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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva analyzou marketingovych aktivit fotbalového klubu FC
FASTAV Zlin, a.s. V teoretické casti jsou objasnény zakladni pojmy sportovniho
marketingu, marketingového mixu ve sportu, rozebrany jednotlivé marketingové trendy
s vyuzitim v socidlnich sitich a organiza¢ni struktura organizace. Praktickd ¢ast zahrnuje
predstaveni fotbalového klubu, popis majetkové a organizacni struktury, véetné rozpoctu.
Vnitini a vnéjsi stranky klubu jsou rozebrany ve SWOT analyze, a Porter analyze 5 sil, ktera
zkouma konkuren¢ni prosttedi klubu. Soucésti je analyza digitdlniho marketingu,
marketingovych ¢innosti a rozbor nejvyznamnéjsich aktivit za rok 2019. Ve findlni ¢asti je
zpracovany dotaznik, ktery mize byt v budoucnu vyuzit jako marketingovy néstroj.

Zavérem je zhodnocen soucasny stav a jsou uvedeny navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: FC FASTAYV Zlin, sport, fotbal, marketing, analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the marketing of the football club FASTAV
Zlin, a.s. The theoretical part clarifies some basic terms dealing with marketing as such,
marketing mix in the sport, trends in marketing using social media and the structure of the
organization. The practical part includes a presentation of the football club, a description of
the structure of marketing proprieties, as well as the budget. The internal and external
features of the club are examined in a SWOT and Porter analysis, dealing with the
competitiveness of the club. The analysis of digital marketing, marketing activities and the
most important events and activities of 2019 are included. The last part presents the
questionnaire, which can be used as a marketing tool in the future. Finally, the current

situation of the club is evaluated, completed with further suggestions and recommendations.

Keywords: FC FASTAYV Zlin, sport, football, marketing, analysis
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UvVOD

Sport obecné je velice obsahlé téma, které 1ze zkoumat a na které lze nahlizet z riznych thla
pohledu. Na prvnim misté jde v této oblasti pochopiteln¢ o sportovni vykony a vysledky,
sport jako takovy mé ale bezesporu ptesah do oblasti socidlni, védecké, obchodni a dalSich.

Je jednoznaéné fenoménem dnesni doby a pouta pozornost lidi na celém svéte.

I pies expanzi mensich a vznik zcela novych sportli, zaujima fotbal v celosvétovém métitku
oblibenosti sportl prvni piicku a po stoleti 1akd masy lidi k jeho aktivnimu ¢i pasivnimu
provozovani. A to bez ohledu na ve&k, rasu, politickou pfislusnost ¢i statni ziizeni nebo

nabozenské presvédcéeni.

V Ceské republice ma fotbal vice neZ staletou tradici. Po mnoha isp&$nych obdobich je viak
dnes spiSe v utlumu a az na vyjimky (SK Slavia Praha, FC Viktoria Plzefl) neni schopen

konkurovat evropské a svétové Spicce.

I pres tento fakt neni mozné a zddouci na vzniklou situaci rezignovat, ale naopak ji pojmout
jako vyzvu. Vyzvu, kterou musi vedeni profesionalnich fotbalovych klubli uchopit
a pracovat s ni na vSech Grovnich fizeni. V prvni fad¢ je to ikolem managementu, dileZitou
a nezastupitelnou pozici zde vSak zastava marketing. V piipad¢ jakéhokoliv sportovniho
klubu pak mluvime o sportovnim marketingu. Cilem sportovniho marketingu je byt aktivni
ve vztahu k vefejnosti a zaujmout nejen kone¢ného fanouska, ale predevSim spolecnosti,
které jsou ochotny spojit své podnikani s klubem, stat se jejimi sponzory a pfinést do klubu

urcity finan¢ni obnos.

Zakladnim cilem bakalatské prace je analyza marketingovych aktivit klubu FC FASTAV
Zlin. Zhodnotit momentalni postaveni klubu v porovnani s ostatnimi subjekty, plsobici
nejenom ve sportovnim odvétvi a zjistit pfipadné moznosti na zlepSeni a navrhnout konkrétni

zmény.

Téma bakalarské prace jsem si vybral z nékolika diivodu. Hlavnim je skutecnost, Ze téma
koresponduje s obsahem studovaného oboru a mohu tak vyuZzit znalosti ziskané v prib¢hu
dosavadniho tfiletého studia. Druhym divodem je fakt, Ze klub FC FASTAV Zlin velmi
dobfe zndm a madm k nému vytvofeno silné pouto; prosel jsem vSemi mladeznickymi
kategoriemi a momentalné¢ plisobim nejen jako hra¢ B-tymu, ale soucasn¢ jako trenér
kategorie U7. Vzhledem k vySe uvedenému se domnivam, Ze dokéazi zhodnotit oddil nejen

ze sportovni stranky, ale taky provozni a ekonomicko-marketingové. Veskeré informace tak
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mohu vyuzit ke zpracovani bakalaiské prace a jeji vysledky nasledné mohou pomoci klubu

v jeho budoucim rozvoji.

Bakalafskd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd Cast je
vénovana definovani zakladnich pojmi, jako je sportovni marketing, ,,4P* marketingového
mixu a piiblizeni marketingovych trendd soudasnosti. Céast vénujici se digitdlnimu
marketingu se zam¢fuje na vyznam a mozné vyuziti socialnich sitich. V zavéru teoretické

¢asti je predstaven struktura managementu.

Vuvodu praktické casti je predstaven klub FC FASTAV Zlin, as. Jsou
analyzovany marketingové aktivity klubu. Nasledné je zpracovan dotaznik zaméfeny
na spokojenost fanouski s aktivitami klubu. V zavéru praktické ¢asti je zminén soucasny

stav marketingu a nadvrhy a doporuceni na zlepSeni marketingu klubu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zakladnim cilem bakalarské prace je zanalyzovat a vyhodnotit marketingové aktivity klubu

FC FASTAV Zlin, odhalit slaba mista a pfinést konkrétni navrhy a doporuceni.

Mezi metody, které jsou vyuzity pro zpracovani bakalarské prace, patii literarni reSerSe
z ¢eskych a zahrani¢nich zdrojl, analyza, srovnani a dotaznikové Setfeni. Literarni reSerse

slouzi pro uvedeni zékladnich informaci a podkladii pro praktickou ¢ast prace.

Prakticka cast prace vychazi a kontinualné navazuje na informace uvedené v teoretické casti.
V praktické ¢asti jsou vyuzity metody formdlniho rozhovoru s feditelem klubu; kde dotazy

a témata koresponduji s obsahem bakalaiské prace.

Je vyuzivano téZ metody zGcastnéného pozorovani, kde z pozice fanouska klubu, ale

1 aktivni hrace a trenéra sleduji chod klubu a marketingové aktivity.

Hodnoceni soucasného stavu organizace a situace vn¢jSiho prostredi je provedena metodou
SWOT analyzy. Porter model 5 sil slouzi k rozboru sily konkurence, vlivu fanousku
a dal$ich subjektl na izemi mésta Zlina a nejbliz§iho okoli a na tento rozbor navazuje popis

digitdlniho marketingu a jeho srovnani s ostatnimi kluby.

Pro zkoumani je vyuzit kvantitativni vyzkum — dotaznikového Setfeni, kde je sbér dat
proveden pomoci online dotazniku. U jednotlivych otazek je zminéna absolutni ¢i relativni

cetnost a u otazek, které to vyzaduji, je zminén 1 modus.
VSechny vySe uvedené metody pouZzité pii zpracovani bakalaiské prace maji za cil
shromazdéni a utfidéni informaci a nazord, které povedou ke zhodnoceni soucasného stavu

a naslednym navrhiim a doporuc¢enim pro zlepseni produktu a znacky klubu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPORTOVNI MARKETING

Fungovani klubu je krom¢ sportovnich vysledkii odvislé od prace marketingového tymu.
Podle Kotlera a Armstonga (2004, s. 32) je marketing mozné popsat jako soucast
managementu, jehoz tlohou je koordinace a vedeni lidi sméfujici k plnéni a dosazeni
stanovenych cilti. Marketing management je definovan jako neustdle plynouci proces
analyzy, planovani, implementace a kontroly. Cilem marketing managementu je vybudovat
a udrzet dlouhodobé kladné vztahy s cilovymi zédkazniky, kteti umoziiuji firmém a ostatnim

subjektim dosédhnout pfedem vytycenych cili.

V odborné literatufe byla nejdfive vénovana pozornost sféfe sportovniho marketingu
s vyuzitim sportu jako u¢inného média pro ptenos reklamnich sdéleni ¢i posileni image
podniki. Dals§i dila popisuji potencionalni vyuziti nastrojii marketingu samotnymi
sportovnimi organizacemi. Vymezeni podstaty sportovniho marketingu je publikovano
v knize Advertising Age z roku 1978. Prvni se pak sportovnimu marketingu vénuje dilo

americkych akademik® Sport Marketing. (Nova a kol., 2016, s. 133)

V Evropé se soustfed’uji akademici relativné dlouze na spolecenskovédni hledisko sportu.
V osmdesatych letech 20. stoleti dochazi k vzestupu profesionalizace velkého mnozstvi
sportt, piredevsim fotbalu, ktery se v Evropé t¢si dlouhodobé vysoké popularité. Pocatky
vyuZiti sportovniho marketingu jsou spojeny s Bundesligou, kde se v roce 1973 poprvé na

dresech Eintrachtu Braunschweig, objevuje reklama. (Kunz, 2018, s. 34)

Konkrétni specifika se zainaji fesSit v USA od padesatych let 20. stoleti. Konkrétni otazky
znéji naptiklad (Ratten, 2010):

e Jak zpenézit televizni prava klubu? Prodavat televizni prava individualné, nebo

kolektivng?
e Kdo stanovuje cenu prodejnich hraci? Jakym stylem se maji prodavat?
e Jak moc mé usmériiovat profesionalni ligové soutéze?

Sportovni marketing pouziva slouceni obvyklych i méné obvyklych sporti a jejich slavnych
sportovcll s vybranymi firemnimi znackami jako prostiedek k efektivnimu zacileni na
zvolené skupiny zdkaznikli. Ve form¢ sportovniho marketingu je mozné rozeznat dvé hlavni

linie (Kunz, 2018, str. 34):

e Marketing sportovnich vyrobkt a sluzeb, jez jsou pfimo spjaty se zakazniky.
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Marketing ostatnich zakaznikl, presnéji propagaci sportu se zahrnutim

pramyslovych produktt a sluzeb.

Podle Chadwicka (2011) je sportovni marketing odliSny od ostatnich primyslovych

odvétvi. Charakteristické rysy jsou nasledujici:

nejistota vysledku — jsou pouze urcéend pravidla, podstatou sportu je vysledek, ktery

je nemozny ovlivnit,

konkurencni rovnovdha — soupeii maji stejnou Sanci na uspéch, nikdo neni

zvyhodnény,

primysl ovladany produktem — klub se nefidi podle trhu a z4jma fanouskl, pro

vykon je podstatné jadro produktu a konkurenéni prostiedi,

koordinace, spolupréace a kolaborace — je nezbytné, aby hraci i tymy spolupracovali,

protoze hra¢ sdm nevytvofi tym a tym samotny nemize vytvofit soutéz,

limitovand organiza¢ni kontrola produktu — vyhodu oproti konkurenci odstranuji

mistni, ndrodni a mezindrodni zékony, které musi dodrzovat,

meéfeni vykonnosti — ve sportovnim odvétvi miize byt toto hodnoceno postavenim
v tabulce ligy, poctem ziskanych medaili nebo trofeji ¢i rizné zebticky, ve sportovni
organizaci se vyuZzivaji bézné mefitele jako obrat, ziskovost a dal§i financni

ukazatele,

fanousci jsou vyrobci a spotiebitelé — fanousci navstévuji zapasy, tim vytvaii kulisu
na stadionu a rivalitu mezi kluby, tim tvofi jadro sportovniho produktu a zaroven

jsou vyrobci 1 spottebiteli,

symbioticky vztah s médii — média a sport si navzajem pomahaji, sportovni prostredi

vytvaii prostor pro reklamu a tim i zdroj financi, pro existenci sportu.

1.1 Role marketingu ve sportu

Marketing zastupuje ve sportu mnoho roli a nelze jej hodnotit pouze podle naplnéni kapacity

sportovnich stadionti, proto jsou v nésledujicich odstavcich vysvétleny ty role, které se fadi

vvvvv
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Marketing sportu

Zejména se zaméfuje na uz$i pojeti propagace sportovnich subjektl, at’ uz se jedna
o jednotlivce ¢i cely tym, sportovni soutéze nebo akce. V SirSim chapani jsou zahrnuty do
tohoto oboru i marketingové aktivity podniki, které produkuji a zpené€zuji sportovni
obleceni. (Kunz, 2018, s. 35) Obdobny pohled ma i Tajtakova a kol. (2016, s. 84), jenz vidi
sport jako pomocnika pro prodej produktu a sluzeb.

Marketing prostiednictvim sportu

Podle Nové a kol. (2016, s. 134) firmy, jeZ nejsou zamétfené na sport, ale vykonavaji své
vlastni podnikani, vyuzivaji sport jako prostfedek k osloveni sportovnich piiznivci na své

produkty a sluzby.
Péce o fanousky

Marketing sportovnich organizaci se podle Novotného (2011, s. 350) maze rozlisit do dvou
odvétvi — sponzorské a divacké. Sponzorska vétev podle néj predstavuje osloveni vhodnych
partnert a sponzort, ktefi mohou, jakkoliv sponzorovat chod klubu. Pro uspésné fungovani
musi byt splnény dva faktory: sportovni vysledky (zvysSuji zdjem o klub, vétsi zdjem
sponzorl, vice financi) a divacké vysledky (spéSnost marketingové ¢innosti klubu, péce

o fanousky, navstévnost na stadionu).
Sportovni publikum, fanousci

Sportovni divaci jsou velmi dilezitou a nezbytnou soucasti sportu, v poslednich letech se to
stdvd masovou zabavou a taktéz socidlnim fenoménem. V soucasné dob& znacné ubyva
socialni kontakt mezi lidmi, a to v disledku vyrazné vyzdvihuje moZznost sportovnich aktivit.
Nemusi se vZdy jednat o aktivni Gi€ast, ale jedna se 1 o pasivni ucast pii konzumaci sportovni

akce. (Tajtakova a kol., 2016, s. 111)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Mezi zakladni nastroje marketingu se fadi marketingovy mix; sportovni marketingovy mix
vykazuje urcité odliSnosti od zakladnich rysti obecného marketingového mixu. At se jedna
o sportovni ¢i marketingovy mix v jiném odvétvi, musi vychazet se strategickych
marketingovych rozhodnuti a v taktickém ohledu se musi zaméfit na cilovy segment

a podporovat positioning znacky. (Karlicek, 2018, s. 152)

2.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. V marketingu za produkt neni
povazovan pouze hmotny statek, ale cokoliv 1ze koupit ¢i prodat. V nevyrobni oblasti (sport,
umeéni, politika), kde se lidé nabizeji trhu (sportovci, umélci, politici), je vychodiskem

vyuzivat spiSe produkt nez vyrobek. (Halek, 2017)

Pod pojmem sportovni produkt je mozné si predstavit komplexni vyrobek hmotnych
a nehmotnych komponentl. Standardizovat lze hmotné ¢asti sportovniho produktu, ale
nehmotnou ¢ast, tzv. sportovni prozitek, se tézko zméfi. Priklady druht statkli a sluzeb

nabizenych ve sportovnim primyslu zmifuji Pitts a Stotlar (2013, s. 4-5):

e participacni/tcastnicky sport — jako ptiklad 1ze uvést uc¢ast na sportovni aktivité nebo

na rekreacni soutézi aktivni ucast,

e divacky sport — sport je predkladan coby divackd zabava, napt. sledovéani

florbalového zapasu,

e vybaveni a obleceni — vybaveni pro urcity druh sportu, které je nutné mit pro ucast

sportovnich aktivit, napt. dresy, hokejové brusle, cyklistickd helma apod.,

e reklamni zboZi — sportovni vyrobek vyuZivany k podpote konkrétniho tymu, sportu

¢i ligy, napt. klubové ksiltovky s logem, dresy, polStafe apod.,

e sportovni zafizeni — sportovni véci, které jsou nezbytné k vykonavani sportu, napft.
vystavba nebo rekonstrukce stadionu, navrh/design zatfizeni spadéd taktéz pod

sportovni produkt,
e komplexni manaZerské a marketingové profesiondlni sluzby — zde se miize pro
ptiklad uvést fizeni sportovni udalosti, jeji propagaci ¢i management a marketing pro

sportovce,
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e sportovni medidlni firmy — tyto spolecnosti nabizeji sportovni produkty, jako jsou
rizné sportovni Casopisy a magaziny se zaméfenim na odborny priimysl; tyka se
taktéz firem jako sportovni a televizni spolecnosti, sportovni rozhlasové relace,

a internetové spolecnosti,

e servisni firmy — pfedstavuji nabidku sportovnich produkta, jako je péce o sportovni
areal, vykonavani vyzkumu o marketingu apod.,
e rekreacni aktivity — statky a sluzby se sportovnim zaméfenim jako participacni sport,

napf. vodni sport, jizda na koni apod.

