
dio Impuls. Dale byly zaznamenany nazvy jako TV Slovacko, KISS radio nebo dokonce
EVROPA 2.
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Uvedte jednoho z medidlnich partnert
klubu

3% 1%

H Dobry den s kuryrem ® Radio Impuls ® TV Slovacko KISS radio ® Evropa 2

Graf 15. Medidlni partneri (vlastni vypracovani).

9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Diky specificky a ucelné poloZenym otazkam v dotaznikovém Setteni byly ziskany zajimavé
informace, které vykazuji prikazna fakta o fungovani klubu a nastavenych standardech ty-

kajicich se marketingové komunikace.

e Fotbal na Slovacku nejcastéji navstévuje kategorie mladych dospélych ve véku 22-
35 let v ¢astéjSim poméru muzského uskupeni. Navic vysledky utvrzuji charakter
regiondlniho klubu, protoze tato vékova kategorie nejcastéji pochazi z Uherské Hra-
disté a jeho okoli. Toto je charakteristika nejcastéjsiho fanouska 1. FC Slovacko.

e S uvodnimi fakty imérné souvisi nasledujici vyhodnoceni poloZzenych otazek z ob-
lasti komunikace s fanousky a informacemi pro né. V dnes$ni dob&é modernich tech-
nologii je velmi pravdépodobné, ze fanousSek této vékové kategorie bude nejcastéji
Cerpat informace skrze internet. Klubovy web je nejcastéjsi zdroj s evidentné dosta-
teCnym zdrojovym zakladem, ale je potieba 1épe pracovat s rostouci oblibou komu-
nikacnich kanald na socidlnich siti, pfedevsim Instagramem a urcité zkvalitnit obsah

na klubovém kanale serveru YouTube.
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e Dalsim zjisténim je navstévovani pravé pouze domacich utkani, proto vylepseni pro-
duktu doméciho fotbalového utkani je zadouci. Nasledné vysledky dokazuji, ze nebyt
vys$si ceny vstupného, urcité by si na stadion naslo cestu vice fanousku a ti by pak
nesledovali neatraktivni utkani z pohodli domova, poptipadé¢ by dali pfednost fotbalu
pied akcemi jinych druht nebo jiného socidlniho vyziti.

e Klub by si jist¢ financéné ptilepsil, kdyby zacal vice propagovat produkty ze svého
fanshopu, protoze ceny jsou evidentné nastaveny optimaln¢, ale ne tolik fanousk jej
navstivi.

e V zavéru dotazniku jsme se piesvédcili, ze fanousci maji detailnéjs$i informace o

Klubu v oblasti sponzorstvi, partnerd a medii.
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10 ANALYZA RIZIK METODOU RIPRAN ™

Tato kapitola se bude vénovat analyze rizik pomoci metody RIPRAN™. ktera se sklada
z téchto zasadnich bodu: pfiprava, analyza rizik, klasifikace rizika, odezva na riziko a cel-

kové zhodnoceni rizika.

10.1 Priprava analyzy rizik

Zamérem pripravné faze je sestavit tym, ktery se bude podilet na feseni analyzy rizik pro-
jektu. Tento tym se sklada z tfech pracovnikii spole¢nosti spolecné s autorem prace, ktery
s nimi komunikuje prostfednictvim domluvenych konzultaci a na zaklad¢ vybrané metody

vypracovava jednotlivou fazi rizik.

10.2 Identifikace rizik

Faze identifikace rizik slouzi k vymezeni hrozeb pro fotbalovy klub 1. FC Slovacko, kdy ma
hrozba vice moznych scénaili. V prvni fadé je potieba zkompletovat vSechna rizika z jed-
notlivych analyz a rozdé€lit je do dvou skupin, a to ovlivnitelna a neovlivnitelna rizika. Pro

urceni této analyzy jsou dulezita ovlivnitelna rizika.

1. Analyza rizik z marketingového komunika¢niho mixu

Nejzavazngjsi rizika z analyzy marketingového komunika¢niho mixu se nachéazeji v této ta-

bulce.

Tab. 3. Rizika mark. kom. mixu (vlastni zpracovani).

RIZIKO OVLIVNITELNE |NEOVLIVNITELNE

Nedostatecna informovanost verejnosti

Nedostatecny zdjem o propagacni pfedméty a suvenyry

Vysoka cena vysledného produktu klubu 1. FC Slovacko

c|O0|0O|0O

Odstoupeni nékterého z reklamnich partner(
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2. Analyza rizik ze SWOT analyzy

Tato ¢ast zobrazuje rizika ze SWOT analyzy v nasledujici tabulce.

