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ABSTRAKT

Prochazka, P. Marketingova komunikace futsalového klubu — bakalarska prace.
Ptibram: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2020, X s. Vedouci bakalarské
prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, futsal, marketingov¢ akce,

marketingovy vyzkum

Bakalafskd prace se vénuje analyze marketingové komunikace futsalového klubu.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury, kterd popisuje specifika marketingu ve
sportu, a futsal jako sportovni odvétvi. V praktické Casti prace jsou analyzovéany
marketingové akce klubu béhem sezony. Pro navrh efektivni marketingové komunikace
je zpracovan marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit jak stavajici nastroje
komunikace hodnoti divaci a ptiznivei futsalového klubu. Na  zdklad¢ analyzy
komunikace a marketingového vyzkumu jsou zpracovany moznosti zlepSeni publikace

klubovych akci, predev§im v oblasti komunikace na socialnich siti.



ABSTRACT

Prochazka, P. Marketing Communication of Futsal Club — Bachelor Thesis. Ptibram:
The College of European and Regional Studies, 2020, X p. Supervisor: doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Key words: marketing, marketing communication, futsal, marketing events, marketing

research

This bachelor thesis treats an analysis of marketing communication of a futsal club. The

thesis is divided into theoretical and practical part.

The theoretical part proceeds from the technical literature that describes marketing
specifics of e-sport and futsal as a sport industry. The practical part of the thesis analyzes
marketing events of a futsal club during the season. The thesis includes marketing
research to design a project for effective marketing communication. The objective of this
research is to ascertain how the existing communication tools are perceived by the
spectators of the futsal club. The practical part elaborates possibilities to improve the

presentation of the club events, primarily in the field of communication on social media.
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UvVOD

Nova média v dnesni dobé predstavuji vyznamnou roli v nasem zivoté. Diky vyvoji
moderni technologie se meéni styl komunikace. S popularitou socialnich siti roste 1
rychlost distribuce danych informaci.

Nova média a socidlni sité se pohybuji v riznych oblastech a vyjimkou neni ani
sportovni odvétvi. Kazdy sportovni klub si v dne$ni dob¢€ vytvati své socidlni sité, kde
zvefejiiuji nejnovejsi informace, které se klubu tykaji. S novymi médii se méni i metody
vztahtl s vefejnosti.

Sportovni odvétvi jsou jednou z oblasti rozsahlého trhu sluzeb. K zajisténi trvalého
rozvoje vSechny oblasti sluzeb potfebuji dostatek finan¢nich prostfedkii. Pro zajiSténi
finan¢ni existence sluzeb se od konce minulého stoleti zafind rozvijet marketing
orientovany praveé na specifika sektoru sluzeb. Marketing sluzeb vychazi ze zakladnich
premis klasického marketingu. Nicméné mtizeme konstatovat, ze kazda oblast sluzeb se
dnes rozviji samostatné a vyzaduje ptistup, ktery vychazi ze specifik dané oblasti sluZeb.
Jak jiz bylo naznaceno sportovni odvétvi je dnes samostatnou problematikou kterou se
vénuje fada odbornikli, a to nejenom v oblasti sportovni, ale i manazerské a
marketingového managementu. Vyznamnou oblasti pro sportovni marketing je
marketingova komunikace a sponzoring.

Marketingovd komunikace je vyznamnym marketingovym nastrojem kazdé
spolecnosti. Pokud marketingova komunikace je sestavena formou integrované
marketingové komunikace mize spolecnost vyrazné zvysit svoji konkurenceschopnost.

Efektivni marketingova komunikace je dilezit4 i pro vSechna sportovni odvétvi.

Pro téma bakaléiské prace byla vybrana oblasti futsalového sportovniho odvétvi.
Bakalatskd prace si klade za cil analyzovat marketingovou komunikaci a veSkeré

marketingové akce futsalového klubu béhem sezony.



1 CILAMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalatské prace je na zaklad¢ analyzy sekundarnich informaci a realizace
primarniho vyzkumu formulovat névrh efektivni marketingové komunikace futsalového
Klubu.

Bakalatska prace ma standardni strukturu jednotlivych ¢asti.

Teoreticka cast vychazi z reSerSe odborné literatury a ostatnich zdroju, které jsou
vénovany obecné¢ marketingové komunikaci. Dlraz je kladen na objasnéni pojmul
marketing ve sportu.

Prakticka ¢ést je vénovana k sezndmeni se vSemi akcemi klubu, které probéhly
b&hem dvou poslednich sezon.

Marketingovy vyzkum je vyuzit pro ziskdni dostacujicich informaci a dat
K uspotadani dobrovolné akce. Pro vyzkum byl sestaven plan marketingového vyzkumu,
pomoci kterého jsou ujasnény piedstavy o vysledcich, vymezeni zdkladniho souboru,
stanoveni technik, zptisob kontaktovani a predvyzkum.

Na zaklad¢ analyzy sekundarnich a priméarnich zavéra je formulovan navrh

marketingové komunikace futsalového klubu.



2 MARKETING, MARKETING SLUZEB A
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Definice marketingu

Obor marketing Ize definovat jako ,,Spolecensky a fidici proces, jehoz pomoci
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co chtéji a potfebuji, prostfednictvim vytvareni a
vymény vyrobku a hodnot s druhymi.” Definic v souvislosti s marketingem je velké

mnozstvi. Vyznamové se vSak shoduji.

Marketing sluzeb
Sluzby tvoii vyznamny podil HDP. U velkého poctu vyspélych zemi je podil sluZeb

na HDP dokonce vyss$i nez podil primyslu, z toho také plyne velky pocet lidi pracujicich
ve sluzbach. Vysoky podil sektoru sluzeb na HDP nabyva vyznamu i z divodu
nezaméstnanosti.

Sluzby se od vyrobku li§i zdsadnim zplsobem. U sluZeb je pro klienta dulezity
nejen konecny efekt, ale i cely proces poskytovani sluzeb. Naopak vyrobek je vniman jen
jako finalni produkt vyroby bez ohledu na samotny proces. Z tohoto zdkladniho rozdilu

se odviji i vyznam pojmu sluzba.

Rozdé&leni sluzeb do tii slozek: Materialni prvky — hmotné slozky sluzby, které sluzbu
doplituji nebo umozZiuji jeji poskytnuti.
» Psychologické vyhody nabidky — je subjektivni a pro kazdého zakaznika jina.

» Smyslové pozitky — ty, které rozpoznavame nasimi smysly — zvuky, hudba, ticho,

viné.?

Existuje mnoho definici pojmu sluzba. VSechny vSak maji spole¢né rysy, které jsou
charakterizovany jako nehmotné, neodd¢litelné, pomijivé, proménlivé a bez moznosti
jejich fyzického vlastnictvi.

Klient nemé4 moznost na rozdil od vyrobku posoudit kvalitu sluzby prostfednictvim
svych smyslii pfedtim, nez si sluzbu koupi. Proto v pfipadé nehmotnosti sluzby hraje roli
kvalita. Urovei kvality je vniména na zakladé okolnosti jako je naptiklad znacka, cena,

misto kde je sluzba poskytovana, ale také podle nositelt sluzby, kterymi jsou naptiklad

! SEIFERTOVA, V. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Pragoline, 2003. ISBN 80-86592-00-6. s. 50
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zaméstnanci. VSechny tyto aspekty velmi ovliviiuji rozhodnuti klienta o koupi nabizené
sluzby?.
2.2 Marketingovy mix a jeho aplikace ve sportu

Marketingovy mix je zékladnim pojmem marketingového procesu. Pfedstavuje
soubor ukolii a dil¢ich opatieni. Ukazuje na Ctyfi zakladni spojeni a marketingové

néstroje.>

Marketingovy mix 4P
Jedna se o Ctyfi pojmy, za¢inajici v anglictin€ na pismeno ,,P*. Jde o Product, Price,

Promotion a Place. V cestiné vyrobek, cena, propagace a distribuce. Tento mix se
vyznacuje pohledem z firmy k zakaznikovi.

Produkt je vyrobek, ktery dand organizace nebo firma uvadi na trh. Do této
kategorie také spadd design vyrobku a jeho dal$i vlastnosti. MiZeme sem zahrnout i
poskytované sluzby, které zakaznikovi zajisti urcité vyhody.

Cena predstavuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Jeji uréeni je slozité, nebot’ zde
pusobi celd fada ovliviujicich faktord, jako jsou: poptavka, konkurence, faze zivotniho
cyklu vyrobku, slevy nebo cenovi strategie.

Propagace ma pét zakladnich norem. Jde o reklamu, publicitu prodeje, podporu
prodeje a pifimy marketing. Tato slozka marketingové mixu je velmi vyznamna, jelikoz
se stard o komunikaci smérem ke kupujicimu. Do propagace spadd napiiklad PR,
reklama, podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej nebo sponzorovani

Place v ¢estiné znamena misto, zde se ovSem vyznam slova place vztahuje
k samotné distribuci. Jedna se o souhrn ¢innosti zabezpecujici pohyb zbozi s cilem zvysit
nakup. Je to jakysi most, ktery spojuje zakaznika s produktem. Je dilezité, aby byl
vyrobek dostupny ve spravném mnozstvi, na spravném misté a za spravnou cenu v dobé,
kdy jej zdkaznik poZaduje. Existuji dva druhy distribuce — pfima cesta a nepiima cesta.
V piimé cesté putuje zbozi piimo od vyrobce ke spotiebiteli. Jedna se zejména o
produkty, které maji kratkou Zivotnost. Patii sem prodej ve vlastnich prodejnach,

podomni prodej nebo prodej z automatu. U neptimé distribuce prochazi zbozi naptiklad

2 SEIFERTOVA, V. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Pragoline, 2003. ISBN 80-86592-00-6. s. 50

3 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, 3. aktualizované vydani.Brno : Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3763-5. 5. 97
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maloobchodem nebo velkoobchodem, ktery stoji v distribu¢nim fetézci mezi vyrobcem a

kone¢nym uzivatelem.*

Marketingovy mix 4C
Hlavni myslenkou marketingového mixu 4C je zacit pii tvorbé marketingové

strategie nejprve premyslet z pohledu zdkaznika, a pak teprve z pohledu firmy. Opét se
jedna o Ctyti anglické pojmy, které zacinaji pismenem ,,C*“. Jedna se o Customer value,
Communication, Convenience a Cost. Do ¢eStiny pfelozeno hodnota pro zakaznika,
komunikace, pohodli a cena.

Zakaznik si produkty na trhu vybira pravé podle toho, jakou pro né&j bude mit zbozi
uzitnou hodnotu. Jde o zékaznikovu osobni hodnotu, ktera vyplyva z vyuzivani produktu.

Komunikace se zdkazniky je pro firmu velmi dulezita, nebot timto zptisobem firma
dostava od zékaznika zpétnou vazbu na prodany vyrobek. Ziska tim tak piehled o hodnoté
produktu.

Pohodli a komfort jsou pro kupujiciho zdkaznika velmi diilezité¢ body. To tohoto
bodu spada cely proces nakupu produktu. Dobr¢ je, kdyz zdkaznik pii ndkupu citi néjaké
vyhody a nebyly mezi nim a prodejcem Zadné bariéry.

Cena, v tomto piipadé spise cenové naklady pro zdkaznika jsou poslednim bodem
tohoto mixu 4C. Tento bod se zaméfuje na vSechny cenové nédklady, které vznikaji
zakazniku pfi koupi produktu. Hraji velmi dilezitou roli, zda zdkaznik dany produkt

koupi &i nikoli.?

