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ABSTRAKT

Teoreticka Cast bakalaiské prace kratce predstavuje historii fotbalu a obsahuje resersi
odborné literatury, zabyvajici se marketingovymi komunikacemi sportovniho klubu a
jejimi specifiky. Dale vymezuje metody analyzy a seznamuje s metodikou prace a jejimi

vyzkumnymi otdzkami.

V praktické casti je predstaven zkoumany klub SK Sigma Olomouc, déle je provedena
analyza komunikace tohoto klubu s fanouSky a jeji porovnani s nejblizSim regionalnim
konkurentem, 1. FC Slovacko. Za pomoci dotaznikového Setfeni mezi fanousky SK Sigma

Olomouc je zjiSténa efektivita této komunikace.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, SK Sigma Olomouc, marketingova komunikace,

fanousci

ABSTRACT

Theoretical part of bachelors thesis shortly introduces history of football and contains
research of specialized literature, focused on marketinh communications of football club
and its specifics. Furthermore it defines methods of analysis and familiarizes with

methodics of the thesis and its research questions.

In practical part, football club SK Sigma Olomouc is introduced, furthermore it contains
analysis of communacation of this club with its fans and its comparation with closest
regional riva, 1. FC Slovacko. With hel of a questionnaire among fans of SK Sigma

Olomouc is found effectiveness of this communication.

Keywords: sports marketing, SK Sigma Olomouc, marketing communication, fans
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UvVOD

Fotbal je v dnesnim svété dlouhodobé stabilnim zédbavnim odvétvim, které ma neustavajici
a stale vzrustajici oblibu u svych fanouski a diky vhodnym globalnim podminkdm se z n¢j
stal celosvétovy fenomén. Fotbal jako sport ma nejen zdravotni, zabavni a rekreacni funkci,

ale ve vyssich soutézich ma také velky ekonomicky vyznam.

Neni proto divu, Ze s koncem 20. stoleti fotbalové kluby zacaly investovat vice prostiedki
do marketingovych komunikaci, kterymi chtéji, stejné jako firmy na trhu s vyrobky a
sluzbami, ptildkat nové fanousky a udrzet vérnost téch stavajicich. V Severni Americe a
rozvinutych evropskych zemich je marketing ve fotbale jiz standardem a muze se chlubit
velkou efektivitou. V Ceské republice se diky jesté stale nedavné minulosti zagal rozvijet
pozd¢ji a stale dohani zapadni zemé, jeho dulezitost si vSak kluby bezpochyby uvédomuji a
vénuji se mu ¢im dal vice.

V této praci, jejiz téma jsem si vybral, jelikoz fotbal je mym velkym konickem jiz od
détstvi, se budu vénovat marketingové komunikaci fotbalového klubu SK Sigma Olomouc,

ktery, ackoli v soucasné dob¢ ptlisobi ve druhé¢ lize, ma celorepublikové renomé.

V teoretické ¢asti se budu vénovat piedstaveni fotbalu, aplikaci marketingu ve sportovnim
odvétvi, vymezeni zékladnich pojmu, tykajicich se tématu prace, piedstaveni analyzy a
dotaznikového Settfeni, pouzitych v praktické ¢asti a seznameni s metodologii, vyzkumnymi

otazkami a cilem préce.

V praktické ¢asti provedu marketingovou situaéni analyzku klubu SK Sigma Olomouc,
nasledné srovnam komunikaci SK Sigma Olomouc s nejbliz§im regionalnim konkurentem,
1. FC Slovacko, kdy pomoci komparativni analyzy porovnam jednotlivé prvky komunikace
obou klubll. Za pomoci dotaznikového Setfeni mezi fanousky SK Sigma Olomouc dale
zjistim, do jaké miry je u nich komunikace klubu efektivni. Na zavér bude nasledovat
shrnuti vysledkil analyzy a dotaznikového Setfeni a pifipadna doporuceni pro SK Sigma

Olomouc.
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. TEORETICKA CAST
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1 FOTBAL

Fotbal je celosvétove populdrni kolektivni mi¢ova hra, kdy se proti sobé utkavaji dva tymy
prevazné jedenacti hraci (deset hraci v poli a brankar). Existuji 1 dalsi riizné varianty, jako
napt. salova kopand, pii které nastupuje pouze Sest hraci (pét hract v poli a brankar), pro

potieby této prace vsak bude bran v potaz tradi¢ni fotbal s jedenacti hraci.

Cilem hry je dopravit mi¢ do brany protéjSiho tymu na konci hfi$t¢ a na konci zapasu,
hraného na 90 minut dosahnout vice vstielenych branek, nez soupef, pfi zachovani

objektivné platnych pravidel. (Fotbal.cz, 2011 [online])

1.1 Historie fotbalu ve svété

Fotbal takovy, jak je znamy v dnesni dob¢, vznikl v Sedesatych letech 19. stoleti v Anglii,
koteny vSak ma v mnohem davnéjs$i minulosti. Nékteré zdroje uvadéji, Ze se micova hra,

podobna dnesnimu fotbalu, hrala i ve starovékém Recku, ¢i v Rim¢.

Prvni zminka z pozdé&jsi doby pochazi zroku 1175, kdy se prapiedek fotbalu hral po
ulicich mést v Anglii a Ucastnilo se jej 1 n€kolik stovek lidi, ktefi v pribéhu takového
zapasu 1 rabovali a kradli. V pribéhu nékolika dalSich stoleti se tak fotbal potykal

S nepfizni vetejnosti a vrchnosti, i piesto si udrzel svou popularitu.

V poloving 19. stoleti pak pfiSel zlom; studenti soukromych sttednich Skol, ktefi se i1 ptes
zékaz veénovali fotbalu, ziskali pozornost svych vyucujicich, ktefi se snazili probouzet
zajem o sport a pohyb u mladeze. Fotbal se tak stal jednim ze sportil, provozovanych na

téchto Skolach.

V roce 1845 byly sepsana prvni pravidla pod nazvem Zakony fotbalu, jak je hran ve Skole
Vv Rugby. 26. fijna 1863 se pak sesli zastupci 11 fotbalovych klubt, kteti zalozili The
Football Association; nazev, ktery si anglicka asociace zachovala dodnes. Pozdé&ji
nasledovaly ostatni staty z Britskych ostrovli, Evropy a posléze i zbytku svéta. (JensSik,

Macki, 1997, str. 28-30)

Z prazkumu FIFA, uspotadaného v roce 2007, vyplynulo, Ze fotbalu se vénuje vice nez 265
miliont lidi ve vice nez 200 zemich svéta. Mezi pfi¢inami jeho popularity jsou jednoducha

pravidla a minimalni naro¢nost na vybaveni hrace. (FIFA.com, 2008, [online])
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1.2 Historie fotbalu v Ceskoslovensku a Cesku

V Cechéch a na Moravé doslo k rozvoji fotbalu koncem 19. stoleti. Jeho otcem u nas je
uvadén Josef Rossler-Otovsky, ktery z Anglie pfivezl do Prahy s tehdy aktudlni sadou
pravidel, coz podnitilo rozvoj fotbalu a v roce 1893 i zalozeni naSich nejstarSich klubd,
Sparty a Slavie. Prvni mezinarodni zapas sehralo Ceskoslovensko v roce 1899 ve Vidni,
vroce 1901 byl zalozen Cesky fotbalovy svaz a vroce 1904 se hned po vzniku

mezinarodni fotbalové organizace FIFA stava jejim ¢lenem. (Bedfich, 2006, str. 31)

V roce 1925, v obdobi prvni republiky, pak byla zaloZena ligova soutéz, které se tehdy
ucastnily pouze kluby z okoli Prahy, a ze které se casem vyvinula nejvyssi ceskoslovenska

a nasledn¢ ¢eska soutéz. (Wikipedia, b.r., [online])
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2 APLIKACE MARKETINGU VE SPORTU

Vyznam a mira uplatiiovani marketingu ve sportovni oblasti ma jiz nékolik dekad (v CR
piiblizné 15 let u tradi¢nich ¢i Spi¢kovych klubt) vzristajici tendenci. Jak kluby, tak i
vyrobci sportovniho zbozi si plné€ uvédomuji potencial, jaky jim marketing v tomto odvétvi
nabizi. V poslednich letech se mimo tradi¢ni formy propagace, jako jsou bannery na
stadionech, internetovych strankéach ¢i dresech, nabizi i formy dfive nemyslitelné a i dnes

fanousky tézce ptijimané, jako naptiklad zména nazvu stadionu podle jména sponzora.

Nize jsou uvedena pozitiva a negativa marketingu Vv télesné vychové a sportu, jak je uvadi

Caslavova.

Pozitiva:

ujasiiuje, komu je urcena nabidka sportovnich produktli (¢lentim, divakim,

sponzorim, statu)

- diferencuje nabidku sportovnich produkti na Cinnosti, které mohou pfinést financni

efekt a které nikoli
- promysli propagaci sportu

- urCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cild vrovin¢ cili ekonomickych,

sportovnich, socialnich

ziskéava finan¢ni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit

Negativa:

finance diktuji, co ma sport délat
- pozice financi nerespektuje sportovni odbornost

- marketing vede ke gigantomdanii sportu, smluvni vdzanost na sponzory omezuje

svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi a nacini, v osobnostnich pravech sportovce)

- dosaZeni urc¢ité urovné sportovni vykonnosti muiZe vést k pouzivani zakazanych

podpiirnych prostredkil
- show (zaméfend napt. na reklamu)

(Caslavova, 2009, str. 98)
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,,Naznaceny pohled, vneseny do télesné vychovy a sportu z pozice ekonomie, vyjadruje
pozitiva a negativa. Rozhodné vsak umoznuje telesné vychove a sportu strukturalizovat a
precizovat nabidku jejich produktii, dovoluje koncipovat rizeni podle priority a hierarchie
cilii a urcuje kombinaci nastroju, kterymi lze danych cilit dosahnout. To vse v operativni i

strategické formé.  (Caslavova, 2009, str. 98)

2.1 Segmentace trhu ve sportu

De Pelsmacker oznacuje segmentaci trhu jako proces rozd€lovani zékaznikii do
homogennich skupin, tedy skupin, kter¢ sdili potfeby nebo reaguji srovnatelnym zpisobem
na marketing a komunikacni snahy. Pro segmentaci trhu pak mohou byt pouzity rizné
proménné ¢i kritéria. Segmentace muze byt obecnd, pod ni spadaji geografickd a
demografickd segmentace, nebo behaviordlni, ktera ma za cil zjistit pfi jakych
prilezitostech zakaznik nakupuje, jak je vérny znacce, jak Casto znacku nakupuje. (de

Pelsmacker, 2013, str. 122)

Segmentace ve sportu ma ne¢kolik vyhod. Prvni z nich je blizsi zaclenéni mezi zakazniky.
Toto zaclenéni by mélo byt hlavnim cilem sportovniho marketingu — jde o uspokojeni téch
spravnych potieb zédkaznika za pomoci sportovnich produktl nebo sluzeb, které nabizi vice
benefitli, nez konkurence, pii zachovani udrzitelného zisku. Druhou vyhodou je moZnost
ziskat prileZitosti na uzkych segmentech trhu, které ovSem mohou byt vysoce profitabilni.
Segmentace a positioning mohou dale byt pouZity k ziskani a posileni konkuren¢ni vyhody
spole€nosti. Posledni vyhodou miZe byt vyuZiti k vytvofeni expertizy na specifickém trhu,
kde by mohlo hrozit riziko splnéni potieb vSech potencidlnich zdkaznikd, ale pfitom nebyt

vyjime¢né dobry u zadné cilové skupiny. (Beech, Chadwick, 2007, str. 125-126)

Zakaznikem na sportovnim trhu se mimo konzumenty obleceni, obuvi aj. rozumi
pfedevsim fanousek, jakozto koncovy konzument télovychovné aktivity ¢i sportovniho
zazitku. Tito se mohou délit podle demografickych a psychografickych charakteristik.
Demografické charakteristiky zahrnuji pfedevSim kvantitativni data (pohlavi, vék, velikost
rodiny, vék déti, vzdélani, pfijem apod.), psychografické se zamétuji na psychologické

charakteristiky (osobnost, zivotni styl, oblibena barva, oblibené jidlo apod.).

V roce 2005 byla pro ¢eskou Extraligu ledniho hokeje zpracovana demografické analyza,

ktera déli fanousky na nékolik zakladnich skupin:
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- ,,Ludmila*“ — konzervativni stiedni tfida
-, Klara*“ — mladi, konvenéni
- ,,Richard*“ — mladi, sebevédomi
- ,,Rudolf — sebevédomi, tradicionalisté
- ,,Rizena® — pasivni, konzumenti
- . Kevin“—mladi, hytilové

(Caslavova, 2009, str. 106)

Déleni podle psychografickych znakii pak bylo provedeno agenturou UFA Sports pro

némeckou Bundesligu, ta rozdélila fanousky na 5 zakladnich skupin:

., Fanatici — fotbal je pro né zivotni naplni, jedna se o mladé svobodné muze, kteri hravali
nebo hraji fotbal v klubech nebo ve volném case. 74% z nich se diva na fotbal nejradéji
zivé na stadionech, 90% z nich cte sportovni cast novin jako prvni a 97% se diva nejméné
jednou az dvakrat tydné na fotbal v televizi. Fanatici povazuji fotbal za napinavy, na

urovni a nejlepsi televizni program. Sami sebe oznacuji jako experty.

Fanousci — Fanousci se zajimaji o fotbal pravé tak jako fanatici, ale predevsim pasivné,
s wraznym sledovanim televize. 84% z nich se nachadzi ve veku 30-49 let. Sleduji kazdy
vikend Bundesligu a povazuji fotbal za zabavny (99%) a atraktivni pro divaky (95%). 64%

Z nich by sledovalo nejménée 1-2x tydné primé prenosy utkani.

