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1 Uvod

11 Uvod do problematiky

Sport je nepochybné jednim z globélnich fenoménl jedenadvacatého stoleti. Nejinak
je tomu i v Ceské republice. Mezi nejsledovan&jii sporty patfi samoziejmg i fotbal, ktery, a&
postiZen korupénim skandédlem a mocenskym bojem o pozice ve vedeni fidiciho orgénu, stale
pfitahuje pozornost velké Easti vefejnosti a drZi si pozici jednoho z nejoblibenéjsich sportii u
nas.

Za fenomén soucasmosti miiZeme povaZovat i internet, jehoZ pro rozli¢né ucely
vyuZiva stale vétSi procento celosvétové populace. Pfes pocate¢ni prekazky rozvoje se
internet zabydluje ve stale vétSim poctu Ceskych domacnostni, ve firmach je snad uz
samozfejmosti. Internet, téZ &asto oznaCovany jako ,sit siti“, zaujimd v souCasnosti
vyraznou, ne-li viidéi pozici na medidlnim poli. Cely svét uZ pochopil nejen jeho informacni,
ale i obchodni potencidl, a doufejme, Z¢ podobné smysli i vétSina eskych firem, napfic
celym spektrem domaciho primyslu, tedy i té€ch firem zabyvajicich se sportem. Snad kazda
firma pohybujici se v soucasném konkurenénim prostfedi provozuje vlastni internetovou
prezentaci, nebo alespoii vyuziva sluzby jednoho z internetovych katalogu.

Pravé vztahu mezi internetem a sportem bych se rad vénoval ve své diplomové praci.

pojitko poslouiil pfedmét "Marketing". Orientuji se tedy na zhodnoceni miry vyuZivani
internetu jako média v marketingovych strategiich pfednich fotbalovych klubl Eeské
nejvys$i soutéZe a porovnavam ji s pfistupem piednich klubi v prestiznich evropskych
soutéZich.

. Pro toto téma jsem se rozhodl, protoZe jak k fotbalu, tak k internetu mém blizko a
marketing jako pfedmét mé v pribéhu studia velmi zaujal. O fotbal ve vSech formach se
zajiméam jiZ od détstvi, v souCasnosti aktivné sleduji déni na fotbalovych travnicich mnoha
vykonnostnich drovni. I zna¢nou ¢ast svého volného €asu travim pfimo na hfi§ti mezi
ostatnimi rekreaénimi hraci a dal$imi fotbalovymi nadSenci.

Internet, surfovani a sledovani modernich technologii jsou dalsi ¢innosti ukrajujici
z mého volného Easu velky krajic.

Volba tématu diplomové price byla tedy jednoduchd. Jako uZivatel internetu a
fotbalovy fanda jsem byl v pomémné& &astém kontaktu s internetovymi prezentacemi ¢eskych

klubi a zaujala mé& moZnost podrobit pfistup Eeskych klubi kritice a srovnani s ekonomicky



silngj§imi a celkové obchodné zkusené&j§imi celky Evropy, jmenovité celky z Anglie, Itilie a
Némecka.

Na zékladg zjisténé situace budu moci zhodnotit, jak si na tom ¢eské kluby stoji na
poli kooperace marketingu a internetu. V&fim, Ze vysledky prizkumu dopadnou pro Cesky
fotbal dobfe. Pokud se tak nestane, v&fim, Ze se mi podafi zhotovit podnétné doporucen,
které povede k dal§imu ztenceni ztraty na vyspélou Evropu.

Nemyslim si, Ze bych o situaci vyuZivani internetu v marketingu ¢eskych klubti veédél
vSechno, proto jsem hledal zpiisob, jak ziskat co nejvétsi mnoZstvi podnéti. Nejpfijatelnéjsim
zplsobem se ukazal prizkum mezi dal§imi fotbalovymi fanousky. Pfedpokladam, Ze zcela
v duchu hesla "vic hlav vic vi" vyjdou na povrch problémy nebo souvislosti, které by mé
samotného nenapadly.

Doufam, Ze mlj pokus zachytit soucasnou situaci pouZivani internetu v marketingu

profesionalnich klubi ve fotbale bude pozitivni a Ze ma prace dokaze odpovédét na vSechny

otazky, které ¢tenéfe pfi pohledu na jeji téma napadnou.



1.2 Cile a dkoly

Cilem mé diplomové prace je:

e Analyzovat souCasny stav vyuZivani internetu v marketingu profesionélnich

fotbalovych kluba

Vramci tohoto ukolu provedu vybér klubi, jejichZz stranky budou podrobeny
pruizkumu, v dal$im kroku stanovim zakladni srovnavaci kritéria zkoumanych
internetovych stranek. Pfed fazi zkoumani stanovim cile a hypotézy analyzy. Pro
druhotné zpracovani dat pfi porovnavani internetovych strinek ¢eskych a zahrani¢nich
klubl pouZiji metodu komparativni analyzy a analyzu SWOT. V zavéreném kroku

tohoto tikolu porovnam ziskané vysledky se stanovenymi hypotézami.

e Provést priizkum na 150 fotbalovych fanouscich

Pro splnéni tohoto cile musim na zafatku stanovit cile a hypotézy prizkumu.
Nasledn¢ vypracuji dotaznik pro prizkum mezi fotbalovymi fanousky a podle doporu¢eni
pro marketingovy prizkum vyberu vhodnou strategii jeho distribuce. Po shroméaZdéni
dostate€ného poétu navracenych dotaznikii do$la data zpracuji a provedu jejich

interpretaci.