Tab. 4. Rizika SWOT analyzy (viastni vypracovani).

RIZIKO OVLIVNITELNE NEOVLIVNITELNE
Omezené financni mozZnosti (0]
Geograficka poloha na mapé N
Spatné jméno Eeského fotbalu N
Narust sportovni konkurence v regionu N

3. Analyza rizik ze SLEPT analyzy

V této ¢asti jsou uvedeny rizika ze SLEPT analyzy. Tyto rizika jsou neovlivnitelnd a jsou

uvedena nize v tabulce.

Tab. 5. Rizika SLEPT analyzy (vlastni vypracovani).

RIZIKO OVLIVNITELNE NEOVLIVNITELNE
Zptisnéni legislativnich podminek a fada FACR N
Nedostatecna vzdélanost manazer( klubu v dané oblasti 0
Odstup akcionare od klubu N
Zmeéna ve vedeni klubu N
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10.3 Hrozby a scénare

Ovlivnitelna rizika byla dale rozdélena na dal$i dvé skupiny, a to hrozby a scénare. Tabulka

nize nam poskytne zjisténé poznatky.

Tab. 6. Hrozby a scénare (vlastni vypracovani).

¢isLo HROZBA SCENAR
1. [Nedostatecna informovanost verejnosti Ubytek fanousk a jejich nespokojenost
2. |Nedostateény zdjem o propagaéni pfedméty a suvenyry |Nizsi finanénf pfijmy
3. |Vysoka cena vysledného produktu klubu 1. FC Slovacko |NiZ3i ndvstévnost a nezajem ze strany fanouskd
4. |Odstoupeni nékterého z financnich partnerd Nizsi financni pFijmy
5. |Omezené finanéni moZnosti Klesajici urovet klubu po viech strénkéch
6. |Nedostate¢nd vzdélanost manaZer( klubu v dané oblasti |Klesajici Uroven ptislusnych agend

10.4 Klasifikace rizik

Ke kazdému riziku se pfifazuje hodnota pravdépodobnosti vyskytu ¢i dopadu indetifikova-

nych rizik v ptedchozi kapitole. Hodnot rizik je pét a vychazi z rozpéti daného rizika.

Tab. 7. Klasifikace rizik (viastni vypracovani).

ROZPETI DOPAD RIZIKA PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU RIZIKA
0,1-1,0 Zanedbatelné Témeér nemozné

1,1-2,0 Drobné Vyjimecné moina

2,1-3,0 Vyznamné Bézné moina

3,1-4,0 Velmi vyznamné Pravdépodobnd

4,1-5,0 Nepfrijatelné Hranice s jistotou

10.5 Odezva nariziko

Jedna se o ndpravna opatieni ¢i ndvrhy na sniZeni rizik, ¢imz je dané riziko eliminovano na

patiicnou troven. Snahou je dosdhnout minimalniho rizika.

10.6 Zhodnoceni rizika

Finalni fazi je zhodnoceni rizika. Probeéhne vyhodnoceni rizik a provedou se opatteni, ktera

minimalizovala rizika.
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11 RIZIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE A NAVRHY NA
ZLEPSENI

11.1 Rizika marketingové komunikace

Dle analyzy rizik metodou RIPRAN™ byly zjisténa ovlivnitelna rizika marketingové ko-
munikace, kterd si v nasledujici kapitole predstavime. Jedna se o rizika z provedenych ana-
lyz, které¢ by mél klub brat na védomi a snazit se je minimalizovat. VétSina rizik ma za na-
sledky poskozeni finan¢niho toku pen¢z do klubového rozpoctu. Ve fotbalovém prostiedi,

ptedevsim u profesionalnich kluba by takova rizika mohla byt pro klub fatalni.
1. Nedostate¢na informovanost verejnosti

Riziko plynouci z analyzy marketingového komunikaéni mixu, které by mélo za nasledek
ubytek fanouski. U tohoto rizika je mnoho variant, nejhorsi by vSak byla varianta, kdyZ by
se fanousci nedovidali informace o utkanich klubu. S timto rizikem je spojitost i s naslednou

nespokojenosti fanouskt, protoze fotbalové utkani je nejvétsim lakadlem pro fanousky.
2. Nedostate¢ny zajem o propagacni piredméty a suvenyry klubu 1. FC Slovacko