Nadsenci — NadSenci si vybiraji ,, rozinky z velkého fotbalového kolace . Zajimaji se pouze
o vrcholné fotbalové udalosti jako je mistrovstvi Evropy a mistrovstvi svéta (87%).
Ctvrtina této skupiny se tési na fotbal jiz nékolik dni predem a 37% je 7 vitézstvi naprosto
Stastnych. 51% z této skupiny si mysli, ze je v televizi prilis mnoho fotbalu a doporucovali
by pouze 1 primy prenos tydné. Znaji vSechny kluby Bundesligy a minimalné o 5 klubech

maji jasnou predstavu. Maji vsak minimalni znalosti o zahranicnich ligach.

Kritici — Kritici posuzuji fotbal spise z negativnich aspektii. Fotbal vidi jako komercni
(97%) a agresivni (85%). Mimo to se podle jejich ndazoru odehrdava ve fotbale stale to
samé. Zajimaji se nejvice o velké mezinarodni turnaje jako mistrovstvi sveta nebo Evropy.
O techto vrcholnych udadlostech se informuji od znamych a pratel. Fotbal je navzdory

kritickym postojiim jejich casté téma hovoru. Kritik se koukd zridka na fotbal, ale
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S nabidkou je naprosto spokojen. 81% shledava, ze je v televizi prilis mnoho fotbalu, ale
pouze 12% se divalo 1-2x tydné na primy prenos.

vy

nejvyssi podil Zen. V protikladu ke kritikum nemaji ndzor, Ze je v televizi prilis mnoho
fotbalu. Divaji se vsak velmi ziidka na televizi, 26% se diva pouze ze spolecenskych
divodii, kdy partner nebo partnerka se divaji na fotbal. 36% dokonce opousti prostor, kdyz
je doma na porardu sledovani televizniho prenosu ve fotbalu. Veétsine staci, kdyz je o

vysledcich informuji pratelé a znami. Povazuji fotbal za herné primitivni a mdlo zabavny. *
(Caslavova, 2009, str. 107-108)

Tyto udaje sice pochazi z fotbalové velmi vyspélého Némecka, kde se velmi vyjimecné
hledaji v nejvyssich soutézich prazdna mista na stadionech, ovSem daji se dle mého nazoru

Vv soucasnosti aplikovat i na ¢eského fanouska.

Segmentaci fotbalovych fanouska se pak dale zabyvali 1 Tapp a Clowes, ktefi se zabyvali
jejich chovanim na stadionu. Rozdélili je do nasledujicich Sesti skupin:

1) ,,Mine’s a pint*: Lidé, ktefi si radi vypiji n€kolik piv béhem zdpasu, pfijizdi diive a
Casto se setkavaji se zndmymi na baru nebo si pfectou zapasovy program.

2) ,Juggling the kids “: Rodiny, které se snazi vtésnat dvé nebo tfi udalosti do jednoho dne.

Ptijizdi na stadion na posledni chvili, ale o polocasech utrati velké mnoZstvi penéz za

merchandise.

3) ,,Thermos at row D*: Lidé davajici na své zvyky, ktefi pfichazi na stadion pozd¢.
Nemaji zajem v povidani si s ostatnimi a neutraci pfili§ mnoho penéz za program nebo
jidlo.

4) ,,Season ticket friendlies*: Lidé, kteti si uzivaji zapas jako spole¢enskou udalost a

potkavaji ostatni fanousky tak, Ze maji celou sezonu stejné misto.

5) ,,Loyal cash and chanters“: Kupuji listky za hotovost, kdyz dostanou vyplatu a béhem

zéapasu jsou nejvice slySet. Mohou to byt ,,pravidelni* fanousci.

6) ,,Dads and sons“: Toto jsou tisi fanousci, nejsou ¢leny zadné skupiny. Jsou loajalni,

orientovani spiSe na klub, neZ na fotbal a byvaji kriti¢ti k neloajalnim fanouskim.

(Beech, Chadwick, 2007, str. 124)
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2.2 Financovani vrcholového fotbalového klubu

Sportovni kluby jsou dnes zavislé predevSim na externich zdrojich financi. Nize jsou

uvedeny ty, které jsou obecné povazovany za nejpodstatnéjsi.

2.2.1 Sponzoring

Sponzoring, je investice penéz nebo druhu aktivity vyménou za pfistup k vyuzitelnému
komerénimu potencidlu spojenému s touto aktivitou. Spolecnost propaguje své zajmy a
znacku pomoci jejiho spojovani ke specifické a smyslupné souvisejici udalosti nebo véci.

(de Pelsmacker, 2013, str. 345)

Diive byl v Ceskoslovensku sport financovan prostfednictvim systému rozd&lovéni statnich
prispévki, dnes se o tuto ¢innost staraji sportovni kluby samy. Téméf zadny profesionalni
klub se jiz dnes neobejde bez sponzorské pomoci. Nejen mistni, ale pfedev§im nadnarodni
spole¢nosti hledaji alternativni moznosti, jak se zviditelnit a diky umistni loga na dresech,
reklamnich bannerech na hfisti, internetu, dresech hraci atp., mize byt logo jejich firmy
vidéno velkym mnozstvim divakd jak pfimo na stadionu, tak i v pfipadnych televiznich
pfenosech. Zaroven si firmy sponzorskymi aktivitami mohou budovat image. (Dvotrakova,

2005, str. 29)
Dvotékova déli sponzoring na Ctyti zdkladni formy:
e MecenaSstvi — opakovand podpora sportu, kultury, védy a ostatnich oblasti bez
oc¢ekavani protisluzeb
e Darcovstvi — jednorazova podpora, kdy darce méa pouze radost a potéSeni z toho, ze
sportovec, umélec nebo védec mohou vykonévat svoji ¢innost
e Nadacni ¢innost — spociva v podpoie nadacnich cilt z vlastnich nahospodaienych
ziskl
e Sponzorstvi — jedna z marketingovych komunikacnich aktivit, kdy sponzor o¢ekava
za svoji sluzbu protisluzbu (Dvotakova, 2005, str. 30)
Mezi nejb€znéjsi formy sponzoringu ve fotbale patii mecenasstvi, kam v dnes$ni dob¢ patii
napf. bohati majitelé klubt, ktefi velkou mérou dotuji jejich chod, a také sponzorstvi. Ve
vyjime¢nych piipadech se také vyskytuji i darcové, kteti klubu mohou ptispét at’ uz

finan¢né nebo vécné.
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Sponzoring ma neékolik hlavnich cilti. Patii mezi né napf.

- zvyseni povédomi o znacce za pomoci vyobrazeni loga na sportovistich ¢i dresech a jejich

zviditelnéni za pomoci TV ptenost
- vylepseni image znacky spojenim se napt. s populdrnim sportovcem
- zlepSeni prodeji

- vylepSeni interni komunikace a firemni moralky za pomoci spozoringu, kdy zaméstnanci

mohou nabyt pfesvédceni, Ze pracuji na nééem vyjimecném

(Beech, Chadwick, 2007, str. 273-274)

2.2.2 Merchandising

Merchandising je dalsi z aktivit klubli, z nichz jim mtze plynout podstatna ¢ast pfijmad.
Slovo ,,merchandising pochazi z anglického jazyka a ma dva vyznamy. Jako podstatné
jméno ,the merchandise” znamend zbozi, jako sloveso ,to merchandise® znamena

vystavovat zboZi.

Do sportovniho merchandisingu patii riizné predméty, na nichz jsou vyobrazena loga klubu
¢1 podobné barevné motivy, jejich nazev a podobné. Co se tyka loga a nazvu klubu, i zde je

prostor pro sponzory, jelikoZ jejich cilem muze byt prosazeni svého nazvu do loga a nazvu

Klubu.
Mezi predméty, které mohou sportovni kluby prodavat, patii napf.:
e repliky drest, minidresy
e Saly, vlajky
e Cepice, ksiltovky, ¢elenky
e odznaky, buttony, ptivésky na klice
e maskoti
e polstare, sedaky
¢ rucniky, deky
e textilni vyrobky, mikiny, tricka

e hracky, karty
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e knizky, psaci potieby

e sportovni vybaveni

e samolepky, zapalovace, propisky, hrnicky, destniky
e barvy na oblicej, fandici rukavice, aj.

(Dvorakova, 2005, str. 49-51)

2.2.3 Vstupné

V zavoslosti na zemi a popularit¢ dané¢ho sportu v ném mohou podstatnou ¢ast piijmi
tvofit 1 penize z prodejli vstupenek, zde se vSak jedna piedevSim o zapadni zemé
s vyspélejsi formou sportovni i sportovné-marketingovou, nebo s hloubgji zakofenénym

tzv. klubismem, neboli vazbou fanouska na jeho oblibeny klub.

V Ceské republice viak tyto pifjmy tvoii pouze meninovou &ast celkového rozpodtu.
Pfijmy ze vstupného v Gambrinus lize za jeden zapas se v sezon¢ 2010/2011 pohybovaly
v priméru mezi 137 640 K& u FK Usti nad Labem, aZ po 2 241 453 K& u AC Sparta Praha,

pramérny piijem za zapas se pak pohyboval okolo 550 000 K¢ za zapas.

Je tfeba brat v potaz i cenu jedné vstupenky, kterd se v priméru pohybuje mezi 60 K¢ u
klubli z nizsich pater ligové tabulky, az po 260 K¢ u nejbohatSiho klubu.

(sportmanagement.sk, 2012, [online])

Pii patnacti domacich zapasech za sezonu tak u vétSiny Ceskych klubti nelze mluvit o
ptijmech, které by mély podstatny vliv na rozpocet klubu, jelikoz tyto se pohybuji v oblasti
desitek miliont K¢ u vétSiny klubd, pouze prazské kluby Sparta a Slavia spolu s Viktorii

Plzen se pohybuji ve stovkach milionti K¢. (svetsportu.info, 2013, [online])
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ackoli nekteré sporty jsou v ramci zachovani tradic, jakozto dulezitych hodnot, zdrzenlivé
v druZeni se s kapitalismem a podnikanim, ustanoveni kvalitniho komunika¢niho mixu je
v 21. stoleti dilezitou casti chodu klubu, pokud chce byt uspésny ve svém vztahu

s fanousky.

3.1 Komunikaé¢ni mix

V soucasnosti je pro fotbalovy klub nezbytné naucit se spravné komunikovat se svymi
fanousky, stejné jako se Sirokou vefejnosti. K tomu je nutné veédét, jakym zpiisobem
komunikovat, jaké nastroje a prostfedky pouzit, co, komu a kdy sd¢lit. Marketing dnes ke
komunikaci pouziva velké mnoZstvi nastrojl, tyto nastroje jsou nazyvany komunika¢nim

mixem.

Komunikaéni mix je souborem nastrojt, ktery jméno a image klubu dostane do podvédomi

zakaznikl — fanousku.

vvvvv

dalsi prvky. ,,Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a

sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace. “ (Karlicek, Kral, 2011, str. 17)

De Pelsmacker pak do komunikaéniho mixu zahrnuje tyto prvky: reklamu, aktivaci znacky,
sponzoring, public relations, komunikaci v misté prodeje, ptimy marketing, elektronickou

komunikaci, a podporu prodeje (de Pelsmacker, 2013, str. 4)

Volba spravného komunika¢niho mixu je pii planovani kampané dulezita, nebot’ ovliviiuje
jeji uspéch.

Karlicek s Kralem uvadi: ,,Kazda komunikacni disciplina zahrnuje veétsi ¢i mensi pocet
komunikacnich ndstrojii (resp. médii), mezi kterymi mohou organizace volit. Casto je
stanoveno jedno primdrni médium ¢i nastroj a nekolik sekunddrnich médii a nastroju.

Kampan muze napr. vyuzivat primarné televizni reklamu a podpiirné venkovni reklamu,

weboveé stranky a eventy. “ (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 17)

Z mého pozorovani riznych klubl vyplynulo, ze fotbalové kluby prevazné vyuzivaji on-

line komunikace na svych internetovych strankach a socialnich sitich, podporu prodeje,
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letdkové €1 billboardové kampané, piipadné spoty v radiich. VEtsi Ceské a predevsim
zahrani¢ni kluby si mohou dovolit i reklamu televizni ¢i pfipadné vlastni televizni kanal,
v ptipadé¢ SK Sigma Olomouc vSak budeme mluvit o méné¢ ndkladnych komunikacnich

kanalech.

3.1.1 Integrovany marketingovy komunikaéni mix ve sportu

Marketingové komunikace ve sportu se neli$i od jinych typti zprav marketingovych
komunikaci. Pro piildkani zékaznikd/fanouskti musime komunikovat vyhody a ud¢lat nasi

nabidku atraktivni a lep$i, nez jkou ma nase konkurence.