Zaklailiod prvky
Miste
Hragi

Pravidla

Technike

Fanzeni

Obladeni

Obrazek 1 — Zakladni prvky sportovniho
produktu a ptiklady jeho rozSiteni (Nova a
kol., 2016)

2.1.1 Fotbalovy zapas jako produkt

Jednim z produktd sportovni organizace je zapas. Hlavnim komponentem je zde prozitek —
kvali napéti, otevienosti vysledku — kazdy tym muze porazit kazdého soupete. A¢koliv ma
tym lepsi finanéni a tréninkové zdzemti, kvalitngj$i hrace, vysledek zapasu neni doptedu jisty.
Fotbalové utkani se odehrava na stadionu a je nutné, aby se divak citil na stadionu komfortné¢,
Tomu napomaha dobrd piistupnost, jednoducha orientace na stadionu, socialni zafizeni
odpovidajici kapacité stadionu, jeho Cistota a kvalita. Je dillezité pamatovat na prodej
suvenyru a obcerstveni, jako i prostory pro VIP sekci, sponzory klubu ¢i novinafe. Klub ma

zajistit, aby tyto prostory odpovidaly modernim trendtim. (Caslavova, 2009)
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vvvvvv

slozku policie. V Ceské republice za bezpeénost fanouskil odpovidaji samotné kluby, které
spolupracuji se soukromou bezpe¢nosti sluzbou, potadatelskou sluzbou a policii CR.
Sportovni organizace nemuze podcenit doprovodny program, jenz piispivad k udrzeni
divackého zajmu — pred zdpasem (pfivitani, informace pro divaky), béhem polocasové
ptrestavky (vystoupeni, soutéze), po utkani (rozlouceni s divaky), ale taktéz v prubchu

zapasu (animace na informacni tabuli). (Caslavova, 2009)

2.2 Cena

Nejdulezitéjsi prvek marketingové mixu predstavuje cena, protoze je jednim
z elementarnich ptfijmi pro velkou ¢ést sportovnich organizaci a rovnéz vyjadiuje mnozstvi

penéz, jez je nutné obétovat na sportovni produkt ¢i sluzbu (Tajtdkova a kol., 2016, s. 93).

Jak zminuje Karli¢ek (2018, s. 175) cena je jediné ,,P* marketingového mixu, jez pro firmu

predstavuje vynosy, na rozdil od ostatnich ,,P*, ktera jsou spojeny s naklady firmy.

Cena se dle Nové a kol. (2016, s. 153) odviji od hodnoty, kterou statku nebo sluzbé piiklada
zdkaznik ve sportu. Jednd se o transakci, kterd obsahuje vyménu penéz, Casu a cenu
obétované prilezitosti. Kazda soucast sportovniho produktu nebo sluzby ma svou osobitou
cenu. Cena muze zahrnovat jak parkovani, dopravu, tak i vstupné na stadion, doprovodny
program, obcCerstveni ve VIP prostorach, dale ndkup reklamnich predméti ¢i moZnost
provedeni sazky. Hodnota/uZitek pfedstavuje emocni méftitko, které zavisi na spokojenosti
zakaznika se sportovnim produktem nebo sluZbou, kterou konzument srovnava s cenou

sportovniho produktu/sluzby.
Strategie stanoveni ceny (Nova a kol., 2016, s. 155-156):

a) Diferencidlni stanoveni ceny — Strategie vytvofend na zakladé€, Ze ve sportu existuji
rizné druhy zakazniki vyZadujicich v odlisné dobé béhem dne rizné ceny. Strategie
se Casto uplatiiuje pii odliSném urceni cen pouziti sportovnich arén béhem dne pro
podpofteni realizace sportovnich aktivit pro takové skupiny koncovych spottebiteli,
jakymi jsou seniofi a studenti. Vys§i ceny se potom vyuZzivaji u souboru, které se

sportovnim aktivitam mohou vénovat, napf. o vikendu si za to zaplati vyssi cenu.

b) Stanoveni ceny nového sportovniho produktu/sluzby — Pii zavedeni nového

produktu/sluzby na trh rozeznavame dva typy stanoveni cen:
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d)

zavadéci cena — predstavuje cilené ziskani podilu na trhu sportovniho priimyslu, aby
mohlo byt dosazeno vyznamné pozice mezi silnou konkurenci a vysokou loajalitu ke

znacce,

klouzava cena — na trhu sportovniho primyslu se zamétuje na cenu pro méné citlivé

spotiebitele na trhu, ktefi jsou ochotni utratit nejvys$si moznou cenu.

Psychologicka cena — Strategie je vytvorena na domnénce atraktivity, exkluzivity

a originality sportovniho produktu/sluzby a obsahuje tyto druhy cen:

prestizni cena — neni vytvofena ptirozené a je cilend na prémiové produkty pro malou

¢ast trhu za vyssi cenu (napf. meeting s vedenim klubu),
referen¢ni cena — cena vznikne na zalozeni srovnani s konkurenci,

tradi¢ni cena — stanovuje se na zaklad¢ filozofie o nizkych cenach sportovnich

produkt a sluzeb pro urcité skupiny lidi (napf. rodinné vstupné).

Stanoveni mixu ceny sportovniho produktu/sluzby — tato strategie uvaZuje
o sportovnim produktu/sluzbé jako celku jednotlivych produktl a sluzeb a realizuje

se pomoci tii postupti:

stanoveni ceny pro rizné cenové skupiny — navzajem propojené sportovni produkty
a sluzby s odliSnymi jakostnimi hodnotami se pro rizné spolecenské skupiny miize

ruzné lisit (napf. sedadla dle umisténi na stadionu),

stanoveni ceny za balik — je vyjadieno jako cely balik sportovniho produktu/sluzby
(napf. vyjezd na venkovni zépas v¢etné prohlidky stadionu, ubytovani, stravovani

atd.),

stanoveni tzv. vynucenych cen — jednotlivé polozky se mohou zpené€zit za odli§né
ceny (napf. obCerstveni se mize prodavat za vyss$i cenu, jelikoz fanousSci jinou

mozZnost stravy nemaji).

Stanoveni ceny na zdklad¢ nakladii — tato strategie reprezentuje seCteni vSech
nakladii souvisejicich se sportovnim produktem/sluzbou. Pfitom se bere ohled na

urcitou ziskovost v rdmci zohlednéni poméri na trhu.
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2.3 Misto distribuce, realizace

Mistem distribuce je vnimano Sirsi prostfedi, ve kterém dochazi k realizaci a konzumaci
sportu. Distribuce neptfedstavuje pouze pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale jde o souhrn
hmotnych a nehmotnych tokt, jenz k distribuci nalezi, a spole¢né buduji distribu¢ni systém.

(Halek, 2017)
Participacni/ucastnicky sport a rekreac¢ni aktivity — sportovni udalost nutné pozaduje
prostor/misto a vstupenky se mohou prodavat (Nova a kol., 2016, s. 159):

e piimo na misté konané aktivity,

e nepifimo v predprode;ji (e-ticket apod.).
Sport je mozné sledovat dvéma zplsoby. Podle Nové a kol. (2016, s. 159) je nejistota
vysledku zddoucim produktem, ktery nuti divaka sledovat sport zivé, a to bud’:

e piimo na misté, kde se utkdni odehrava,

e nepiimo, skrz poskytovatele (internet, TV a dalsi).

2.4 Komunikace

Komunikace je poslednim bodem marketingové mixu. Podle Blakeyho (2011, s. 92) se
v marketingové komunikaci ve sportu uplatituje plan integrované sportovni marketingové
komunikace, jenzZ obsahuje komponenty marketingového mixu. Funkci reklamniho mixu je
oznamovat cilové skupiné¢ informace o sportovnich i1 se sportem nesouvisejicich

produktech/sluzbach.

Propagace se tyka promysSlené komunikace, jenZ je provadéna s cilem piesvédcit

potenciondlniho zakaznika ke koupi produktu.
Média a sport

V soucasnosti je vztah médii a sportu utvafen obchodnim a kulturnim spojenim, jenz zasadné
ovliviiyji ¢innost marketingovych zaméstnancti ve sportu. Jejich vzajemny vyvoj vedl, dnes
J1Z k nerozluénému propojeni. Transformaci z amatérského sportu do komercializovaného
pramyslu, podpofila média, ze vzajemné spoluprace profituji ob¢ strany. Média profituji
produkt spoluprace mezi médii a sportem je vysilani sportu v televizi. Produkt je

spotfebovavany fanousky, prodavan kluby a soutézemi, kupovany a prodavany medialnimi
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spolecnostmi a muze ovliviiovat reklamy. Zisk je ptfimo imérny medidlnimu zdsahu daného

sportu. (Nicholson, 2007)
Tradic¢ni vs. nova sportovni média

Nova online média se nikterak nelisi od tradi¢nich. Jde o rozpoznani pozadavku zakaznika,
propagaci, distribuci a udrzeni kontaktu se zakazniky. Marketing vSak miZze byt rozsifen

0 moznosti, které¢ novad média nabizeji. (Zeman, 2017)

Mezi tradiéni média zahrnujeme rozhlas, televizi a tisténa média. Z diitvodu rozmachu
sportovniho odvétvi se v soucasnosti vyskytuji televizni stanice plné¢ zaméiené na sport.
Pokud jde o fyzicka média, ty se diky novym prostfedkim rozsitila o elektronickou variantu.

(Nova akol., 2016, s. 163)

Nova sportovni média se vyznacuji novymi schopnostmi technologii a pfistrojii ptijimat
a odesilat digitdlni obsah v pfitomném case (Blakey, 2011, s. 148). Tuto komunikaci
umoziuji mobilni pfistroje a internetové stranky, které jsou inovativni, personalizované
a cenove¢ vyhodnéjsi pfi komunikaci se zédkaznikem. Nova média vytvaii taktéz prostoru pro

méné popularni druhy sportu. (Nové a kol., 2016, s. 163)
Mezi zakladni metody propagace patii (Bélohlavek a kol., 2001):

e Reklama — proces komunikace, ktery se soustiedi na ptenos presvéd¢ivych informaci

o produktu cilovému zékaznikovi,

e Osobni prodej — osobni styk zdkaznika s obchodnim zastupcem, pro zvyseni je dobré,
aby obchodni zastupce mél komunikacni schopnosti na velmi vysoké urovni,

e Podpora prodeje — mnoZstvi nastroji, jenz slouzi k motivaci rychlejsi koupé
produktu nebo vétsiho objemu vyrobki a sluzeb,

e Publicita — informace o produktu nebo firmé v médiich, zvefejnéné bez nakladl pro

firmu.

Skrze marketing vztahti mohou pracovnici marketingu ve sportu komunikovat, naslouchat
a oslovit zakazniky, jejich potfeby a ptéani, taktéZ udrzovat a zlepSovat svou fanouskovskou

zakladnu (Stavros a kol, 2008, s. 143).

2.5 Znacka

K vyse uvedenym 4P je doplnéna znacka. Podle Karlicka (2018, s. 129-131) pfedstavuje

znacka nositelku ur€itého vyznamu, nejen obycejnou néalepku. Znacka odliSuje nds produkt
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od konkurence a cilem je vytvofit dobré podvédomi o znalce. Znacka se mize skladat
z nazvu spolecnosti a loga s charakteristickymi barvami. Soucésti loga mize byt taktéz

slogan, zn¢lka, maskot, hudba atd.

Znacka znamena garanci kvality, zvySovani uzitku 1 pfitazlivost daného produktu,
usnadnovani orientace v prislusné kategorii produkti a v pfipadé, ze ma firma vysokou
hodnotu znacky, mize vyzadovat vyssi cenu za své statky a sluzby (Karli¢ek, 2018, s. 131).
Hodnota znacky pomaha vytvofit dobrou reputaci. Samotna reputace je charakterizovana
nahlizenim druhych na firmu, jaké hodnoty a kvality jsou s ni spojovany a z jakého divodu.
Taktéz je to vysledek komunikace s okolim, ktery se mize vytvatet i bez naSich intervenci.

(Muntean, 2018, s. 30-31)

Podle Muntean (2018, s. 33) ,, budovani osobni znacky predstavuje neustaly komunikacni
tanec s realitou: pres komunikacni kanaly posildte ven impulzy, které jsou v souladu s tim,
kym jste a co chcete vy; realita vam odpovi formou priznivych reakci lidi, pochvaly, uznani

vetsi odmeny za praci atd.
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3 MARKETINGOVE TRENDY

Marketing je oborem, ktery se zna¢n¢ dynamicky vyviji. Rychlé zmény jsou zplsobeny
hlavné zménami v komunikaci a komunikacnich prostiedcich. Mezi nové trendy
v marketingu patii napf. guerilla marketing, virdlni marketing, event marketing,
personalizace, automatizace aj. Lze oCekavat, ze tyto formy ,,netradi¢éniho* marketingu se
budou i nadale vyvijet a jejich vyznam se bude zvySovat. (Nové trendy v marketingu,

©2019)

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany nékteré z vyse uvedenych trendd.

3.1 Personalizace

Cilem personalizace je Usili o konkrétni zacileni komunikace na urcitého zakaznika a vyuziti
0sob a osobnosti pro zdliraznéni marketingového sdéleni. Tento typ marketingu je zaloZzeny
na chovani zékaznikl. Ke konkrétnimu zacileni je nutné ziskavat a vyhodnocovat nejriiznéjsi
informace a pocitat s faktorem lidského chovani. Personalizace se taktéz zaméiuje na
emociondlni stranku, jelikoz pri vyvolani emoce je sdéleni snadnéji zapamatovatelné.
Vyvolanim jakékoli emoce, jez je povazZovana za hlavni zbran, upoutime pozornost

zdkaznika na sebe. (Ptikrylova, 2019, s. 269-270)

Personalizace je uzitecnd na webovych strdnkdch. Nezbytné je uvazovat o tom, co
navstévnika motivuje k prozkouméni dané stranky a néslednému vyuZzivani. Lidé jsou
v dne$ni dobé¢ lini a neochotni vyvijet vétsi aktivitu. Pokud jim sluzba neptinese dany uzitek,

ptfidanou hodnotou oproti konkurenci. (Personalizace, ©2005-2020)

Personalizace se mliZe spojit i skrze tzv. influencer marketing. Cili spiSe na osobnosti nez
na zakazniky. Jednd se o zahrnuti celebrit do marketingové komunikace, které
prostfednictvim sebe sama generuji reklamu na konkrétni udalost, produkt nebo sluzbu.

(Ptikrylova, 2019, s. 270-272)

3.2 Automatizace

Mezi dal$i marketingovy trend se fadi automatizace, ktera charakterizuje propojeni softwaru
a strategie. Zprostfedkovava efektivnéjsi komunikaci mezi prodejcem a zékaznikem.
Prodava produkty i1 sluzby prostiednictvim vétSiho mnozstvi distribuc¢nich cest (email,

socialni sité, web atd.). Z diivodu pochopeni Zivotniho cyklu cilového zakaznika software
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pozna stav, ve kterém se nachazi a automaticky ho posouva prodejnim smérem k dalSim
cilim, mezi néz patii prodej, opakovany prodej, snizeni odchodu zdkaznikli atd. Timto
dochazi ke snizeni nakladii na jeden obchod, k odstranéni chyb vyvolanym lidskym
faktorem, zajisténi know-how a dalsi. Vyuzivaji se webové aplikace, jez jsou navzajem

N

propojené a ziskané informace dokazi sdilet ostatnim. (Marketingové automatizace, 2019)

3.3 Event marketing

Snahou event marketingu je upoutat pozornost a ziskat zajem potencialniho zdkaznika,
ovSem nikoliv oby¢ejnymi reklamnimi akcemi, ale uspofadanim udalosti, ktera piinese
nevsedni zazitky a zakaznika presvédci ke koupi. Event marketing reprezentuje pfipraveni
zazitka, jejich naplanovani a organizovani s Usilim zlepSit image firmy a jejich produkta.
(Nové trendy v marketingu, ©2019) Jak uvadi Heskova a Starchoii (2009) event marketing
muze byt zacileny na pracovniky firmy, obchodni partnery, novinate ¢i jiné subjekty. Podle
cilového zaméteni se hovoti o firemnich a vefejnych eventech. Nejcastéji se jedna o zabavné,
kulturni, spolecenské a sportovni akce. Eventy jsou propojeny reklamou, jelikoz vyuzivaji
neobvyklé, origindlni a nad¢asové slozky, které se zakaznikovi vryji do paméti. V konkrétni

moment se zakaznikovi predstavi dany produkt v redlném case a v realném case.
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4 DIGITALNI MARKETING

Rozvoj technologii a digitalizace se bezesporu objevuje a nachazi své uplatnéni
v marketingu. Internet v dnesni dob¢ pfedstavuje vyznamnou soucast marketingu (Bacuvcik,
2011, s. 148). Proto je tomuto tématu vénovana nasledujici kapitolu. Digitalni marketing
neznamend nahrazeni tradi¢niho marketingu. Naopak, oba mohou dobfte koexistovat. V rané
fazi interakce mezi zdkazniky a spolecnostmi hraje hlavni roli tradicni marketing. Jak
,vztah® postupuje a zakaznici pozaduji tésnéjsi vztah se spolecnostmi, vzristd naopak
dalezitost digitalniho marketingu. (Kotler a kol., 2017, s. 52-53) Proti klasickému
marketingu ma digitadlni marketing fadu vyhod, jako je napt. asova ptizpisobivost, moznost
pomérné kvalitnitho monitorovani a méteni, schopnost komunikace s Sirokou az globalni
vetejnosti na jedné strané, ovSem taktéz individudlni pfistup k zdkaznikim. Oslovit

konkrétni uzivatele je diky technologiim mnohem jednodussi. (Eger, 2015, s. 14)

At uz se jedna o digitalni marketing, online marketing nebo e-marketing jsou tyto typy
marketingu spojeny s internetem a jeho rozvojem nebo 1épe feceno srozmachem

informacnich a komunikaénich technologii (Eger, 2012, s. 12).