Klub evidentné tézi ze Sirokého sortimentu ve fanshopu a na e-shopu (ditkazem jsou prove-
dena Setfeni a analyzy). Aktivace tohoto rizika by zajisté méla vliv na finanéni ptijmy do

klubového rozpoctu.
3. Vysoka cena vysledného produktu 1. FC Slovacko

Dalsi spojitost s timto rizikem maji provedené analyzy, kdy bylo zji§téno Ze cena vstupe-
nek je neodpovidajici a maji vliv na navstévnost utkani ptfimo na stadionu. Kdyby klub
zvysil cenovou hladinu vstupenek, znamenalo by to nizsi navstévnost a mensi zdjem ze
strany fanousku o tento klub. To by urcité klub, jakym 1. FC Slovacko je, nechtél dopustit.

Toto rizika by mélo znova znaény vliv na finan¢ni piijmy.
4. Odstoupeni z nékterého z finan¢nich partneri

Nejvyraznéjsi riziko pro celkovy chod klubu. Toto riziko je navic zvySeno, protoze klub
ma pouze jednoho akcionéaie a dal§i mensi partnery, ktefi pfispivaji niz§imi ¢astkami nez

samotny generalni partner.
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5. Omezené finanéni moznosti

1. FC Slovacko je maly regiondlni klub i na ¢eské poméry, proto ma klub omezené fi-
nan¢ni moznosti a pokud by pracovnici klubu, ktefi jsou zodpovédni za finan¢ni chod
klubu nepracovali na patficné urovni a neshanéli by sponzory, kteii by ptispivali financné

zajimavymi ¢astkami, tak by bylo ohrozeno fungovani klubu.
6. Nedostateéna vzdélanost manaZera klubu v dané oblasti

Pokud bude mit klub ve vedeni manazery, kteti budou kompetentni k fizeni jednotlivych
usekd, tak 1 pfes omezené finan¢ni moznosti bude klub stabilizovany a bude zajistén bez-
problémovy chod. Nezajisténi pravidelnych seminait a Skoleni pro manazery, na kterych
by se dozvédéli novinky a trendy, jak vést klub po dané strance, mohlo by to znamenat kle-

sajici troven piislusnych agend.

Jednou z moznosti je angazovani kvalitnich a zkuSenych manazerd, ale to je v ¢eském pro-
stiedi problém. Pokud se takovy manazer objevi, tak by angazovani takového manazera

velmi prodrazilo. Vlastni dopomoci by tak byl klub sobéstacny v této oblasti.

11.2 Doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Jednim z cild této bakalarské prace je navrhnout doporucéeni pro zlepSeni marketingové ko-
munikace, a to diky provedenym analyzam a dotaznikovému Setfeni mizeme v nasledujici

kapitole realizovat.

Z globalniho hlediska marketingovd komunikace fotbalového klubu 1. FC Slovacko ma
srovnatelnou kvalitu a Grovei s jinymi vyspélymi profesionalnimi kluby v Ceské republice.
Nésledna doporuceni jsou realizovatelna i pomoci vlastnich zdroji formou zvySené pracovni
aktivity zaméstnanctl, zejména manazerli, pro komunikaci s fanouSky a sponzory nebo také
za predpokladu investovani finan¢nich prosttedkt do danych odvétvi prostfednictvim ex-
terni spolupraci s odbornymi firmami zabyvajici se danym oborem nebo zaméstnanim od-
borného pracovnika prave pro tyto ucely.

1. ZlepSeni komunikace s fanousSky na socidlnich siti, predev§Sim Instagram a

YouTube

Toto doporucéeni vychazi ze silnych stranek provedené SWOT analyzy a vysledku dotazni-
kového Setteni. Klub disponuje stalou a Sirokou zakladnou fanouskt, proto je zddouci, aby

klub vylepsil své profily predevsim na Instagramu a zkvalitnil obsah pfidavanych videi na
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serveru YouTube. To si pteji z vysledkil i fanousci, protoze v dnesni dobé¢ roste obliba prave

téchto dvou komunikaénich kan4lu.