Informovani, ditlezitd prvni faze, se skladé ze ¢tyt kroki

- ziskani pozornosti ke komunikaci a sdé¢lované zprave

- ptijeti zpravy

- zajisténi, Ze zprava vyznam sdéleni byl pochopen tak, jak bylo zamysleno
- uloZeni sdéleni pro dal$i vyuziti

Dalsi faze tvori instrukce (stimulace aktivniho vyhledavani), ptfesvéd€eni (proces vedouci

piijemce k vykonani ¢innosti. (Beech, Chadwick, 2007, str. 216-217)

Kwvuli specifikim sportovniho produktu vSak model sportovni integrované marketingové
komunikace musi byt taktéZ specificky. Je zalozeny na Picktonové a Broderickové procesu
integrované marketingové komunikace a mimo tradi¢ni sloZzky — odesilatel sdéleni, sdéleni,
médium, pfijemce — obsahuje i management vztaht s fanousky a hodnotu znacky. Tyto dvé
slozky jsou velmi citlivé na plynuti ¢asu, neboli pfedavani zprav, aktualit apod. (Beech,

Chadwick, 2007, str. 218)

Moderni sportovni integrované marketingové komunikace se pak skladaji z nasledujicich

slozek:

- budovani a udrzovani vztaht

- reklama

- publicita (napft. zasilani vysledku prostfednictvim SMS)

- osobni kontakt (napf. setkani s hraci nebo s vedenim klubu)

- pobidky (mohou se skladat i ze dvou vyse uvedenych — publicity, osobniho konatku)
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- atmosféra (zajisténi, Ze misto zazitku vyvola v zakaznikovi/fanouskovi spravné emoce)

- licence (tyka se spise sportovnich znacek, nez sportovnich klubti — loga na stadionu

apod.)

- sponzoring

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kategorie technik, namifend na zvySeni prodeji v kratkém casovém
obdobi (de Pelsmacker, 2013, str. 374), nebo jak uvadi Karli¢ek s Kralem, ,,je mozné (je)
definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZzity nakup. Dadle jde o techniky, kdy je

cilova skupina stimulovina k vyzkouseni produktu. “ (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 97)

Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji
néjakou vécnou odménou — jednd se o prémie, reklamni darky a soutéze. Do podpory
prodeje lze zatadit i nejrtiznéjsi vérnostni programy. Cilem je vyvolat urcité chovani cilové
skupiny. Nastroje podpory prodeje jsou piidanou hodnotou, ktera piesahuje ramec

produktu a znacky.

Vyhodami podpory prodeje jsou snadné vyhodnocovéani a vyssi U€innost, nez u bézné
reklamy, nevyhodami naopak jsou vysokxé ndklady a spiSe doCasny efekt plsobeni

nastrojil podpory prodeje.

Hlavnim cilem podpory prodeje je stimulace nakupniho chovani. Miize také fungovat jako
nastroj k posileni znacky ¢i upeviiovani dlouhodobého vztahu se zakazniky, (Karlicek,

Kral, 2011, str. 97-99)

3.2.1 Nastroje podpory prodeje

Nejtypictéjsimi nastroji podpory prodeje jsou promoce zalozené na snizeni ceny za jednotu
produktu (slevové akce), mezi které patii kuponové slevy, slevy poskytnuté po predlozeni
potvrzeni o koupi, slevy po predlozeni starého vyrobku ¢i vyhodna baleni. Tyto nastroje
jsou vsak efektivni predevsim na stavajici zakazniky, ktefi by si produkt koupili bez ohledu
na slevu. (Karlic¢ek, Kral, 2011, str. 100)
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DalS§imi nastroji jsou vzorky zdarma (tzv. sampling), promoce umoziujici vyzkouseni
produktu, prémie (vécné odmény pii ndkupu produktu), reklamni darky, sbératelské

promoce (slouzi ke stimulaci opakovaného nakupu) a vérnostni programy.

3.3 On-line komunikace

On-line komunikace se po rozvoji internetu v poslednich nékolika letech stala nedilnou
soucasti marketingovych komunikaci. Penetrace populace internetem je dnes jiz natolik

vysoka, ze on-line komunikaci nelze opomenout.

Napriklad v bfeznu roku 2000 byl odhadovany pocet lidi s pfistupem na internet 304
hranici jedné miliardy a v ¢ervenci 2012 byl pocet na Cisle 2,4 miliardy lidi, toto ¢islo vSak
neustale nardsta. 44% z tohoto poctu pochazi z Asie, 22,7% z Evropy, 13% ze Severni
Ameriky, 10,3% ze Stfedni ameriky a Karibiku, 5,7% z Afriky, 3,3% ze Sttedniho vychodu
a 1% z Australie a Oceanie. (Ryan, 2014, str. 13)

Postupné se tak on-line komunikace stdva soucasti napi. podpory prodeje, pfimého
marketingu ¢i vztahli s médii. S rozvojem mobilnich technologii je pak zejména u mladych

lidi vyuzivat taktéz téchto zatizeni, nejen stolnich pocitact ¢i notebookd.

Spolu s vyvojem on-line komunikace se pak méni i uzivatelé, kteti diive pouze pasivné
konzumovali servirované zpravy a informace, zatimco nyni si mohou vybrat, jaky obsah je
zajima, v dobé&, kdy oni chtéji a zplisobem, jaky je pro né nejvhodnéjsi. (Ryan, 2014, str.
14)

Mezi hlavni nastroje on-line komunikace patii webové stranky a aplikace (nejen webové,

ale 1 mobilni), socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Youtube aj.), webové reklamy a dalsi.

»ON-line komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii mezi
né zejména moznost presneho zacilené, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost
multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativne nizké naklady.

(Karlicek, Kral, 2011, str. 171)

Vyse zminéné pozitivni charakteristiky vSak musi byt kvalitné zpracovany. Webové
stranky by mély mit stanovené hlavni funkce, byt obsahové¢ atraktivni, aktualni a jejich
obsah by m¢l byt pfesvédcivy. Vhodné je také mit urcitou miru interaktivity, kterd zvySuje

atraktivitu, stranky by mély byt ptehledné a intuitivné ovladatelné a tvofit konzistentni
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logicky celek. Dulezitou Casti je pak také vhodny graficky design. (Karlicek, Kral, 2011,
str. 172-179)

Vesmes stejna kritéria plati i pro on-line socialni média. Tyto mohou byt definovany jako:

»oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych

siti. “ (Karlicek, Kral, 2011, str. 182)

Ryan termin ,,socidlni média“ popisuje jako zastfeSujici vyraz pro webovy software a
sluzby, které umoziuji uzivatelim schazet se online a vymeénovat, diskutovat,
komunikovat a podilet se v jakékoli formé socidlni interakce. Tato interakce miize
zahrnovat text, audio, obrazky, video a jind média, jednotlivé nebo v jakékoli kombinaci.

(Ryan, 2014, str. 151)

Podle Barkerové jsou socidlni sité online sluzbou, na kter¢ jejich ¢lenové mohou navazovat
vztahy zalozené na pratelstvi, pribuzenstvi, spole¢nych zajmech, nebo z jinych divoda.

(Barker, 2013, str. 178)

Socialni sit¢ se vyznacuji se dobrou méfitelnnosti a aktivity a reklamy na nich jsou

relativné cenové dostupné. (Karlicek, Kral, 2011, str. 183-188)

Nejpopularngj$im socidlnim médiem je v souCasnosti Facebook, s poctem vice nez 1,2
miliardy aktivnich uZivateld mésicné. VEtsi navstévnosti dosahuje pouze Google. (Ryan,

2014, str. 161)

V ptipadé¢ webovych stranek i socidlnich siti se tedy jednd o neopomenutelné prvky

komunikace s velkym potencialnim dosahem.

Dal8im prvkem je e-mailova komunikace, kterd umoziiuje komunikovat s cilovou skupinou
na osobni Grovni, s velkou rychlosti, skrze univerzaln¢ akceptované médium. Je Kk ni vSak
treba pfistupovat sofistikované, jelikoZ nespravné napsany e-mail mize uZzivatel snadno

odstranit do slozky se spamem. (Ryan, 2014, str. 178-179)

Ve sportu a spoortovnich klubech se on-line komunikace pouziva pifedev§im
K prezentovani obsahu/aktualit, prodeji vstupenek, ¢lenstvi ve vérnostnich klubech, prode;j
merchandisingového zbozi apod. Trenéti mohou vyuzit internet k ziskdni informaci o

konkurenénich klubech, sportovcich aj. (Beech, Chadwick, 2007, str. 252)
Caskey a Delpy rozdélili sportovni internetové stranky na pét zakladnich kategorii:

- obsahov¢ stranky, které sdruzuji informace, sportovni novinky, vysledky a analyzy
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- tymové nebo ligové stranky, které nabizi informace o hrac¢ich, tymové statistiky, historii,

prodej merchandisingového zbozi a vstupenek

- komer¢ni stranky, které zahrnuji strinky uréené k prodeji produktu nebo sluzby na

internetu prostiednictvim sportu

- gamblingové stranky, které kombinuji obsah a komerci s vyhledem na vydélek

prostfednictvim sportu (napf. internetové sazkové kancelaie)

- fanouskovské stranky, které nemaji oficidlni posvéceni od tymu, ligy, sportovce nebo

spolecnosti, které reprezentuji
(Beech, Chadwick, 2007, str. 257)

Nejcastéji se bézny fanouSek muze setkat s on-line komunikaci ve sportu ve formé
klubovych nebo fanouskovskych webovych ¢i facebookovych stranek, youtube kanali se
sestiihy zapast ¢i rozhovory, twitterovym uctem klubu ¢i piimo hracd, popiipade
s newslettery od klubu. Opomenout vSak nelze ani posledni dobou velmi silny trh ze
smartphony, na kterych nékteré kluby vytvari aplikace, které fanousklim usnadiiuji

zjiStovani aktualit.

3.4 Public relations

Public relations, v ¢eském jazyce vztahy s vefejnosti, jsou soucasti 4P marketingového
mixu a jsou Rexem Harlowem definovany jako ,,7idici cinnost, ktera pomaha zakladat a
udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprdce mezi organizaci a
verejnosti. Zahrnuje rizeni problémii a zalezitosti, pomdaha managementu v informovanosti
a responzivité viici verejnému minéni. Definuje a zduraziuje povinnost slouzit verejnému
zdjmu, drzet krok s probihajicimi zmenami a efektivné techto zmeén vyuzivat. Slouzi jako
signdlni systém, jenz pomaha anticipovat trendy. Pouzivd prizkum a verohodné, etické
komunikacni techniky jako své zakladni nastroje. “ (Kopecky, 2013, str. 22)

Ve sportu pak, pfi spradvném vyuziti, mize byt nejvice ndkladové efektivni komunikacnim
mechanismem. D4 se také fici, Ze public relations ve sportu zajiStuji, aby sportovni
organizace d¢lala spravné véci ve spravny Cas a zaroven se stara o to, aby se vefejnost

dovédéla, co sportovni organizace déla. (Beech, Chadwick, 2007, str. 293)

Stejny autor pak uvadi i rozsah public relations, které se d¢li na:
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- vztahy s médii

- publicita

- publikace

- korporatni komunikace

- vefejné zalezitosti a spoleCenské vztahy
- lobbying

- sponzoring a darcovstvi

- event management

- krizovy management

- vyzkum a analyza

(Beech, Chadwick, 2007, str. 294)

Ve sportu pak maji public relations na starosti pfedev§im udrzovani dobré reputace,
ziskavani pochopeni a podpory vetejnosti a udrzovani vztaht s fanousky, hraci, investory,

médii, sponzory, mistni komunitou a statnimi organy. (Beech, Chadwick, 2007, str. 299)

3.5 Event marketing

Event marketing, neboli zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy firma ¢i organizace
zprostifedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Za pomoci rtiznych
prostiedkli komunika¢niho mixu vytvofi event, jehoZz cilem je dosazeni strategickych

marketingovych cilti. (de Pelsmacker, 2013, str. 346)

Event marketing vede cilovou skupinu k aktivni ucasti a zprostiedkovava tak jisty
emociondlni prozitek s danou znackou. Cilem event marketingu je tedy zvySovani
oblibenosti znacky a zvySovani loajality stavajicich zédkaznik ke znacce, dokazou vSak
také posilovat asociace znacky tim, Ze prevadi symboliku reklamnich kampani do redlného

zivota. (Karlicek, Kral, 2011, str. 137)
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4 ANALYZY

V této praci budou vyuzity dva typy analyz. Prvni z nich je sekundarni komparativni

analyza, druhym typem analyzy bude internetové dotaznikové Setieni.

4.1 Sekundarni analyza

Ziskavani sekundarnich dat, se pouziva v piipadech, kdy vime, kde miizeme potfebné
informace ziskat. Touto cestou zarovein mizeme uSetfit znaéné finan¢ni prostredky, které

by jinak byly vynaloZeny na ziskavani dat vlastnimi silami a zdroji.

Sekundarnimi informacemi jsou oznacovany udaje, ,.které byly shromdazdeény nékym jinym
puvodné pro néjaky jiny ucel a jsou i naddle k dispozici. Dostavame se knim

zprostredkovane. . (Kozel, 2006, str. 64)

Sekundarni zdroje se déli na interni (vnitrofiremni) a externi (vnéj$i zdroje, napi. od

ostatnich firem, z internetu, tisku, informacénich databazi apod.)

4.2 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni patii mezi primarni zdroje informaci, cozZ jsou ,, piivodni udaje, které
musi byt teprve shromazdeény pro specificky ucel. Jsou ziskavany prostiednictvim naseho
viastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo predevsim potrebam tohoto vyzkumu. ... Jednd
se vzdy o nové informace, shromdazdené pro reseny vyzkumny projekt.“ (Kozel, 2006, str.