Péce o fanouska
Za fanouska se povaZuje osoba, kterd projevuje naklonnost k danému sportovnimu

tymu a véii v jeho tspéch a rist. Fanousek je pasivni Cinitel sportu, ktery je ovSem pro
sportovni kluby nepostradatelny a je dulezité mu vénovat pozornost. Fanousek, jakoZzto
zakaznik sportovniho klubu, je pro klub zdrojem piijmu. Pii pohledu v péci o fanouska
muzeme vyuzit marketingovy mix 4P a dal$i tii marketingové pojmy: PR, podpora

prodeje a propagace.®

4 Https://ekonomie-ucetnictvi.cz/distribuce-marketing-a-logistika-2/ [online]. [cit. 2020-02-16].
5 Http://www.propeople.cz/marketingovy-mix-4c [online]. [cit. 2020-02-16].

6 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 512
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Product — sportovni utkani
Utast divaka na sportovnim utkani ovliviiuje nékolik faktor. Mezi né patii ceny

vstupenek, atraktivita soupefe, aktualni vykonnost tymu, piimy pienos utkani v TV nebo
datum a cas utkani. Sportovni kluby si pro své fanousky ptipravuji dalsi doprovodné
programy, které mohou pomoci zvysit navstévnost utkani. Mze se jednat o poloasovou
soutéz nebo autogramiddu hrach. Kluby také pfipravuji velmi oblibené zapasové
magaziny, které piiblizi fanouSkiim zakulisi a pomohou proniknout hloubéji do klubu.
Tyto faktory mohou zatraktivnit utkéni a zlepsit vztahy klubu s fanousky. Pro ziskavani
novych cilovych skupin zacéinaji sportovni kluby na stadionech vytvéret détské koutky,

aby se oba rodi¢e mohli bez obav vénovat sportovnimu utkani.’

Price — vstupné
Pro sportovni kluby je velmi dulezity predsezonni prodej permanentnich vstupenek.

Pravé z nich profituji takzvanym ,.cash flow", coz je tok penéz. Jisty zisk z prodeje
investovat.

Ceny vstupenek na jednotliva utkéni jsou nastavovéana podle n¢kolika hledisek.
Kluby se fidi zejména zkuSenostmi z minulosti, urovni soutéZe, cenami vstupenek
konkurenénich tymu a atraktivitou soupefe.

Vstupenky na sportovni utkéani se také prodavaji v riznych cenovych relacich podle
toho, na jaké misto na stadionu je vstupenka situovana. Levnéjsi vstupenky byvaji za
branky, do rohtl a do vysSich pater stadionu. Naopak draz§i na podélné tribuny do nizsich
pater.

Kluby se také snazi vypliiovat mezeru mezi jednotlivymi vstupenkami a
permanentnimi vstupenkami. Vytvaii rGzné balicky vstupenek na vice utkani za
zvyhodnénou cenu a podobné.

Pro rodiny s détmi je také vitané zvyhodnéné vstupné pro déti, které na nékterych

sportovistich maji do uréitého véku vstup zdarma.®

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

8 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 512
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Place — stadiony, haly
Hlavnim ukolem klubu na sportoviStich je zajistit bezpe¢nost pro fanousky.

Nezbytné jsou také dalsi sluzby v podobé obcerstveni, udrzby a uklidu vsech prostor
stadionu. Velké sportovni kluby umoziiuji svym fanouskiim nahlédnout do utrob stadionli
a muzei pfi organizovanych prohlidkach. Dulezité je umisténi klubového fanshopu
vV prostorach stadionu. Rada klubti &asto modernizuje a rekonstruuje své staré haly a

stadiony.®

Obr. 1: Hala TJ Lokomotiva pfi futsalovém utkani*®

Promotion — marketingova komunikace klubi
Tento prostfedek vyuZzivaji kluby k informovani, ovliviiovani a ptesvédcovani
fanouski, aby se zucastnili sportovnich akci a kupovali produkty klubu. Také ma
za ukol zlepSovat vefejné povédomi a napomahd zvySovat navstévnost zapasu.
Marketingovou komunikaci se klub zaméfuje na svoji cilovou skupinu. Tu tvoii
predev§im muzi, ktefi z vetsi Casti zapliluji stadiony. V posledni dobé se kluby
pomoci marketingové komunikace snazi ptilakat a oslovit také celé rodiny s détmi,

kterym nabizi zvyhodnéné vstupné. Kluby vytvaii na stadionech pro déti specialni

program.!!

Reklama - propagace
Reklamu pouzivaji sportovni kluby velmi Casto. Zejména v dobé¢, kdy jdou pied

sezonou do prodeje permanentni vstupenky, kterych chce klub prodat co nejvice. Vyhodu

9 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 513

10 Zdroj: vlastni

11 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 513
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poskytuje stavajicim drzitelim permanentnich vstupenek, ktefi maji predkupni préavo.
V tomto piipadé pouzivaji kluby k reklamé vyhradné socialni sit¢ a vlastni webové
stranky. K informovani o domacich utkanich poté kluby vyuzivaji hned nékolik
reklamnich nastroji. O domaécich zépasech klubu se fanousci mohou dozvédét na
internetu, z radia, z billboardd, LED bannerti v daném mésté nebo z novin. Pfi pravé

probihajicim utkani navic kluby propaguji nasledujici domaci utkani.'?

Podpora prodeje
Sem muizeme zatfadit vyhodné nabidky pro fanousky, které klub poskytuje. Kluby

Vv tomto ohledu vyuzivaji hlavn¢ internet, kde pro své fanousky pfipravuji rizné soutéze
at’ uz o produkty s klubovym logem nebo o listky na utkani. Drzitelim permanentnich
vstupenek jsou Casto nabizeny rizné kupony na slevu v klubovém fanshopu. Podpora

prodeje mé za ukol zvysit navitévnost a trzby. 3

Public relations
PR oddé¢leni klubu ma za ukol pravidelnou prezentaci v médiich. Na rozdil od

reklamy nema za kol propagovat konkrétni véc, ale zlepSovat obecné povédomi o klubu.
Informuje o déni v klubu, ptichodech a odchodech hracii nebo zranéni. Velmi se snazi,
aby média prezentovaly také klubové mimosportovni aktivity. Cilem tohoto snaZeni je
findlni zvySeni navs§tévnosti svych utkani a s tim 1 pfijmy z prodanych vstupenek. Kazdy
klub mé za cil ujistit divéka, ze pravé dany klub by mél podporovat a jeho utkéani

navitévovat. V nejlepsim piipadé udélat z obyéejného divika vérného fanouska.

Piimy marketing
Jedna se o formu komunikace s cilem bezprostfedné oslovit konkrétni skupiny
zakaznikl a prodat jim nabizeny produkt. Vyuziva se k tomu televize, rozhlas, poSta nebo
také telefon ¢i internet. U nas se tento ndastroj teprve zacind rozvijet, ale ma velky
potencial. Umoziuje totiZ navazat pfimy kontakt se zdkazniky a zjistit jejich odezvy.

Jednou z moznosti je vyuziti katalogl pro prodej sportovniho zbozi. Internetové obchody,

12 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0.s. 514

13 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceské republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 514

14 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 515
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které tyto produkty nabizi, posilaji nabidku s novym zbozim na adresu zakaznika, ktery
si jiz néco zakoupil nebo se zaregistroval na jejich strankach. Casté byvéa rovnéz zasilani
katalogti s nabidkou sluzeb sportovnich center stavajicim ¢i potencialnim zakaznikim. V
ramci sportovnich klubti je vhodnou formou napiiklad zasilani zhodnoceni sezony a
pod€kovani svym sponzorim, pfipadné pozvanek na utkani nebo akce druzstva ¢lenim
fanklubu ¢i nejvérngjsim divakim. V ramci televize ¢i rozhlasu lze formou pozvanek,
upoutavek a jejich vhodnym zarazenim do programu oslovovat Sirokou skalu divakt. V
soucasné dob¢ je velice oblibenym néstrojem kontaktovani prostfednictvim internetu,
zejména rozesilani emailti nabizejicich produkty a sluzby. Vyhodou tohoto zptisobu jsou
nizké naklady a rychld dostupnost. Efektivnost tohoto zptisobu se odviji od poctu
kontaktt a akceptovatelnosti emailil pfijemci. S rozvojem mobilnich technologii nabyva
na vyznamu zasilani informaci prostfednictvim textovych zprav. Timto zplsobem lze
zakaznika informovat o probihajicich akcich v klubu, vysledcich zapasti nebo o

moznostech nakupu zboZi ¢&i sluzeb.!®

Sponzoring
V dnesni dobé jiZ neni sponzoring povazovan za souast PR, ale jako samostatny

prvek komunika¢niho mixu. Je vniman nejen jako finan¢ni podpora ¢innosti, organizaci
nebo udalosti, ale také jako forma komunikace s vefejnosti. Dle vybéru tucelu
sponzorovani se pak lze zaméfit na konkrétni cilovou skupinu spotiebitelti na trhu.
Sponzor vénuje hmotné ¢i nehmotné prostiedky, aby dosdhl komunikac¢nich cilli a
vylepsil vlastni image. Jeho snahou je dostat se povédomi spotiebitelid jako soucast
uspeéchu sponzorované aktivity. Sponzoring se netyka pouze sportu, ale vénuje se také

kultute, védé, neziskovym organizacim, vzdélani, medialnimu vysilani nebo politice®®
2.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Jedna se o marketingovy nastroj, ktery oznacuje komercéni i1 nekomeréni
komunikaci s cilem podporovat marketingové strategie klubu. Je to fizeny proces, jehoz
ukolem je informovat, pfesvédCovat nebo ovliviiovat fanousky. Obecnymi cili
marketingové komunikace jsou: poskytovat informace o klubu nebo produktech,

objektivné zvyraznit existujici vlastnosti klubu nebo produktu a odlisit jej tak od

15 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 515
18 NOVOTNY, J. Sport v ekonomice. Praha : Wolters Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-
666-0. s. 517

16



konkurence, zdlraznit uzitek a hodnotu produktt, presvédcit fanousky o piijeti produktu
a upevinovat dlouhodobé trvalé vztahy se zékazniky a vefejnosti. Diky marketingové
komunikaci ziskava klub zpétnou vazbu od fanouskd. Zaroven ji vyuziva k feSeni
nepfiznivych vlivii a odvraceni ,,atok* na klub. Nastroji marketingové komunikace se
povazuji naptiklad reklama, PR, direct marketing, udalosti a zazitky pod nazvem event.

Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb prostfednictvim hromadnych médii jako noviny, televize, radio, internet, atd. PR
maji za ukol budovat a udrzovat vztahy s vefejnosti a zapojovat se do spolecenskych
aktivit.

Direct marketing funguje na principu piimého navazovani kontaktl s peclivé
vybranymi zdkazniky prostfednictvim poSty, telefonu, katalogu, atd. Eventy maji za tkol
poskytnout zakazniklim osobni prozitek spojeny se setkanim se znackou klubu. Pravé

béhem eventu si zdkaznik vytvoti pocity.