4.1 Socialni sité

S rozmachem socidlnich siti se zacal vice rozvijet i marketing, a to nejen sportovni. Socialni
sité¢ poskytuji prostor pro vyjadieni uzivatell. Podle Kaplana a Haenleina (2010, s. 61)
reprezentuji socialni sit€ skupinu internetovych aplikaci, které umoznuji vytvafeni a vyménu
obsahu uzZivatelti. Mezi tyto aplikace se fadi Facebook, My Space, socialni networking,

Instagram, YouTube, blogy, fora a dalsi.

Piispévky, jeZ se objevuji na socidlnich sitich, nejsou urceny konkrétnimu adresatovi.
Vznika proud informaci, kde jednotlivci, skupiny a firmy bojuji o pozornost uzivatele. (Kol.

autort, 2014, s. 132)

Mezi vyhody socialnich siti se podle Egera (2015, s. 104-105) fadi rychlost Sifeni informaci,
spojeni uzivatelll se stejnymi z4jmy, moznost vyjadieni svého nazoru, okamzitad zpétna
vazba a dal8i. Naopak za nevyhodu se povazuje Sifeni nepravdivych informaci, narusovani

soukromi, mrhani ¢asu atd.
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4.1.1 Facebook

Facebook patfi mezi moderni marketingové nastroje. ,,Lajkovani“ ma Sirokou ucinnost
a kvantifikovatelny efekt na obchodni vysledky. ,,Lajk* snizuje ndklady na marketing,
zvysuje prodej a dava kontrolu nad fanousky, prostor dokazat, ze davaji pozor, moznost
upevnit oddanost a vytvorit z nich své ambasadory, ktefi brani pted kritiky a generuji trzby.

(Kol. autori, 2014, s. 126-127)

Na Facebooku muzeme piidavat mnoho druha ptispévki, at’ uz to jsou fotky na timeline
a fotoalba, pro klikové piispévky, prezentace apod. U ptispévkl je velmi dulezité nacasovani
sd¢€leni, aby zasahla, co nejvétsi pocet uzivatelii. Proto Facebook umoziiuje zvoleni presného

data a ¢asu na zverejnéni ptispévku. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 38-49)

4.1.2 Instagram

Stejné jak uZ i na Facebooku, tak i na Instagramu se miZe vyuzit firemnich profild, jenz
slouzi k prezentaci spole¢nosti a komunikaci se zadkazniky. Firemni u¢ty obsahuji prehledy,
kde se miize sledovat vykonnost jednotlivych ptispévkil. Ziskané metriky se mohou vyuzit
k optimalizaci ptispévkl. K tomu muize byt vyuzito sdilenych piispévkl na profilu tak

1 Instagram Stories. (Semeradové a Weinlich, 2019, s. 108-110)

4.1.3 Twitter

Twitter predstavuje komunikacéni platformu podobnou Facebooku, jenz slouzi k §ifeni jména
a budovani vztaht. Je tedy na nas, k jakym ucelim budeme socialni sit’ vyuzivat — Cist
zpravodajstvi, komunikovat s ostatnimi, sledovat slavné lidi a dalsi. (Prokop a Javirek,

2019)

4.1.4 YouTube

YouTube piedstavuje spojeni obrazu, hudby a ptibéhu v jeden komplexni celek. Video tak
neni povaZovano za jistou formu obsahu, ale jako propojeny soubor prvki. Kvalita ptipojeni
k internetu umoznila ptehravani videa v HD na PC i1 mobilnich pfistrojich, ¢imZ se video

zkvalitnilo a zpfistupnilo vice uzivatelam. (Kol. autord, 2014, s. 174)

4.2 Webové stranky

Webové stranky predstavuji zakladni prosttedek, jak dat védet o produktu, firme nebo sobé

vvvvvv
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optimalizace pro mobilni zafizeni, graficky design a bezpe¢nost s technickym fesenim
stranky. (Eger, 2015, s. 30-38) Obsah webovych stranek tvofi texty, obrazky a dokumenty.
Dilezitou vlastnosti je komplexni provazanost stranek. Svoji unikatni adresu vlastni kazda

webova stranka, pies kterou ji uzivatelé vyhledaji v prohlizeci. (Kral, ©2012)

Prostfedi webovych stranek mize spolecnost plné¢ kontrolovat a ovliviiovat. Toto misto je
taktéZ spojeno s online aktivitami firmy — pfildkani uzivateld na vlastni web a k ujednéni
konverze, kterou miize predstavovat nakup produktu, aktivni zapojeni do komunity, zvyseni
podvédomi o znacce apod. V neposledni fadé ma web myslet 1 na lidi s handicapem a tomu
ptizplsobit péci o fanouska at’ uz velikosti pisma, navigaci, ¢i jednoduchosti. (Ptikrylova,

2019, s. 185-186)

4.3 Mobilni aplikace

Za budoucnost piimého marketingu jsou mnohdy ozna¢ovany mobilni aplikace. Ve
sportovnim odvétvi v Ceské republice viak prozatim nezaséhly velké mnozstvi zakaznikd.
StaZenim a instalaci aplikace ud€luje zdkaznik souhlas, aby mohl byt oslovovan. Vyhodou
oproti webu je vymezené prostiedi, ze které¢ho nelze snadno odejit a zdroven ma své mobilni

zafizeni stale u sebe. (Ptikrylova, 2019, s. 195-196)

Aplikace z hlediska marketingu plni funkce: Sifeni povédomi o znacce, nakupovani,
lokalizace zdkaznika a Uspora ndkladi. Mimo mnoho dalSich opatfeni se musi dbat na
originalitu, aby nezapadla mezi ostatni aplikace a taky zajiSténi dostate¢né propagace, aby

zasahli cilovou skupinu a ta si aplikaci stdhla. (Kol. autori, 2014, s. 186-188)

4.4 Budovani komunit

Podle Ptikrylova (2019, s. 188) prace s komunitou zac¢ina vertikalni analyzou socidlnich siti.
Ta predstavuje urceni socialnich meédii, kde se ,,stykd* komunita, kterd firmu zajima. Pfitom
pracovat aktivné na vSech je obtiZzné a organizace musi posoudit, na jakych socialnich

médiich se bude aktivné pohybovat.

Dalsi bod predstavuje horizontalni analyza socialnich siti. Ukolem je nalezeni komunit
a stranek, s nimiz chce organizace komunikovat. TudiZ zélezi na tematické analyze
socialnich siti s ohledem na oblasti, kterymi se firma zabyva a naslednd analyza t&chto
komunit. V komunitach se objevuji influencefi, jenZ svymi nazory a obsahem ovliviiuji
danou komunitu. Posledni krok ptedstavuje monitoring uzivatelskych komunit. Cilem

analyzy je vyhodnoceni zprav o ¢em se diskutuje a naslednd reakce na komentafe. Reakci
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na negativni komentaf je dobré vyfeSit mimo vetfejné prostfedi. (Prikrylova, 2019, s.

189,190)

4.5 Soutéze

Zapojenim cilovych zakaznikG do soutézi dochazi dle Piikrylové (2019, s. 202-203) ke
zvySovani povédomi o znacce, informovani o novych produktech. Firmy pti vyhlaSovani
zapojeni fanouska do hry. Fanousci plni rizné ukoly, které se vyskytuji jak v online, tak
i off-line svéte s cilem vytvofit marketingovou platformu pro firmy, jez chtéji prildkat

potencidlni zdkazniky do urcité lokality nebo napt. do mobilni aplikace.
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5 MANAGEMENT SPORTU A ORGANIZACNI STRUKTURA

Vytvofeni organizacni struktury spocivd ve spravném vymezeni postaveni zaméstnancl
1 dobrovolnikii v hierarchii postupu ukolii, rozhodovani, spoluprace, trovni odpovédnosti
a mechanismli vykaznictvi ve sportovnich institucich. Objeveni ,,optimalni“ struktury
pfedstavuje pro sportovni organizaci nalezeni spravné rovnovahy mezi prostorem pro
inovaci, formalizaci procedur a tvofivosti zaméstnancii tak, aby neodradila kladny pfistup
k préaci a motivaci. V obecném sportovnim prostfedi je ikolem manaZzera objasnit hranice
pro komunikaci a reportovani mezi riiznymi internimi a externimi zaujatymi skupinami pii

soucasném nenavysovani urovni vedeni. (Nova a kol., 2016, s. 88)
Rozdéleni organizace dle Mintzberga:

Organizacni struktura je dle Mintzberga (Lunenburg, 2012, s. 2) rozdé€lena na 5 Grovni,

které mohou vyuzivat sportovni organizace:
e strategické vedeni organizace — prezident klubu, pfedstavenstvo, vykonny vybor,
e jadro — osoby, jez provadéji elementarni pracovni funkce — hraci, dobrovolnici,

e stfedni management — fizeni mezi jadrem a strategickym vrcholem — sportovni

feditel, hlavni trenér,

e technostruktura — marketingové oddé€leni, 1ékat tymu, fyzioterapeut, video analytici

a dalsi,

e podpurny struktura — zbytek organizace, jenz zajistuje chod klubu skrz své sluzby —

finan¢ni oddéleni, personalni oddélent.

Management je proces soustavného planovani, organizovani, vedeni a kontrolovani, které
smétuje k dosaZeni cili instituce. Toto usili se provadi prostfednictvim oblastni Zivota
organizace, které¢ predstavuje strategické fizeni, fizeni trhu a obchodu, fizeni financi,

lidskych zdrojt, informaci a dalsi. (Bélohlavek a kol., 2001)

5.1 Podminky vnitini organizace ve sportu

Mezi hlavni tikoly manazera, kterékoliv organizace patii, planovani, aktivné fidici ¢innost,
zadavani ukoll a koordinace zaméstnancli na pracovisti. Pro tyto tkoly ma mit aplikacni
dovednosti (komunika¢ni, motivacni schopnosti), odborné védomosti (systémové mysleni,

tfizeni celku) a osobni vlastnosti (charakter, kreativita, temperament).
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Nizka specializace prace

Specializaci je chapana jako pridéleni roli pro jednotlivce tak, aby se mohl zaméfit na vykon
své prace. Velké mnozstvi sportovnich organizaci, pfredevsim mensich, zaméstnava maly
pocet lidi, od kterych jsou pozadovany rtzné druhy vykonl. Prosazuje se princip nizké
specializace prace, coz vSak vyzaduje, aby dané osoby mély velky soubor dovednosti

a znalosti potebnych ke splnéni zadanych tkolid. (Nova a kol., 2016, s. 91)

5.2 Rozpocet klubu

Rozpocet se tfadi mezi dualezité financéni ndstroje profesiondlni sportovni organizace,
sestavuje se na urcité obdobi a je vyjadien v penéznich jednotkach. Planovani a fizeni
organizace je vyznamny nastroj rozpoctu, ale rozhodujici je predikce vySe piijmil.
Vyznamnou ulohou je i strategické planovani, nebot je dilezité védét, jaké ¢innosti chce
klub realizovat a na zékladé toho nasledné rozpocet naplanovat a sestavit. Financovani
sportovnich klubi ma byt pokryto z vice zdrojl, opirat se pouze o jeden finan¢ni zdroj je

rizikové 1 v amatérskych podminkach. (Rektotik a kol., 2010)

5.2.1 Prijmy klubu
Hlavni zdroje piijmu klubu se déli na nenavratné a navratné.
a) Do nenavratnych patii (Nova a kol., 2016, s. 212-215):
e vstupné z prodeje jednordzovych a permanentnich vstupenek,
e prodej drobnosti, suvenyry, dresy — merchandising,
e sponzorstvi,
e transferové poplatky za prodej hrace,
e podil na prodeji TV prav,
e dotace,
e prodej vysledkl sazkovym kancelafim,

e navySeni zdkladniho kapitalu Gpisem akcii.

b) Do navratnych patii (Nova a kol., 2016, s. 215):

e bankovni uvéry a dluhopisy.
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5.2.2 Vydaje klubu

Stejné jako piijmy klubu, tak i vydaje se deli do nékolika kategorii (Nova a kol., 2016, s.
216).

e Platy hracl a zaméstnancti,

e provozni naklady,

e platy zaméstnanc,

e vydaje na nakup hracu,

e ostatni nadklady (danég, Groky ¢i odpisy dlouhodobého hmotného majetku).

Je mozné vytvoftit skutecny rozpocet, ktery je alesponi vyrovnany a existuje cela fada ceskych
profesionélnich klubli s vyvdzenym rozpoctem. Problém nastdva, pokud si ambicidzni
majitelé¢ daji za kol proniknout do evropskych soutézi. Protoze jiz pocitaji s piijmy
z evropskych soutézi, vynalozi velké naklady na nédkup novych hract. Pokud se postup

nepodafii, dostava se klub do velkych finan¢nich problémi. (Nova a kol., 2016, s. 217)

5.3 Komercionalizace sportovnich arén

Podle Kunze (2018, s. 37) moderni komercializace sportu zahrnuje jiz nejen vyrobu a prode;j
sportovniho vybaveni ¢i uskutecnéni sportovnich akci. I tymovy sport se stal vysoce
komercializovanym prostfedkem s mnoZstvim zavislych trhli. Profesionalni sportovni tymy
a jejich majitelé si pofizuji sluzby hraci a trenérli, fanousci si opatfuji vstupenky na
sportovni akce, produkty tymového merchandisingu ¢i kupuji predplatné sportovnich stanic.
Sportovni vysilaci prava na zapasy potizuji televizni spolecnosti a tim padem poskytuji vyssi
prijmy do klubovych rozpocti. Spolecnosti investuji do sportovni propagace a sportovniho
sponzoringu. Sportovni organizace jsou vlastnictvim skutecné movitych obchodnikd ¢i

velkych korporaci.

Velka atraktivita a medialni pfitazlivost hlavné profesiondlniho sportu je zuzitkovana stéale
vice 1 v marketingu sportovnich arén a stadiont. Tyka se to pfedev§im prodeje reklamnich
ploch na stadionech ¢i prodej tzv. ,,naming right, neboli vymezeni ceny prav k vyuziti

obchodniho jména v ndzvech sportovnich stadionti ¢i arén. (Kunz, 2018, s. 38-39)
Ptestoze podil pfijmu ze vstupného na celkovych piijmech postupné klesa, sportovni kluby
se snazi zamezit odlivu fanouskl ze stadiontl, a jak zmifiuje Novotny (2011) ve zvySené mite

usiluji o pfitahnuti zastupcti svych partnerti ¢i sponzorii na stadiony. Novodobé arény
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smétuji do viceucelového vyuziti ¢i modernizace s cilem nejen zvysit kapacitu stadiond, ale
poskytnout vyssi komfort a rozsah poskytovanych sluzeb. Nezpochybnitelnou soucésti jsou
1 skyboxy ¢i VIP 16ze, kde se s vyuzitim utrob stadionu setkavaji obchodni partnefi. Tyto
modernizace stavajicich stadionti se vzhledem k vysokym nékladim neobejdou bez vyuziti

statnich a vefejnych prostfedk ¢i hledani partnerii z privatni sféry.

5.4 Sponzoring

Sponzoring pro fungovani sportovni organizace tvoii zna¢nou ¢ast rozpoctu klubu, a proto
je potieba mu vénovat pozornost, navazovat kontakty se sponzory a vytvaret pro n¢ kvalitni

podminky.