66)

Zabyva se ziskavanim tdaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se déje prave
nyni a jeho UCelem je ziskat méfitelné Ciselné tidaje, procez se pracuje s velkymi soubory

respondentti, aby bylo dosazeno spolehlivych vysledku. (Kozel, 2006, str. 120)

Primarni tdaje se déli na kvantitativni a kvalitativni, dotaznikové Setfeni pak patii do
kvantitativnich daji, pod které spadd mj. udaje popisné, demografické, geografickeé,
ekonomické, dale chovani zakaznika spotiebni, kupni aj. (Kozel, 2006, str. 66)

Internetové dotaznikové Setieni, jakozto kvantitativni metoda ma vyhody piedevsim v

nizké ¢asové ndrocnosti na vyzkumnika, sbér dat probihé rychle a vysledky jsou nezévislé

na vyzkumnikovi. (Hendl, 2005, str. 49)
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5 METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyza zplsobi komunikace fotbalového klubu SK Sigma Olomouc

s fanousky z dat poskytnutych timto klubem.
Tento hlavni cil se d€li na dva dil¢i cile:
e kvalitativni porovnani trovné komunikace SK Sigma Olomouc s 1. FC Slovacko

e 7jiSténi efektivity této komunikace a ptipadné navrhy na jeji zmény ¢i zlepSeni

5.2 Vyzkumné otazky
Pro dosazeni stanovenych cill prace je nutno zodpovédét vyzkumné otazky.

e Na jaké urovni je komunikace SK Sigma Olomouc v porovnani se svym

konkurentem, 1. FC Slovécko?

e Jaké je povédomi 0 komunikaci klubu SK Sigma Olomouc mezi jejimi fanousky?

5.3 Metodologie prace

K dosaZeni cile prace bude provedena komparativni analyza sekundarnich dat klubi SK
Sigma Olomouc a 1. FC Slovacko. Jedna se o dva profesionalni fotbalové kluby z Moravy,
kluby, které se dlouhodob¢ pohybuji na stejné vykonnostni irovni a v ramci Moravy jsou si
geograficky blizké, tudiZz zde lze hovofit o pfimé konkurenci. Analyza bude porovnavat
formy komunikace obou klubti. JelikoZ se vSak oproti SK Sigma Olomouc nepodafilo od
1. FC Slovécko ziskat interni materialy, bude analyza dat tohoto klubu provedena z vetejné

dostupnych dat, nalezenych na oficialnich internetovych a facebookovych strankach klubu.

Déle bude provedeno internetové dotaznikové Setfeni mezi fanousky SK Sigma Olomouc,

jehoz ucelem je zjisteéni povédomi fanouski o komunikaci klubu.

Pro lepsi pochopeni situace klubu pak bude pted témito body provedena marketingova

situaéni analyza za pomoci metod PEST, Porterova modelu péti sil a SWOT.
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6 SKSIGMAOLOMOUC

SK Sigma Olomouc je profesiondlni fotbalovy klub, ktery plsobi ve mést¢ Olomouc a
V soucasnosti pusobi ve Fotbalové narodni lize, coz je druhd nejvyssi soutéz v Ceském

fotbalovém ligovém systému.

6.1 Historie SK Sigma Olomouc

Klub byl zalozen v roce 1919 v Hej¢ing, tehdejsim predmésti Olomouce, pod ndzvem FK
Hej¢in a tucastnil se nizSich fotbalovych soutézi. Po sjednoceni télovychovy se klub
pfejmenoval na Sokol Hej¢in a v roce 1948 doslo ke slouceni s DTJ Hej¢in, ¢imz vznikla
nova télovychovna jednota pod nazvem HSK banska a hutni Olomouc. Tato se v roce 1953
sloucila s Rudou hvézdou Olomouc, jejichz nasledovnikem byl Sokol Olomouc. V roce
1956 doslo ke zmén¢ nazvu na Banik Olomouc, o pét let pozd&ji na TJ Moravské Zelezarny

Olomouc.

V roce 1966 doslo k zasadni udalosti, kterou byl vstup koncernu Sigma do klubu. Od té
doby se klub zac¢al formovat do dnesni podoby. V roce 1982 poprvé postoupil do nejvyssi
soutéZe, ve které se na pevno usadil o dva roky pozd&ji. V roce 1996 doslo k posledni
zméné nazvu na SK Sigma Olomouc, ktery klub pouziva dodnes. V ro¢niku 2013/2014
klub sestoupil do Fotbalové narodni ligy, ve které v soucasnosti bojuje o okamzity navrat

do Synot ligy, nejvyssi fotbalové soutéze v Ceské republice. (sigmafotbal.cz, b.r., [online])

Klub doséahl n€kolika tspéchil, jako je druhé misto v Ceské lize v sezon& 1995/1996, icast
v poharu UEFA, potadaném evropskou fotbalovou asociaci, zvitézil v Ceském poharu
vsezoné 2011/2012 a vroce 2012 vyhrdl Superpohar, o ktery se utkdvd mistr ligy

s vitézem Ceského poharu. (wikipedia.org, b.r., [online])

6.2 Soucasnost SK Sigma Olomouc

Sestup do druhé nejvyssi soutéze znamenal pro klub komplikace jak po sportovni, tak po
ekonomické strance. Ackoli klub pfed nékolika lety zrekonstruoval jizni tribunu do
modernéjsi podoby s VIP skyboxy a pro nejbliz§i budoucnost tak ukoncil pravy stadionu,
tyto nejsou Vv soucasnosti otevirany z divodu nizs§i navstévnosti v nizsi soutézi. Zaroven
sestup znamenal odchod nékolika zkuSenych hrach, z nichz nékteii tvofili kostru zakladni

sestavy. Klub se tudiz musel zalit vice spoléhat na odchovance ze své relativné kvalitni
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zékladny odchovanci, ktefi podavaji vykony, které staci na Spici druhé ligy, ovSem mezi
fanousky lze zaznamenat pochybnosti, zda tito hra¢i budou po ptipadném postupu stacit na
soutéz nejvyssi. S tim nepfimo souvisi ekonomicka stranka sestupu. Sponzofi zustali klubu
vérni, hlavni partner Sigma Group vyjadtil klubu plnou podporu, ov§em omezil sponzorské
prispevky. V ptipad¢ postupu vsak klub bude tfeba posilit, aby souc¢asny mlady hracsky
nedostava zadné finance od drzitele vysilacich prav, spolecnosti Pragosport, které jsou

rozdélovany mezi Ucastniky nejvyssi soutéze.

Néavstévnost klubu se v nejvyssi soutézi pohybovala v minulych letech v priméru okolo
5500 divaku, ve druhé lize se v zavislosti na soupeii pohybuje mezi 2500 az 4000 divaky.
Navzdory tomuto poklesu se vSak jedna s pfehledem o nejvyssi navstévnost pied FC Fastav
Zlin a SFC Opava. Zaroven pii vSeobecné popularit¢ ceského fotbalu a pomérech
v Fotalové asociace Ceské republiky lze mluvit o nadstandardni navs§tévnosti v piipadé
ucasti v prvni i druhé lize. Tyto poméry se vSak mohou zménit, jelikoz kluby ze Synot ligy
1 Fotbalové narodni ligy odhlasovaly, Ze se ujmou fizeni nejvysSich soutézi samy, dojde
tedy k Giplné profesionalizaci bez zasadnich zasahi od Fotbalové asociace Ceské republiky.

(synotliga.cz, 2015, [online])
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7 1.FC SLOVACKO

1. FC Slovacko je profesionalni fotbalovy klub, ktery ptisobi ve mésté Uherské Hradisté a
V soucasnosti pusobi v Synot lize, coz je nejvyssi sooutéz v ¢eském fotbalovém ligovém

systému.

7.1 Historie 1. FC Slovacko

1. FC Slovacko vzniklo slou¢enim dvou klubu, Slovackou Slavii Uherské Hradisté a FC

Synot Staré Mésto.

Klub ze Starého Mésta u Uherského Hradist¢ byl zalozen v roce 1927 jako SK Staré
Me¢sto. V roce 1948 doslo ke zméné nazvu na Sokol Staré Mésto, o 5 let pozdéji pak na
Jiskra Staré¢ Mésto. V roce 1993 byl klub opét pifejmenovan na SFK Staré Mésto a o rok
pozdéji se v klubu zafala angazovat sazkova kancelaf Synot, coz mélo za nasledek
posledni zménu ndzvu klubu na FC Synot Staré Mésto. Klub pisobil od zacatku 80. let az
do roku 1997 ve druhé az tieti nejvyssi soutézi, poté nasledoval postup do nejvyssi soutéze

a v roce 2000 sloudeni se Slovackou Slavii Uherské Hradiste.

Fotbal v Uherském Hradisti se zacal hrat v roce 1894, prvni organizovany klub pak byl
zaloZen na za&atku stoleti pod nazvem Cesky fotbalovy klub Uherské Hradists, ktery byl
zménén po nékolika letech na AC Slovackd Slavia Uherské HradiSt€. Tento nazev se
vV drobnych obménach udrzel az do slouceni s FC Synot Star¢ Mésto v roce 2000.
Nejvétsim uspéchem tohoto klubu byla G€ast v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi v sezoné

1994/1995.

Spole¢na historie klubu pak zaznamenava korup¢ni aféru v sezoné 2003/2004, ve které byl
klub zapleten. Po sezoné 2006/2007 klub sestoupil kvuli finanénim problémim na dva
roky do druhé nejvyssi soutéze. V ervnu 2009 koupil licenci na prvni ligu od Céslavi a od

té doby pisobi stabilné v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi. (fcslovacko.cz, b.r., [online])
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8 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Nasledujici marketingovad situacni analyza klubu, kterda zkoumd jednotlivé slozky a
vlastnosti prostfedi, které na danou spolecnost riznymi zpusoby ptisobi, bude zkoumat
makroprostfedi, mikroprostfedi, vnitini a vné&jSi prostfedi klubu. Nasledné¢ budou za

pomoci SWOT analyzy zjistény slabé a silné stranky klubu a jeho ptilezitosti a hrozby.

Prostiedi, ve kterém se klub v soucasnosti nachazi, 1ze charakterizovat jako stal¢. Bariéry
vstupu konkurence jsou z ekonomického i sportovniho hlediska relativné vysoké,
vV nejvyssi  soutézi, stejné jako na Spici druhé nejvyssi soutéze se tak jednd o

oligopolistickou konkurenci.

8.1 Makroprostiedi

Makroprostfedi je analyzovano podle metody PEST — faktory politické a pravni,

ekonomické, socialni a technologické.

8.1.1 Politické a pravni faktory

SK Sigma Olomouc je akciova spole¢nost a musi se tedy fidit obchodnim zakonikem
¢.513/1991 Sb. (§ 154 az § 220). Provoz klubu je déle usmériovan legislativou Fotbalové

asociace Ceské republiky a Mezinarodni fotbalové federace (FIFA).

Nejaktualngjsi politickou zménou v makroprostredi klubu je zména sazby dané z ptidané

hodnoty ze zacatku roku 2013, ktera ovliviiuje ekonomickou stranku chodu klubu.

8.1.2 Ekonomické faktory

Sluzbu, kterou klub prodava, lze charakterizovat jako ménécenny statek, neboli sluzbu,
kterou spotiebitel — fanouSek S rostoucim pi{jmem miZe nahrazovat kvalitnéjSimi

sluZbami. Tento je siln€ determinovan ekonomickym cyklem.

Ekonomické situace Ceské republiky ovlivituje v soudasnosti finanéni chod klubu spise
negativné, ackoli zasah Ceské narodni banky do kurzu eské koruny v roce 2014 ptipravil

pfiznivEj$i podminky pro vstup potencidlniho zahrani¢niho partnera. Tento zdsah vSak

zarovent mohl omezit pfisun financi od soucasnych partnerd.
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8.1.3 Socialni a kulturni faktory

Socialni a kulturni faktory maji pro klub velkou dulezitost. Struktura spolecnosti a jeji
uspofadani pfimo ovliviiuje i fanouskovskou zakladnu klubu. Jak je patrné z vysledki
dotaznikového prizkumu, kterym se budu vénovat pozdéji v této praci, pres témeét 75%
fanouskl klubu je ve vékové skupiné od 18 do 35 let, coz klubu potencialné zajistuje
velkou fanouskovskou zakladnu do budoucna. V del§im ¢asovém horizontu vSak vzhledem
K postupnému starnuti populace lze o¢ekavat v piimé uméie i starnuti této fanouSkovské
zakladny. Pro klub je tedy diilezité vychovavat si fanousky uz od mladého véku a to nejen

mezi hraci svych juniorskych klubd.

8.1.4 Technologické faktory

Tento faktor nema z pohledu fotbalového klubu piili§ velkou dilezitost. SK Sigma
Olomouc muze byt pouze nasledovnikem modernich mezinarodnich trendd. V ceském

prostfedi maji tyto trendy tendenci se objevovat se zpozdénim.

8.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil.

8.2.1 Stavajici konkurence ve sportovnim odvétvi

Z hlediska uzemniho miiZeme za konkurenci povaZovat za piimé konkurenty firmy,
nabizejici sluzby se sportovnim zazitkem nebo moZnosti propagace pro jiné¢ pravnické
subjekty a sportovni kluby na urovni nejhtlife tieti nejvyssi soutéze na tizemi Olomouce a

Olomouckého kraje.

Z uzsiho pohledu tvofi pfimou konkurenci klubu ptedev§im hokejovy klub Hockey Club
(HC) Olomouc, hrajici poprvé po 20 letech hokejovou nejvyssi soutéz a tietiligovy
fotbalovy klub 1. Holicky fotbalovy klub (HFK) Olomouc z mistni ¢asti Holice. Treti
nejvyssi soutéz hraje 1 rezervni tym SK Sigma Olomouc ,,B%, ktery ale logicky nemuze po
sportovni strance prvnimu muzstvu konkurovat.

Hokejovy klub HC Olomouc mé svou arénu pouze né¢kolik set metrit od fotbalového

stadionu a v aktualné skoncené sezoné€ 2014/2015 stabilné zaznamenaval vétsi navstévnost,

nez klub fotbalovy, da se tedy ptfedpokladat, ze ¢ast fanouska fotbalového klubu mohla dat
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prednost vyssi hokejové soutézi v pohodli zastfeSené (ackoli nepfiliS moderni) haly pied

fotbalem.