Cile marketingové komunikace
Marketingova komunikace ma za cil zvysit informovanost zakaznika o firmé a jeji

nabidce, presvédcit zdkaznika k pfijeti produktu nebo sluzby a upevnit vztahy se
manazerskych rozhodnuti a mélo by smétovat k upevnéni dobré povésti firmy. Mezi dalsi
faktory ovliviiyjici cile patii stadium Zivotniho cyklu znacky nebo produktu a charakter
cilové skupiny, na kterou je marketingova komunikace zamétena.
Tradi¢nimi cili jsou poskytovani informaci; vytvareni a stimulovani poptavky;
odliSeni (diferenciace) produktu; zdraznéni uzitku a hodnoty produktu; stabilizace

obratu; vybudovani a rozvoj znacku; posileni firemniho image.!’

Public relations
Public relations, ¢asto uvadéno zkratkou PR je vyraz, ktery Ize do Cestiny preloZit

jako ,,vztahy s vefejnosti“. Jsou dilezitou slozkou socidlni komunikace. Jednd se o
techniky a nastroje, pomoci kterych organizace buduje a udrzuje vztahy se svym okolim
a vetejnosti. Je to dlouhodoba cilevédoma ¢innost, kterd by méla zajiStovat poskytovani
informaci vetejnosti a zaroven ziskat zpétné vazby a informace od vetejnosti. Cilem PR
je pozitivn¢ ovliviiovat vefejné minéni o dané organizaci a zlepSovat komunikaci

s okolim. Je soucasti marketingového propagacniho mixu ve sportu.

NOVA, I, NOVOTNY, J., RACEK, 0., a kol. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno :
Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii, 2016.. ISBN 978-80-210-8346-2. s. 272
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Média a sport
V soucasné dobé je tento vztah siln¢ ovliviiovan novymi technologiemi a médii,

které 1ze vyuzit k marketingové Cinnosti ve sportu. Média maji diilezitou ulohu v podpote
sportu mimo misto kondni sportovni akce. V tomto pfipadé¢ vyuzivaji nejriznéjsi
technologie: televize, radio, LED bannery, billboardy, internet, tisk, apod. Dale generuji
pfijmy pro sport, zejména vyuzitim sportovcli a sportu k rizné propagaci jakychkoli
produkti a sluzeb s podilem ze zisku pro sport. Média také miizou byt sponzory
sportovnich akci. Napomahaji utvafet vefejné minéni o sportu a poukazuji na jeho
vyznam pro zdravi. Diky médiim se vytvaieji vzory pro mladé sportovce a populaci

v§eobecné. 18

Noviny
Noviny maji urcitou spolecenskou prestiz. Mezi vyhody reklamy v novinach patii,

ze Ctendf udrzi delSi pozornost a maji vysokou ¢tenost. Velmi dilezité je, Ze novinova
reklama je diivéryhodnd a pokryje trh v misté, kde se noviny vydavaji. Nevyhodou je, ze
reklama postrada emotivni ptisobeni, jelikoz se obvykle jedna jen o Cernobily obrazek
nebo text. Ctenaf tedy nema zadné vétsi citéni. JelikoZ jsou inzerce a reklamy v novinach
velmi oblibené, je t€Zké mezi konkurenci vyniknout. Reklamy Vv novinach jsou také

pomérné nakladné.

Casopisy
Reklama v ¢asopisech ma dlouhou zivotnost a piednosti je zacileni pifimo na

cilovou skupinu lidi. Pii prezentaci reklamy také miize organizace vyuzit prestiznost
danych casopist, které maji kvalitni reprodukci. K netspéchu reklamy napomiize

nepozorné ¢teni, nebo kdyz se reklama vcas neposle, kdyz jdou Casopisy k tisku.

Rozhlas
Rozhlasové vysilani mize mit vysokou poslechovost a poslucha¢ ho mlize vnimat

1 pfi jiné ¢innosti. Diky zvuku ma jisté emocionalni piisobeni. Také mlze byt mobilni a
operativni. Navic ma pomérné nizké naklady. Minusem byva podvédomé vnimani.
Poslucha¢ navic neméa moznost produkt vidét. Rozhlasem se také nedd prenést vice

informaci a sdéleni byva nekomplexni a pomijivé.

18 NOVA, J., NOVOTNY, J., RACEK, O., a kol. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno :
Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii, 2016.. ISBN 978-80-210-8346-2. s. 284
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Televize
Televizni reklamy maji velmi Sirokou sledovanost. V reklamé se vyuziva pohybu a

déje k prezentaci produkti. M4 také vysokou prestiz a vliv na znacku. Jde o komplexni
vliv na smysly divaka, ktery mize reklamu vnimat i pfi jiné ¢innosti. Reklama v televizi
oslovuje 1 divaky, které oslovovat nema, tudiz mize byt nevyzadana. Ma také vysoké

naklady a sdéleni je docasné.

Internet
V internetové reklamé hraje hlavni roli pfesnost, rychlost a aktualnost. M4 vyhodu
pfesného zasdhnuti cilové skupiny na specializovanych webech a diky tomu mize
poskytnout zpétnou vazbu od navstévnika stranky. Zakaznik si ihned mtze zakoupit dany
produkt nebo sluzbu. Internetova reklama ma nejnizsi divéryhodnost. Je méné vhodna
k osloveni uréitych skupin zakazniku jako seniofi nebo socialné slabi. Také

cena zboZzi se muze napfi€¢ vSemi obchody ménit. Reklamy na internetu byvaji Casto

blokovéany.!®

Reklama v MHD
Tato reklama intenzivné zasahuje populace v dané lokaci. Reklama se muze

regiondln¢ zamétit a oslovit tak lidi z mista, kde se nachazi. Je velmi mobilni a ma
relativné nizké naklady na vyrobu. Nevyhodou je omezeni tvaru reklamy, kdy je na
vozech MHD urcena plocha k prezentaci reklamy. Tento druh propagace mé nizkou

flexibilitu. 2°

Citylight vitriny
Tyto reklamy vy¢nivaji zejména v noci, kdy jsou jako jediné vidét. Jsou velmi

ucinné a intenzivné zasahuji populaci. Jsou vhodné pro kritkodobé kampané a
spolecenské akce, jako naptiklad sportovni utkani. Na druhou stranu maji vysoké vyrobni

naklady a jsou drahé.

19 SEMERADOVA, T., WEINLICH, P. Marketing na facebooku a instagramu. Brno : Computer Press,
2019. ISBN 978-80-251-4959-1. s. 131

20 SEMERADOVA, T., WEINLICH, P. Marketing na facebooku a instagramu. Brno : Computer Press,
2019. ISBN 978-80-251-4959-1. s. 131
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Billboardy
Reklama na billboardech se zamé&fuje regionalng€. Intenzivné zasahuje populaci a

rychle se dokaze vyrobit a vyvésit. Naklady na vyrobu jsou nizké. Negativem je
nemobilnost a nevhodnost pro ptenos vice informaci. Flexibilita téchto reklam je také

nizka.

Reklama na sportovistich
Tento druh reklamy intenzivné zasahuje populaci i cilovou skupinu. Zaméiuje se

regionalng. Jejimi nevyhodami jsou vysoka cena a omezeni tvaru reklamy.?!

Osobni prodej (dealeri)
Tento prostiedek propagace je vysoce efektivni. Prodejce ihned ziska zpétnou

vazbu zdkaznika. Dale mlze pozorovat jednotlivé reakce na produkty. Ma moznost ihned
reagovat na dotazy a piipominky klientii. Diky selekci zdkaznikli ma vyrobce schopnost

mapovat cilovy trh. Jedingm minusem jsou vysoké néklady.??

Sportovni reklama
Sportovni reklama je vyznamnou soucasti marketingové komunikace, kterd se

vyznamn¢ podili na propagaci vyrobkil a sluzeb. V sou€asnosti sportovni prumysl nabizi
daleko veétsi moznosti vybéru, nez tomu bylo v minulosti. Sportovni organizace se tomu
musi pfizplisobovat a intenzivné komunikovat se zakazniky. Pro fadu firem se reklama
castky pencz, aby byla poutdna pozornost zdkaznikli k propagovanym vyrobkim a
sluzbam. Cilem je tedy zvySeni prodeje nabizenych produktd. Reklama informuje o
novych produktech, zménach ceny nebo novych moznostech vyuzivani, presvédcuje ke
koupi, snazi se ziskat nové zdkazniky od konkurence, pfipadné piipominat stavajici
nabidku. Sportovni reklama plni v§echny tyto funkce, zarovei je velice sledovana, a proto
se stava pro firmy velice atraktivnim zplisobem propagace. Efektivnost reklamniho
sd€leni se odviji od zvoleného média.

Pod pojmem sportovni reklama se oznacuji tfi typy sdéleni: reklama umist'ovana

na sportovnim naradi, nacini nebo ve sportovnim prosttedi. Sportovni reklama je v

2 JINDRICHOVSKA, 1. Financni management. Praha : C. H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-052-2. s.
320

22 JINDRICHOVSKA, 1. Financni management. Praha : C. H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-052-2. s.
320
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soucasnosti velice oblibena. V souvislosti s modernizaci sportovnich areald se stale
Castéji vyuziva reklamy v nazvu arény. Piikladem muze byt Tesla Aréna, O2 Aréna nebo
také CEZ Aréna. Tento nazev se dostava velice rychle do povédomi divaki, a tim roste
image firmy. Spole¢nosti v§ak na tento druh reklamy musi vénovat velmi vysoké finan¢ni
prostiedky. Mezi dal$i moznosti umisténi patii:

dresy a sportovni odévy

startovni ¢isla

sportovni nafadi vyuzivané k vykonu

vysledkové tabule

YV V. V V V

prostory sportovisté

Ucinnost takovéto reklamy zavisi na zajmu o dané sportovni odvétvi ze strany
divakd, televiznich prenost, novinait, fotografii, ale také na velikosti a umisténi

sdéleni.?®

23 JINDRICHOVSKA, 1. Financni management. Praha : C. H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-052-2. s.
325
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3 MARKETING VE SPORTU A MARKETINGOVA

STRATEGIE
3.1 Marketing v oblasti sportu

Marketing je souhrn nastroju a postupd, s jejichz pomoci se organizace snazi zvysit
pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout v ném svych cild. Sport je vyznamnou
soucasti sluzeb. Sport slouZzi k prodeji i sportu vzdalenych produkt a poméha jim utvofit
image. Jako piiklad lze pouzit legendarniho fotbalistu Davida Beckhama v reklamé na
holici strojek. Sport a sportovci jsou oblibenym médiem pii tvorbé reklamy na rizné

produkty, jelikoz jsou globaln¢ znami.

Marketing ve sportu
Do tohoto bodu mtizeme zahrnout vSechny kluby a organizace, které vyrabé¢ji a

prodavaji na trhu sportovni zbozi a sluzby. K témto ukonim vyuZzivaji metody

marketingu a managementu.