Zakladem sponzorstvi je spoluprace mezi hospodafstvi a sportem. Tito partneti si poskytuji
navzgjem protisluzby (Novotny, 2011). Finan¢ni, materidlni nebo jinou formu podpory
poskytuje sponzor danému subjektu s tim, ze je mu udélena smluvena protihodnota (Kunz,
2018, s. 132). Naptiklad spojit jméno sponzora s vyznamnou udalosti ¢i aktivitou, coz miize
velmi efektivné podpofit marketingovou komunikaci a brand sponzorujici organizace
(Plewa a Quester, 2011). Podporovatelé na oplatku pfedpokladaji, Ze sponzoring zvoleného
subjektu, ptispéje ke zlepseni postojti verejnosti vzhledem k jejich organizacim, a to se dale

promitne i do zvyseni prodeje ristu a podilu na trhu (Kunz, 2018, s. 132).

Od sponzoringu je nutné rozliSovat firemni filantropii, ktera na rozdil od sponzoringu neni
vybudovéna na zakonu protisluzby a vétSinou je propojena s malym ¢i dokonce zadnym
ocekavanim navratnosti. Marketéfi postupné nalezli 1 vysokou vykonnost cause related
marketingu, jenz v sobé obsahuje i formu déarcovstvi, ktera je spojena s koupi produktt ¢i
sluzeb. Tato marketingova strategie zac¢ina byt vyuZivana i sportovnimi kluby. FK Teplice
podpofil charitativni projekt #newlegs podporou 10 K¢ z kazdé prodané vstupenky na

domaci zéapas s Plzni v sezon¢ 2017/2018. (Kunz, 2018, s. 133)

Podoba prezentace sponzord organizace jsou ovlivnény nejen podle povahy sponzorovaného
pfedmétu, stejné 1 mistnimi zvyklostmi. Potfebného efektu je dosazeno, pokud spoluprace
s danou spolecnosti je dlouhodoba (Karlicek a Kral, 2011, s. 143). Jelikoz vyznamné
sportovni akce ¢i hlavni sportovni kluby maji obvykle celé¢ spektrum sponzort, vyuzivaji
k tomu, aby mohly piedstavit jejich odliSné€ postaveni a vyznamnost, které se odviji vétSinou
od Urovné finanni podpory, rozmanitych sponzorskych pozic. MlzZeme tak mluvit
o oficialnich partnerech, oficidlnich dodavatelich, tituldrnich, vyhradnich, generalnich,

hlavnich a fadovych sponzorech. (Kunz, 2018, s. 137,138)
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Hlavni sportovni organizace se snazi upoutat zajemce o sponzoring atraktivnimi nabidkami.
Pti osloveni sponzort hraje dilezitou roli, kromé soukromych kontaktii i popularita daného

sportu u vetfejnosti nebo 1 to, co miizou nabidnout na rozdil od konkurence. (Durdova, 2005)

Sportovni kluby poskytuji svym sponzoriim a partnerim celou fadu moznosti, jak efektivné
ukazovat ve spojitosti se sportovnim prostfedim své znacky. Nejcastéji se jedna o (Kunz,
2018, s. 140):

e klubové dresy — rozmisténi log sponzora na nejviditelnéjs$i mista,

e webové stranky — ukdzka partnerti, at’ uz se jedna o standartni formu, bannerové

reklamy az po interaktivni aplikace,

o tiskové materialy — zafazeni partnery do bulletinti, programd, zpravodajt, klubovych

novin, na plakaty, vstupenky,

e prezentace v arénach ¢i na stadionech — na reklamnich plochach u hraci plochy, na
velkoplosnych LED obrazovkdch ¢i na jumbotronu, v internich televiznich

a rozhlasovych okruzich, v interiérech stadiont,
e VIP hospitality — parkovaci mista, VIP obsluha, mista a vstupenky,

e vystaveni produktii sponzora na sportovni akci — SKODA AUTO, jenz je hlavnim

sponzorem MS v hokeji, vystavuje sva auta na zimnich stadionech.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast je rozd€lena do péti hlavnich kapitol, jez koresponduji s hlavnimi tkoly

marketingového oddéleni.

Prvni kapitola se zamé&fuje na piedstaveni a definici sportovniho marketingu a jeho postupny
vyvoj v Evropé. Nasledné¢ jsou popsany role marketingu ve sportu, mezi néz se tadi

marketing prostfednictvim sportu, péce o fanousky a sportovni publikum.

Druhé kapitola s nazvem marketingovy mix ve sportu se soustiedi na ¢tyii hlavni néstroje
mixu, coz je produkt, cena, misto a distribuce; jako paty vyznamny nastroj se fadi jesté
znacka firmy. Podkapitola produkt se zaméfuje na druhy statkli a sluzeb, uvadi specifické
vlastnosti sportovniho produktu, konkrétné fotbalového zipasu — na tuto Cést navazuje
v praktické casti kapitola s ndzvem Marketing béhem fotbalového utkani. Dalsi casti
predkladaji nejriznéjsi strategie stanoveni ceny a nasledné je popsana dulezitost mista pro
realizaci sportu; tato problematika je rozebrana i v praktické Gasti. Ctvrta podkapitola
definuje moznosti komunikace klubu. Jaka zvolit optimalni média, konkrétn¢ socidlni sité
jsou rozebrana ve ctvrté kapitole. Posledni podkapitola charakterizuje znacku jako

vyznamny symbol organizace.

Treti kapitola se vénuje marketingovym trendim a detailné popisuje personalizaci,
automatizaci a event marketing. VSechny tyto marketingové trendy maji za tkol pfildkat

zakaznika/divadka nebo vyhodnotit jeho chovani.

Dalsi cast se zabyva digitdlnim marketingem, resp. upozorfiuje na stale silici pozici
marketingu na internetu. Jsou zde uvedeny a popsany konkrétni socialni sit¢ (Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube), webové strdnky a mobilni aplikace, jimiZz se zabyva

dotaznikové Setieni 1 jedna z kapitol praktické ¢asti.

V zavéru teoretické Casti je objasnéna organizacni struktura, management klubu, vysvétlen

rozpocet klubu a s tim souvisejici komercionalizaci sportovnich arén a sponzoring.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI KLUBU

Fotbalovy klub, sidlici ve Zling, vlastni od roku 2000 Ing. Zden&k Cervenka. Ten je 100 %
akcionafem a drzi 4 kusy akcii na jméno v hodnoté 1 mil. K¢. Zakladni kapital ma hodnotu
4 mil. K¢. Hlavnim sponzorem je firma LUKROM s.r.o., kterou ma ve svém vlastnictvi

taktéz pan Cervenka. (Justice, ©2012-2015)

Z hlediska pravnické formy je klub akciovou spoleCnosti; tou se stal vroce 1991.
Soucasnému nazvu klubu FC FASTAV Zlin, a.s. pfedchazela celd fada zmén, casto
ptedevsim s pfihlédnutim k hlavnimu sponzorovi. Spole¢nost FASTAV vstoupila do klubu
v roce 2011 a majitel firmy, Vlastimil Fabik, ziskal pravo na ¢lenstvi v pfedstavenstvu klubu
a dalsi benefity, jako napf. reprezentace firmy v ndzvu klubu a s tim spojené marketingové

vyhody. (Jankt a kol., 2019, s. 8-9)

6.1 Historie klubu

Historie klubu saha do predvalecnych let, kdy si skupina nadSencti vytvoftila sportovni
krouzek, ktery zastfeSoval pouze kopanou. Avsak z divodu 1. svétové valky cinnost
sportovniho krouzku FK Zlin zanikla a byla obnovena az po valce, a to 24. 09. 1919 pod
nazvem SK Zlin. Hfi$t€ vzniklo nejprve na starém trzisti a pozdéji, diky Tomasi Bat'ovi, byl
v roce 1934 postaven novy stadion U Elektrarny. V roce 1924 byl klub pifejmenovan na SK
Bat'a. Za dal$i vyznamny milnik fotbalu ve Zling€ 1ze povaZovat rok 1938, kdy klub slavil
postup do 1. ligy. AvSak v roce 1947 byl klub kvili ovliviiovani vysledkli vyloucen ze
soutéze. V roce 1950 slavil klub postup do ligy jiz pod nazvem Sokol Svit Gottwaldov.
Nasleduje tfada sestupti (1951,1956,1971,1973,1997,2009) a i1 postupt zpét do 1. ligy
(1952,1969,1976,1993,2003,2015). (Jankt a kol., 2019, s. 4,8-9)

6.1.1 Uspéchy klubu

vvvvvv

dosahl tsp&chu v podobé vitézstvi v Ceském pohdru, v nasledujicim roce vitézstvi
v Ceskoslovenském superpoharu a byl ucastnikem zakladni skupiny Evropské ligy. Dalsi
Gispéchy — vitézstvi v Superpoharu v roce 1970 a zisk Ceského pohéaru v totozném roce.

(Jankt a kol., 2019, s. 9,172)

Za uspésnou sezonu lze povazovat rok 2004/2005. ProtoZe se v sezoné 2003/2004 muzstvo
umistilo na 7. mist¢, Ucastnilo se Intertoto Cupu. Intertoto Cup byl tehdy tfeti nejvyssi

mezinarodni soutéZzi pofadanou fotbalovou asociaci UEFA. Stopku fotbalovému celku
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vystavilo az slavné Atletico Madrid, jenz ve Zlin€ vyhralo 4:2, ale doma podlehlo celku
z Moravy 0:2. Proto vyfadilo FC Tescoma Zlin ve 3. kole Intertoto Cupu az pravidlo
o vstielenych brankéach na htistich soupete. (Janku a kol., 2019, s. 136)

Za uspéchy v mladeznickych tymech lze povaZovat vitdzstvi v poharu CMSS 1998, dale
vitézstvi MSZL 2001/2002, vitézstvi mlad$iho dorostu 2005/2006, mistr republiky
2006/2007, mistr CR mladsiho dorostu 1. dorostenecka liga 2006/2007, 1. misto Memorial
Vlastislava Marecka 2009. (Jankt a kol., 2019, s. 9,172)

Nejveétsi mezinarodni uspéch se udal v sezoné 2001/2002, kdy se zakovské druzstvo
zucastnilo svétového turnaje Nike Premier Cup. Ptes postupy v Nike a Eurotel Premier Cupu
v Ceské republice, postoupil FC Tescoma Zlin az do evropského findle v portugalském
Lisabonu. Mladi Sevci postoupili ze skupiny z prvniho mista a vyfazovacimi souboji dosli
az do svétového findle, ve kterém podlehli FC Sao Pualu 4:0. Mohli se tak pySnit titulem

vvvvvv

(Jankt a kol., 2019, s. 131,132)

6.2 Organizacni struktura

Fotbal ve Zlin¢ je rozd€leny na dva samostatné subjekty; prvnim subjektem je muzsky A-
tym, sidlici na stadionu Letna, muzsky B-tym a muZstvo Zen, majici své zdzemi na
tréninkovém aredlu Vrsava. Tyto tymy spadaji pod akciovou spole¢nost FC FASTAV Zlin.
Druhym subjektem je Mladeznické centrum Vlastislava Marecka, sidlici na ul. Sokolska
4989, jez pusobi pod hlavickou zapsaného spolku Football club Zlin. Tento spolek zasttesuje

vSechny mladeznické tymy — Under 7 az Under 19.

Vedeni klubu, které neni nikterak Siroké, sestava z jeho majitele Ing. Zdenka Cervenky, jeho
nejblizsiho spolupracovnika pana Zdenka Grygery a feditele klubu pana LeoSe GojSe. Chod

fotbalového klubu zabezpecuje management, pfedstavenstvo a dozor¢i rada.
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6.2.1 Organizacni struktura managementu klubu FC FASTAYV Zlin a.s.

Ing. Zdenék Cervenka

vlastnik klubu

Leos Gojs Zdenék Grygera

feditel klubu generalni manazer

Ing. Lucie Pavlickova

ekonomka

Bc. Lukas Pantalek

generalni sekretar

Bc. Zuzana Molkova, Dis

komunikace a tiskovy mluvci

Stépan Cervenka

manazer sport. vybaveni

Petr Bubrinka

hlavni poradatel

Robert Bartys

bezpecnostni manazer

Obrazek 2 — Struktura managementu klubu
(Vedeni klubu, 2020)

Management klubu sestava z 9 lidi a je rozdélen na 3 hierarchické stupné. Resi viechny

dulezité rozhodovaci procesy, a to od véci operativnich az po strategické.

6.3 Majetkova struktura

V roce 2019 se po tfad¢ peripetii a problému povedlo pievést stadion Letna od zapsaného
spolku Sportovnich klubli do majetku mésta Zlin, tato zména vstoupila v platnost v roce
2020. Kapacita stadionu ¢ini 5898 mist a je rozdélena mezi 4 tribuny. Hlavni tribuna 1831
mist, vychodni tribuna 1548 mist, jizni tribuna 988 mist a severni tribuna 1531 mist, kapacita
VIP 199 mist a kapacita pro média 56 mist. Krytych mist je 4367 a 1531 nekrytych, véetné
hostujiciho sektoru, jenZ se nachazi na severni tribuné. V okoli stadionu je parkovaci plocha

pro 90 automobilii a 2 autobusy. (Stadion, 2020)
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Stadion je postaveny na ne zcela vhodném misté. Z divodu umisténi budovy
v jihovychodnim rohu stadionu a nasledné vystavby vychodni tribuny pouze do poloviny
délky hiisté netvori stadion kompaktni uzavieny celek, coz do jisté miry brani vytvoieni
atmosféry. Na zacatku roku 2020 se spekulovalo o moznostech celkové rekonstrukce
stadionu, zbourani a nasledn¢ vybudovani nového ¢i postaveni nového na jiném misté. Ale
vzhledem k planované rekonstrukci zimniho stadionu ve Zlin€, jsou zmény u fotbalového

stadionu v nedohlednu.

Mléadeznické centrum ma zdzemi se 2 travnatymi hfisti, 2 histi s umélou travou a mensim
htistém s pfirodni travou. Hfisté ¢. 1 mad mensi tribunu s kapacitou 200 lidi. Budova pro

zazemi hracu a trenérti spolecné s prilehlym parkovistém neni na reprezentativni Grovni.

4

6.3.1 Nejnovéjsi inovace na stadionu

Za posledni velké investice lze povazovat instalace osvétleni v roce 2003, vystavbu
vychodni tribuny v roce 2006 a instalovani vyhiivaného travniku v roce 2009, coz byla

podminka pro fungovani v 1. ¢eské lize.

V roce 2018 byla postavena nova informacni tabule. Vydaje na zakoupeni a veskerou
instalaci tabule dosdhly ¢astky 1,6 mil. K&, z toho ¢astku 1 mil. K¢ poskytl Zlinsky kraj a
zbyvajici ¢ast 600 tis. K¢ hradil klub ze svych zdroju.

Od roku 2019 si FC FASTAV Zlin na nékteré domaci zépasy pronajima LED perimetry. Od
spolecnosti LOKO TRANS s.r.o. Tento prondjem nepiedstavuje pro fotbalovy klub zadny
vydaj, jelikoz v pribéhu zapasu se déli ¢as zobrazovanych reklam rovnym dilem mezi

pronajimatele LED perimetrt a sponzory klubu.

U mladeznického centra na Vr$avé je situace slozitej$i. V roce 2019 probéhla rekonstrukce
htisté ¢. 2, vydaje véetnd DPH &inily 8,4 mil. K¢&. Z celkové &astky hradilo 70 % MSMT, na
zbylych 30 % se podilelo mésto Zlin, Zlinsky kraj a klub FC FASTAV Zlin a.s. V planech

je rekonstrukce umélé plochy €. 1.

6.4 Rozpocet

Rozpocet vzdy predstavuje interni informace. Proto na ptani fotbalového klubu zminuji

¢astky rozpoctu procentualné vyjadiené.

Filosofii klubu je udrzeni zdravé ekonomiky, tedy vyrovnaného nebo ziskového rozpoctu.

Pokud nastane snizovani piijmd, je tieba ponizit také vydaje.
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Pfijmova struktura rozpoctu

Do prvni skupiny nalezi piijmy od sponzorl, kterym jsou nabizeny reklamni plochy na
stadionu. Od vyse sponzorského daru se odviji reklamni nabidka - napt. dar do 200 tis. K¢,
znamenda moznost umisténi fyzické reklamy firmy o velikosti 4x1m na obvodu htisté nebo
1 do klubovych bulletinti a na webové stranky klubu. Nad 300 tis. K¢ jsou reklamy umisténé
na elektronické LED perimetry a do klubovych propagac¢nich materidlii. Tyto pfijmy Cini
9,88 % z celkové ¢asti rozpoctu. Mezi velké sponzory patii firmy ELKO s.r.0., MACH a.s.
a FASTAV s.r.0., pficemz posledni jmenovana spolecnost figuruje ve jménu a znaku klubu.
Spolec¢nosti ELKO s.r.0. a Mach a.s. maji diky svému vyssimu ptispévku do rozpoctu klubu
moznost a narok na propagaci svého jména na fotbalovych dresech. Podobné tuto moznost

vyuziva i firma Adidas s.r.o., ktera klubu zajist'uje sportovni vybaveni.

Na plnéni ptijmové stranky rozpoctu se dale podileji firmy tizce spolupracujici s generdlnim

partnerem, spolec¢nosti LUKROM s.r.o0.