Klub by mél castéji pridavat piispévky o aktudlnim déni v klubu, lakat fanousky na své
utkani a ukazat jim moznosti, jak byt soucasti klubu. Na konkuren¢nich kanalech fotbalo-
vych klubli jsme mohli zaznamenat soutéze o vstupenky nebo dokonce i klubové reklamni
pfedméty. Na popularité¢ nabyva i ptidavani 24hodinovych piispévka tzv. Stories. Tyto pfi-
spévky udrzuji uzsi kontakt s fanousky a mohla by tak pravé tato forma aktivity piiblizit
informovanost fanouski. Moznosti Instagramu je také zivé vysilani. Toto by mnozi ocenili
napiiklad pfi pozapasovych oslavach vitézstvi ptimo na hraci plose nebo v kabin€, moznost
vysilat pozapasové tiskové konference, rozhovory s hraci a realiza¢nim tymem Vv prub&hu
tydne pfi tréninkovém procesu a mnoho dal§iho. Takovou aktivitu by fanousci uréité ocenili

a klub by rostl na oblibé¢.

Vedeni klubové televize na serveru YouTube roste na atraktivité u top klubti v CR, a piede-
v§im v zahrani¢i. Na YouTube miizeme najit kanal klubu pod nazvem ,,TVSlovacko®, ale
jeho obsah a ptidavani videi je velmi stereotypni. Navic i design videi a tvorba je velmi na
nizké Grovni. Tady je na misté zvysit kreativitu a nabidnout fanouskim tieba stipky z his-
torickych utkani klubu s naslednymi rozhovory s pamétniky utkéni, kteti byli ptimo aktéry
takovych zapasti. Mnoho fanouskti mize postradat sestfihy z utkdni, protoze klub ptidava
pouze rozhovory s vybranymi hraci a zdznam tiskové konference. Klub by mohl pfibliziti i
své hrace formou osobnich rozhovort (blogli) a nabidnout fanouskiim i moznost podivat se

do zakulisi. V tomto odvétvi vidim velky prostor pro zlepSeni.

2. VylepSeni domaciho utkani jako produktu

Duikazem je fakt, ze téméf polovina fanouskl navstévuje pouze domaci utkani. Proto by Klub
m¢l zareagovat a vylepsit produkt svého domaciho utkéni a udélat z duelti skute¢nou kulturni
udalost, kdy se Clovék zabavi a ziska dalsi pozitivni zazitky. Pfilakani vice fanousku na sta-
diony je aktualnim problémem vsech fotbalovych klubti v Ceské republice a mym nazorem
je, ze 1. FC Slovacko ma idealni podminky dosahnout vyssi navstévnosti diky nésledujicim
zlepSenim.

Cenova uroven vstupenek, poptipadé permanentek, musi dosdhnout trovné, kterou budou

schopni fanousci akceptovat. Sou¢asnym rizikem je odrazeni potencionalniho fanouska od

navstévy utkani vyssi cena vstupného. Pokud klub neupravi cenovou hladinu vstupného, tak
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je potieba divakovi, ktery se rozhodne navstivit utkani, nabidnout patfi¢ny benefit napiiklad
V podobé¢ zdbavného programu ptred utkdnim rtiznym druhem soutéze o reklamni predméty
klubu nebo oslovit o takovy druh zédbavy pro fanousky partnera klubu, aby takovou akci
zajistil. Nedilnou soucasti fotbalového utkani je obcerstveni, proto i zkvalitnéni této sluzby
muze vést k tomu, ze fanousek bude brat jako velké plus kvalitni obCerstveni pfi utkéni.
V minulosti se o polo¢asové piestavce konaly rizné druhy dovednostnich soutézi ptimo na
hraci ploSe pro vylosované divaky. Doporucéil bych znovuzavedeni této aktivity se spolupraci