Sportovni marketing
Jedna se o druh marketingu, ktery vyuZziva sport k prodeji zboZzi a sluZzeb. Zahrnuje

vSechny aktivity, které maji za ukol uspokojit potieby zakaznika ve sportovnim prostiedi.
Jeho nejvétsi prednosti je, Ze umozituje obchodnikiim vyuzit popularitu dan¢ho sportu.
Ti poté dokazi zuzitkovat vérnosti fanouskii pro tcely marketingu. Ve skuteCnosti to
funguje tak, Ze jakykoliv obchodnik, ktery spoji své jméno s né&jakym sportovnim
klubem, ziské divéru fanouski daného klubu. Diky vyslednym ptijmtm, které obchodnik

investuje na podporu tymu, je povazovany za sponzora.*
3.2 Marketingova strategie

Spravné planovani v dnesni dob¢ rozhoduje o uspéchu ¢i netispéchu. Marketingova
strategie urCuje schéma, jak za danych podminek dosahnout vyty¢enych dlouhodobych
cili. V ptipadé, ze chce byt sportovni organizace Uspésnd, musi dikladné rozmyslet a
planovat, jak splnit své cile. Pfi rozhodovani o strategii jsou dilezita nalezitd data, na
zaklad¢ kterych se strategie tvoii. Nezbytné je vytvofit takovou strategii, na jejimz

zaklad¢ je dana organizace schopna naplnit své cile. Klicové otazky pfti tvorbé jsou: Kdo

24 NOVA, J., NOVOTNY, J., RACEK, O., a kol. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno :
Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii, 2016. ISBN 978-80-210-8346-2. s. 284
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je nas idedlni zdkaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zjistujeme jeho spokojenost?
skupiny. To jsou skupiny osob, které napomahaji sportovnimu klubu uskute¢tiovat a
napliovat klubem urcené cile. Pro sportovni klub jsou to zejména skupiny sportovc,

sponzori, divaki a fanouska.?

Sportovni akce
Sport predstavuje vSechny formy fyzické aktivity a pohybu, zdokonalovanim se ve

vSech smérech sportu a také se stietavat s riznymi protivniky na sportovnich akcich.
Sportovni akce miiZze byt vSe, co se tyka n€jakého sportovniho zaméteni s Gcelem
vykonavani dané fyzické zdatnosti. Miize se jednat o sportovni soutéze, turnaje, sportovni

détsky den ¢i olympijské hry.

Sportovni akce délime dle nasledujicich kritérii:
» pusobnost

otevienost

formalnost

finan¢ni rozpocet

cil

YV V VYV V V

prostiedi 2

Strategicky postup pro realizaci sportovni akce
Kazdy organizator se miiZze orientovat podle jednoduchého souboru navazujicich 10

etap. Tento strategicky postup je koncipovan jako vSeobsahlé desatero etap. Pokud se
postup bude zdat tézky a slozity, organizator si muze postup poupravit tak, aby to

vyhovovalo jeho pozadavkim.

25 NOVA, J., NOVOTNY, J., RACEK, O., a kol. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno :
Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii, 2016. ISBN 978-80-210-8346-2. s. 284

26 ASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
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etapa - Soucasna situace

Organizator sportovni akce musi mit nejprve prehled o sou¢asném stavu situace,
dale rozhoduje o hlavnim cili celé akce a urci se i dil¢i cile, které by mély byt
splnény. Urci se také zptisob, kterym by mélo byt dosazeno vsech cilt celé akce.
Organizator ma také piehled o finanénim rozpoctu celé akce, volbu rtznych
nastroju ¢i prostredka.

Po splnéni vSech bodt organizator dojde k vysledku, zda se dokaze splnit hlavni

cil a mize byt akce uspotradana.

etapa - Budouci prostredi

Pfedstava o tom, jaké se miZzou objevit rizika béhem uspotfadani nebo v pribéhu
celé akce.

Organizator ma za ukol snizit vSechny mozné rizika na minimum, ale také by mé¢l
stanovit moznou ¢asovou rezervu, kterd mize byt zptisobena piipadnymi riziky.

Naopak u nepiedvidatelnych rizik musi dokdzat svoji pruznost a invenci.

etapa - Soucasné moznosti
V této fazi postupu je velmi dileZité zhodnoceni realnych moznosti ¢1 nedostatki.

Poté je mozné zjistit GspésSnost celé akce.

etapa - Mozné sméry
Organizator akce vymezi cile a pfipravi organizaci a poté rozhodne, které cile se

stanou predmétem realizace celého projektu.

etapa - Cile
Jednd se o stanoveni cilll na zakladé predchozi etapy, jejich strukturu, optimalizaci i

hierarchizaci.
etapa - Mozné pristupové cesty

Nekdy existuje vice zplisob, jak dosahnout hlavniho cile.

Pted uskutecnénim akce musime zvazit vSechny hlediska a strategické varianty.
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7. etapa - Zvolena cesta strategie
» Po zhodnocenich v§ech variant a moznosti strategii pravé ur¢ime tu variantu, ktera

pro nas bude celkové nejvyhodnéjsi.

8. etapa - Program akce

» Ma-li organizator zvolené vSechny cile a strategii jejich realizace, mize se
zabyvat detaily planu ¢innosti z hlediska co nejlepsiho vysledku.

» Dale rozdéleni vSech roli Gcastnikiim, stanoveni planu akce, financi, ¢asovy

harmonogram, terminy a zpisob kontroly.

9. etapa— Rozpocet

» Jednou z nejdulezitéjsich véci realizace celého projektu je stanoveni financniho

rozpoctu, tedy urcit vSechny pifijmy a vydaje celé akce.

10. etapa - Prehled a kontrola

» Nechceme-li, aby dochazelo k nezadoucim a ¢asto nakladovym omylim a zpozdénim
celé akce, je tfeba kontrolovat pribéh celé akce a ve spravny okamzik ucinit zasah, ktery
by dany problém dokazal fesit.?’

2T CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9
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4 FUTSAL JAKO SPORTOVNI ODVETVI

Futsal je halova obdoba fotbalu. Jedna se o rychly, dynamicky, kontaktni tymovy
sport. Uelem je vstielit vice golti nez soupef a vyhrat utkani. Nazev futsal vznikl

spojenim dvou Spanélskych slov FUTebol a SALa, jakozto fotbal v séle.

Historie
Futsal je halova obdoba fotbalu. Jedna se o rychly, dynamicky, kontaktni tymovy

sport. Uelem je vstielit vice golti nez soupef a vyhrat utkani. Nazev futsal vznikl
spojenim dvou $pan¢lskych slov FUTebol a SALa, jakozto fotbal v séle.

Historie futsalu se piSe od roku 1930, kdy ucitel télesné vychody z Montevidea
Juan Carlos Ceriani navrhl novy druh fotbalu v péti hra¢ich na obou stranach, ktery
nebude dotéeny pocasim. Tato nova hra byla zprvu ur¢ena pro mladeznickou organizaci
YMCA, ktera je nejstar$si mladeznickou organizaci na svéteé. Hrala se v hale na velikost
basketbalového htisté. Zahy se stala velmi popularni po celé Jizni Americe a zejména
Vv kolébce fotbalu v Brazilii. Nékolik Spickovych fotbalistli historie si zlepSovalo své
dovednosti pravé hranim futsalu, naptiklad Pelé, Zico nebo pozdé€ji Ronaldo a
Ronaldinho. Brazilie je tak povaZovana za Mekku futsalu, 1 kdyZ je dnes futsal roz$iren
po celém svéte.

Prvni pravidla pro futsal vypracoval Brazilec Asdribal do Nacsimento v roce
1949. V 60. letech se diky ptistéhovalcim rozsifila také do Evropy. V roce 1965 byla
v Paraguayi zalozena prvni federace: Futbol Salon de confederace a nasledné
uspofadana prvni mezinarodni soutéz. Jednalo se o Jihoamericky pohér a tehdy ho ovladla
pravé Paraguay. Tato soutéZ se poté konala jeste Sestkrat a pokazdé ji opanovali hraci
Brazilie. Rok 1971 znamenal zalozeni prvni mezinarodni futsalové federace FIFUSA,
které piedsedal pozdéjsi prezident FIFA Dr. Jodo Havelange.

Prvni mistrovstvi svéta ve futsalu, které poradala federace FIFUSA, se konalo
roku 1982 v Brazilském Sao Paulu a titul slavila domaci reprezentace. Po tfech letech se
mistrovstvi svéta piesunulo poprvé do Evropy, kdyZ ho hostilo Spanélsko. Svou nadvladu
ovSem opét potvrdila Brazilie, kdyZ celé mistrovstvi opanovala. Ve stejném roce, tedy
1985, se svétova organizace FIFA rozhodla piidat futsal k rodiné fotbalu.

Prvni turnaj potddany FIFA se odehral o rok pozdéji v Mad’arsku a zcastnilo se ho osm
reprezentaci. Treti mistrovstvi svéta v roce 1988 Brazilie nevyhrala, jelikoz ve findle
podlehla 2:1 Paraguayi. FIFA také zvefejnila prvni vlastni pravidla hry pro futsal.

Nasledovalo prvni futsal FIFA mistrovstvi svéta. Vroce 1989 se uspotadalo
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v Nizozemsku a opét ho ovladla Brazilie. Mistrovstvi se ucastnilo celkem Sestnact
muzstev a stalo se ¢tvrtym nejstarSim ze Sestndcti, které FIFA potada. Pred futsalovym
MS uspoiadala jen MS ve fotbale, MS ve fotbale U-20 a MS ve fotbale U-17.

V 90. letech nastdva velky boom futsalu napfi¢ kontinenty. Vznikaji prvni
klubové soutéze a tento sport ziskava uznani. Druhé FIFA mistrovstvi svéta se konalo
vroce 1992 v Hong Kongu. Poprvé se o postup na MS hrala kvalifikace, které se
zG&astnilo tiiadvacet reprezentaci. Nasledovala mistrovstvi svéta ve Spanélsku 1996,
v Guatemale 2000, na Taiwanu 2004, v Brazilii 2008 — poprvé tcast dvaceti muzstev,
kvalifikaci hralo devadesat sedm reprezentaci; v Thajsku 2012 — poprvé ucast dvaceti tyt
vyhréala MS jiz pétkrat, jednou byla poraZena ve findle a jednou vybojovala bronz. Jen
jednou odjizdé€la bez medaile a to pravé v roce 2016 z Kolumbie. Mistrovstvi kromé
Brazilie dokéazalo vyhrat jesté Spanélsko (2000 a 2004) a Argentina (2016). V roce 2020
se futsal FIFA mistrovstvi svéta uskute¢ni v Litve. Turnaj se kona kazdé Ctyfi roky.

Prvni mistrovstvi Evropy pod zastitou UEFA se konalo v roce 1996 ve Spanélsku.
Prvnim evropskym mistrem se stali domaci Spanélé, kdyz ve finale porazili Rusko.
s medaili. Celkové maji Spané&lé na svém konté z jedenacti turnaji est zlatych medaili,
dvé stfibrné a dvé bronzové. Mistry Evropy se kromé& Spanélska dokazali stat také
Portugalci, Rusové a Italové. Prvniho ME ve futsalu se ucastnilo jen Sest reprezentaci.
Dnes je tento pocet dvojnasobny.

V roce 2010 se futsal oznacil za pln€ rozvinuty a strukturovany halovy sport s vice

jak dva a ptil miliony registrovanych hraci.?®

ZacatKky futsalu na naSem zemi
Futsal se v nasich zemich objevil poprvé v Sedesatych letech pod nazvem mala

kopana a postupné se stal jednim z nejrozsitenéjSich sportii. Klicovy byl pro futsal rok
1991, kdy se v unoru tohoto roku futsal zafadil do organiza¢ni struktury tehdejsiho
Ceskoslovenského fotbalového svazu. Na pielomu let 1992 a 1993 se na nejvyssich
urovnich za¢ina futsal st€éhovat z venkovniho prostiedi do sportovnich hal. Dal$im
vyznamnym rokem byl praveé rok 1993, kdy se na jafe usporadal nulty ro¢nik celostatni

ligy, a od podzimu téhoz roku se rozb¢hla dlouhodoba ligova soutéz s Sestnacti ucastniky.