Tteti oblasti je Ligova fotbalova asociace. LFA je podporovana firmami. Generalnim
sponzorem Fortuna, oficidlnimi sponzory AAA Auto s.r.0., O2 TV s.r.0. a cestovni kancelaf
Alexandria a.s. Dale partneii MALL s.r.o., DATART s.r.o., CPP s.r.o., MF DNES s.r.0.,
iDNES a.s., Radio Impuls s.r.o., iSport.cz, Sport, O2 TV s.r.0., C2H s.r.0., Seat s.r.0., Denik
s.r.0. (Partneti, ©2019)

Ziskané prostredky od téchto partner jsou pierozdélovany do klubii dle umisténi v kone¢né
tabulce. Za sezonu 2018/2019, kdy se Zlin umistil na 8. misté v tabulce, takto ziskal 18,12 %

rozpoctu.

Dalsi ptijmovou polozku tvoti finance od mésta Zlina. Za sezonu 2018/2019 ¢inily 4,12 %

rozpoctu — slouZi na provozni energie; nejveétsi castku tvoti vytapéni plochy.

Pohyblivou poloZku pfijmu tvoii finance od hlavniho fidiciho organu evropské fotbalu
UEFA. Pfijata ¢astka vychazi z ptechozi sezony; 1 kdyZ se v ni klub neti¢astni evropskych
poharti jiné kluby z daného statu postupy do zakladnich skupin a vyfazovacich fazi generuji
zisk pro ostatni kluby své zemé. Za rok 2018/2019 klub ziskal 2,52 % z celkové sumy.
V nésledujicim roce tato ¢astka bude pfibliZzné pétinasobné vyssi, jelikoz SK Slavia Praha se

probojovala az do semifinale Evropské ligy.

Posledni castkou, kterd se odviji od kvality kadru, vysledki muZstva a ochoty klubu pfijit
o momentalni sportovni silu, ale doplnit rozpocet a znovu investovat do klubu, je prodej

hract. Prodej hract neni pouze jednordzovy piijem, avsak ve smlouvé mohou byt uvedené
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polozky procent ze zisku titulu, dalSiho prodeje hrace atd. V roce 2018/2019 ¢inily zisky

z prodeje hraca 28 % rozpoctu.

Posledni ¢ast piijmové slozky rozpoctu tvoii vstupné. I tato ¢astka se odviji od vysledka

muzstva a dalSich faktort. V primeéru ¢ini 8,23 % rozpoctu.

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky na program Muj Klub,
ptispiva dle toho, kolik ¢lenti v urcitych kategoriich klub ma. V roce 2019 ptispévek Cinil

1,6 % rozpoctu.
Vydajova struktura rozpoctu

Nejvétsi polozku vydajové stranky rozpoctu tvori vyplaty hracd, trenéri a managementu
klubu. Celkova ¢astka za sezonu 2018/2019, v¢etné nakupu hraci ¢inila 78,6 % z celkovych
vydaja.

Mensi ¢ast vydaji tvoii provozni néklady, které €ini 21,4 % rozpoctu. Jde predevSim
o vyhiivani travniku (77 % z celkovych provoznich nakladii), prondjmy hiist’ na trénovani
A muzstva, udrzbu hiist, servis strojii apod. Nezbytné jsou i vydaje na tvorbu reklamy,
spravu fanshopu, zaji§téni Policie CR, HZS a zdravotnického servisu pii domacich zapasech.
U venkovnich zéapast jde o vydaje na dopravu, materidlni zabezpeceni, stravu a ubytovani

hracu. Totéz plati u soustiedéni.
SniZovani vydaja na sezonu 2020/2021

Z divodu oc¢ekavanych mensich ziska z prodeje hract je nutno v sezoné 2020/2021 snizit

vydaje.
Vychodisko predstavuje:
e Upraveni platového fadu
e Koupé¢ hraca ze zahrani¢i nebo hraca, kterym kon¢i smlouva
e Zapojeni hraci z mladeze
e SniZeni vydajl na energie

e Snizeni podpory na mladdez z diivodu vétsi podpory od kraje
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Penize z ELL

Klub za ucast v Evropské lize (po odecteni vSech nékladovych polozek za dopravu,
ubytovani, stravné a dalsi) generoval zisk. Tuto ¢astku vSak jesté nevyuzil a vytvofil si z ni

rezervu do pristich let.

6.5 SWOT analyza

Pro lepsi pochopeni situace klubu jsou identifikovany silné a slabé stranky klubu interniho
prostiedi a z externiho prostiedi ptilezitosti a hrozby. Sestaveni SWOT analyzy je

subjektivni; cilem je vyuzit ptilezitosti a silnych stranek a minimalizovat ¢i odstranit slabé

stranky a hrozby.
Tabulka 1 — SWOT analyza (vlastni zpracovani)
SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Silné jméno generdlniho manaZera Zdenka |PtiliSna zavislost na generalnim
Grygery sponzorovi Lukrom s.r.0.
Design webovych stranek Nizké propojeni s region. kopanou
Tradice klubu Péce o fanousky
Lokalita stadionu Lokalita stadionu
Fotbalova akademie Fanshop
Grafické zpracovani ptispévkl Uroveti digitalniho marketingu
Ptilezitosti Hrozby
Propojeni managementu s fanklubem Sestup do 2. ligy
Vybudovéni nového stadionu/rekonstrukce Prodej klubu
Partnerstvi s ohledem na propojeni s regionem |Klesajici nav§tévnost
Partnerstvi se zahrani¢nimi kluby Rostouci z4jem o alternativni sporty
Budovéani fanouskovské zékladny Nedostatek financi

6.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky klubu patii osobnost Zdeiikka Grygery. Pan Grygera prozil bohatou
fotbalovou kariéru v klubech AC Sparta Praha, AFC Ajax, Juventus FC a Fulham FC. Ve

fotbalovém prostiedi ma bezesporu mnoho kontaktl, které¢ mize vyuzit ve prospech klubu.
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Design webovych stranek je na dobré urovni, jsou piehledné, jednoduché a informativni.

Fanousek zde miiZe najit informace nejenom o A-tymu, ale i o mladeznickych tymech.

Klub v minulém roce (2019) oslavil 100. narozeniny, ¢imz se fadi mezi tradicni kluby
tuzemské fotbalové ligy. Béhem novodobého ptisobeni v 1. lize si vybudoval povést klubu

s kvalitnimi domécimi odchovanci a patii mu misto ve stfedu ligové tabulky.

Lokalita stadionu pfedstavuje silnou stranku, jelikoz stadion je umistén relativné v centru

mésta a tim je snadno pfistupny pro fanousky ze Zlina i okoli.

Fotbalovda akademie Vlastimila Marecka vyprodukovala béhem ftady let mnoho
reprezentanttl; jako nejznaméjsi mohu jmenovat Ondieje Celtstku, Filipa Novéka a Jakuba

Jugase.

Grafické zpracovani piispévkll na socidlnich sitich je hravé a ptehledné. Jsou vyuzivany
klubové barvy, coz je vhodné pro odliSeni se od konkurence a zapamatovatelnost znacky

klubu.

6.5.2 Slabé stranky

Slabou stranku je spatiena ve velké zavislosti na generalnim sponzorovi klubu spolecnosti
LUKROM s.r.0. Hlavnim sponzorem je spole¢nost FASTAV s.r.o., jenz alespon ¢aste¢né

zvétsuje portfolio velkych sponzort.

Momentalni propojeni Zlina s mensimi regionalnimi kluby neni na vysoké tirovni, pfitom

predstavuji potencialni zdroj mladych fotbalistu.

Fanousek klubu se fadi mezi jednu z nejvétSich cennosti klubu. Za slabou stranku je
povazovan komfort, ktery klub fanouSkovi nabizi v prib&hu domécich fotbalovych zéapasi,
resp. pred jejich zahdjenim, kdy pfed vstupem na stadion a pravidelné 1 pfi poloCasovych

prestavkach u obCerstveni vznikaji dlouhé fronty.

Lokalita stadionu patfi do slabych stranek klubu, jelikoz soucasnym trendem je stavét
stadiony mimo centra mést z divodu komfortnéjSiho parkovani a moZnosti vytvoreni vétsiho
prostoru kolem stadionu; s tim souvisi aktivity pro fanousky béhem zapasu nebo komfort

behem polocasovych pauz.

Slabinou je absence kamenného fanshopu, kde by si fanousci mohli zakoupit klubovy merch.
V soucasnosti tento prodej probiha pouze ptes klubovy e-shop ¢i béhem domdaciho utkani.

Tento fakt mize fanouSky odradit od pfipadného nakupu a ve vysledku snizit ptijmy klubu.
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Digitalni marketing nepatii mezi silné stranky klubu. Socialni sité slouzi pfedevs§im pro
pfedavani zadkladnich informaci, chybi zde vétsi propojenost s fanouskem, pohled do

zéakulisi a otevienost vetfejnosti.

6.5.3 Prilezitosti

Propojeni a komunikace managementu klubu s hlavnim fanklubem miize vést ke snizeni
negativnich jevl pfi zépasech jako je napf. pouzivani pyrotechniky a dalSich zakazanych
predmétii. Tim se snizi financni pokuty a soucasné zvétsi zajem rodin s détmi o sledovani

fotbalu pfimo na stadionu.

Stav stadionu klubu neodpovida souc¢asnym modernim kritériim, at’ uz se jedné o zdzemi pro
hrace, tak i pro fanousky. Proto vybudovani ¢i rekonstrukce stadionu predstavuje velkou

Sanci na piilakani novych fanouski a sponzord.

Za ptilezitost 1ze jednoznaéné€ povazovat vétsi propojeni s regionem, predevsim se spadovou
oblastni Otrokovice, odkud nejen nadani mladi fotbalisté, ale i fanousci odchazeji

k hlavnimu rivalovi 1. FC Slovéacko.

Nasledné taktéz spoluprace s mistnimi fotbalovymi kluby, kdy se muize vytvofit aktivita,
kterou zmifuji v navrzich a doporuceni. Déle i se zahrani¢nimi kluby, které jsou na podobné
vykonnostni Grovni a mohou se vzajemn¢ posouvat prostiednictvim staze trenérti, hracu, ale

1 zaméstnancu klubu.

Zde je mozné nechat se inspirovat u hokejového klubu ve Zling, ktery po kazdé sezoné skrze
dotaznik zjistuje spokojenost fanousktli, dostava zpétnou vazbu a miize tak pracovat na

vylepSenich.

6.5.4 Hrozby

Za nejvétsi hrozbu jsou povazovany nekvalitni sportovni vysledky; sestup z 1. ligy by fotbal

ve Zlin€ v§eobecné negativné poznamenal, a to nejen A-tymu, ale i mladez.

Prodej klubu novému majiteli miiZze pfedstavovat jak hrozbu, tak i ptileZitost; novy vlastnik
muze piinést do fotbalu jak finance, tak i novou energii, ndpady a mnoho dals$iho; mtize to

byt ovSem 1 pfesné naopak, a proto tento krok predstavuje soucasné i hrozbu.

Nizky pocet fanouski na stadionu neni dobrou vizitkou klubu a je odvisly od mnoha faktord.

Fotbalovy klub se mé snazit tomuto faktu predchéazet.
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Spatna povést ultras a nékterych ortodoxnich fanouski miZe vyvolat negativni pohled na
fotbal jako celek, coz mtize vést fanousky, ale i rodic¢e s détmi jako potencialnimi mladymi

sportovci k alternativnim sporttim.

Nedostatek financi na provoz klubu, kvalitni hrace, marketingové aktivity a dalsi predstavuje

vyznamnou hrozbu, které musi klub celit zajisténim Sir§iho portfolia sponzort.

6.6 Porter model 5 sil

Porter model 5 sil je jednim ze zékladnich nastrojii pro analyzu konkurenc¢niho prostredi

firmy. Rozebird pét zékladnich vliva, které spole¢nost pfimo i neptimo ovliviuji.

6.6.1 Stavajici konkurenti

Mezi stavajici konkurenty je fazen predevSim hokejovy klub ve Zlin€, ktery mé vétsi
fanouskovskou zékladnu. TaktéZ systém soutéze, kdy se hraje na domécim led¢ v priméru
3x do tydne, nahrdvd mnohem intenzivnéjSimu kontaktu s fanouskem a vytvoreni
emocionalni vazby. V porovnani s hokejovymi zapasy, kterych se pravidelné ucastni cca

5 tisic fanouskd, je ucast na mistrovském fotbalovém utkani podstatné nizsi.

Vedle dalSich menSich sportl ve Zlin¢ se fadi mezi konkurenty fotbalové muzstvo 1. FC
Slovacko, kam sméiuji nejen divaci, ale i nadéjni hraci z Otrokovic a okoli.

6.6.2 Potencialni konkurenti

Do okruhu potencionalnich konkurentli spadaji provozovatelé¢ kulturnich ¢i jinych

sportovnich akci, jeZ mohou svoji nabidkou pfildkat a oslovit vice.

Odliv fanouskt i sponzorti miize nastat v ptipade, pokud nektery fotbalovy tym z regionu,
napt. Viktoria Otrokovice, postoupi do Fotbalové Narodni ligy (2. liga), nebo naopak pfii
sestupu klubu FC FASTAYV Zlin do druhé ligy.

6.6.3 Dodavatelé

Hraci patii do skupiny dodavatelii, bez nichz klub nemtZze fungovat. TaktéZz vSichni
zamestnanci klubu, bez kterych neni zabezpecen chod klubu a firmy zajiSt'ujici catering na

domacich zapasech, obleceni pro klub a obecné bez vSech sponzord, kteti pomahaji klubu.
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6.6.4 Kupujici

Mezi kupujici patii fanousci, ktefi zakoupenim vstupenky nebo permanentky a navstévou
domaéciho zépasu podporuji klub. Do této skupinu patii dale sponzofi, ktefi napomahaji

chodu klubu sponzorskymi dary.

6.6.5 Substituty

Substituty mohou ptedstavovat fotbalové soutéze na malych obcich, kde se predpoklada, ze
fotbalové arealy maji fanousci v blizsi vzdalenosti, vstupné je levnéjsi. Naopak troven hry
muze byt horsi. Dalsi substituty mohou reprezentovat dalsi sporty provozované ve Zliné
(hazena, volejbal, hokej) ¢i v Otrokovicich (hokejbal). Ale i jiné moznosti vyziti v kraji jako

navstéva kina, divadla, ¢i hrani na hernich konzolich nebo sledovani sportovnich TV kanala.
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7 MARKETING KLUBU

7.1 Clenové marketingového tymu

Tabulka 2 — Clenové marketingového tymu (vlastni zpracovani)

Kmenovi zaméstnanci Obsah ¢innosti

Bc. Zuzana Molkova Dis. Koordinace marketingové ¢innosti

Stépan Cervenka E-shop, Facebook

Dominik Zahnas YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Webové stranky

Externi zaméstnanci

Michal Sedlacek Clanky na webovych strankach

David Simon Grafik, YouTube

Marketing klubu zastieSuje feditelka marketingového tymu Bc. Zuzana Molkova, Dis., ktera

koordinuje veskeré marketingové aktivity klubu.

Provoz fanshopu, e-shopu klubu, komunikaci s dodavateli, sportovni vybaveni pro A-tym,
mladeZznickd muZstva a vSechny ¢inovniky klubu a spravu Facebookového profilu zajist'uje

Stépan Cervenka.

Clenem marketingového tymu je dale Dominik Zahnas, jenz se podili na provozu oficialniho

YouTube kanalu, Instagramového uctu, Facebookového profilu a Twitterového uctu klubu.

Ve fotbalovém klubu déle pracuji dva externi zaméstnanci — Michal Sedlacek, ktery se stara
o reporty ze zapasii A-tymu na webovych strankach klubu a David Simon, jenZ zpracovava

videodokumentaci klubu na YouTube.

7.2 Analyza digitalniho marketingu

Pro srovnani kvality a urovné digitalniho marketingu mezi fotbalovymi kluby v Ceské
republice je krom¢ FC FASTAV Zlin zvolen regionalni konkurent 1. FC Slovacko a AC
Sparta Praha — sportovni tym s jednim z nejlep§ich marketingti v CR.
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Tabulka 3 — Analyza digitadlniho marketingu (vlastni zpracovani)

FC FASTAV Zlin | AC Sparta Praha | 1. FC Slovacko

Vizualni tGprava webovych 2. 1. 3.
stranek
Grafické zpracovani piispévki 3. 1. 2.

na Facebooku

Kvalita Instagramovych 2. 1. 3.
prispévka

Propracovanost YouTube 3. 1. 2.
Mobilni aplikace - - -
Aktivita na Twitteru 3. 1. 2.
Ptehlednost e-shopu 2. 1. 3.

Pro hodnoceni je zvoleno urceni potadi v jednotlivych kritériich (1. — nejlepsi, 3. — nejhorsi).
Hodnoceni jednotlivych oblasti je subjektivni, probihalo na zadklad¢ jejich detailniho

prostudovani a posouzeni.