8.2.2 Substituty

Jako substitu¢ni sluzby pro fotbalovy klub lze povazovat pfedevéim televizi, ktera v dnesni
dobé¢ nabizi velké mnozstvi kvalitniho sportovniho programu, jako napiiklad fotbalovou
Ligu mistra. Tyto programy pak lze témét bezplatné €i za urcity mésicni poplatek v pohodli
domova. Lze zde zaradit 1 kulturni akce, jako koncerty, divadla, kina apod., ktera v ptipadé

casové kolize mohou odlakat ¢ast potencidlnich divaku k jinym aktivitam.

OhroZeni ze strany substitutd by mélo byt brdno vazn&. Hrozi pak nejvice v ptipadé
velkych cenovych rozdill, snizeni atraktivity soutéze, jako tomu je v aktudlni sezoné

2014/2015, nebo lepsi dostupnosti substitutll (pohodli, parkovani, ¢asova dostupnost aj.)

8.2.3 Nova konkurence

Vstup nové piimé konkurence je velmi nepravdépodobné, z diivodu financéni narocnosti 1
naroCnosti po sportovni strance. Nejpravdépodobnéj§i moznou konkurenci tak tvofi
predevsim jiz zminény 1. HFK Olomouc, ktery jiz v minulych sezondch prokazal potencial

bojovat o vyssi soutéze.

8.2.4 Dodavatelé

Dodavatelé pro klub souvisi pfedev§im se sportovni vykonnosti fotbalového klubu, tedy
lidské zdroje. Sportovni vykonnost klubu se na venek odrazi od vykoni hraci a trenérd,
ktefi se pohybuji u prvniho muzstva. Dilezitym dodavatelem téchto zdroji jsou vSak 1
mladeznické tymy klubu, ze kterych v soucasnosti SK Sigma Olomouc téZi nejvice, jelikoz
jeji odchovanci tvofi pievaznou ¢ast soupisky prvniho tymu. Juniorské tymy si zaroven
vedou velmi dobfe ve svych soutézich, coz v tomto ohledu miize znamenat konkurencni

vyhodu do budoucna.
Mezi dal$i dodavatele pak patii pifedev§im firmy zabyvajici se doddvanim materidlu
nezbytného pro chod klubu, znejvétSich polozek lze jmenovat naptiiklad travnik na

Andrové stadionu.
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Stadion je v soucasnosti ve vlastnictvi spolku SK Olomouc Sigma MZ, tudiZ na rozdil od
nékterych svych republikovych konkurentii nemusi fesit problémy s timto souvisejici, jako

je napf. pronajem.

8.2.5 Odbératelé (zakaznici)

Odbératele je mozné rozdélit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou jsou odbératelé,

jejichz cilem je zviditelnéni vlastni firmy a reklama prostfednictvim klubu.

Celkovy pocet vsech partnert SK Sigma Olomouc je pfes 120, patii mezi né predevSim
generalni partner Sigma Group a.s., Adidas, Creditas, Gemo Olomouc a statutarni mésto

Olomouc. Radi se zde i obchodni partnefi, medidlni partnefi a partnefi mladeze.

Druhou skupinu pak tvoii samotni divaci, kterfi navstévuji zapasy tymu.

8.3 Vnitini prostredi

Tato analyza se vénuje zdrojum, kterymi klub disponuje a jak s nimi pracuje. Lze je

rozd¢lit na fyzické, nehmotné, financni a lidské.

8.3.1 Fyzické zdroje

SK Sigma Olomouc je skrze sdruzeni SK Olomouc Sigma MZ majitelem Androva
stadionu v Olomouc, na kterém hraje své zapasy A muzstvo. Stadion prosel né€kolika
¢tSimi rekonstrukcemi, naposled v roce 2010 a v soucasnosti tak ma kapacitu 12 541
divake, viechna mista jsou k sezeni. Jedna se o jeden z nejmoderngjsich stadiont v Ceské
republice, narodni fotbalova reprezentace zde v minulosti odehrala né&kolik zapast a
V soucasné dobé zde probihaji ptipravy na evropsky fotbalovy Sampionat katergorie do 21
let. Stadion disponuje umélym osvétlenim na Spi¢kové trovni, kancelafemi, byty, VIP boxy

a obcCerstvenim pro divaky.

Mezi dalsi fyzické zdroje klubu patii tréninkové plochy v mistni ¢asti Repéin a byvaly

spartakiadni stadion, ktery slouZzi taktéz predevsim k tréninkovym ucelim.

8.3.2 Lidské zdroje

Lidské zdroje klubu tvoii mimo pfedstavenstvo a management piedevS§im trenéfi, hraci a

realiza¢ni tym. Kli¢ovou osobou je trenér prvniho muzstva, ktery ma nejvétsi vliv na chod
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klubu a jeho sportovni vysledky a nepfimo i image. Dalsi diilezitou osobou je obchodni
teditel, ktery zajist'uje financni chod klubu.

Sportovni uspéch pak lezi predevsim na hracich. V klubu ptisobi 28 hract s profesionalni
smlouvou. Urcité mnozstvi hract, kteti z jakychkoli divodi nedosahuji vykonnostné
potieb ,,A“ tymu pak hraje v ,,B* tymu, ptipadné je na hostovani v jinych klubech Ceské
republiky, pfipadné v zahranici.

Mezi lidské zdroje pak patii i realizacni tymy mladeze a zaki, administrativni pracovnici a

spravci stadionu.

8.3.3 Finan¢ni zdroje

Informace o finan¢nich zdrojich klubu mi nebyly poskytnuty, proto mohu pouze
konstatovat, ze nejveétsi cast piijml prichdzi od partneri klubu a prodejit hracu, dale z jiz
zminéného prodeje vstupenek a merchandisingu. Z vydaji pak Ize zminit predevs$im platy
hracu a dalSich pracovnikl klubu, udrzba a chod stadionu a stroju, které se o tyto ¢innosti

staraji.

8.3.4 Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje jsou spojené s image a se znaCkou. Diky historii a tradici, kterou si SK
Sigma Olomouc vybudovala ucasti v nejvyssi soutézi a v evropskych soutézich, diky
modernimu stadionu a také diky praci s mladezi, se u ni da mluvit o image kvalitniho a

stabilniho klubu s velkym potencialem.

8.4 SWOT analyza

SWOT analyza rozebira klicové silné a slabé stranky spole€nosti, pfilezitosti a mozné

hrozby.

8.4.1 Silné stranky
e Domaci zapasy se hraji na modernim stadionu
e Dlouhodobé¢ kvalitni prace s mladezi

e Stabilni generalni partner
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8.4.2

8.4.3

8.4.4

Rozsahlé tréninkové zazemi

Potencial hrat evropské pohary

Slabé stranky
Mensi a nazorové roztiisténa fanouskovska zakladna
Soucasna ucast v nizsi fotbalové soutézi

S vyse zminénym spojeny snizeny financni piijmy od partnert klubu

Prilezitosti

Rist fanouskovské zakladny

Zvyseni rozpoc¢tu na marketingové aktivity

Postup do vyssi soutéze, ptipadné do evropskych pohari
V delsim ¢asovém horizontu nakup kvalitnich hraca

Vyuziti mladych talenti v prvnim tymu, ptipadné jejich prodej

Hrozby
Pokles poctu fanouskt
Klesajici image fotbalové ligy

Zhorseni ekonomické situace, snizovani piijmt od partnert klubu
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9 KOMUNIKACE SK SIGMA OLOMOUC A 1. FC SLOVACKO

V této Casti bude analyzovéna komunikace klubti SK Sigma Olomouc a 1. FC Slovacko
sjejich fanouSky. Analyza bude zaméfena piedevS§im na mnozstvi a variabilitu
komunikac¢nich prvki, které kluby vyuzivaji, at’ uz se jedna o tradi¢ni komunikacéni kanaly

¢1 eventy. Shrnuti zjiSténi této analyzy pak bude nasledovat v jedenacté kapitole této prace.

9.1 Komunikace SK Sigma Olomouc

Pred zacatkem samotné analyzy je tfeba zminit, Ze marketingovy manaZer klubu
Vv poskytnutych materialech konstatuje, ze 90% b&ézné komunikace s fanousky probiha ptes
klubovy web a oficialni profil na Facebooku. Nize bude pfedstavena tato i dalsi formy,

které klub béhem poslednich nékolika let vyuzil ¢i vyuziva.

Materidly pro tuto ¢ast analyzy jsou interniho charakteru a byly doddny marketingovym

manazerem klubu.

9.1.1 Billboardy a plakaty

Dle vyjadfeni klubu tato forma propagace neni pfili§ vyuzivana, s vyjimkou akci, které
Klub podporuje, jako byl v bieznu 2015 ples Dobrého mista pro zivot, tedy nadace, kterou
klub podporuje, ¢i billboardy k 95. vyroc¢i zalozeni klubu. Vzhledem k nakladnosti a $patné

mefitelnosti efektivity této formy komunikace je pochopitelné, Ze ji klub vyuziva spiSe

V mensi mife.

DOBR;%RO
MISTO X ZVOT

Poméahame s pokorou

Obrazek 1: Ukézka billboardu k charitativnimu plesu
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Obrazek 2: Ukézka billboardu k vyro¢i zaloZeni klubu

9.1.2 Televizni a radiové spoty

Televizni spoty klub nevyuziva, 7 dni pfed kaZzdym domécim zépasem svého prvniho tymu,
véetné¢ hraciho dne, vSak v mistnich radiich vysila ptiblizné tficetisekundové spoty. Pro
ucely prace mi bylo poskytnuto nékolik téchto spoti, piepis jednoho z nich je dostupny
mezi piilohami. Nevyuzivani televiznich spotl je v tomto ptipadé¢ dobrym rozhodnutim,
které nezatézuje klubovy rozpocet. Radiovd reklama v mistnich radiich nabizi levné&jsi
alternativu s potencialn¢ vétsim dosahem a efektivitou, nez jakou by mohla nabidnout napf.

regionalni televize v ptipadé televizni reklamy.

9.1.3 Reklama v tisku

Klub podle svého tvrzeni grafickou reklamu v tisku nevyuZziva, misto ni vyuziva predevSim
publicity ze ¢lankd, které o klubu v tisku pisi. Jedna se napf. o reportdZze ze zapasu,
rozhovory s hradi ¢i ¢lanky z akci, na kterych se klub podili. Opét se zde jedna o usporné
feSeni, ovSem v tomto piipadé by vSak bylo vhodné uvazovat o pfilezitostné propagaci

zépasu a vybranych akeci.

9.14 Predzapasovy zpravodaj (bulletin)

Jednd se zpravidla o ptiblizné 30-strankovy zpravodaj, ktery je prodavan pred kazdym
domacim zapasem za 20 K¢. Obsahuje informace o aktudlnim soupefi, reportaze ze zapast

»A“ 1, B tymu a nejstarSich dorosteneckych tymi, rozhovory s hraci a trenéry, statistiky a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

tabulky po poslednim odehraném kole, reklamy od partnerti ¢i informace o akcich, které
klub pofadal nebo se jich ucastnil. Cena zpravodaje je nastavena velmi nizko, diky
spolupraci s partnerem klubu jsou vSak nédklady na jeho tisk minimalni. Mnozstvi
informaci je pak voleno vhodné vzhledem k povaze média, kter¢ ma fanouskovi slouzit
predevsim k ziskani informaci té€sné pied zapasem. Negativem mitize byt shledano grafické
zpracovani, které ptisobi lehce nepfehledné. Za zminku pak stoji i pomérné velké zaplnéni

prostoru reklamami partnerti, které tvoii ptiblizné 1/6 prostoru zpravodaje.

9.1.5 Soutéze

SoutéZi vyuziva klub hojné, prevazné se soutéZi o ceny, které klubu dodaji jeho partnefi
(vstupenky do kina, na koncerty, propagacni predméty klubu), klub vSak konkrétni formy
soutézi neuvedl. Od sezony 2013/2014 byly opétovné zavedeny slosovatelné piedzapasové
programy, béhem polocasové prestavky pak klub potada soutéz ve strelbé na presnost na
branu do plachty s otvory. V ptipadé poslednich dvou posledné zminénych forem soutézi
se jedna o soutéze s financni odménou od partnerti klubu, ktera je pro fanouska motivujici

natolik, aby se soutéze zucastnil.

9.1.6 Prodej propagacnich predméti

Klub vyuziva né€kolika forem prodeje propagacnich pfedmétt. Prvni z nich je fanshop
piimo na Andrové stadionu, druhou je fanshop v Sigma baru v nakupnim centru Santovka
a posledni z nich je e-shop na adrese eshop.sigmafotbal.cz. Ve vSech obchodech se da
zakoupit stejné portfolio zbozi. Jednd se o dresy z akutdlni i minulych sezon, S$ily,
trumpety, klobouky, vlajky, Cepice, polState, plakaty, sklenice a dal§i drobné predméty
s motivy ¢i logem klubu. Nabidku doplituje i1 zbozi se stejnymi motivy pro déti do 3 let.

Prodejna u Androva stadionu je spise jednoduchym, Gcelové zatizenym obchodem, ktery je
vevnité vyzdoben zbozim klubu a jeho partnertl. Fanshop v galerii Santovka piisobi vice
reprezentativn€. E-shop je pak velice piehledny a uzivatelsky ptivetivy. VSechny prodejny
pak sdili snahu 0 podobny vizual, vyuzivajici klubovych barev a motivi, design e-shopu je
pak totozny s designem oficidlni internetové stranky.

Rozmisténi fanshopll je v ramci Olomouce optimdlni, umisténi fanshopu na Andrové

stadionu je logické, v nakupnim centru Santovka pak nabizi potencialné velky zasah.