28 STURGESS, P. Futsal. Londyn : Bloomsbury Publishing, 2017. ISBN 142929942, s. 192
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Nulty ligovy roc¢nik v roce 1993 ovladl tym Ajax Novesta Zlin, prvnim mistrem celostatni
Ceské ligy ze sezony 1993/94 se stal tym IFT Computers Ostrava. Vznikem samostatné
Ceské republiky pokracuje futsal jiz pod Ceskomoravskym fotbalovym svazem. Ve
stiedni Evropé tak bylo Cesko a Slovensko priikopniky futsalu, jelikoZ se podobna sout&z
nikde jinde nekonala. Letité usili o vzestup a rozvoj futsalu na naSem uzemi vyneslo ¢esky

futsal do TOP10 svétového Zebiicku.

Futsal ve svété
Futsal je v n¢kterych statech na svété popularnéjsi nez fotbal. Naptiklad v Brazilii

hraje futsal pravidelné okolo 37 miliond lidi, coZ je stejny pocet, jako ma Kanada
obyvatel. Z 81 milionové populace Irdnu je 16 miliont registrovanych futsalistd.
V Japonsku je zhruba 3 a pdl milionu registrovanych hraca a 40 tisic futsalovych
rozhod¢i. V Italii je 1 a pll milionu registrovanych fotbalovych hraci, oproti tomu 4 a
pul milionu registrovanych futsalovych hrach. Pti secteni téchto Cisel dojdeme piiblizné
k 70 milionim registrovanych hraca a to jen v péti zemich z celkovych 122, které jsou

pod organizaci FIFA a rozvijeji futsal.?®

Futsal v CR
V Ceské republice je zhruba 15 000 registrovanych hract.®*Nejvyssi futsalovou

soutézi je VARTA futsal liga, kterou v sezon¢€ 2018/19 hraje po odstoupeni Litométic
celkem jedenact tymii. Po zékladni ¢asti nasleduje play-off, kde hraji tymy mezi sebou
Chrudim, ktery se vtéto sezoné dostal do osmifinale UEFA Ligy mistru a je
desetinasobnym mistrem CR z poslednich deseti sezon.

Druhé nejvyssi soutéze jsou dve, 2. liga Zapad a 2. liga Vychod, z nichz vitézové
postoupi do nejvyssi soutéze. Dale se soutéze de€li do Sesti divizi, poté do krajii a okrest.

Dalsimi celostatnimi soutézemi jsou dorostenecké ligy U17 a U19 a také ligova
soutéz Zen, kterd méla svou premiéru v sezoné 2018/19.

Kazdy rok kluby soutéi i o druhou nejcennéjsi trofej v poharu FACR. Stejné jako
Ceskou ligu 1 Cesky pohar ovlada Chrudim, ktera ho ziskala za poslednich deset sezon

devétkrat, jen jednou se z trofeje radovaly Teplice.®!

29 STURGESS, P. Futsal. Londyn : Bloomsbury Publishing, 2017. ISBN 142929942 s. 192

30 Https://futsal.fothal.cz/pocet-clenu-svazu-futsalu-k-28-2-2019/a8496 [online]. [cit. 2020-02-16].
31 Hittps://futsal.fotbal.cz/ [online]. [cit. 2020-02-16].
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Futsal v Plzni
V Plzni hraje futsal aktivné zhruba 1500 hracu. Hraje se zde prvni i druha nejvyssi

soutéz. Ve VARTA futsal lize reprezentuje zapadoceskou metropoli klub SK Interobal
Plzen, v druhé¢ lize Zapad ucinkuje FC Jerigo 1994 Plzen. Nésleduji soutéze, které spadaji
pod Asociaci plzeiiského futsalu (APF), ktera neni sou¢asti FACR. Nejvyssi soutéZi je
krajsky ptebor, ktery se hraje v halach. Nasleduje méstsky ptebor, 1. tfida, 2. tfida, 3.
tiida a 4. tfida. VSechny tyto soutéze se hraji na venkovnich hfistich a maji vice skupin.
APF také potada zimni pohar APF, kam se piihlasuji tymy, které do této asociace
patii. Ctyfi tymy také kazdy rok usiluji o superpohar APF. O tento pohar se vzdy utkaji
mistti krajského a méstského preboru, vitéz poharu APF a all-star tym ze zbylych tymi

patiici pod APF.3?

4.1 SK Interobal Plzen

[RA4

soutéze. Postupnymi kroky se dostavd az do krajské soutéze, ve které zazije svou
premiéru v sezéné 1994/95 uz pod jménem FC Radio Taxi. Novodobd historie klubu
zacina prichodem sponzora spole¢nosti Indoss, po kterém je klub pfejmenovan na SK
INDOSS PLZEN. V roce 2000 klub vyhrava divizni skupinu a poprvé postupuje do druhé
nejvyssi soutéze 2. ligy Zapad. Tuto soutéz hraje plzensky klub Sest let s umisténimi
V horni poloviné tabulky. V roce 2006 vyhrava druhou ligu a v sezéné 2006/07 si poprvé
vyzkousi nejvyssi soutez, ze které ovSem po roce opét sestupuje. V druhé nejvyssi soutézi
stravi nasledujici tf1 sezony a pro rocnik 2010/11 se vraci mezi elitu. V nejvyssi futsalové
soutézi vydrzi Ctyfi sezony, ovSem ani jednou se tymu nepodaii postoupit do play-off a
vraci se zpét do druhé ligy. Tam se ovSem pfili§ neohieje a pro ro¢nik 2015/16 se vraci
do prvni ligy.

V té dobé dochazi k vlastnické zméné. Do klubu vstupuje spole¢nost Interobal,

ktera v klubu piisobi do soucasnosti a diky které klub nese nazev SK Interobal Plzef.

A-tym
Ihned v prvni sezéné po prevzeti klubu Interobalem se A-tym dostane do play-off,

kde ve &tvrtfinale nestaéi na prazskou Slavii. V poharu FACR ov$em dojde az do finéle,

vvvvvv

32 Https://www.futsalpm.cz/souteze [online]. [cit. 2020-02-16].
33 Hittps://www.futsalplzen.cz/historie/ [online]. [cit. 2020-02-16].
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2017/18. V této sezdné konci Plzen na druhém misté v zakladni Casti a v play-off po
napinavé sérii se Spartou Praha kon¢i v semifinéle. Diky druhému mistu ze zékladni ¢ésti
tak ziskava bronzové medaile. Nejznaméj$imi odchovanci tohoto klubu jsou reprezentanti

Lukas Resetar, Michal Holy, Tomas Vnuk, Michal Kovécs a dalsi.

Juniorské tymy
K zalozeni mladeznickych tymt doSlo v roce 2004. Od té¢ doby juniofi ziskali

celkem Ctyfi mistrovské tituly ve vSech kategoriich. V sezoné 2007/08 se z titulu radoval
vybér U-18, v sezon€ 2009/10 vybér U-16, v sezon€ 2010/11 opét vybér U-18 a v sezoné
2017/18 juniorsky tym U-19. V soucasné dobé disponuje Interobal tfemi juniorskymi

tymy. Prvni juniorskou ligu hraji tymy U-17 a U-109.

Zensky tym

Zensky tym Interobalu Plzeii byl zaloZen v roce 2017. Prozatim se téastnil dvou
mistrovstvi CR ve futsalu s vysledky 6. a 5. misto. V sou¢asné dobé byla zaloZzena
celostatni ligova soutéz Zen, ktera je rozdélena na zapadni a vychodni ¢ast. V zépadni
soupeti celkem pét druzstev, vCetné Interobalu Plzen, jehoz divky dokdzaly v sezoné

2018/19 opanovat zakladni ¢ast.
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5 MARKETINGOVE AKCE KLUBU SK INTEROBAL
PLZEN

Nasledujici text bude veénovan analyza akci potadanych sportovnim klubem
Vv poslednich dvou sezonach. V sezoné 2017/18 zazil klub historicky uspéch. Ve VARTA
futsal lize vybojoval A-tym bronzové medaile. Po uspésné sezoéné Cekali fanousci i
samotny klub v nadchézejici sezon€ 2018/19 podobny, mozna jesté vétsi uspéch. Bohuzel
vysledky neodpovidaly hned od zacatku soutéze predstavam a fanousci si pfili§ cestu na
utkani nenachazeli. V uvodu sezény zacaly vznikat napady, co ud€lat pro to, aby divaci

na utkani pfisli.

Predsezonni tipovani o permanentni vstupenku na sezonu

Obr. 2: Program turnaje 3*

UTOROK STREDA STVRTOK
28.AUGUST 29.AUGUST 30.AUGUST

18:50 18:50 3 17:50 ?
FC SOUTHEND INTEROBAL PLZEN INTEROBAL PLZEN

SWIETELSKY-HALADAS SWIETELSKY-HALADAS FC SOUTHEND

20:30 { 20:30 19:30
INTEROBAL PLZEN PINEROLA PINEROLA

PINEROLA FC SOUTHEND SWIETELSKY-HALADAS

SK Interobal Plzen byl pozvan na predsezonni turnaj do Bratislavy, kde se
Vv terminu 28. 8. — 30. 8. 2018 konal ACROSS FUTSAL CUP 2018. Kazdy den se Plzeni
utkala s jinym soupetem. Nejdiive zméfila sily s domacim klubem Pinerola Bratislava,
nasledovalo utkani s mad’arskym Haladas FC a poslednim soupefem byl anglicky
Southend FC.

VSechna tii utkdni znamenala pro fanousky mozZnost vyhrat permanentni vstupenku
na sezoénu 2018/19. Pred kazdym utkdnim klub na svych facebookovych strankach
vyhlasil tipovaci soutéz. Facebookovy profil klubu mél v t€¢ dobé okolo 7 300 sledujicich.
Ukolem tipujicich bylo trefit vysledek utkani. Pravidla byla nastavena tak, Ze

permanentku vyhral prvni spravné tipujici. Jestlize spravny vysledek nikdo netipoval,

$Https://www.facebook.com/www.pinerola.sk/photos/a.188332324279/10156493484274280/?type=3&th
eater [online]. [cit. 2020-02-16].
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permanentku nikdo neziskal. Tipovani bylo ukonceno soubézné¢ se zacatkem kazdého
utkani.

Prvni utkdni skoncCilo vitézstvim Interobalu Plzen v poméru 6:1. Prispévek o
tipovaci soutézi oslovil celkem 6 460 lidi a do soutéze se zapojilo 69 tipujicich. Nekolik
tipovanych vysledkti se minulo jen o jeden gol, permanentku ovSem nikdo nevyhral.

Druh¢ utkani vyhréla Plzen tésné 2:1. Prispévek oslovil celkem 4 795 lidi a do
soutéze se zapojilo 66 tipujicich. Spravny vysledek tipovali hned dva fanousci,
permanentku ziskal ovSem jen ten dfive tipujici.

Zaveretné utkdni bylo pro Plzen opét vitézné. Anglického soupeie Zapadocesi
prestrileli 6:1 a zaznamenali prvenstvi na tomto turnaji, kdyz vSechny zdpasy vyhrali.
Ptispévek oslovil celkem 4 754 lidi a do soutéze se zapojilo 61 tipujicich. Tento vysledek
spravng trefili tfi fanousci, ovSem jako v pifedchozim piipad¢ ziskal permanentku prvni
tipujici.