Nejlépe hodnoceny klub je AC Sparta Praha, jenz digitdlnimu marketingu vénuje velkou
pozornost. Grafické zpracovani webovych stranek, Facebooku, Instagramu a Twitteru je na

portfolio videi. E-shop je jasny a piehledny. Klubu schazi mobilni aplikace.

Konfrontace regiondlnich konkurenti FC FASTAV Zlin a 1. FC Slovacka vychazi
nerozhodné. Ve srovnani s AC Sparta Praha jsou na tom oba kluby hife, avsak to je
pochopitelné z divodu finan¢nich moznosti. Grafické prezentace klubti na socialnich sitich
jsou na stejné urovni. Slovacko oproti Zlinu prezentuje videa na YouTube v Cast&jSich
frekvencich, Zlin naopak ptedcCil svého konkurenta v piehlednosti e-shopu. Stejné jako

Sparta, kluby nedisponuji mobilni aplikaci.

7.2.1 FanouSkovska zakladna na socialnich sitich

Facebookovou stranku klubu FC FASTAV Zlin sleduje 915 fanouskt (Facebook Football

Club Fastav Zlin, 2020), pficemZ regionalni konkurent 1. FC Slovacko mé na stejné
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platformé fanouskt 22705 (Facebook 1. FC Slovéacko, 2020); evidentné je zde nevyuzity
potencial. Vzhledem k tomu, ze ve Zlin€ zije podle datk 01. 01. 2020 74935 obyvatel (Pocet
obyvatel ve Zling, 2020), klub nesleduje na Facebooku ani 15 % zlinskych rezidentt. Klub
je pritom na Facebooku ¢inny, vklada ptispévky s upozornénim na zapas, informovanost
ohledné néj, rozhovory po zapase, odkazy na YouTube videa, aktudlni informace, soutéze,

fotoreporty a rizné zajimavosti.

Instagramovy profil je druhou nejvice sledovanou socidlni siti. Sleduje ji 7452 ,,followerta*
(Instagram fcfastavzlin cz, ©2020). Klub je na instagramovém profilu aktivni a snazi se
spojit fanousky jak skrze ptispévky na profilu, tak prosttednictvim stories. Portfolio je velmi
obdobné jako na Facebooku, rozdil tvoii funkce stories, kde klub usiluje o vétsi kontakt

s fanouskem a ptidava fotky a videa z tréninkti a zdpasového dne.

Socidlni sit’ Twitter ma 2713 sledujicich (Twitter FC FASTAV Zlin, 2020). Tato platforma
nepatii v Ceské republice mezi piili§ rozvinuté a neni tudiz nejlep§im prostiedek pro
komunikaci s fanousky. Socidlni sit’ je informativni povahy a pfispevky jsou totozné s témi

na Facebooku a Instagramu.

YouTube slouzi k nahravani videi, kanal klubu FC FASTAVTV ma 1370 odbératelu
(YouTube FC FASTAVTYV, 2020). Obsah klubové televize tvoii rozhovory s hrac¢i nebo
trenéry, videa ze soustfedéni — letni a zimni pfipravy a zajimavosti (napf. predstavovani

novych dresti, pozvanky na zapas a dalsi).

VSechna vySe uvedena data se vztahuji ke dni 17. 06. 2020.
7.3 Marketingové aktivity

7.3.1 Nejvyznamnéjsi aktivity klubu v pribéhu roku 2019

Za jednu z nejvétsich marketingovych aktivit v roce 2019 lze povazovat akci Sportacek,
kterd probéhla 25. 05. 2019 na Stadionu mladeZze ve Zling. Na této akci si mohly déti
v prubéhu dne vyzkouset jakykoliv sport. Akce se zucastnili vybrani hra¢i A-tymu spole¢né
s nékterymi trenéry mladeZe. Klub béhem dne rozdaval své propagaéni materialy. Ukolem
akce bylo pfildkat déti ke sportu, potazmo ptfimo k fotbalu. Klub se touto akci dostava do
podvédomi rodicti a mladé generace ve Zlin€. Jelikoz na Sportacek navazoval Filmovy
festival, fotbalovy klub vyuzil sviij stdnek 1 pro propagaci béhem této akce. DéEti si mohly

vyzkouset stolni fotbal, stfelbu na pfesnost, maly fotbal nebo hru na PlayStationu. Probéhla
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1 autogramiada hraci, kterd ptildkala fadu fanouskd, coz ptispélo k dobré image klubu

a naboru hract do mladeznickych druzstev.

Obrazek 3 — Filmovy festival (Facebook, 2019)
Z pohledu klubu byl cely rok 2019 ,,marketingove* vyznamny, jelikoz v ném klub slavil 100
let od svého zaloZeni. Do sezony vstoupil s drobnou upravou ve znaku, kterd na kulaté vyroci

odkazuje. Tuto velkou udalost klub oslavil v né€kolika krocich.

Prvnim pocinem byl slavnostni galavecer, ktery prob&hl 24. 04. 2019 v Mé&stském divadle
Zlin. V jeho pribéhu byl promitnut dokument s ndzvem ,,Dej Sevce gol*. Galaveceru se
zucastnilo kolem 250 lidi. Pfitomni byli byvali 1 soucasni hraci, vedeni klubu, sponzofi i lidé,

ktefi zanechali v klubu vyznamnou stopu.

Druh4 udalost probé&hla 20. 04. 2019 pii domacim zépasem proti SK Slavii Praha. Hraci
odehréli zépas ve specidlnich retro dresech s odkazem na velkého muze, nejen zlinského
fotbalu, ale i celého mésta, Tomase Bati. Zapas se vydafil a Zlinané vyhrali 1:0. Dresy se po

zépase drazily ve vetejné aukci.
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Obrazek 4 — Replika piivodniho dresu
(Facebook, 2019)

Poslednim krokem bylo promitani dokumentu ,,Dej Sevce gol*“ v Golden Apple Cinema ve

Zlin€. Po odvysilani dokumentu prob&hla autogramiada hracu.

Zminéné akce klubu vyvolaly pozitivni ohlasy, distojné oslavily 100. vyroci a ptispély ke

zlepsSeni image klubu.

Za dals$i zajimavou udélost a aktivitu lze povazovat Vanoc¢ni fanshop. Ten probehl od 18. 12.
do 20. 12. 2020 v prostorach Goldenu Apple Cinema ve Zlin¢, kde byl umistén stanek s
produkty z fanshopu. V némz se objevily nové produkty s vanocni tématikou a taktéz
kalendaf na rok 2020. Klub tak ptibliZil svlij brand fanouskim, nabidl vybér vanocnich darkt

pro nejblizsi, a kromé rozsiteni klubovych produkti mezi fanousky generoval zisk.

Jakakoliv udalost, pfi niz se vénuje pozornost mladé generaci je potfebnym a pozitivnim
pocinem a je nanejvys vhodné zarazovat podobné aktivity do programu hraci. Stejné tak je

dilezité pfipominat si historii klubu a nezapominat na jeho vyznamné postavy.

7.3.2 Marketing v priibéhu fotbalového utkani

Cilem marketingového déni at’ uz béhem tydne nebo v pribéhu celého roku jsou domaci

zéapasy, proto se v nasledujicim textu pokusim popsat a shrnout jejich propagaci.

Ve fyzické podobé klub tvoii pozvanku na utkani ve form¢ plakatu, ktery je pak umistén na

zastavkach MHD, na reklamnich plakatovacich plochach a v podobé city light vitrinach.
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Divaci a fanousci jsou zvani na zapas prostiednictvim Rédia Zlin, v podobé namluvené
pozvanky, kterd se vysild v tydnu pfed domacim utkdnim. TaktéZ ve spolupréci s Goldnem
Applem Cinema, kde na monitorech v piedsali probiha zvaci spot na zapas a na klubovém
webu, kde klub odkazuje fanouSky na zakoupeni vstupenky pies Ticket portal. Na
Facebooku klub vytvoii ,,udalost* a na Instagramu umisti ptispévky. V prub¢hu zapasu klub

vyuziva digitalni tabuli nebo LED perimetry, kde zve na dal$i doméci utkéni.

Diulezity je kontakt s fanouskem v den zéapasu. Pred zapasem je nahodné vybranému
divakovi polozena otazka, za jejiz spravné zodpovézeni vyhraje produkt z fanshopu.
V priibéhu polocasové prestavky probiha soutéz v presnosti kopu na stiedovou caru. Této
soutéze se UCastni tfi divaci, kteti si zakoupili bulletin klubu, a byla vylosovana jejich ¢isla.

Vyherce zisk4 hodnotné ceny.

Influencery klubu jsou sami hréci, kteti zvou na zépas skrze své instagramové nebo

facebookové profily. O tyto GCty se staraji pifimo hraci nebo administratofi uctu.

Klub v sezon¢ 2018/2019 realizoval jednorazovou soutéz pro drzitele permanentek.

Z tanousku se losovanim vybral ndhodny vyherce dovolené v rakouském Nassfeldu.

Informovanosti a propagaci doméciho fotbalového zapasu, jako i1 vytvofeni pozitivni
a bezpecné atmosféry v jeho prubéhu, je tfeba vénovat mimofadnou pozornost. Lze tim
piispét k pozitivnimu nahledu na sport jako takovy a obohatit nabidku vyziti v mésté. Urcité

mezery a navrhy na zlepSeni jsou zminény v odstavci navrhy a doporuceni.

7.3.3 Aktivity prostfednictvi ostatnich subjekti

Pied zah4jeni fotbalové sezony probéhla tzv. Liga day. Tento den si vyhradil hlavni sponzor
1. Ceské ligy, sazkova kancelar Fortuna. V prubéhu tohoto dne probihalo nataceni spotu,

videi a GIF1, které se pouzivali v prubéhu celého roku.

Na podzim roku 2019 se konala Freekick challenge, pii které hraci trefovali pfes postavenou
obrannou zed’ terCe v rozich branky, které byly bodové ohodnoceny. Déle dva vybrani hraci
hodnotili atributy svého spoluhrace jako v online hie FIFA. Na jafe roku 2020 probihala
MiniGoal challenge, béhem niZ hra€i v omezeném case trefovali malé branky. Posledni
vyznamnou vé&ci pii tomto dni bylo vytvafeni GIFu, které nasledné byly vyuZivany ve

videich. Tyto aktivity jsou prezentovany na YouTube kanalu Fortuny.

On-line aktivity sportovci, resp. soutéze a challenge jsou dnes na socidlnich sitich velice

popularni a bylo by chybou jejich marketingovy potencial nevyuzit.
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7.3.4 Dobroéinné akce

FCFASTAYV Zlin se podili i na akcich, jez maji pomoc tam, kde je to nejvice potieba. Jenom

v roce 2019 klub daroval 40 tis. K& Krajské nemocnice TomaSe Bati na transfuzni stanice.
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Obrazek 5 — Pfedani penéZzniho daru (Facebook, 2019)
DalSich 40 tis. K¢ bylo darovéano neziskové organizaci Nadéje, 40 tis. K¢ Détskému domovu
a zakladni 8kole ve Vizovicich a stejné tak Domovu pro seniory a Utulku pro zvifata v nouzi
Zlin. Tento Sek byl hromadné pfedan zastupciim jmenovanych subjektii béhem posledniho
domaciho zapasu. Dale bylo darovano 20 tis. K& Nadaci Stépanka a 35 tis. K& Korunce

Luhacovice.

Béhem roku se hraci ti€astni dobro¢innych akci. Mtizeme zminit podileni se na dobro¢inném
jarmarku Pro Zuzanku, kdy se nejen podileli na prodeji vyrobki, ale sami mezi sebou vybrali
13 tis. K& Béhem Velikonoc navstivili Détsky domov ve Vizovicich, kde si hrali s détmi,

pletli pomlazky nebo i pekli nadivku; této akce se castnil i $tab Ceské televize.

Kazdoro¢ni akci, které se klub tcastni, je podpora Vanocni akce ve zlinském tutulku na
Vrsavé. Nejinak tomu bylo 1 v tomto roce, kdy hraci A-tymu piinesli do utulku vécné dary
v podobé pamlskil, krmiv, mékkych dek a dalSich véci. Soucasti byla také autogramiada pro

navstévniky akce.
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At uz jde o akce podpotené financné nebo hmotné, je dilezité, aby je klub propagoval
a zvetejnioval ve svych propagacnich materialech nebo na socidlnich sitich. Klub ukazuje,
ze mu neni lhostejny zivot mésta Zlina, zvlast¢ nékterych skupin obyvatel. Buduje si
tak svou image a uskute¢nénim dobrych skutkti mize vyzvat druhé lidi k zamysleni a

podpoie podobnych akci. Takova akce ukazuje, Ze fotbal miize mit mimosportovni presah.

7.4 Sponzori

Generalnim partnerem fotbalového klubu je spolecnost LUKROM s.r.o0., kterd podnika

v zemeédélstvi.

Mezi hlavni partnery klubu patii Zlinsky kraj, mésto Zlin, developerska firma FASTAV
s.r.o., marketingova agentura STES s.r.o., sazkovad kancelat FORTUNA a.s., LFA,
spolecnost MIKROP a.s., Radio Zlin, Pozemni stavitelstvi Zlin a.s., ELKO s.r.o., stavebni
firma Navlacil s.r.o., Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, Raciola s.r.o. a dribez

MACH a.s. (Partneti, 2020)

DalS8imi partnery jsou EUROVIA a.s., MPL stavebniny s.r.o., Magneton a.s., Tekro s.r.o.,
UNIMARCO a.s., Arles s.r.0., T-Motor Zlin s.r.o., Sportovni kluby Zlin z. s., Eminent s.r.o.,
Hamag s.r.0., Zavod biochemickych sluzeb — SluSovice s.r.o0., Mtrade, Provit a.s., Uhl sport

s.r.o., Provit a.s., Giana s.r.o., Parabel s.r.0., Tescoma s.r.o., Avonet s.r.o., Pria s.r.o.

Partnery vystroje jsou 11teamsports s.r.0. a Adidas s.r.0., bezpe€nostnim partnerem je B. D.

safe s.r.o. a medialnimi partnery jsou radio Rockmax s.r.o. a Zlinsky denik. (Partneti, 2020)

Klub mizZe sponzoriim nabidnout reklamni plochy kolem hfiSté, na hra¢skych dresech,
sponzorskych tabulich nebo na svételné tabuli na stadionu. Ziskédvani novych sponzori je
velmi obtizné a je malo pravdépodobné, Ze se zapoji sponzor mimo Zlinsky kraj. Z 98 %

klub sam oslovuje potencionalni sponzory.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM — SPOKOJENOST FANOUSKU

Pro bakalatskou praci je vytvoren kvantitativni vyzkum — online dotaznik, ktery je zaméteny
na spokojenost fanouskii s aktivitami klubu — rozpoznat informovanost fanouski ohledné
zprav od klubu, z kterych zdroji informace Cerpaji, reakci na navrhované zmény, ¢i vnimani
individudlnich aktivit, ke konci dotazniku je prostor pro navrhy od samotnych fanouski.
Skladba dotazniku ptfedstavuje 14 otazek, z cehoz 9 otazek je uzavienych, 2 polooteviené
a 3 oteviené. Uzaviené otazky jsou dichotomického, trichotomického, tak polytomického
charakteru. Dotaznik byl distribuovan skrze dvé fanouskovské facebookové stranky

fotbalového klubu. Dotaznik byl zodpovézen 104 respondenty.

1) Jake je Vase pohlavi?

104 odpovédi

® Mz
® Zena

Obrazek 6 - Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
Uvodni otazka dotazniku je informativniho charakteru. Z odpovédi na prvni dotaz vyplyva,

Ze majoritni skupinou respondentt byli muzi — konkrétné 93.
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2) Jaky je Va3 vék?

104 odpovédi

@ 10 ameéné
@® 11-18
19-40
87% @ 41-60
1 ® 51 avice

Obrazek 7 — VEk respondentt (vlastni zpracovani)
Na vekovou strukturu respondenti cili otazka €. 2. Z vysledkl vyplyva, ze vice nez 2/3
respondentti jsou ve véku 19-40 a 21,2 % je ve veku teenegert — tedy téch, kteti se bézné
pohybuji na socidlnich sitich a jinych digitdlnich médiich. OvSem zahrnuty jsou vSechny

veékovée skupiny, dotaznik 1ze povazovat za validni.