s n¢kterym z partnert.
3. Vys$s§i moZnost nakupu klubového sortimentu

Prizkumna ¢innost s naslednou analyzou jasné stanovily fakt, ze klub vede velmi kvalitni a
Siroky sortiment ve svém klubovém fanshopu a na e-shopu. Pro fanousky jsou ceny za zbozi
pfijatelné, proto je pro klub vynikajici ptilezitost rozsitit moznosti ndkupu s klubovym sor-
timentem. Momentalné ma klub fanshop v aredlu Méstského fotbalového stadionu Miro-
slava Valenty za tribunou B ve formé moderniho kontejnerového modulu. Je to jedina moz-
nost v Uherském Hradisti, kde nakoupit klubovy sortiment, proto bych rozsifil moznost na-
kupu naptiklad ve spolupraci s méstem Uherské Hradisté a vyuzitim méstského informac-
niho centra, kde se prodavaji rizné suvenyry, tradi¢ni zbozi ze Slovacka a dalsi pfedméty
s tématikou Uherského Hradiste. Pokud toto infocentrum jiz poskytuje sluzby prodeje vyse
zminovanych pfedméti, tak by bylo pro fanousky velmi zajimavé a atraktivni sehnat klubové
pfedméty pfimo v samém centru mésta. Dale bych se pokusil navazat a vyuZit spoluprace
s velkymi obchodnimi fetézci (Kaufland, Tesco, atd.) a vyuzit prodeje propagacnich suve-
nyri. Tyto obchody navstivi obrovské mnozstvi lidi a pokud by se naskytla moznost napfi-
klad zabudovat tzv. POP stojany s produkty 1. FC Slovacko, uré¢ité by si umisténé zbozi

Vv téchto fetézcich naslo svého majitele.

Zavedeni téchto doporuceni by mohlo vést k ziskani zajimavych finanénich prosttedkt do

klubového rozpoctu.

wwr

4. Budovani image a aktivita klubu na vyssich arovnich

Dalsi oblasti pro zlepSeni je budovani silné image, kterd by pomahala k ziskani novych ob-
chodnich partnert pro kvalitngjsi fungovani klubu. Vyuzitim silného postaveni v regionu by
mohl klub ziskavat dalsi nové fanousky. Klub by mohl vice zacit spolupracovat se Skolami
v regionu, kdy by ptilédkal fanousky z fad nejnizsSich vékovych kategorii a piipadné poskyt-

nuti vstupenek na utkani nejmensim fanouskiim, by klub urcité vytvarel pozitivni image
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klubu. Pofadanim cast&jsich marketingovych akci s oblibenymi hraci klubu pro vefejnost,
by se prohloubilo pouto mezi hraci a fanousky. Fanousci by mohli ziskat autogramy svych

oblibencti nebo se s nimi vyfotit. To by vyrazné vedlo k davéie fanouski vaci klubu.

Znacka 1. FC Slovacko by urcité ziskala na atraktivnosti, kdyby se klub vice angazoval na
samotném nejvy$§im zastoupenim fotbalu v Ceské republice a tim je FACR. Tato aktivita
by mohla znamenat i zastupovani ceského fotbalu na evropské tirovni a zvysila by se popu-

larita klubu jako celku (tradice, sportovni, ekonomické a marketingové tirovné).
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci vybra-
ného fotbalového klubu a urcit jeji rizika. Klubem, kterého se tykala tato analyza bylo 1. FC
Slovacko. Na zaklad¢ této analyzy bylo cilem urcit rizika marketingové komunikace a dle
zjisténych poznatkli navrhnout doporuceni pro zlepSeni. Pro kvalitni zpracovani prace a
dosazeni vytycenych cili bylo zapotiebi ziskat kvalitni odborné a literarni zdroje tykajicich
se dané problematiky pro teoretickou ¢ast. Pro ¢ast praktickou se mi podafilo shromézdit
velké mnozstvi kvalitnich podklada od pracovnikt klubu pro vypracovani potiebnych analyz

marketingové komunikace, vyhodnoceni rizik a naslednych névrhi na zlepSeni.

V teoretické ¢asti byly podrobné vysvétleny definice tykajicich se marketingu, marketin-
gové komunikace a jejiho procesu. Nasledovalo definovani pojmi tykajicich se marketingo-

vého komunika¢niho mixu a pfedstaveni fungovéani Fotbalové asociace Ceské republiky.

Druha cast, tedy praktickd, obsahuje ve svém tivodu piedstaveni fotbalového klubu 1. FC
Slovéacko formou ziskanych poznatkii od prvnich historickych zminek o tomto klubu po sou-
casné fungovani. Nasleduje vytyceni cilt a pfedstaveni metodiky prace. Jako prvni analyza
byla provedena analyza marketingového komunika¢niho mixu. SWOT analyza nam urcila
silné, slabé stranky a ptileZitosti a hrozby pro tento fotbalovy klub, navic ukazala zajimave,
komplexni vychodiska o klubu. Déle probéhlo dotaznikové Setfeni sonddzniho charakteru,
pfi némz byl respondentiim rozdan dotaznik, ktery obsahoval 15 otazek, rizné specifikova-
nych pro nejlepsi vychodiska pro vyhodnoceni marketingové komunikace a mozZnost tak
blize ur¢it patfiéna opatieni. Pomoci metody RIPRAN™ je pak provedena analyza rizik s na-

slednym vyhodnocenim.
V zavéru prace se nachazi navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a vyhodnoceni
rizik.