Piedsezonni soutéZ o permanentni vstupenku na sezénu

Od 27. 8. do 31. 8. probihaly na facebooku klubu SK Interobal Plzeii kaZdodenni
soutéze, jejiz vitézové byli odmeénéni dvéma permanentkami na sezénu 2018/19.

Od pondé¢li do patku se kazdy den v 10 hodin rano umistila na facebook soutézni
otazka, na kterou fanousci museli do zprav spravné odpovidat. Z naslednych odpovédi

byl jako vitéz vybran tieti spravné odpovidajici.

Obr. 3: Permanentni vstupenka®

/ ~ PERMANENTKA
7 SK INTEROBAL PLZEN |

2018/2019

www.futsalplzen.cz

ol

Pondé€lni otazku obstaral nove piichozi hra¢ do klubu Vaclav Sklenaf, ktery se
fanousku zeptal, jestli nékdo vi, jaké je jeho oblibené ¢islo. Spravna odpovéd’ byla ¢islo
17 a dvé permanentky mély svého nového majitele. Druhd otazka se skladala

z audionahravky pozépasového rozhovoru s jednim z hrac¢l a fanouSci méli za tkol

% Zdroj: SK Interobal Plzeti
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tohoto hrace podle hlasu identifikovat. Vyherce dvou permanentek spravné poznal
brankatfe LukaSe Némce. Treti otdzku si pripravila futsalova legenda, kapitan ceské
reprezentace a piedsezonni posila Luka$ ResSetar, ktery se ptal, kdo stal proti jeho
Chrudimi pii jeho prvnim finale play-off. Za odpovéd’ Eco-Investment Praha si odnesl
dvé permanentky dal$i soutézici. Ve ctvrtek dostali fanousci soutézni tkol v podobé
kolazi, kdy méli poznat tfi hrace. Jednalo se o Jakuba Mizara, Tomése Vnuka a Michala

Holého.

Obr. 4 — 9: Soutézni fotomontaz3®

Posledni otazka znéla, kolik kanadskych bodi zaznamenal v predchozi sezéné
Michal Kovacs, ktery taktéz pted sezonou posilil Plzeni. Spravna odpovéd’ byla 32 a klub
tak pfed sezonou rozdal fanouskiim celkem deset permanentnich vstupenek. Kazdy den

se soutéZe zucastnilo v priméru 30 fanouska.
Wannado Festival Plzen 2019

Tento festival se kona pravidelné v Plzni na atletickém stadionu na Skvrhanech. Je
znamy svou ucasti nékolika sportovnich hvézd a klubt, které chtéji prilakat do svych fad
malé sportovce. Posledni ro¢nik se konal 15. zafi 2019 a mezi Sedesati ticastnénymi kluby
byl i SK Interobal Plzen. Futsalovy klub si pro navstévniky ptipravil stdnek se suvenyry
a branku se souté¢zi. Kdyz maly navstévnik diru v placht€ z urcité vzdalenosti trefil, mohl
si vybrat jeden ze suvenyrl. Akce se zcastnil kompletni hra¢sky kadr a béhem dne se u

klubového stanku vystiidalo na 200 déti.

% Zdroj: SK Interobal Plzeti
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Akce pro mimoplzenské fanousky

Na ligové utkani, které se konalo 28. 9. 2018, pfipravil klub SK Interobal Plzen akci
na zvyhodnéné vstupné pro dojizdéjici fanousky. Pokud divdak u vstupu na utkéani
predlozil vlakovou nebo autobusovou jizdenku do Plzné ze dne utkani, byla mu cena
vstupenky sniZzena o polovinu. Klasické vstupné na ligové utkdni ¢ini 50 K¢&, po
ptedloZeni jizdenky byl tedy vstup 25 K¢.

Navstévnost byla ovlivnéna tim, Ze plzensky tym do té doby ¢ekal na prvni ligové
body, tudiz dosavadni vysledky pftili§ divaky neldkaly. Navic soupet Plzné v tomto utkani
byl tym Helas Brno, ktery nepatii k atraktivnim a t€zkym soupeiim v Ceskeé lize. Plzen
nakonec utkani vyhréla v poméru 6:2.

V oficialnim zapise o utkani je uvedena navstéva 146 lidi, z toho celkem vyuzilo
tuto akci 16 fanouskt. Do celkového poctu divaki jsou zapocitavani i VIP hosté a partnefi

klubu, kteti maji na utkéni volny vstup.

87 Zdroj: SK Interobal Plzefi
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Obr. 12: Banner akce Graf ¢. 1%

Navstévnost utkani

@skinterobalpizen () ‘ f SK Interobal Plzeit
-

150
Ukaz jizdenku 100 -
a jdi na futsal za polovinu!
3. kola VARTA futsal ligy. 50 -
O .

Fanouskt celkem Vyuzilo akci

TFi utkani za cenu dvou

V listopadu 2018 odehral Interobal Plzen tii doméaci ligova utkani béhem deseti dni.
Postupné se v Plzni ptedstavil Liberec, Slavia Praha a Ostrava. Prvni a tfeti jmenovani
byli pro sezénu 2018/19 novacky soutéze, tudiz se vySS$i navstévnost neocekavala.
Z téchto tfi soupeill byla nejatraktivnéj§im soupefem Slavia Praha. Ocekavala se
nadprimérma navitéva, oviem utkani vysilala v pfimém pienosu Ceské televize, a tak
nektefi fanousci ztstali u sledovani televize.

Klub SK Interobal Plzen pro toto trojutkéni ptipravil dalsi akei na vstup. Pfi vstupu
na prvni utkdni v pofadi si fanouSci mohli zakoupit vstupenku v hodnoté 100 K¢, ktera

obsahovala tfi utrzky a divak tak mohl za cenu dvou utkdni navstivit vSechna tfi.

Obr. 13: Vstupenka 2+1, zdroj: SK Interobal Plzen
—

& VARTA FUTSALLIGA : 15 /11 /2018 : 09 /11 /2018
P ~ 20:15 20:00
SK'INTEROBALPlzen : e : sH
" VS _Liberec, Slavia a Ostrava | pokomotiva | Loker
09/ 972018 21:00 : : = : .
' SH Lokomotiva Plzeii | Ostrava | Slavia ‘ Liberec
Vstupenka G Cena: 100 K& | |

Utkani s Libercem se konalo v patek 9. 11. 2018. Oficialni web VARTA futsal ligy
uvadi navstévnost na utkani 167 divakd. Na tomto utkani si vstupenku na vSechny tfi
utkani zakoupilo celkem 22 fanouskd. Tento pocet nesplnil piedstavy klubu, ocekavalo

se, ze si akéni vstupenku zakoupi alespoii 40 fanousk.

3 Zdroj: SK Interobal Plzeti
% 7droj: Vlastni
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Graf ¢. 240

Navstévnost utkani s Libercem
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Fanouskl celkem Vyuzilo akci

Souboj se Slavii se odehral ve ¢tvrtek 15. 11. 2018 pred kamerami Ceské televize,
ktera na svém sportovnim kandle vysilala pfimy pienos. Hlavné diky faktoriim, Ze se
zapas odehral ve Ctvrtek a byl vysilan v televizi, nebyla navstévnost takova, jakou si
klub ptedstavoval. Oficialni web VARTA futsal ligy uvadi navstévu 253 divakl. Na

toto utkani pfislo 19 fanouskd, kteti si koupili zvyhodnénou vstupenku.

Graf ¢. 34

Navstévnost utkani se Slavii
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Fanousk( celkem Vyuzilo akci

Zavéreéné utkani s Ostravou bylo na programu v pondéli 19. 11. 2018. Pro
fanouska byl tento souboj velmi neatraktivni at’ uz z pohledu pondé€lniho terminu nebo
faktu, Ze Ostrava v t€¢ dob€ neméla na konté ani bod a své utkani jednoznaéné
prohréavala. Jinak tomu nebylo ani v Plzni, kdyz domaci vyhrali 12:0. Oficialni web
VARTA futsal ligy zvefejnil nav§tévnost na tomto utkani celkem 148 divakl. Se

zvyhodnénou vstupenkou se u vstupu prokéazalo celkem 12 fanouski.

40 Zdroj: Vlastni
4 Zdroj: Vlastni
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Fanouskl celkem Vyuzilo akci

Navstévnost na vSech zapasech ovliviiovalo n¢kolik faktort. Kvalita soupete,
vysilani CT nebo termin utkani. Ani vykony a vysledky tymu Plzné& v té dobé nebyly
dobré, z ¢ehoz vyplyvaly nizké navstévy na utkani. Z akci v klubu nakonec i ptes
nizkou navstévnost a malé vyuziti ak¢énich vstupenek panovala mirné spokojenost,
nebot’ klub opét piipravil néco pro své fanousky. Utkani s Libercem sledovalo
z celkového poctu 167 divaka 13% divaka, kteti si zakoupili vstupenku na vSechna
utkani. Pfi utkani se Slavii bylo z celkového poctu vstupenek 7,5% akénich. Na zépase

s Ostravou tvotily zvyhodnéné vstupenky 8% navstévy.

Obr. 14: Pozvanka®®

Zveme Vas na nésleduiici ffi domdci ligovd utkani, kfera odehraieme v listoradu!
Pripravili isme si pro Uds akci na vstup!
Pokud budete chtit navstivit v§echna tti utkdni, miZete vyuZit
nasi nabidku 2+1, kdy vstup na vSechna utkani bude 100,- KC

idete moct poridit pri vsfupu na

te nas podpoiit!

42 7droj: Vlastni
43 Zdroj: SK Interobal Plzen
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Vstupenky a podpisové karticky

Pti zvetejnéni fotografii hraci z oficidlniho foceni pied sezonou 2018/19 vzneslo
nekolik fanouskt dotaz, zda budou k dispozici podpisové karticky. Klub tedy toto pfani
zacal ve spolupraci s grafickym studiem PEGAS DESIGN plnit a podpisové karticky se
vyrobily. Na pfedni stran¢ karticky se nachazi fotografie hrace, jméno hrace, ¢islo dresu,
post, na kterém hraje a logo klubu. Na zadni stran¢ je sepsana podle ro¢niki kariéra hrace,
dale nejvétsi uspéchy a ligové statistiky.

Na kazdém utkani od zacatku sezony si mohli divaci na utkdni zdarma u vstupu vzit
bulletin. Jde o zapasovy magazin, ktery pfiblizuje utkani klubu, informuje o soupiskach
a podobné. Problém byl v tom, Ze divaci u vstupu obdrzeli klasické listky, ale bulletiny
zustaly témét nevyuzité. Proto pred ligovym utkdnim s Mélnikem 11. 1. 2019 doslo ke
zméné. Po dohod¢ se zéstupci komise futsalu bylo umoznéno vyuzivat bulletin jako
vstupenku na utkani. Z toho plynulo, Ze klubu odpadly naklady na tisk klasickych listk,
zatimco bulletinti se tiskne stale stejné mnozstvi a jsou vyuzité.