3) Kde se dozvidate o nadchazejicim zapase? (Oznacte klidné vice odpovédi)
103 odpovédi
Webové stranky 50 (48,5 %)
Facebook 82 (79,6 %)
Instagram 44 (427 %)
YouTube 3(29%)
Twitter| —2 (1,9 %)
MHD 13 (12,6 %)
Reklamni bannery ve mésté 36 (35 %)
Na domacim zapase 20 (19,4 %)
Livesport 5(4,9 %)
Ultras Zlinl| —1 (1 %)
Kamaradi| —1 (1 %)
Zajima mé to| —1 (1 %)
hospoda| —1 ({1 %)
letacek za 10kE| —1 (1 %)
1(1%)
V hospodé&| —1 (1 %)
0 20 40 60 80 100

Obrazek 8 — Informovanost o zapasech (vlastni zpracovani)
V dalsi otdzce se respondenti vyjadiuji k informovanosti o terminech domacich zépast.
S nejvétSim procentem ,,vyhrala® internetova média, a to v potfadi Facebook (79,6 %),
webové stranky klubu (48,5 %) a Instagram (42,7 %). Velké zastoupeni ziskali i reklamni
bannery ve mésté (35 %), informace oznamované pitimo v priabéhu konani domacich zapasii

(19,4 %) a zvetejniované na reklamnich plochach v MHD (12,6 %).
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4) Vite, ze klub pofada skrz Radio Zlin soutéz o listky na domaci zapasy?

104 odpovédi

@ ANO
@ NE

Obrazek 9 — Aktivita prostfednictvim Radia Zlin (vlastni zpracovani)
Dalsi dotaz je sméfovan na marketingovou aktivitu klubu prostiednictvi Réadia Zlin.
V pribéhu fotbalové sezény probihd kazdou stfedu rozhovor s jednim z hrac¢t klubu
a soucasn¢ i soutéz o listek na nadchazejici doméaci zapas. Vice nez polovina odpovidajicich

o této aktivité vi.

5) Uvitali byste oslavnou pisnicku po vstieleni golu?

104 odpovédi

@ AND
@ NE

Obrazek 10 — Pisnicka po goélu (vlastni zpracovani)
Dotaz €. 5 ma pfinést odpovéd’ na poptavku po oziveni atmosféry na fotbalovém stadionu,
konkrétn€, zda divaci uvitaji — po vzoru ostatnich fotbalovych klubid — reprodukci pisnicky

po vstieleni gbélu domacich. Vice nez 75 % respondentti tuto zménu uvita.

Nasledujici otazka miii na konkrétni pisni¢ku, kterou fanousci preferuji. Moznost volby je
oteviend, a proto zcela na preferencich respondentti. Nebylo obdrZzeno dostatetné mnozstvi
odpovédi, zde je nutné provést dalsi dotazovani. AvSak mezi oblibené se zaradila pisni¢ka

Freed from desire, ktera je zvolena nékolikrat.
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7) Z jakeho online zdroje cerpate info o déni v tymu nejéastéji?
103 odpovédi

@ Webové sirdnky
@ Facebook
Instagram
@ YouTube
@ Twitter
@ Tym na internetu vibec nesleduji

Obrazek 11 — Zdroje informaci (vlastni zpracovani)
Z odpovédi na otazku ¢. 7 jednoznacné vyplynula preference Facebooku jako média pro
ziskavani informaci o déni ve fotbalovém klubu, nicméné jsou za timto ucelem vyuzivany

1 Instagram a webové stranky klubu.

8) Pokud sledujete tym na Facebooku, které pfispévky nejvic ocenite/mate nejradéji?
(Oznaéte klidné vice odpovédi)

103 odpovédi

Informace o prab&hu utkani 26 (25,2 %)
Fotoreporty —35 (34 %)
Reportaze, rozhovory s I‘TraCI.- 38 (36,9 %)
trenérem
Zajimavosti Z déni v tymu 55 (53,4 %)
Libi se mi vsecnnyutypyf 45 (447 %)
prispévkd
Fanouskovske fotky a prispevky 1(1%)
naprzv... "
0 20 40 60

Obrazek 12 — Oblibenost ptispévki (vlastni zpracovani)
Dalsi otazka navazuje na piedchozi a je zacilena na druh informaci a jejich oblibenost.
Fanousci nejvice ocenuji piispévky zamétené na zajimavosti z déni uvnitt tymu, ale také

reportdze, rozhovory s hraci/trenéry ¢i foto reporty a informace o pribéhu utkéani.
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@) Uvitali byste vice interakce (soutézi) pro fanousky na socialnich sitich?

103 odpovédi

@ AND
® NE

Takhle to stadi

Obrazek 13 — Soutéze pro fanousky (vlastni zpracovani)
Otézka je jasné€ cilena na aktivity klubu smérem k fanouskiim, a to konkrétn€ na socialnich

sitich. Jednozna¢na odpovéd’ bliZici se ke % je pro vétsi interakei klub — fanousek.

10) Mavstévujete web tymu?

104 odpovédi

@ ANO
® NE

Obrazek 14 — Webové stranky (vlastni zpracovani)
Polozena otazka ma odhalit, nakolik jsou v dobé socidlnich siti vyuzivany webové stranky
klubu. Z vypovédi lze vycist, Ze je navstévuje stale velké procento fanousk, a proto jejich

tvorb€ a drzbé ma byt vénovana patfi€na pozornost.

V ptedchozi otdzce malé procento respondentti odpovédelo, ze webové stranky klubu
nenavstévuje. Nasledujici otdzka vybizi k vyjmenovani, pro¢ tomu tak je. Divodem je

preference socidlnich siti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

12) Vite, Zze ma tym profil na YouTube, kde pravidelné pridava videa?

104 odpovédi

@ ANO
@ NE

Obrézek 15 — YouTube kanal (vlastni zpracovéni)
Z odpovédi vypliva, ze bezmala 79 % respondentii YouTube kanal fotbalového tymu znalo,

21,2 % o tomto profilu nevi; tento fakt ptinasi prostor pro zlepSeni.

13) Sledujete videa Fastavu na YouTube?

104 odpovédi

@ Ano, pravidelné skeduji
@ Jen obEasné, kdyZ je zahlédnu na
YouTube

» Pouze pfes odkazy sdilené na
Facebooku

@ Ne, nesleduji - nevédél jsem o nich
@ Me, nesleduji - nezajima mé to

Obrézek 16 — Sledovanost videi (vlastni zpracovani)
Otazka miftila na sledovanost videi. Ukézalo se, Ze pouze 37,5 % procent fanouskd, sledovalo
kazdé video. Dalsi pak reaguji na ndhodné nadméty pro zhlédnuti ¢i vybidnuti skrz socidlni

sit’ Facebook. Mensi ¢ast respondenttl, konkrétné 12,5 %, o YouTube videich ani nevédéla.

Posledni otazka dotazniku je oteviena a vybizi respondenty, k uvedeni klubt, od jejichz
pusobeni na socidlnich sitich se klub mulzZe inspirovat. Jmenovany jsou Banik Ostrava
a Sparta Praha; v konkrétnich aktivitach jsou vyjmenovany aktivity jako den s hra¢em, rizné

challenge nebo akce pred domacim zapasem.
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9 ZHODNOCENI ANAVRHY PRO MARKETINGOVE ODDELENI

9.1 Zhodnoceni sou¢asného stavu marketingu

V této Casti bakalaiské prace je zhodnocen soucasny stav marketingu klubu. Zhodnoceni je
provedeno na zakladé analyzy sestavajici z rozhovoru se zaméstnanci klubu, informaci
ziskanych z dotaznikového Setfeni a zpracovani praktické casti. Ukolem je upozornit na

nedostatky marketingovych aktivit a ptinést doporuceni a navrhy na zlepSeni.

9.1.1 Marketingovy mix

Produkt — hlavnim a nejatraktivnéj§im produktem, ktery klub nabizi je fotbalovy zapas, k
nému vzhlizi klub i jeho fanousci. Klub dale nabizi zapojeni nadéjnych hraci do akademie
klubu ¢i ucast na sportovnich festivalech. Sponzoriim klubu jsou nabizeny reklamni plochy

a poskytnuti vétsiho komfortu pti sledovani zapasi.

Cena — piijmy do fotbalu plynou od sponzort, mésta ¢i LFA. Pfijmova stranka rozpoctu je
bliZze rozebrana jiz v praktické casti. VySe ceny vstupenek na domaci zépasy se odviji od
mista na stadionu. Faktem vSak je, Ze pfijem z prodeje vstupenek nedokaze pokryt naklady

na domaéci zapas.

Misto — fotbalovy stadion Letnd lezi v centru mésta Zlina na TyrSové nabtezi. Je dobie
dostupny jak zcentra mésta, tak i z autobusového a vlakového nadrazi. Trolejbusova
zastavka je v blizkosti stadionu a frekvence MHD je zde dostate¢na. Nevyhodou je absence

parkovisté, které vSak mize ¢asteéné nahradit parkovisté u obchodniho centra Cepkov.

Komunikace — probiha skrze komunikacni nastroje, pfedev§im vSak skrze socidlni sité

a webovée stranky klubu. Cilem je ziskat vétsi kontakt s fanouskem.

Znacka — je jim logo klubu, které s pfichodem nového generalniho manaZera dostalo novy
design. Logo je vyobrazeno v zakladnich barvach — Zluta, modra. Je piehledné a odkazuje

na nazev klubu, rok jeho zaloZeni a generalniho sponzora.

9.1.2 Webové stranky a socialni sité

Fotbalovy klub vlastni oficidlni webové stranky, které slouzi k prezentaci klubu,
poskytovani aktualnich informaci, rozhovort s hraci a trenéry ¢i vysledkové reporty tymui
mladeZe. Déle upozoriiuje na nejbliZ§i domaci utkani a nabizi produkty z fanshopu. Jsou zde
zminéni i partnefi klubu a odkazy na socidlni sité¢. Webové stranky jsou optimalizované pro

mobilni a tabletova zafizeni.
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Klub vyuziva socidlni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Jsou jiz ¢asteéné
zhodnoceny v praktické ¢asti. AvSak socidlni sité plni z vétsi ¢asti pouze informacni funkci.
Chybi zde vétsi zapojeni fanouska do déni klubu ¢i vytvotfeni konceptu aktivit s urcitym

zameérenim.

9.1.3 Klubové predméty a fanshop

Merchandising klubu je na dobré trovni. V nabidce jsou dresy hract, tricka damskeé 1 panské,
Cepice, povleceni, ale i drobnosti jako kalendar, zapalovac, vak, taSka a dalsi. Portfolio
predmétii je tedy dostatecné, piesto v nasledujici kapitole je zminén prostor na zlepSeni.
Klub v posledni dobé zadina byt aktivni v nabidce vanoc¢nich slev, ¢i zakoupeni vice

produktii za mensi cenu.

Prvni distribu¢ni cestu predstavuje fanshop. Jeho absence je zminéna jiz v praktické ¢asti.
Je samoziejmé, Ze zavedeni vlastniho fanshopu je velmi ndkladné a miiZe se jevit nevyhodné,
ale ve spojeni s vhodnym partnerem klubu v centru mésta, mtize jit o zajimavou piilezitost
pro obé strany. Druhou distribu¢ni cestu predstavuje e-shop, ktery je k nalezeni na webovych
strankach klubu. E-shop je ptehledny, poskytuje konkrétni informace k pfedmétim

a zakoupeni produktu neni nikterak slozité.

9.2 Navrhy a doporuceni

FC FASTAV Zlin a.s. si béhem 100 let pisobeni na sportovnim trhu vybudoval stabilni
pozici a je modernim sportovnim klubem. Na zakladé¢ vypracované bakaldiské prace
a informaci nabytych béhem praxe v klubu jsem naSel prostor pro zavedeni novych, ale

1 zlepSeni stavajicich marketingovych aktivit.

9.2.1 Propojeni s regionalni kopanou

Ze zpracované SWOT analyzy lze mimo jiné vycist, Ze klub se ma snaZit napojit na
regionalni kopanou a rozsifit stavajici fanouskovskou zdkladnu. Je navrZzeno komunikovat
s okolnimi fotbalovymi kluby a jednotlivé je pfedstavit na domécich utkanich. Postupné
budou zminovany v bulletinu, pfipravka daného oddilu ma moZnost nastoupit v tvodu
domaéciho utkani s hraci a v priibéhu polocasové pauzy si zahrat minifotbal na ligovém hfisti.
Zlin mtize ziskat nové fanousky a perspektivnim mladym hracim mize byt nabidnut piestup

do akademie klubu. Jde o pfijemnou oboustrannou prezentaci i zazitek.
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9.2.2 Zavedeni gélové znélky

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze fanousci uvitaji zafazeni znélky z konkrétni pisnicky
po vstieleném goélu domaciho muzstva. Tato inovace neni nikterak nékladna a predstavuje
zlepseni atmosféry béhem zapasu. V dotazniku je nejcastéji zminéna pisnicka Freed from
desire, zde je zapotiebi provést konkrétn€jsi dotdzani fanouski na webovych a socialnich

strankach klubu.

9.2.3 Inovace propagacnich predmétu

Dalsi marketingovy navrh ptedstavuje prodej nealkoholickych ndpojii a piva v zalohovanych
kelimcich. Tento prodej je jiz dobfe zavedeny na kulturnich akcich. Fanousek si mtize domt
odnést praktickou véc se symbolem svého tymu, klub soucasné obohati Skalu propagacnich
pfedméti a utrzi zisk z prodeje kelimkl. Aby mohla byt provedena cenova kalkulace, byla
oslovena firma Popcup s.r.o., kterd zhotovila kalkulaci. Pti nakupu 1008 ks 0,51 kelimku, je
cena bez DPH na 1 kus 25 K¢&, pficemz doprava stoji 1500 K¢ bez DPH — pii grafickém
zpracovani jednoho druhu (mzdovy nédklad na vytvofeni grafiky). Zisk pfi prodejni cené
kelimku 50 K¢ mize dosahovat necelych 23,60K¢/ks a pii prodeji vSech 1008 ks mlize zisk
vystoupat az do vyse 23 788 K¢&. Proto je doporuceno zkompletovat 3 druhy designovych
objednavek po 1008 kusech a kelimky nabizet i ve fanshopu klubu.

9.2.4 Propojenost socialnich siti klubu

Z otazky ¢. 13 marketingového dotazniku je ziejmé, Ze fanouSci nevénuji YouTube kanalu
klubu vétsi pozornost. Zde je navrZzeno kompletni propojeni socialnich siti — Facebooku,
Instagramu, YouTube, ptipadné i Twitter. Jak? Na jednotlivych socialnich sitich mohou byt
postupné zatazeny soutéZe o produkt z fanshopu, zazitek v podobé¢ ucasti na tréninku A-
tymu nebo zépasovém dni. S naslednym vEétSim poctem zhlédnuti YTB videi, mize klub na
jejich zacatky a konce uvést odkazy na slevové akce ve fanshopu ¢€i pozvanky na
nadchdzejici doméaci utkdni. Prvotni naklady spojené s darovanim pfedmétli v soutézich jsou
v budoucnu vyrovnany s rozsifenim fanouSkovské zékladny na socidlnich sitich a jejich

nasledné zapojeni do aktivit klubu.

9.2.5 Vyuzitelnost svételné tabule

Jak je zminéno v praktické casti bakalarské prace, klub vlastni svételnou tabuli. Pro jeji lepsi
vyuZziti je vhodné nabidnout sponzorim =zatfazeni kratkych reklamnich spotl pied

fotbalovym utkénim, v prabéhu polocasové pirestdvky a nasledné i po zapase. Klub muze
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ziskat vice sponzort a tim vétsi objem penéznich prosttedkll na svoji ¢innost. Informacni
tabuli mize byt vyuzita i pro predzapasové predstaveni jednotlivych hrac¢t — napft.
minutovym videem, kde se hra¢ piedstavi a nabidne pohled do svého soukromi. Nakladem
je kvalitni zpracovani domaciho videa (mzdovy naklad, piipadné néklad na zaSkoleni

zameéstnance na praci se svételnou tabuli).

9.2.6 Cinnosti spojené s domacim utkanim

Akce spojené s domacim utkanim jsou jednou z ¢innosti marketingového oddé€leni. Proto
jsou zde uvedeny navrhy na oziveni domadcich utkani. Jednu z akci miize predstavovat
zlevnéné vstupné pii vstupu na zapas v klubovém obleceni a tim vytvofeni zlutého ,,pekla“
na stadionu. USly zisk ze vstupenek bude kompenzovan lepsi atmosférou na stadionu,
prilakani vice fanouskt do hledisté ¢i pfipadné pobidnuti fanouska k nakupu klubového

merchandisingu.

Jak je v bakaléaiské praci uvedeno, klub vénuje uréity obnos penéznich prostredkii na
dobrocinné ucely. FC FASTAV Zlin mtze do téchto akci zapojit i fanousky tak, ze béhem
utkdni na urcenych mistech svymi financemi na konkrétni dobrocinnou akci piispéli, ¢i

mohou ¢ast ceny vstupenky klub odvadét piimo na vybrané dobrocinné ucely.

Komfort fanouskii pfitomnych na domécim utkani se zvysi rozSifenim poctu stanki
s obCerstvenim 1 pestiejSi nabidkou, jelikoZ momentalné je nabizeno pouze tradi¢ni
obcerstveni. K oZiveni nabidky je mozné a vhodné oslovit 1 dalSi prodejce, napt. Francy
Fries. Jde o oboustranné vyhodnou spolupréci, prodejce prezentuje své zboZzi a klub zvysi

komfort sluzeb pro fanousky.