On-line varianta je pak v dnesni dobé¢ logickou volbou. Nabidka zbozi ve fanshopech je na
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¢eské poméry rozmanita, plusem je i zbozi pro batolata. Ceny jsou nastaveny pievazné na
pfijatelné urovni. Pouze v pfipadé klubového dresu za 990 K¢, ktery je vSak jednou

Z nejpodstatnéjSich polozek, mize byt tento pro nékteré fanousky htife dostupny.

9.1.7 On-line komunika¢ni kanaly

Jak jiz bylo zminéno v tvodu této kapitoly, on-line komunikace je pro klub hlavni formou
komunikace s fanousky. Klub v poslednich letech v této oblasti podnikl nékolik krokd ke
zlepseni. Klubové stranky se docCkaly nového designu, ktery byl navic proveden bez
jakychkoli vydajt, diky dobrym vztahim s jednim z partnerti klubu. Redesign pozvedl
stranky na vyS$$i uroven, zptehlednil poskytované informace a usnadituje administratorim
jejich zadavani. Navstévnost stranek www.sigmafotbal.cz se mé&si¢né v praméru pohybuje
okolo 210 000 zobrazeni, podobna data u ostatnich klubti bohuzel nejsou vefejné k
dispozici. Strinky nabizi informace o aktualnim déni, o vSech klubovych oddilech
v riznych soutézich, o klubu samotném, informace o stadionu, historii klubu, odkaz na

Sigma TV, forum a e-shop.

Dal$im hlavnim komunika¢nim kanalem jsou oficialni facebookové stranky, které v dobé
psani této prace mély pies 14 300 fanouskul. Tyto stranky vSak byly zaloZeny se zpozdenim
oproti neoficidlnim fanouSkovskym strankdm, které maji ptiblizn€ o 5000 fanouski vice.
Tento faktor ma zaroven za pfi¢inu nezddané tfiSt€éni komunity a nejednotnost informaci,
které se k fanouskiim dostanou, stejny nazev pak muze byt pro fanouska pii vyhledavani
oficialni stranky zavadéjici.

Mnozstvi informaci na obou téchto komunikac¢nich kandlech je dostatecné a frekvence
aktualizace n¢kolikrat za tyden v pfipadé¢ webu, nékolikrat za den u facebookové stranky
1ze oznacit jako standartni. Objevuji se zde textové i video reportaZze ze zépasu, rozhovory

s trenéry 1 hraci, ptani k narozenindm, pozvanky na zapasy, fotogalerie za zapast a jiné.

DalS§im on-line komunika¢nim kanalem je oficialni twitterovy ucet SKSigmaOlomouc,
ktery v dob¢ psani prace mél 2134 followert. Jednad se tak spiSe o mensi komunikacni
omezeni 140 znaky se zde vyskytuji pouze kratké texty s odkazy na ¢lanky a média, ktera
jsou ke shlédnuti i na facebooku a oficidlnich internetovych strankach, mira aktualizace

uctu je pak ptiblizné€ stejné jako u facebookovych stranek.


http://www.sigmafotbal.cz/
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Styl a vzhled komunikace na vSech téchto komunika¢nich kanalech pak lze oznacit za
vkusny a srozumitelny, nese se pievdzné v oficialni roviné a vizudl vyuziva pfevazné

klubovych barev a znakii.

e e I 680
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AKTUALITY TYMY AHRACI KLUB AREAL HISTORIE SIGMATV FORUM E-SHOP

[ 55 - Bystrodi: Vezeme tii body a to je dislezité
12042015 Ajm

igma jako hosté jinde
m

Exolomoutti hréci v zahraniéi
12042015~ A tjm

Kalvoda: Bylo to tézkeé utkani
12042015 Atim

Pristi zipas: 18.04.2015, 17:00 / Viadim / FNliga

FC Graffin Vlasim 0:0 SK Sigma Olomouc

4 KOUPIT VSTUPENKU

Obrazek 3: Ukazka aktualniho vzhledu oficidlnich klubovych stranek

9.1.8 Eventy

Nezanedbatelnou ¢ast komunikace klubu tvoii nepfima komunikace ve formé eventt. Klub
Vv poslednich 3 letech pifimo potradal, nebo se podilel na potaddani riznych eventl, které
celkoveé poméhaji zlepsit jeho image mezi vefejnosti. Nize nésleduje vycet téchto eventl a
jejich strucny popis.

¢ Fotbalova Skola Romana a Michala Hubnika

Jedna se o dvoudenni fotbalovy kemp pod zastitou dvou byvalych olomouckych
hragt. Je uréen pro déti ze zakladnich §kol z Ceské a Slovenské republiky. Podle

vyjadfeni klubu se jedna o nejvétsi fotbalovou skolu v Ceské republice.
e Handicap rally

Handicap rally je sportovné spolecenska akce, na které pomahaji fotbalisté klubu.
Kazdy zaregistrovany rodinny tym ma ptidéleného jednoho handicapovaného

clovéka, se kterym plni riizné ukoly v prostorach atletického stadionu. Na stanovisti
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s kazdym ukolem je jeden z hracl, od kterych za splnéni tkoll dostane kazda
skupina podpis, s hraci si poté mohou tcastnici zakopat. Akce ma za kol pomahat

handicapovanym s integraci do mistni komunity.
e Dny evropského dédictvi

V ramci téchto dni byl pro vefejnost otevien Andriv stadion pro vefejnost.
Navstévnici si tak mohli prohlédnout mista, do kterych se fanousek béhem utkani

béZné nedostane.
e Détsky den nadace Maly Noe

Nadace Maly Noe pravidelné potada aki Jeden détsky den nestaci, na kterou byli 8.
zati 2013 ptizvani i1 hraci klubu, kteti zde predvedli svij trénink a propagovali tak

klub mezi détmi.
e Zajezd pro partnery SK Sigma Olomouc

V fijnu roku 2013 usporadal klub pro své partnery nékolikadenni zajezd do Anglie,
ktery vyvrcholil navstévou zapasu klubt Manchester United FC a Southampton FC.

Akce se zucastnilo 16 osob, ohlasy na tuto akci od nich pak byly velmi pozitivni.
¢ Pomoc Blanické Skolce

Klub v prosinci 2014 vyslal trenéra Zdenka Psotku a hrace Michala Ordose
obsluhovat v ramci vanoc¢nich trhti v centru mésta na stanek. Z prodeje zbozi bylo
ziskano 13 000 K&, které byly vénovany Blanické Skolce v Olomouci a maji pfispét

na rekonstrukeci a rozsifeni Skolky, ¢imZ by tato mohla navysit svou kapacitu.
e Trophy tour, kiest kalendare na rok 2014 a autogramiada

Tato akce se odehrala v listopadu 2013 v nakupnim centru Santovka, kdy hraéi a
predstavitelé¢ klubu kitili novy klubovy kalendat, ptedstavili navstévnikim trofej
pro vitéze nejvyssi fotbalové soutéze a zaroven umoznili zajemctim ziskat podpis

svého oblibeného hrace.
e Spolecensky vecer SK Sigma Olomouc

24. ledna 2014 klub uspotadal sviij vyro¢ni spolecensky vecer pro partnery klubu,
vedeni klubu, zastupce mésta Olomouc, Olomouckého kraje, hrace, zaméstnance a

realiza¢ni tym klubu, ¢leny vé€rnostniho programu a pozvané hosty. V ramci akce
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pro 650 pozvanych mohlo shlédnout rizné projekce, seznamit se s historii klubu,
poslechnout si vystoupeni interpretli a nebo se zucCastnit drazby drest, jejichz
vytézek urCen na stavbu altanu pro télesné postizené, respektive na poiizeni

naslouchadla pro sluchové postizenou divku.
e DalSi eventy

Z dalsich eventl jiz zminim pouze kratce organizaci mezistatnich utkani ¢eského
muzského reprezenta¢niho tymu, turnaj v malém fotbale s fanousky a hraci klubu,
pratelské utkani partnert klubu, nabor mladych hract s nabidkou permanentni
vstupenky pro ¢leny Klubu pod 15 let, détsky den ve spolupraci SK Sigma Olomouc

a UNEX Unicov na Androve¢ stadionu, spojeny s naborem mladych hract.

PtedevS§im pak stoji nadchdzejici ¢ervnovy evropsky Sampionat hracia do 21 let,
EURO 21, na kterém se klub podili a v ramci kterého se v Olomouci budou hrat 3

zapasy zakladni skupiny a jedno semifindlové utkani.

Celkové je patrné, ze klub se snaZi pofadat dostatecné mnoZstvi akci pro fanousky,
partnery, stejn¢ jako charitativnich akci. Témito eventy se snazi udrzovat si dobrou image a

zaroven navazovat nové vztahy s fanousky, pfipadné udrZzovat dobré vztahy se stavajicimi.

9.1.9 Sport bar

Jako posledni zmifiuji Sport bar a fanshop v nakupnim centru Santovka, ktery byl otevien
v iijnu 2013 ve spolupraci se sazkovou kancelaii Kajot. V baru je mozné vybrat si
z nabidky alkoholickych 1 nealkoholickych napoji a zakuskl, zakoupit propagacni
materidly s motivy klubu, shlédnout ve vylohdch souhrn klubové historie, sestiih
posledniho utkani prvniho muzstva nebo shlédnout pozvanku na nadchézejici domaci
utkani. Bar nabizi piijemné prostiedi, bohuzel se nachazi mimo hlavni prostory vyskytu
navstévniki. Jeho provedeni je vkusné, se silnou fotbalovou tematikou, kterd velmi dobie
reprezentuje olomoucky klub. Negativné tak miize plisobit pouze spojeni se sazkovou

kancelafi, jez je v§ak v tomto pfipadé nezbytnym partnerem pro realizaci.
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Obrazek 4: Sport bar

9.2 Komunikace 1. FC Slovacko

Jak jiz bylo zminéno, pro tuto ¢ast prace nebyly zastupcem klubu dodany interni materialy,
které byly potfebné pro kvalitni srovnéni komunikace obou klubti, bude analyza provedena

Z materialt, které jsou volné dostupné na internetu.

9.2.1 On-line komunika¢ni kanaly

Stejné jako SK Sigma Olomouc vyuziva 1. FC Slovacko k on-line komunikaci pfedev§im
oficidlni internetové a facebookové stranky. Internetové stranky nabizi ndvstévnikiim
informace o vSech muzstvech, reportdze ze zapasl, rozhovory, videoreportaZze a oproti
olomouckému klubu i moznost on-line diskuse s vedenim klubu ¢i nakup eVstupenky,
neboli vstupenky v elektronické formé& zpohodli domova. Stranka vSak zaostava
Vv ptehlednosti kvili zastaralejSimu designu. Frekvence aktualizace stranky novinkami je

podobna, jako u Sigmy, obsah rozdéleny do kategorii je pak téméf totozny.
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Obrazek 5: Ukazka aktualniho vzhledu oficialnich klubovych stranek 1. FC Slovacko

TABULKA TVSLOVACKO

1. Plzei 54:17 60 ondli, 20.4.2015 10:54

2. Sparta 41:12 54
3. Jablonec  45:17 50

Oficialni facebookové stranky klubu v dobé psani prace mély pies 19 600 fanousk, coz je
ptiblizn€ o 5000 vice, nez u olomouckého klubu. Mnozstvi informaci na téchto strankach
je o néco vetsi, nez na strankach internetovych, klub zde informuje o potfadanych eventech
a soutézich. Oproti strankdm SK Sigma Olomouc pusobi informativnéji a vice piiveétiveji,

prispevky jsou také Cast&ji komentované fanousky.
Stejné¢ jako SK Sigma Olomouc klub nabizi moznost sledovat twitterovy ucet
1FCSlovacko, ktery ma 939 followertl, ovSem od ¢ervna roku 2013 nebyl aktualizovan.

Oproti Sigmé& Olomouc klub nabizi i Youtube kanal TVSlovacko s 571 odbérateli.

On-line komunikace vyuzivd klubovych motivii a jak jiZz bylo zminéno, oproti
olomouckému klubu ptisobi o néco ptivétiveji, informaci na facebooku je vice, internetové
stranky vSak maji slabsi grafické provedeni. Velkym nedostatkem je neaktivni twitterovy

ucet.

9.2.2 Predzapasovy zpravodaj

Stejné jako SK Sigma Olomouc, uherskohradist’'sky klub prodava ptedzapasovy zpravoda.
Jeho format je téméf totozny s olomouckou verzi, nabizi taktéZ informace, statistiky,

reportaze, rozhovory a posledni vysledky vSech tymd, stejné jako predstaveni soupefe.
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Rozsah je taktéZ podobny, okolo 30 stran, cena ¢ini 19 K¢. Grafické provedeni je velmi

podobna olomoucké verzi, stejné jako relativni zahlceni reklamami a logy sponzort.

9.2.3 Prodej propagacnich piredméti

Klub stejné jako Sigma Olomouc vyuziva kamenné prodejny a e-shopu. Kamenna prodejna
je jedna a v soucasnosti se nachazi na Marianském namésti v centru Uherského Hradisté.
Je vSak vzdalen vice nez pil kilometru od stadionu, na kterém se fanshop nenachazi.
Zaroven je umistén na nadvofi jedné z méstskych budov, upozornuje na n¢j vsak vyloha
pred vchodem do nadvofi. Stejné€ jako v Olomouci je zafizen velmi tcelové, je vSak vice
zapliien proddvanym zbozim, navic je dle mého nazoru 1épe vyveden v klubovych barvach

a motivech.

E-shop je vyveden v podobné vizualni podobé, jako klubové stranky, neni vSak s temito

strankami totozny.