Jako darek ptichozim fanouskiim na utkéani jsou do bulletinti vlepovany podpisové
karticky, které se kazdy zapas méni, aby méli fanouSci moZznost nasbirat v§echny hrace.
Na socialnich sitich klub obdrzel n¢kolik pozitivnich ohlasti na tento krok, ve kterych byl
pochvélen za vyborny marketingovy tah jak pro klub, tak pro fanousky. Podpisové
karti¢ky navic maji velmi pozitivni ohlas z fad fanouskl i samotnych hracu a staly se
velmi oblibené.

Obr. 15 —17: Podpisova karti¢ka a bulletin**

9 s e |
Uspéchy
10x vitéz éeskel
4 Bxvitez pohéntFACR §

~3: misto ra ME ve fulsalt

“2xtastnaMSVefutsalu - -
5x li¢astna MEVe futsalu
3, misto v chorvatske lize 2007
2. misto v chorvatské lize 2008
2.misto v chorvatském pohdru 2008
Clen Areprezentace CR

Statistiky

304 startil v Eeské lize- 2710 gola | 134 starti za reprezentaci- 74 goli

4 Zdroj: SK Interobal Plzen
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Kviz o vstupenky na ligové utkani

Na instagramovém profilu klubu probihala od 11. 3. 2019 do 17. 3. 2019 soutéz o
petkrat dva listky na posledni domaci ligové utkani v zékladni c¢asti VARTA futsal ligy
2018/19. V tomto utkani se SK Interobal Plzen stietl s novackem soutéZze tymem Bazooka
CF Uherské Hradisté. V dobé souté¢ze mél plzenisky klub na svém Instagramu okolo 970
sledujicich. Informace o soutézi byly uvetrejnény také na facebookovych strankach klubu,
kde oslovily zhruba 1220 fanouskt. Kazdy den v 10:00 byla do instastory umisténa
soutézni otazka, na kterou méli fanousci spravné odpoveédét, aby mohli vyhrat vstupenky.
Dalsimi podminkami soutéze bylo: sledovat profil klubu, odpovéd’ odeslat nejpozdéji do
21:00 téhoz dne, kdy byla otazka zvefejnéna a vyherce byl nasledné nahodné vybran.
SoutéZ méla celkem pét vyherct, jednoho kazdy den, ktefi ziskali dv€ vstupenky. Otazky

m¢ély za kol provétit znalosti fanouskl naptic celym klubem.

Obr. 18 — 19: Vyhlaseni a pravidla soutéze*

1 Kviz o 2 vstupenky na
zvara ) zavéreéné utkani zakladni castil

Kviz o 2 vstupenky na
zavérecné utkani zakladni ¢astil
P . Bazooka Uherské Hradisté
CED
o ] W 20.3.2019

20:00

P . Bazooka Uherské Hradisté
) 29.3.2019
@ 2000

.&4 SH Lokomotiva # SH Lokomotiva

Pravidla soutéze

Od pondéli do patku
budete mit moznost
vyhrat 5 x 2 vstupenky na

= Kazdy den bude vybran
jeden vitéz dvou vstupenek

posledni domaci utkaniv
zakladni casti!

Soutézni otazka bude kazdy den
zverejnénav

Odpovédi muzete posilat
Zapojié se? 0 do téhoz dne
Pro ucast v soutézi
sledovat nasi stranku

Vitézové budou mit pfipravené
vstupenky na utkani

Instastory s prvni otazkou zobrazilo celkem 333 sledujicich. Celkem odpovédelo

na otdzku 21 soutézicich, z toho 16 spravné.

4 Zdroj: SK Interobal Plzeni
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Obr. 20: Prvni otazka*® Graf ¢. 5%
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Interobal do dvou 400 -
turnaju zenské ligy?
300 -
3
g 200 -
Odpovéd' 100 -
O .

Sledujicich Zobrazilo  Odpovédélo Odpovédélo
celkem otazku na otazku spravné

Druhou soutézni otazku v dobé ukonceni ve 21:00 zobrazilo 318 sledujicich.
Fanousci byli oproti prvnimu dni aktivnéjsi. Na otazku odpovédélo 36 soutéZzicich, z toho

33 spravné.

Obr. 21: Druh4 otazka*® Graf ¢&. 6%
Kviz o 2 vstupenky na v s s v gs
zévéregné utkani zékladni Estil Mnozstvi zobrazeni a odpovédi
) Bazooka Uherské Hradisté
29. 3. 2019 1000
20:00
SH Lokomotiva 900 ]
800 -
Otazka cislo 2 700 -
600 -
Jaky hra¢ A-tymu 500 -
Interobalu béha po
hristi se zralokem na 400 -
salovkach? 300 -
(%)
= 200
Odpovéd' 100 A
0 - : . B

Napiste néco..

Sledujicich Zobrazilo  Odpovédélo Odpovédélo
celkem otazku na otazku spravné

46 Zdroj: SK Interobal Plzeni
47 Zdroj: Vlastni
48 Zdroj: SK Interobal Plzeni
49 Zdroj: Vlastni
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Stfedecni otazka fanousky pfilis nezaujala. I ptes 317 zobrazeni odpovédelo jen
16, z toho 11 spravné. Divodem nizké aktivity mohlo byt, Ze byla otdzka mifena na
mléadez klubu, o které fanouSci nemusi mit Gplny piehled.

Obr. 22: Tteti otazka °° Graf ¢. 7°1

Kviz o 2 vstupenky na
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Sledujicich Zobrazilo  Odpovédélo Odpovédélo
celkem otazku na otazku spravné

Ctvrta otdzka byla pro fanousky spise tipovaci soutéz. Z 18 odpovédi bylo pouze

Sest spravnych. Celkem ot4dzku zobrazilo 298 sledujicich.

% Zdroj: SK Interobal Plzeti
51 Zdroj: Vlastni
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Obr. 23: Ctvrta otazka 52 Graf ¢. 8%

Kviz o 2 vstupenky na
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Sledujicich Zobrazilo  Odpovédélo Odpovédélo
celkem otazku na otazku spravné

Zaveérecna otazka byla opét spise tipovaci. Otazka byla zvetejnéna v patek, kdy ji
zobrazilo celkem 306 sledujicich. Z diivodu, Ze nikdo spravnou odpovéd’ netrefil, se
soutéz prodlouzila do druhého dne. V sobotu otadzku zobrazilo 298 fanouski a také se
nikdo netrefil, proto byla tipujicim poskytnuta ndpovéda. Posledni den zobrazilo
soutézni otazku 315 fanouskd. Celkem tedy byla zobrazena 919 krat za tfi dny.
Odpovedi nakonec ptislo 27, ovS§em pouze dvé byly spravné. Fanousci, ktefi tuto otazku

zobrazovali, se v drtivé vétsing opakovali.

52 7droj: SK Interobal Plzeti
53 Zdroj: Vlastni
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Obr. 24 — 25: Pata otazka a napovéda®
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Klub byl s touto akci spokojeny. Poprvé se k zapojeni fanousku v této sezoné
vyuzila socialni sit’ Instagram. Klub rozdal 10 vstupenek na utkani se soupetem, ktery
pro divaka neni piili§ atraktivni. Ucel tedy byl lehce zvysit navitévnost na utkani, zvysit

pocet sledujicich klubového Instagramu a dostat se vice do povédomi fanouskii.

% Zdroj: SK Interobal Plzeti
% Zdroj: Vlastni
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Polocasova soutéz

Na kazdém domacim utkani v sezoné 2018/19 potada klub SK Interobal Plzen
novou polocasovou soutéZ pro fanousky, ktefi dorazili podpofit doméci tym piimo do
haly. Z utrzki, které jsou ocislované, umistény na bulletinu a u vstupu odtrhnuty se
vylosuji tfi. Tyto utrzky maji Cisla bulletinti, které jsou vyherni a jejich majitelé¢ maji
moznost v polo¢asové piestavce vyhrat ceny od klubu. Ukolem soutéZicich je, trefit se ze
tfi vzdalenosti do jedné z dér v rozich branky. Nejprve divék sttili ze 14m, pokud by se
trefil, vyhrdva celosezonni permanentku. Poté zkousi své §tésti z 9m, kdyz se trefi,
klubova $4la je jeho. Nakonec si mi¢ postavi do vzdalenosti 6m, a pokud mic skon¢i v siti,
dostane upominkovy predmét z klubového fanshopu. Pro snazsi orientaci je od brankové
¢ary rozvinuta pomocna plachta, kterd ur¢i dané vzdalenosti. Tato polo¢asova soutéz
vznikla na zdkladé€ inspirace v zahrani¢i a u fanouski je veelku oblibend. Thned v prvnim
ligovém kole, kdy hostila Plzent mistrovskou Chrudim, dokazal mlady fanousek vyhrat

permanentku.

Obr. 26 — 27: Polocasova soutéz>®

Obr. 28: Vyherce polocasové soutsze®’

- -
UPOMINKOVY PREDMET § \?: KLUBOVA $ALA £ §

% Zdroj: SK Interobal Plzeti
57 Zdroj: SK Interobal Plzeti
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Soutéz s VARTA futsal ligou
Vedeni ligové soutéze si ve spolupraci s ligovymi kluby vcetné klubu SK Interobal
Plzen pfipravilo soutéz pro fanousky. PR manazer VARTA futsal ligy vystavil na
urcenych ligovych utkanich pohar pro vitéze soutéze. Navstévnici utkdni se s trofeji
mohli vyfotit, splnit podminky a sdilet fotografii na facebook a mohli vyhrat dres svého
obliben¢ho klubu. Trofej byla vystavena celkem na deviti utkdnich zakladni casti. Na
kazdém utkani byl trofeji vymezen prostor, kde byl nasledn¢ prezentovan s plakatem této

soutéze, na které byly natiStény vSechny instrukce pro soutéZzici

Obr. 29 - 30: Soutéz VARTA futsal ligy™®

VYFOT SE S POHAREM A VYHRAJ
PODEPSANY DRES SVEHO KLUBU!

JAK SE SOUTEZE ZUCASTNIT?
m VYFOT SE S POHAREM PRO MISTRA.

El SVOU FOTKU DEJ VEREJNE NA FACEBOOK,
ABY JI MOHL VIDET KAZDY, NEJEN TVI PRATELE.

EJ POD FOTKU NAPIS: VE VARTA FUTSAL LIZE
FANDIM ...(DOPLN sv0J KLUB).

¥ NEZAPOMEN NA NEJDOLEZITEJSI - PRIDAT ZA TEXT
HasuTac #FUTSALOVEPLAYOFF2019 fch klubd s nej
play off.
(A rPosSBIRES CO NEJVICE LAJKOD! o
11
¥ VARTA

FUTSAL LICA

Vitéze ze til rGznych klubd s nejvice lajky oznémime v den prvniho’
zdpasu &tvrtfindle play off. Ziskajl podepsany dres svého klubu!

%8 Zdroj: SK Interobal Plzeti
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6 MARKETINGOVY VYZKUM - AKCE PLOGGING

Pro vlastni marketingovy vyzkum byla vybrana relativné nova akce potradana sportovnim

klubem pod oznadenim ,,plogging®.
6.1 Predstaveni akce

Plogging je dobrovolna &innost, kterd se poprvé objevila ve Svédsku. Jde o
kombinaci béhu se sbiranim odpadkii na vefejnych prostranstvich. Kromé béhu ploggefi,
jak se bézctim sbirajicim odpadky tika, vyuzivaji také diepy a rizné druhy protahovani.
Lidé, ktefi tuto ¢innost vykonévaji, béhaji s odpadkovym pytlem v ruce a jednou rukavici.
Diky nim je zivotni prostfedi o néco Cistsi.