9.2.7 Oziveni aktivity skrze Radio Zlin

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze t¢éméf polovina respondentil nevi o aktivité fotbalového
klubu ve spojeni Radiem Zlin, jenZ vysila rozhovory s hréaci klubu. Pro oZiveni této akce je

vhodné rozhovory nahravat a vkladat je na YouTube v podobé videa ¢i podcastu.

9.2.8 Zarazeni sponzora do nazvu stadionu

rowr

Jak je zminéno v teoretické cCasti, komercionalizace stadionti je téma dnesni doby. Do
budoucna je zapotiebi zvazit spojeni nazvu stadionu se jménem nékterého vyznamného
partnera, coZ miiZze vést k roz§ifeni portfolia sponzort a finanénimu piinosu do rozpoctu

klubu.
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SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V uvodu praktické casti jsou predstaveny majetkové a vlastnické poméry klubu FC
FASTAYV Zlin a.s. Je ptiblizena historie klubu a hlavni Gspéchy nejen muzského celku, ale
1 mladeznickych druzstev. Dalsi ¢ast se vénuje organizacni struktufe a managementu klubu.
Nasledné je uvedena majetkova struktura hlavniho stadionu Letna a mladeznického centra
Vlastislava Marecka, podkapitola se vénuje i nejnovéjSim inovacim. Obsahlou podkapitolu
predstavuje podrobné uvedeny rozpocet, jenz navazuje na teoretickou ¢ast bakalaiské prace.
Posledni ¢ast rozebiré prostedi a praci klubu prostiednictvim SWOT a Porter analyzy, kde

jsou jednotlivé body kratce okomentovany.

Druha kapitola se vénuje marketingu klubu. Na jejim zacatku jsou uvedeni clenové
marketingového tymu. Nésleduje porovnani digitalniho marketingu mezi vybranymi kluby
z 1. ligy s uvedenim poctu fanouskt na jednotlivych socialnich sitich. Oddil marketingovych
aktivit obsahuje rozbor nejvyznamnéjSich aktivit za rok 2019, marketing v pribéhu
fotbalového utkani, aktivity prostiednictvim ostatnich subjektii a dobrocinné akce. V dalsi

podkapitole je uvedeno portfolio sponzori klubu.

V kapitole marketingovy vyzkum je pfes socialni sit’ Facebook zpracovan online dotaznik.
Slouzi ke zjisténi informaci od fanouski klubu. Jednotlivé otazky jsou kratce okomentovany

a vyhodnoceny.

V posledni kapitole je rozebran momentalni stav marketingu klubu a nasledné jsou uvedeny
navrhy a doporuceni vychazejici z vypracované bakalaiské prace, které mohou napomoci

zlepsit marketingovou stranku klubu.
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ZAVER
Predmétem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové aktivity fotbalového klubu FC
FASTAV Zlin, a.s. Charakterizovat marketing fotbalového klubu a popsat v jakych

podminkach a prostoru jeho aktivity vznikaji. Jednalo se o aktivity jak na socialnich sitich

a webovych stranek, tak i ve fyzickém prostiedi.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni pojmy
marketingu a sportovni organizace z odborné literatury a internetovych zdroji. Informace
nabyté z literatury jsou nasledné zuzitkovany v praktické casti. V praktické casti byl
ptredstaven klub, byly zhodnoceny nejzésadnéjsi aktivity klubu a provedeno dotaznikové
Setfeni. Prakticka Cast obsahuje pro lepsi nazornost nékolik grafii a obrazki. Zaver prace

slouzi k vyhodnoceni dosazenych poznatki.

Pti ziskavani internich dat pro praktickou ¢ast jsem se setkal se vstiicnym pristupem feditele
klubu Leose GojSe, generalniho sekretdife Bc. Lukase Pantdlka, ale i respondentt
odpovidajicich v dotaznikové Setfeni prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook. Po objasnéni
cile bakalatské prace mi byl nabidnut rozhovor, ktery byl veden ve velmi pozitivnim
a otevieném duchu a diky némuz jsem ziskal cenné konkrétni informace. V pribéhu
podzimni ¢asti Fortuna ligy jsem svou bakalaiskou praxi vykondval na sekretariatu klubu.

Tato zkuSenost mi velmi pomohla pfi zpracovani praktické casti.

K pfedstaveni klubu jsem vyuzil knihu, jez byla vydana vroce 2019 k vyro¢i 100 let

organizovaného fotbalu ve Zliné.

Z prace vyplyva, Ze marketingové aktivity fotbalového klubu jsou na solidni Grovni, av§ak
pfesto je zde prostor na jejich vylepSeni. Vysledek SWOT analyzy a Porter analyza 5 sil
poukazal na mozné zlepSeni prace marketingové oddéleni, jednotlivé navrhy jsou spolu

s nakladovym rozborem rozepsany na konci bakalarské prace.

Vypracovanim bakalaiské prace a absolvovanim praxe v klubu FC FASTAV Zlin jsem
ziskal povédomi o kazdodenniho chodu a vedeni marketingu profesionalniho sportovniho
klubu. Dané vysledky budu v ptipade z4jmu prezentovat vedeni klub, které je mize posoudit

a vyuzit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim, 2011. Tradicni a nové v marketingové komunikaci. Vyd. 1. Zlin:
Verbum, 218 s. ISBN 9788087500040.

BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldtich SULER, 2001. Management.
Olomouc: Rubico, 736 s. ISBN 8085839458.

BLAKEY, Paul, 2011. Sport marketing. SAGE Publications Ltd, 224 s. ISBN
9780857250902.

CASLAVOVA, Eva, 2009. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 225 s. ISBN
9788073761509.

Dar klubu, 2019. In: Facebook.com [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/FotbalZlin/photos/a.2316417758414479/2316418728414382/?t
ype=3&theater.

DURDOVA, Irena, 2005. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. Vysoka §kola banska-
Technicka univerzita, 84 s. 9788024808277.

EGER, Ludvik, 2012. Vzdélavani dospelych a ICT. Plzeti: NAVA, 120 s. ISBN
0788072114283.

EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA,
2015. Marketing na internetu. V Plzni: ZCU, 157 s. ISBN 9788026105732.

Facebook Football Club Fastav Zlin, 2020. Facebook.com [online]. [cit. 2020-06-17].
Dostupné z: https://www.facebook.com/FotbalZlin.

Facebook 1. FC Slovacko, 2020. Facebook.com [online]. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/fcslovacko.cz.

HALEK, Vitézslav, 2017. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek,
293 s. ISBN 9788027024391.

HESKOVA, Marie a Peter Starchon, 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Oeconomica, Praha, 180 s. ISBN 9788024515205.

CHADWICK, Simon, 2011. Sport, Business and Management: An International Journal.
Editorial: The distinctiveness of sport: opportunities for research in the field. Vol. 1, No. 2.
120-123 s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Instagram fcfastavzlin _cz, ©2020. Instagram.com [online]. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/fcfastavzlin_cz/?hl=cs.

JANKU, Jindtich, Antonin PAROLEK, Jan JANCA a Petr KLHUFEK, 2019. Od SK Bata
po soucasnost. Zlin: GRASPO CZ, 215 s.

Justice, ©2012-2015. Justice.cz [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=198724&typ=PLATNY.

KAPLAN, Andreas Marcus a Michael HAENLEIN, 2010. The challenges and
opportunities of Social Media. Business horizons, 53.1: 59-68 s.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2. ptepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 285 s. ISBN 9788024758695.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Vyd. 1. Praha: Grada, 224 s. ISBN 9788024735412.

Kol. autorti, 2014. Online marketing. Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 9788025141557.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada, 855 s. Expert.
ISBN 8024705133.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2017. Marketing 4.0:
moving from traditional to digital. Hoboken, New Jersey: Wiley, 184 s. ISBN
9781119341208.

KRAL, Miloslav, ©2012. Webové stranky jako zdklad (nejen) online marketingu. [online].
Praha: Kral [cit. 2020-06-17]. Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/webove-

stranky-jako-zaklad-nejen-onlinemarketingu.

KUNZ, Vilém, 2018. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada, 173 s. ISBN
9788027105601.

LUNENBURG, Fred C., 2012. Organizational structure: Mintzberg'’s

framework. International journal of scholarly, academic, intellectual diversity, 14.1: 1-8 s.

Marketingova automatizace, 2019. Academy.solidpixels.cz [online]. [cit. 2020-06-17].

Dostupné z: https://academy.solidpixels.cz/blog/marketingova-automatizace.

MUNTEAN, Cristina, 2018. Vy jako znacka: osobni branding pro kariérni rist. Praha:
Grada, 232 s. ISBN 9788024730844.


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=198724&typ=PLATNY

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

NICHOLSON, Matthew, 2007. Sport and the media: managing the nexus. Boston:
Elsevier, 316 s. ISBN 0750681098.

NOVA, Jana, Jan NOVOTNY, Oldfich RACEK, Jaroslav REKTORIK, Ales SEKOT,
Milena STRACHOVA a Hana VALKOVA, 2016. Management, marketing a ekonomika
sportu. Brno: Masarykova univerzita, 283 s. ISBN 9788021083462.

Nové trendy v marketingu, ©2019. Altaxo.cz [online]. [cit. 2020-06-16]. Dostupné z:

https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/nove-trendy-v-marketingu.

NOVOTNY, Jii, 2011. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 512 s.
ISBN 9788073576660.

Partneti, 2020. Fcfastavzlin.cz [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:

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

Partneti: Partneti FORTUNA: LIGY, ©2019. Ligovd fotbalova asociace [online]. [cit.
2020-03-09]. Dostupné z: https://www.lfafotbal.cz/partneri.

Personalizace, ©2005-2020. Adaptic.cz [online]. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:
https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/personalizace/?tbclid=IwAR2zcfx_D-

MS5KOFFixSIAukWSNZLvQO0yc2axQzY TZyiRFq7s50CX{GZA2i4.

PITTS, Brenda. G., STOTLAR, David, 2013. Fundamentals of Sport Marketing.
Morgantown, WV: Fitness Information Technology Publishers, 478 s. ISBN
9781935412403.

PLEWA, Carolin; QUESTER, Pascale G., 2011. Sponsorship and CSR: A conceptual

framework. International journal of sports marketing & sponsorship, 12.4: 22 s.

Pocet obyvatel ve Zling, 2020. CSU [online]. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/121739326/1300722003.pdf/f9160497-cec0-4750-
a293-77ef7bcel1092?version=1.1.

PROKOP, Marek a Adam JAVUREK, 2019. Jak zagit pouzivat
Twitter. Zdrojadk.cz [online]. Devel.cz Lab [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:

https://www.zdrojak.cz/redakce/jak-zacit-pouzivat-twitter/.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. zcela piepracované
vydani. Praha: Grada, 344 s. ISBN 9788027107872.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

RATTEN, Vanessa, 2010. Developing a theory of sport-based entrepreneurship. Journal of
Management & Organization, 16.4: 557-565 s.

REKTORIK, Jaroslav a kol., 2010. Organizace neziskového sektoru: Zaklady ekonomiky,
teorie a rizeni. 3. vydani. Praha: Ekopress, 188 s. ISBN 9788086929545.

Replika ptivodniho dresu, 2019. In: Fcfastavzlin.cz [online]. fcfastavzlin [cit. 2020-03-09].

Dostupné z: https://www.fcfastavzlin.cz/fanshop/94-retro-dres.html.

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH, 2019. Marketing na Facebooku a
Instagramu: vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer
Press, 192 s. ISBN 9788025149591.

Stadion, 2020. FcfastavzIlin.cz [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:

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

STAVROS, Constantino, POPE, Nicholas a Hume WINZAR, 2008. Relationship
marketing in Australian professional sport: An extension of the Shani framework. Sport

Marketing Quarterly, 17 (3) 135-145 s.

TAJTAKOVA, Maria, Jana NOVA a Ladislav BEDRICH, 2016. Marketing neziskovych
organizdcii, Sportu a kultury. Bratislava: Wolters Kluwer, 194 s. ISBN 9788081684074.

Vedeni klubu, 2020. In: Fcfastavlin.cz [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:

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

YouTube FC FASTAVTYV, 2020. YouTube.com [online]. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCAcQBFc52cAHrxjk6yWjdxg.

ZEMAN, Milan, 2017. Co je online marketing? Miijsvétmarketingu.cz [online]. Praha:
Zeman. [cit. 2020-06-17]. Dostupné z: https://mujsvetmarketingu.cz/digitalni-

marketing/co-je-online-marketing.

Zlin Film Festival, 2019. In: Facebook.com [online]. Facebook [cit. 2020-03-09].
Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/FotbalZlin/photos/?tab=album&album_1d=2333508603372
061&ref=page_internal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AC

DPH
EL
FACR
FB
FC
FIFA
FK
GIF
HD

LED

PR
SK

STES

Athletic club

Association football club
Capital-to-Human

Ceskomoravska stavebni spofitelna
Ceska republika

Ceska televize

Dan z piidané hodnoty

Evropska liga

Fotbalova asociace Ceské republiky
Facebook

Football club

Fédération Internationale de Football Association
Fotbalovy klub

The Graphics Interchange Format
High definition

Light-Emitting Diode

Ligova fotbalova asociace

Méstska hromadna doprava

Moravskoslezska Zakovska liga

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky

Personal computer
Public relations
Sportovni klub

Czech football marketing
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SWOT Strengths (siln¢), Weaknesses (slabé), Opportunities (piilezitosti), Threats
(hrozby)

UEFA Unie evropskych fotbalovych asociaci

USA United States of America

UTB Univerzita Tomase Bati

VIP Very important person

YTB YouTube

4P Produkt, price, place, promotion
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA PREDSTAVENSTVA
FC FASTAV ZLIN A.S.

Ing. Zdené&k Cervenka

predseda
predstavenstva

Zdenék Grygera

mistopredseda
predstavenstva

Ing. Miroslav Luksik

Clen predstavenstva

Leos Gojs

Clen predstavenstva

FrantiSek Pilka

Clen predstavenstva

Vlastimil Fabik

Clen predstavenstva

PaedDr. Petr Navratil

¢len predstavenstva

Obrazek 17 — Struktura
predstavenstva (Vedeni
klubu, 2020)

Predstavenstvo klubu nyni zahrnuje 7 ¢lent a dé€li se na 3 stupné. Predstavenstvo se schazi
1x mé&sicné a prevazné fesi organizacni véci, chod klubu a soucasné i sportovni stranku, ale

v mensi mife.
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PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA DOZORCI RADY FC
FASTAV ZLIiN A.S.

Ing. Josef Gaba

predseda

Ing. Jifi Jaros

¢len

Pavel Brimus

¢len

Obrazek 18 - Struktura
dozor¢i rady klubu (Vedeni
klubu, 2020)

Dozor¢i rada klubu ma 3 lidi. Taktéz se schazi 1x mési¢né spolecné s piedstavenstvem klubu

a dohlizi nad celkovym chodem klubu.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK FANOUSKU FC FASTAV ZLIN A.S.

1) Jake je Vase pohlavi?

Muz

Zena

2) Jaky je Vas vék?
10 a méné
11-18
19-40
41-60

61 avice

3) Kde se dozvidate o nadchazejicim zapase? (Oznadte klidné vice odpovédi)

Webove stranky

Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

MHD

Reklamni bannery ve mésté
Ma domacim zépase

Jina...
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4) Vite, ze klub pofada skrz Radio Zlin soutéz o listky na domaci zapasy?

ANO

NE

5) Uvitali byste oslavnou pisniéku po vstreleni golu?

ANO

NE

6) Pokud ANO, o jakou pisnicku by se jednalo?

Text struéné odpovédi

7) Z jakého online zdroje éerpate info o déni v tymu nejéastéji?
Webové stranky
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

Tym na internetu vabec nesleduji
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8) Pokud sledujete tym na Facebooku, které prispévky nejvic ocenite/mate nejradéji? (Oznadte klidné

vice odpoveédi)
Informace o prabé&hu utkani
Fotoreporty
Reportaze, rozhovory s hraci/trenérem
Zajimavasti z déni v tymu
Libi se mi viechny typy pfispévki

Jina..

9) Uvitali byste vice interakce (soutézi) pro fanousky na socialnich sitich?
AMO
NE

Takhle to staci

10) Mavitévujete web tymu?

ANO

NE

11) Pokud ME, napiste prosim proé:

Text dlouhé odpovédi

12} Vite, Ze méa tym profil na YouTube, kde pravidelné pfidava videa?

ANO

NE
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13) Sledujete videa Fastavu na YouTube?

Ano, pravidelné sleduji.

Jen ob&asné, kdyz je zahlédnu na YouTube.
Pouze pfes odkazy sdilené na Facebooku.
Me, nesleduji - nevédél jsem o nich.

Me, nesleduji - nezajima mé to.

14) Je néco, v cem by se mél Fastav Zlin na socialnich sitich inspirovat od jinych kluba?

Text dlouhé odpovédi

15) Co byste chtéli zménit v ohledu aktivit a komfortu pro fanousky?

Text dlouhé odpovEdi
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