Sortiment nabizeného zbozi je oproti olomouckému klubu vice rozmanity, jsou nabizeny
mikiny, bundy, svetry, mimo détské zbozi je prodavéano i obleeni pro Zeny. Branding
obleceni klubovymi motivy pak ptlisobi vice profesionalné. Vyhodu oproti Olomouci maji
fanousci 1. FC Slovacko 1 v nizsich cenéach zbozi, které se pohybuje u drazsich polozek 1 ve

stokorunovych rozdilech.

9.2.4 Dalsi formy komunikace

Z dtivodu nedostatku volné dohledatelnych informaci uvedu jiz pouze velmi stru¢né formy

komunikace, které se mi podatilo najit.
e klub kazdoro¢né potada ples pro partnery, hrace a fanousky
e hraci se Ucastni charitativnich akei

e Kklub se ucastni projektu Synot ligy ,,Vikend otci®, ktery v jednom ligovém kole

piipravi pro otce s détmi specialni program

e ve spolupraci s partnery jsou poradany soutéze o hodnotné ceny
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10 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dotaznikovy pruzkum byl proveden v pribéhu mésice biezna roku 2015 mezi fanousky SK
Sigma Olomouc, elektronickou formou, rozSifenou mezi respondenty prostiednictvim
neoficialni facebookové fanouskovské stranky SK Sigma Olomouc, ktera sdili stejny nazev
s oficidlni klubovou strankou. Planované rozsifeni dotazniku mezi fanousky oficialni

klubové stranky nebylo ze strany klubu umoziieno.

10.1 Sbér dat

Na dotaznik celkové odpovédélo 351 respondentii. Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi
fanouskt 0 komunikaci SK Sigma Olomouc, dalsich klubovych aktivitach pofadanych pro
fanousky a ptipadné pfipominky k témto aktivitdm a komunikaci, které by mohly vést ke

zlepseni kvality téchto kanali.

10.2 VysledKky Setieni
e Jak Casto navStévujete zapasy Sigmy?

Z celkového poctu 351 dotazanych, 81 fanouskd navstévuje pouze vSechny nebo nékteré
domaci zépasy, 46 navstévuje vSechny nebo vétSinu domdcich a ziroven se Ucastni i
vyjezdi na nékteré venkovni zapasy, pouze 14 dotazanych navstévuje kazdy domadci i
venkovni zapas, 165 navstévuje zapasy jen nékolikrat za sezonu, at’ uz se jednd o domaéci ¢i
venkovni zdpasy a 45 dotdzanych na zdpasy vibec nechodi — tito neodpovidali na
nasledujici tii otazky.

e Jste majitelem/majitelkou permanentky?

U této otazky 231 dotazanych odpovédelo, ze permanentni vstupenku nevlastni, 75 je pak
jejim majitelem.

Z hlediska klubu tyto dvé otazky poukazuji piedevSim na jiz zminovany fakt nizké
navstévnosti, u majiteld permanentnich vstupenek pak na pravdépodobné nizkou loajalitu
fanouski, kterych vétSina navstévuje zapasy pouze narazove, nikoli pravidelné, v zavislosti

na pocasi a aktualnim soupefi.
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e Jste spokojen/a s cenami vstupenek/permanentek?

U této otazky bylo 147 dotdzanych spokojeno s nastavenymi cenami, 137 bylo spiSe
spokojeno, 11 bylo spiSe nespokojeno, 9 bylo nespokojeno a 2 respondenti zapasy
nenavstévuji.

Je tedy zfejmé ze navstévnost zapasi cena vstupenek s nejvetsi pravdépodobnosti

negativné neovliviuje.
e S kym navstévujete zapasy klubu?
204 fanousku chodi na zapasy s kamarady ¢i znamymi, 81 jich navstévuje zapasy s rodinou
a 21 na zapasy chodi samotni.
Tento faktor by mohl byt pro klub uzite¢ny pti volbé zpuisobu komunikace v budoucnu.
e Jak Casto nakupujete ve fanshopu?

Ve fanshopu nakupuje z 351 dotazanych nékolikrat za sezonu jen néco malo pies tretinu
dotdzanych, konkrétné¢ 135, pouze 7 jich nakupuje pfed kazdym zipasem a 209 ve

fanshopu viibec nenakupuje — tito neodpovidali na nésledujici ti otazky.
e Jste spokojen/a s cenami ve fanshopu?

U této i nasledujici otazky odpovidalo 142 respondendii, z nichz 47 je scenami ve
fanshopu spokojeno, 76 je spiSe spokojeno, 19 spiSe nespokojeno, plnou nespokojenost pak

nevyjadrtil zadny respondent.
e Jste spokojen/a s celkovou nabidkou zboZi ve fanshopu?

U této otazky bylo 42 respondentii spokojeno s nabidkou, 74 bylo spise spokojeno, 26 bylo

spiSe nespokojeno, plnou nespokojenost pak opét nevyjadril nikdo.
e Pripominky k fanshopu

U této otazky méli responedni moznost vyjadfit se k nabidce, chodu ¢i jakymkoli jinym
aspektim fanshopu. Jednalo se o nepovinnou otazku, na kterou odpovédélo 63
respondentl. Pfiblizn€ pétina z nich neméla zadné vyhrady. Ti respondenti, ktefi méli
pfipominky, zminovali pfedev§im absenci vice druhii obleceni s logem klubu, nékterym
chybéla vEtsi rozmanitost zbozi, dale byl zminén chybéjici klubovy kalendar ¢i obleceni
pro damy. Jeden respondent pak zminil i malou velikost fanshopu, dal$§i pak zminil

ptipominku ,, Je to vice prodejna adidasu nez klubovych suvenyrii. *
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e Znate klubovy bulletin?

K této otdzce se vyjadiilo 346 respondentl. 242 respondentti klubovy bulletin zna, 104 jej

nezna, 5 na tuto otazku neodpovédélo.
e Kupujete si klubovy bulletin?

Ze 242 respondentt, kteii u predchozi otazky odpovédéli, ze klubovy bulletin znaji, si jej

116 kupuje, 126 naopak o tento piedzapasovy program nema zajem.
e Jak Casto navStévujete oficialni internetové stranky klubu?

Na tuto otazku odpovidalo vSech 351 respondentt, 59 z nich navstévuje klubové stranky
kazdy den, 96 je navstévuje nckolikrat za tyden, 118 jen nékolikrat do mésice, 51 i méné

Casto a 27 respondenttl stranky viibec nenavstévuje.
e Jste spokojen/a s obsahem webovych stranek klubu?

Ze 325 respondentd, ktefi u predchozi otazky odpovédéli, ze webové stranky navstévuji,
jich je 108 spokojeno s jejich obsahem, 151 snim bylo spiSe spokojeno, 43 spiSe

nespokojeno a 23 nespokojeno.
e Co vam na internetovych strankach klubu chybi?

U této otazky byl opét prostor na vyjadieni piipominek. Podobné, jako u piedchozi

oteviené otazky se jednalo o otazku nepovinnou, odpovédélo na ni 44 dotdzanych.

Nejkritizovanéjsi €asti stranek bylo jednoznacné diskusni forum, které je oteviené pouze
majitelim permanentnich vstupenek, s ¢imz ti, ktefi je nevlastni, nejsou spokojeni. Dale je
zminovan chybéjici on-line prodej vstupenek, nedoplnénd ¢i nepfesnd historie klubu a
nepodrobné statistiky. Nékterym fanouskiim chybi také moZznost komunikace se zastupci
Klubu, v mensiné se pak vyskytuji i stiznosti na neaktualnost ¢i Spatné fazeni aktualné
dilezitych ¢lankid. Zminény byly i chybéjici videa s predstavenim jednotlivych hraca ¢i

nepiehlednost stranek.
e Jste ¢lenem/Clenkou oficialni FB skupiny klubu?

Zde opét odpovidalo vSech 351 respondentil, z nichz 296 je ¢lenem oficialni facebookové

stranky, 55 pak jejich fanouSkem neni.
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e Jste spokojen/a s obsahem oficialnich FB stranek klubu?

Z 296 responedntu bylo 159 pIn¢ spokojeno s jejich obsahem, 106 bylo spise spokojeno, 19

spise nespokojeno, 12 pak nebylo spokojeno viibec.
e Co Vam na FB strance klubu chybi?

Zde se respondenti mohli opét vyjadiit k chodu FB stranek.. Odpovédi byly velmi
protikladné, n€kterym fanouskiim se zddlo mnoZzstvi informaci malé, nékterym naopak
prilis velké. Problémem je podle vétSiny pfipominek i cenzura ¢i chovani administratora
stranek. Zminéna je i absence informaci z fanouskovskych stranek Sigma United, jejichz

¢lenové potadaji vyjezdy na venkonvi zapasy a s nimiz by mohla byt navazéna spoluprace.
e Znate Sigma bar v nakupnim centru Santovka?

Tento klubovy bar v ndkupnim centru Santovka zna 264 respondentii, 87 jej naopak nezna.
e Navstévujete Sigma bar?

Z 264 respondenttl, ktefi odpovédeli, Ze tento bar znaji, jej Casto navstévuje pouze 7, méné

Casto do n¢j zavita 45 fanouskt a 212 z nich do baru viibec nechodi.
e Jaky je Vas nazor na Sigma bar a jeho hodnoceni?

U této nepovinné otazky odpovédélo 10 respondentli. Hodnoceni baru je vysoce pozitivni,
respondenti chvali pfedev§im pfijemné prostfedi a obsluhu, moZnost koupit si zde nékteré
zbozi z nabidky fanshopu na Andrové stadionu. Jedinou negativni odpovédi byla reakce na

vysoké ceny, které ovSem V piipad¢ cateringu nema klub pod kontrolou.

e Vzpomenete si na néjaké akce, které klub v poslednim roce uspoiadal pro své

fanousky?

Na tuto otazku odpovédélo 98 respondentt, ktefi zminovali ve velké vetSiné predevSim
besedu fanouskd s hraci a trenérem prvniho muzstva, setkani s hraci, pratelské zapasy nebo
turnaj fanouskt s hra¢i. Dal§imi Castymi odpovéd'mi byly napf. prodavani punce na
vanocnich trzich, ples na Flofe, plysakova boufe pii utkani Sigma — Pardubice na podzim
2014. Mén¢ cCasto se pak vyskytovaly odpovédi jako akce pro handicapované fanousky,
autogramiady, détsky den, akce vstupenka na fotbal a hokej v jednom ¢i zapasové akce.

Velkou ¢ast pak tvofila i skupina 21 dotdzanych, ktefi si nedokazali vybavit zadnou akci.
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e Vzpomenete si na dalsi zpisoby, jakymi klub pravidelné komunikuje s fanousky?

K této otazce se vyjadiilo 68 respondentli, nejcastéjSimi odpovéd'mi byl Facebook a
internetové stranky, pfipadné ze zadné dalsi formy komunikace neznaji. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byly stejné jako u predchozi otazky besedy fanouskil s hraci a trenérem prvniho
muzstva. Zminovany jsou i komunika¢ni kandly, jako Radio Hana, Twitter, Olomoucky
denik, Sigma TV, plakaty, Youtube, informacni e-maily, dale charitativni akce pro déti ve
fakultni nemocnici Olomouc ¢i prodej vano¢niho punce a v neposledni fadé 1 soutéze pro

majitele permanentnich vstupenek v polocasovych prestavkach zapast.
e Pohlavi

Z 351 respondentli u tohoto dotazniku bylo 302 muza a 49 zen.
e Vik

Pro potieby tohoto prizkumu jsem respondenty zaradil to Ctyi vékovych kategorii: méné
nez 18 let oznacilo 32 respondentli, mezi 18 az 35 lety byla vétSina, 257 respondentt, ve

veékové skupiné mezi 36 az 50 lety bylo 44 respondentti a nad 50 let bylo 18 respondentd.
Zde je vsak tfeba brat v potaz, Ze prizkum byl Sifen prostfednictvim socidlni sit¢, skute¢né
veékové rozdéleni fanouskt tak mize byt jiné.

e Vzdélani

K zakladnimu vzdélani se ptihlasilo 40 respondentl, 31 bylo vystudovalo s vyucnim

listem, 158 s maturitou a 122 dosahlo vysokoskolského vzdélani.
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11 SHRNUTI ANALYZY A DOTAZNIKOVEHO SETRENI,
DOPORUCENI

V této Casti budou shrnuty nalezy zjisténé z analyzy komunikace 1 z dotaznikového Setieni.

11.1 Shrnuti analyzy

Vzhledem k nedostupnosti internich dat ze strany 1. FC Slovacko se bude shrnuti tykat

predevs§im on-line komunikacnich kanald, fanshopti a klubového zpravodaje.

V ptipad¢ internetovych stranek ma SK Sigma Olomouc kvalitngji zpracovany design, na
informativni arovni jsou oba kluby srovnatelné, nabizi i podobny obsah. Oproti 1. FC
Slovacko vSak Sigma postrdda on-line prodej vstupenek a oteviendjSi komunikaci
s vedenim klubu, ktera je omezena pouze na majitele permanentnich vstupenek. V obou
ptipadech by mohly byt zvazeny kroky na napraveni téchto nedostatkt, které z pohledu
dnesni doby ptisobi pon¢kud archaicky.

Facebookové stranky obou klubu nabizi podobny druh informaci. Nejvétsi problém Sigmy
tak tkvi v pfimé konkurenci v podobé& neoficidlnich stranek se stejnym nazvem. Zde se tak
nabizi lepS§i spoluprace, kterd by zabranila tfiSténi fanouskovské komunity a s tim
spojenym Sifenim fam. Problémem muze byt i v dotaznikovém Setfeni zminéna Spatna
komunikace administratora stranek s fanousky, o této v§ak nebylo mozno se v dob¢ trvani

analyzy objektivné pfesvédcit.