Klub SK Interobal Plzenn ma v planu ploggerskou akci v piedsezénni piipravé na
konci 1éta 2019. Touto akci by chtél zvysit své povédomi ve mesté, kde hraje prim fotbal
a hokej. Tato akce by mohla pfildkat nové fanousky, zlepsit jméno klubu, inspirovat dalsi
bézce 1 ke sbirani odpadkti a samotny klub bude mit z této akce dobry pocit. Dalsi
vyhodou pro klub je finan¢ni nenaro¢nost.

Logo klubu pro tuto akci méa také sviij ndvrh. Piivodni logo bylo upraveno, futsalovy
mi¢ nahradila silueta katedraly sv. Bartoloméje, park a bézec s odpadkovym pytlem
Vv ruce.

Akce bude probihat zptisobem, Ze se hra¢sky kadr rozdéli do né€kolika skupin. Poté
se kazda skupina pfesune na pfedem urcené misto, kde svlij béh zacne. Ke spolupraci
klub pfizve zndmého youtubera, ktery bude cely pribéh dokumentovat a vytvofi z néj
video. Nasledné se vSechny skupiny sebéhnou dohromady na jedno misto, kde se veskery
sebrany odpad zvazi a rozttidi do kontejnert. Poté se celd probehla akce zvetejni, véetné
videa youtubera. Vysledek akce se bude propagovat na strankéach klubu, socidlnich sitich
Klubu a v médiich, se kterymi klub spolupracuje. Klub oc¢ekava mnoho ohlast, které by

mohly a mély byt €isté pozitivni.
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6.2 Plan marketingového vyzkumu
Cilem vyzkumu je ziskani dostacujicich informaci a dat k uspotadani dobrovolné akce.
Predstavy o vysledcich vyzkumu
» Prilakani novych fanouskt
» Zlepsit jméno klubu jak mezi lidmi, tak v médiich
» Inspirovat ostatni kluby k uspotadani podobné akce
Vymezeni zakladniho souboru
Zakladnim souborem vyzkumu byli fanousci klubu SK Interobal Plzen. Osloveno
bylo 20 nahodnych fanouskt riznych veékovych kategorii. Fanousci byli pozadani o
vyplnéni dotazniku, kde bylo hlavnim tkolem ziskat co nejvice informaci k uspotradani
této akce klubu. Z vysledkit mtze klub Cerpat i v budoucnu ¢i stanovit, zda se jednalo o
uspésnou akci klubu s dobrou reklamou a reputaci.
Stanoveni technik vyzkumu a predvyzkum
Jedna se 0 vyzkum za ucelem ziskani dileZitych informaci. Proto byl vytvofen
dotaznik o 10ti uzavienych otazkach. Kazdy fanousek dostal za vyplnéni dotazniku darek
vV podobé& podepsané karti¢ky hrace.
Piedvyzkum byl pouZit tyden pfed zapasem v Satné¢ domdaciho tymu, dotaznik
vyplnilo nékolik hraci a také vedeni klubu.
Zpisob kontaktovani respondentii
Osloveni fanouskil pred domacim zdpasem klubu SK Interobal Plzen pomoci

dotazniku.
6.3 Dotaznik

Pti domacim zapase bylo osloveno autorem BP 20 fanouskl k vyplnéni dotazniku,
ktery se skladal z 10ti otazek, kde doty¢ny mohl vybrat jen jednu odpovéd’.

Zpracovany dotaznik je uveden v pfiloze €. 1.
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6.4 Statistické zpracovani a analyza dat

Statistické zpracovani a analyza dat je uvedena v dalSim textu podle otdzek

V dotazniku.

1. Nejvice dotazovanych bylo ve vékovém rozmezi 35-54let.

Graf ¢&. 10: Vé&k fanouskn °°

Vék fanousku

m 15-24 w25-34 = 35-54 =55+

2. Téméf polovina dotazovanych uvedlo, ze jsou nasimi stalymi fanousky a vlastni
permanentku. Pomoci vytvareni riznych akci a soutézi se klub bude snazit, aby

pocet pernamentkait rostl.

% Zdroj: vlastni
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3. Vice dotazovanych uvedlo, Ze vlastni permanentni vstupenku na zapasy.

Graf ¢. 11: Vlastnici permanentni vstupenky®

Vlastnici pernamentni vstupenky

= ANO = NE

4. Na dotaz zda se fanousci zucCastnili né&jaké akce klubu odpovédélo vice
dotazovanych odpovédi ,,ne“. NejéastéjSim divodem, pro¢ fanousci zaskrtli

moznost ,,ne* bylo Spatné ¢asové naplanovani akce z diivodu prace jedincu.

Graf ¢&. 12: Ucast na akcich klubu®®

Ucast na akcich klubu

= ANO = NE

60 Zdroj: vlastni
61 Zdroj: vlastni
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5. Vétsina fanouskd uvedla, Ze jsou radi, pokud klub vytvaii akce a soutéze pro své

ptiznivce.

Graf ¢. 13: Akce a soutéze klubu®?

Akce a soutéze klubu

= ANO = NE

6. Klub zjistoval, kde fanousci preferuji reklamu klubu a 65% odpovédéla, ze
preferuji reklamu klubu na socialnich sitich. Proto klub vénuje vice casového usili
pro budovani prezentaci a reklam na socialnich sitich.

Graf ¢&. 14: Reklama klubu®

Reklama klubu

= NOVINY = SOCIALN[SITE = RADIO = TELEVIZE

62 Zdroj: vlastni
63 Zdroj: vlastni
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7. Vétsina fanouskl o akcei plogging jesté neslysela.

Graf ¢&. 15: Plogging®

PLOGGING

= ANO = NE

8. Témét tii Ctvrtiny fanouski uvedlo, ze v domacnosti téidi odpad. Tim se klubu

povedlo zjistit, ze akce plogging by mohla byt dobrou reklamou a odezvou.

Graf ¢. 16: T¥idéni odpadu v domacnosti®®

Tridéni odpadu v domacnosti

= ANO = NE

64 Zdroj: vlastni
65 Zdroj: vlastni
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9. 100% fanouska uvedlo, ze akce plogging bude dobrym krokem klubu, ktery

pomuze ke kladné reklamé a prezentaci klubu dobrym jménem.

Graf ¢&. 17: Je akce plogging dobrym krokem?

Je akce plogging dobrym krokem?

= ANO = NE

10. Pomoci této otazky se povedlo zjistit, ze fanousci vice sleduji klub na socialni siti
»Instagram®, i pfesto, ze na facebookové strance je vétsi pocet sledujicich. Proto

se Klub vice vénuje instagramovému profilu.

Graf ¢. 18: Kde se dozvidate o novinkach klubu?®’

Kde se dozvidate o novinkach klubu?

\

= FACEBOOK = INSTAGRAM = TWITTER = JINE

66 Zdroj: vlastni
67 Zdroj: vlastni
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11. Posledni otazku se vénovala spokojenosti fanouskt se socialnimi sitémi klubu.
Vysledkem bylo zjisténo, ze vice fanouskt klubu jsou s tvorbou socidlnich siti

spokojeni.

Graf ¢. 19: Spokojenost fanouskd se socialnimi sitémi 8

Spokojenost fanouskud se socidlnimi sitémi

= Rozohdné ANO = SpiSe ANO = SpiSe NE = Rozhodné NE

6.5 Moznosti ke zlepSeni, ke zméné akce plogging
Diky vysledkim vyzkumu bylo zjisténo nékolik bodl, u kterych by mohlo dojit ke
zlepSeni a ke zmeéné.
» rozsifeni reklamy na instagramovém profilu klubu
vétsi propagace pomoci socidlnich siti
vytvaret vice akci a soutézi pro fanousky

budovani dobrého jména klubu

YV V VYV V

vice se soustiedit na ¢asovy harmonogram urcité akce, aby akce byla vytvotrena

V ten nejlepsi ¢as, ve ktery by vétSina fanouSki mohla dorazit a méla cas.

68 Zdroj: vlastni
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6.6 Vyhodnoceni akce

Vyzkum pomoci dotazniku pomohl zjistit fadu novych informaci, které¢ by mély
byt co nejdiive aplikovany do marketingovych Cinnosti. Dale se povedlo zjistit, na které
socialni siti je nejvétsi odezva a prave této siti 1ze doporucit vénovat vice casu k vytvareni

souté¢zi a komunikaci s fanousky.

Obr. 31: Logo plogging, zdroj: SK Interobal Plzen
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci
futsalového klubu SK Interobal Plzen a navrzeni ke zlepSeni marketingové komunikace.
Komunikace s fanousky klubu je velmi dtlezitou strankou, proto byly popsany nastroje
marketingové komunikace.

Praktické cast se zaméfovala na analyzovani a seznameni vSech marketingovych
akci klubu béhem poslednich dvou sezon. VSechny akce byly struéné charakterizovany
a analyzovany a byl vypracovan marketingovy vyzkum dobrovolné akce klubu.

Provedeny vyzkum je prvni, ktery byl timto zpiisobem uskute¢nén. Samostatny
vyzkum byl provadén formou dotazniku. Po provedeni marketingového vyzkumu byly
vyhodnoceny jednotlivé faktory a byly lokalizovany oblasti, v kterych by klub ziskal
nejvyssi pocet pfiznivel a GspéSnosti dané akce.

Pomoci marketingového vyzkumu bylo zjiSténo, na jakych socidlnich siti mé klub
rezervy a kterym socidlnim sitim by klub mél vénovat vice ¢asu a usili.

Déle bylo identifikovano, ze pomoci velké aktivity na vSech socidlnich siti a
poradani riznych marketingovych akci si zajist'uje vétsi pocet piiznivei klubu.

Celkova marketingova komunikace klubu se zlepSila a nachazi se momentalné na
velmi slusné trovni. Vysledkem bylo také zjisténi, Ze se celkova navstévnost fanouski

pro domaci zapasy zvysila.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha ¢. 1: Dotaznik

Pti domacim zépase bylo osloveno 20 fanouski k vyplnéni dotazniku, ktery se skladal
z 10ti otazek, kde respondent mohl vybrat jen jednu odpovéd.
1. Jaky je Vas vek?

A) 15-24

B) 25-34

C) 35-54

D) 55+

2. Jste stalym fanouskem klubu? (Vlastnite pernamentku?)
A) ANO
B) NE
3. ZhcCastnili jste se nekdy néjaké akce klubu ?
A) ANO
B) NE
4. Jste radi, pokud klub vytvaii pro své fanousky rtizné akce a soutéze?
A) ANO
B) NE
5. Kde preferujete reklamu klubu?
A) Noviny
B) Internet (socialni sitc)
C) Radio
D) Televize
6. Slyseli jste o akci ,,plogging*“?
A) ANO
B) NE
7. Ttidite v domdacnosti odpad?
A) ANO
B) NE
8. Myslite si, ze je dobrym krokem, pokud klub poméha s ¢isténim Zivotniho prostredi?
A) ANO
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B) NE
9. Na kterych socialnich siti se nejvice dozvidate o novinkach klubu?

A) Facebook

B) Instagram

C) Twitter

D) Jiné:

10. Jste spokojeni s prezentaci a reklamou klubu na socialnich strankach? Pokud ne,
uved’te duvod.
A) Rozhodné¢ ANO
B) Spise ANO
C) SpiSe NE:
D) Rozhodné NE:
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