Mohu konstatovat, Ze cile bakaléatské prace byly splnény.
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AMA
FACR
FIFA
UEFA
T

SK
SFK
FK
FC
AC
MSFL
CNL
CMFS

MND

Americka marketingova asociace
Fotbalova asociace Ceské republiky
Fédération Internationale de Football Association
Union of European Football Associations
Télovychovna jednota

Sportovni klub

Sportovni fotbalovy klub

Fotbalovy klub

Fotbalovy club / Football Club

Athletic Club / Association Club
Moravsko slezska fotbalova liga

Ceska narodni liga

Cesko moravsky fotbalovy svaz
Moravaské naftové doly

Ceska republika
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SEZNAM PRILOH

Piiloha | — Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIKOVE SETRENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE 1. FC SLOVACKO

Dobry den,

mé jméno je Ondrej VIk, a pravé dokoncuji bakalarské studium na Univerzité Tomase Bati
ve Zliné, Fakulté logistiky a krizového fizeni. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni nasleduji-
ciho dotaznikd, ktery bude slouzit jako podklad k mé bakalarské praci, kterd se bude zaby-
vat marketingovou komunikaci 1. FC Slovacko a jejich rizik. Vyplnéni tohoto dotazniku
Vam zabere pouze par minut.

Dékuji za Vas Cas,

Vlk Ondrej

1) Uvedte pohlavi.
a) Muz
b) Zena

2) Uvedte, do které vékové skupiny spadate.
a) 15-21
b) 22-35
c) 36-50
d) 51-65
e) 66 avice


https://www.google.cz/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fbrandslogo.net%2F1-fc-slovacko-57437&psig=AOvVaw1ep14mdoWGaAFpc8ew4SDN&ust=1590442069988000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCNiZtci4zekCFQAAAAAdAAAAABAD

3) Uvedte lokalitu, v které se nachazi Vase bydlisté.
a) Uherské Hradiste, Staré Mésto, Kunovice
b) Zbytek okresu Uherské Hradisté
c) Zlinsky kraj
d) Zbytek CR
e) Zahranici

4) Kde ziskavate informace o klubu 1.FC Slovacko?
a) Klubovy web
b) Socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube, apod.)
c) Tiskoviny
d) Radio nebo TV
e) Venkovnireklama
f) Jiny zdroj

5) Jsou pro Vas informace na webovych strankach klubu 1.FC Slo-

vacko dostatecné?
a) Ano
b) Ne

6) Ktery z komunikacnich kandl( by podle Vas klub mél vyuzivat
vice?
a) Oficiadlni web klubu
b) Facebook
c) YouTube
d) Instagram
e) Twitter

7) Ktery informacni kanal navstévujete nejcastéji a Cerpate z néj
informace?
a) Oficiadlni web klubu
b) Facebook
c) YouTube
d) Instagram
e) Twitter



8) Jak ¢asto navstévujete utkani 1. FC Slovacko?
a) Nevynecham Zadné domaci utkani a navstévuji i venkovni utkani
b) Navstévuji pouze domaci utkani
c) Navstévuji domdci utkani pouze proti atraktivnim soupefiim (Sparta, Sla-
via, Zlin, Banik, apod.)

9) Sledujete utkani klubu 1. FC Slovacko ¢astéji v televizi (na in-

ternetu) nebo primo na stadionu?
a) TV/internet
b) Stadion

10)Je pro Vas vysSe ceny vstupného na utkani odpovidajici?
a) Ano
b) Ne

11)Jste majitelem permanentky nebo radéji preferujete zakou-

peni jednotlivych vstupenek?

a) Mam permanentku
b) Kupuiji jednotlivé vstupenky

12)Nakupujete v klubovém fanshopu 1. FC Slovacko?
a) Ano
b) Ne

13)Jsou pro Vas ceny ve fanshopu prijatelné?
a) Ano
b) Ne



14)Kdo je v soucasné dobé generalnim partnerem klubu 1. FC
Slovacko?