Absenci Youtube kanalu, ktery provozuje FC Slovacko, Sigma Olomouc kompenzuje svo
vlastni platformou SigmaTV, kde ovSem nabizi pfedev§im pouze sestiihy zépast prvniho a
druhého muzZstva, ziidkakdy vyjadfeni trenéri po zapase (toto klub vydava v podobé
¢lankl) ¢i sestiihy zdpastt mladeznickych klubi, které FC Slovacko zahrnuje ve svém

pravidelném potadu ,,Slovacké dohrano®.

Sigma ma oproti FC Slovacko aktivni uc¢et na Twitteru, ktery vSak slouzi predevsim jako
dopln¢k oficidlntho webu a facebooku, na které odkazy na Twitteru téméf ve vSech
pfipadech presmérovavaji. Vyuziti tohoto komunikacniho kandlu by tak mohlo byt vice

v

napaditejsi, nebot’ fanouskovska zakladna s vice nez 2000 Cleny je jiz nezanedbatelna.

Vzhledem k zminénému faktu, Zze komunikace SK Sigma Olomouc s fanousky probiha

zZ drtivé vétSiny na on-line komunikacnich kanalech
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Ptedzapasovy zpravodaj ma u obou klubll téméf totozné zpracovani a obsah, ktery je pro
toto médium velmi dostacujici. Nejvétsim nedostatkem je tak neptfehledné grafické

zpracovani a zahlceni prostoru reklamami partnerii, na kterém by bylo vhodné zapracovat.

V ptipadé prodeje zbozi s klubovymi motivy ma Sigma Olomouc vyhodu piedevsim
v mnoZstvi obchodi — na stadionu a v nakupnim centru Santovka. Nabidka zboZi pro
fanousky je vSak malo rozmanitd a ceny jsou vyssi, coz i podle vysledkli dotaznikového
Setfeni jsou pomérn¢ Casto zmiflované problémy mezi fanousky, kterym mohou Cinit

prekazku v nakupu. Je tak na zvazeni klubu, zda s touto situaci néjak nalozi.

V ptipadé e-shopu pak Ize mimo sortiment hodnotit pouze graficky design, ktery ma Sigma

i diky jednotnosti se samotnymi klubovymi strankami povedené;si.

Srovnani dalSich forem komunikace kvilli absenci dat nelze objektivné provést, 1ze vSak
zavérem alespon konstatovat, ze portfolio komunikacnich kanalt je u SK Sigma Olomouc
na fotbalovy klub standardni, nenabizi pfili§ neobvyklych forem komunikace. Chvalitebna
je snaha Klubu ucastnit se charitativnich akci, zlepSeni by klub mohl vice zaznamenat

v oblasti propagace v mistnich tisténych médiich, napiiklad v Olomouckém deniku.

11.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Realizované dotaznikové Setfeni piineslo tidaje potfebné k zodpovézeni vyzkumné otazky

»Jakeé je povédomi o komunikaci klubu SK Sigma Olomouc mezi jejimi fanousky?*

Celkem na elektronicky dotaznik odpovédélo 351 fanouSkid neoficidlni facebookové
stranky SK Sigma Olomouc. 86% dotazovanych byli muzi, 14% zeny. 75% dotazovanych
bylo ve vé€ku mezi 18 az 35 lety, 13% mezi 36 az 50 lety, 9% je pod hranici 18 let a 3%
dotazovanych je ve v€ku nad 50 let. 79% dotazovanych pak tvofili lidé bud’ s maturitou ¢i

vysokoskolskym vzdélanim oproti 21% se zakladnim vzd€lanim ¢i vyuénim listem.
Ze ziskanych dat 1ze vyvodit n€kolik navrhii a doporuceni.

Samotna zjiSténad navstévnost zapasl je pravdépodobné ovlivnéna atraktivitou soutéze, ve
které se v souCasnosti klub nachazi. Stim mulze souviset i nizky pocet majitelil
permanentnich vstupenek v poméru k t€m, kteti je nevlastni. Vzhledem k tomu, ze 1 mezi
nemajiteli téchto vstupenek se naslo mnoho téch, ktefi jsou s jejich cenami spokojeni,
nabizi se moZnost poskytovat k t¢émto vice vyhod, mimo pfistup do diskuse na oficidlnich

strankach klubu ¢i polocasové soutéze. Velkd vétSina divakt pak navstévuje zapasy
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s kamarady ¢i s rodinou, proto by mohla byt komunikace cilena pfedevsim na tyto skupiny

fanousku.

Se sluzbami fanshopu u Androva stadionu a jeho nabidkou pifevladd mezi respondenty
spokojenost, chybi vSak vyssi variabilita zbozi a nékterym fanouskiim se zdaji ceny byt

vysoké.

O povédomi o klubovém bulletinu i jeho prodejnosti 1ze na zaklad¢ odpovédi konstatovat,
ze jsou na pomery ¢eského klubu bézné. Podle marketingového manaZzera klubu, se kterym
jsem m¢él moznost se setkat, se prodejnost pohybuje maximalné okolo dvou set kusi za

zapas v ptipadé¢ atraktivnéjSich soupetil.

Vzhledem k faktu, ze klub komunikuje pfedevsim pies elektronické komunikacni kanaly,
lze pfi zjiSt€né ndvstévnosti internetovych a facebookovych stranek a jejich hodnoceni
konstatovat, ze v soucasnosti je stémito kanaly podle fanouskt pracovano dobfe.
Ptipominky téch, kterym chybi oteviena diskuse na internetovych strankéch lze oponovat,
jelikoz pred zavedenim omezené diskuse byla tato zahlcena neslusSnymi vzkazy a
nadavkami na adresu hraca i klubu. Soucasné feSeni ovSem tuto diskusi témeér ,,umrtvilo®,
je tedy na zvazeni klubu, jakym smérem se v tomto piipad¢€ chce vydat, v soucasnosti je

vSak jeho stanovisko jasné.

Povédomi o Sigma baru je pomérné vysoké, jeho hodnoceni mezi fanousky je velmi dobr¢,
navstévnost je vSak nizka. Tato je ovSem velmi ovlivnéna faktem, Ze bar se nachdzi kvili
spolupraci se sazkovou kancelafi Kajot Bet az ve druhém nadzemnim podlazi ndkupniho
centra Santovka. Nabizi se moznost pfestéhovani baru, tato by ovsem byla velmi finanéng

nakladnd a nepfichazi tak v avahu.

Z akci, které dale klub porada, si fanousci nejcastéji vybavuji besedu s hraci a trenérem,
setkani s hraci, turnaj v malém fotbale ¢i ples na hotelu Flora, tedy akci, které klub
propaguje i jinou formou, nez on-line. Portfolio téchto akci je vsak mnohem vétsi, ovsem
fanousSci o nich pftilis nevédi.

Celkoveé lze vyzkumny vzorek povazovat spiSe za maly, vzhledem k celkové velikosti
fanouskovské zakladny. Diky elektronické formé dotazovani mohou taktéz chybét fanousci
z vékové skupiny nad 50 let, ktefi facebook nemusi nutné vyuZzivat. Pfesto vysledky
ukazuji na relativné dobré povédomi o hlavnich komunikaénich kanalech klubu a jejich

Castém vyuZzivani.
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ZAVER
Hlavnimi cili prace bylo provést komparativni analyzu forem komunikace fotbalovych
klubii SK Sigma Olomouc a 1. FC Slovacko a zjistit trovein komunikace SK Sigma

Olomouc, dale pak provést dotaznikové Setfeni mezi fanousky klubu SK Sigma Olomouc a

zjistit jejich povédomi a znalosti komunikace klubu s fanousky.

V teoretické casti prace byla provedena reSerSe odbornych zdroji, tykajicich se tématu
prace, byla pfedstavena komparativni analyza a dotaznikové Setieni, pouzité v praktické

¢asti a byly predstaveny vyzkumné otazky a cile prace.

Analyzou byly zjistény rozdily v komunikaci téchto dvou regionalnich konkurenénich
klubt, cile vSak bylo dosazeno jen ¢astecné z diivodu nedostatku dostupnych materiald.
Porovnédna byla pfedev§im on-line komunikace, fanshopy a ptedzépasovy zpravodaj. U
téchto forem komunikace byla zjisténa jejich kvalita v porovnani s konkuren¢nim klubem a
byla ptednesena doporuceni na zlepSeni téchto forem komunikace klubu SK Sigma
Olomouc. Dale bylo z dostupnych dat zjisténo, ze nabidka komunikaénich kanalt klubu
SK Sigma Olomouc je na poméry fotbalového klubu na standardni urovni, drzi se spiSe

osvédcenych metod, nebo je jako v pripad¢ tisku nevyuziva vibec.

Dotaznikovym Setfenim byla zjiSténa mira povédomi fanouskli Sigmy Olomouc o
komunikaci Klubu s nimi. Dotazani fanousci klubu jsou o zapasech a aktivitach klubu a
hract informovani diky primérnim komunika¢nim kanalim primérné, kdyZ byli dotdzéani
na akce, které klub béhem posledniho roku uspotadal, ptiblizné tfetina z nich si nedokazala
vybavit Zadnou akci. V dalSich zjiSténych datech fanousci poukazuji na chyby, které byly
v nékterych piipadech zjiStény 1 v analyze. Tyto problémy by bylo mozno vytesit bud’
zlepSenim komunikace v ptipad¢ fora na internetovych strankach a facebookové stranky,
v piipad¢ fanshopu pak lze doporucit rozSifeni portfolia a upravu cen u nékterych

nabizenych poloZek.

Tato prace pro mne byla pfinosna zejména diky tomu, Ze jsem mél moznost béhem jejiho
zpracovavani moznost nahlédnout alespon ¢aste¢né do zdkulisi chodu fotbalového klubu

v oblasti marketingu, ve kterém bych chtél v budoucnu najit své uplatnéni.

Jsem ptesvédCen, Ze v mé praci je mozné pokracovat, diikkladnéjsi rozbor komunikace
klubu nad ramec bakalaiské prace by jisté pfinesl klubu spoustu uzite¢nych poznatkii ke

zlepseni jeho v soucasnosti celkové lehce nadprimérné komunikace.
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SEZNAM PRILOH

Pl PIné znéni dotazniku

P Il PIné znéni radiového spotu



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Jak Casto navstévujete zapasy Sigmy?

parkrat za sezonu (domaéci ¢i venkovni) - vSechny nebo vétsinu domacich — vSechny
nebo vétsinu domacich a nékteré venkovni - kazdy domaci a venkovni zépas - na
zéapasy nechodim

Jste majitelem/kou permanentky?

ano - ne

Jste spokojen/a s cenami vstupenek/permanentek?

spokojen/a - spiSe spokojen/a - spiSe nespokojen/a — nespokojen/a

S kym navstévujete zapasy?

na zappasy chodim sam/sama — s kamarady/znamymi — s rodinou

Jak ¢asto nakupujete ve fanshopu?

nékolikrat za rok — téméf pred kazdym zapasem nebo i Castéji — ve fanshopu
nenakupuji

Jste spokojen/a s cenami ve fanshopu? — pozn.: nepovinna otazka

spokojen/a - spise spokojen/a; spise nespokojen/a — nespokojen/a

Jste spokojen/a s celkovou nabidkou zbozi ve fanshopu? — pozn.: nepovinna otazka
spokojen/a - spise spokojen/a; spiSe nespokojen/a — nespokojen/a

Zde muzete napsat Vase pfipominky k fanshopu. — pozn.: nepovinna otazka

Znate klubovy bulletin?

ano —ne

10) Kupujete si klubovy bulletin? — pozn.: nepovinna otazka

ano —ne

11) Jak ¢asto navstévujete oficialni stranky fotbalového klubu?

nenavstévuji - parkrat mési¢né - nékolikrat do tydne - kazdy den - nenavstévuju

12) Jste spokojen/a s obsahem webovych stranek klubu? — pozn.: nepovinna otazka

spokojen/a - spise spokojen/a - spise nespokojen/a — nespokojen/a

13) Co Vam na internetovych strankach klubu chybi? — pozn.: nepovinna otazka

14) Jste clenem/¢lenkou oficialni FB skupiny?

ano - ne

15) Jste spokojen/a s obsahem oficialnich FB stranek klubu? - pozn.: nepovinna otazka

spokojen/a - spise spokojen/a spise nespokojen/a — nespokojen/a



16) Co Vam na FB strance klubu chybi? — pozn.: nepovinna otazka
17) Znate Sigma bar v nakupnim centru Santovka?
ano - ne
18) Navstévujete Sigma bar? — pozn.: nepovinna otazka
ano, ¢asto - ano, obcas - ne
19) Jaky je Vas nazor na Sigma bar a jeho hodnoceni. — pozn.: nepovinna otazka
20) Vzpomenete si na néjaké akce, které klub v poslednim roce uspoiadal pro své
fanousky?
21) Vzpomenete si na dalsi zptsoby, jakymi klub pravidelné komunikuje s fanousky?
22) Pohlavi
muz - Zena
23) Vek
méné nez 18 let - 18-35 let - 36-50 let - vice nez 50
24) Vzdeélani

zékladni — vyuden — SS s maturitou — vysokoskolské



PRILOHA P II: PLNE ZNENI RADIOVEHO SPOTU

(pozn.: cely spot je podkreslen bojovné ladénou hudbou)

Muz 1: Kazdy zapas je pro nas svatkem.

Muz 2: Kazdy soupeft je vyzvou.

Muz 1: Kazdy gol nas dostava do varu.

Muz 2: A kazdy fanda se pocita. Zveme Vas na dalSich devadesat minut nejkrasnéjsi hry na
svete.

Muz 1: SK Sigma Olomouc, FK Ttinec. Sobota 4. dubna ve 14 hodin.

Muz 2: Modry expres jede vsttic elité. Nastupte i vy.

(nasleduje kratka pozvanka od partnera klubu)