e Zpracovat doporudeni Ceskym klubim, jak lépe vyuZivat internet v marketingu za

pomoci vysledkt prizkumu a dotazniku.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Dtive neZ se zatneme bliZe v&novat mé vlastni vyzkumné &asti, je nutné si osvétlit
zékladni teoreticka vychodiska. Pro lepsi orientaci jsem se rozhodl tuto ¢ast diplomové prace
rozdélit na tfi mens$i Utvary. Prvni se bliZe v&€nuje obecnému marketingu, ve druhém obracim
svoji pozornost na specifika marketingu na internetu a koneéné ve tfetim se zabyvam

procesem marketingového vyzkumu.

2.1 Marketing

Hned na zaCatku, uZ pfi samotném vybirani tématu celé diplomové prace, bylo
zakladnim problémem, a tedy nejdilezitéjsi pfekazkou k pfekonani pochopeni obsahu pojmu
marketing.

Hodn¢€ zdleZi na tom, zjaké strany budeme k marketingu pfistupovat. V odborné
literatufe nalezneme velké mnoZstvi definic marketingu. Naptiklad KOTLER (2001)
rozliSuje socialni a manaZersky pfistup k marketingu. Socidlni pFistup chipe marketing jako
proces, prfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potfebuji prostfednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluZeb s ostatnimi. ManaZersky pFistup
vnim4 marketing jako proces plinovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zboZi a sluZzeb pro vytvafeni smén, které uspokojuji cile jednotlivcd a
organizaci. Z téchto definic lze vysledovat, Ze kazdy pfistup ma za cil néco jiného. Zatimco
ulastnikd obchodu, cilem manaZerského pojeti je co nejlépe prodavat své produkty (12,
s.24).

Déle budeme vychazet spiSe z pojeti manaZerského piistupu, na které se zvolena
problematika da lépe aplikovat.

KdyzZ jsme si jiz vysvétlili, co se za pojmem marketing skryva, tedy Ze marketingem
rozumime né&jaky proces, logicky se musime zajimat o to, ¢im se takovy proces zabyva, co je

jeho ukolem.

2.1.1  Ukoly marketingu
Nejkrat$i moZné shrnuti ikolu marketingu je, Ze Gisp&§ny marketingovy postup by mél

na trhu vyvolat poptavku po produktech toho, kdo jej pouZil. Marketingovi pracovnici vak
musi TeSit, nejen zpusob, kterym Ize poptavku vyvolat. Stejné dilezité jsou i odhady, jak
velké poptavka bude, jakou bude mit strukturu a samoziejmé jaky bude mit ¢asovy horizont.
KOTLER (2001) definuje ukol marketingu jako ovliviiovani velikosti, natasovani a struktury

poptavky takovym zplsobem, aby byla v souladu s firemnimi cili prodeje.
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Timto jsme se dotkli vztahu mezi poptivkou a nabidkou. Je tedy na misté, abychom
si ujasnili, jak tyto terminy chépe teorie marketingu. Za poptavku povaZujeme situaci, kdy si
zakaznik pfeje vydat své finance za produkt ur¢itého vyrobce. Nabidku tedy vytvéieji takové
produkty, které jsou schopny uspokojit pfani, popfipadé potfebu zdkaznika.

Marketingové teorie chidpe pojem produkt pomémé Siroce. JiZ n€kolikrat citovany
KOTLER (2001) vymezuje produkt nejen jako obvykle chapané zboZi a sluzby, ale i jako
zkuSenosti, udélosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje. To potvrzuje, Ze

marketing ma velmi Siroky zabér, tudiZ by jej firmy nemély brat na lehkou vahu (12, s.20).

2.1.2 Marketingovy proces

Je zfejmé, Ze kaZda firma vyrabéjici produkty stoji pfed problémem, jak svoji
produkci prodat a zpenéZit, nejlépe sco nejvy$§im ziskem. Firmy proto hledaji ta
nejvyhodné&jsi feSeni. K tomu jim dopomahaji postupné kroky marketingového planovaciho
procesu, pomoci nichZ se firmy mohou lépe orientovat na trhu a Gsp&$né€ zdolavat jeho uskali.

Planovaci proces se sklada z né€kolika fazi. KOTLER (2001) rozliSuje tyto ¢tyfi hlavni
faze:

e analyza marketingovych pfileZitosti

e vyvoj marketingové strategie

e hledéni a zavedeni vhodného marketingového programu
e fizeni marketingového usili

Prvni je analyza marketingovych prileZitosti. Cilem analyzy jsou pfedev§im
potencidlni trhy a marketingové mikro a makro prostfedi. Pod pojmem mikro-prostfedi (nebo
také operaéni prostfedi) rozumime ucastniky, kteti se pfimo podileji na firemni produkci,
distribuci a propagaci. Jde napfiklad o samotné firmy, dodavatele, distributory, dealery nebo i
cilové zékazniky. Makro-prostiedi jako celek miiZeme rozdélit na tato jednotliva prostfedi —
demografické prostfedi, ekonomické prostfedi, technologické prostfedi, politicko-legislativni
prostiedi nebo socidln€-kulturni prostfedi. Analyzu marketingovych pfileZitosti 1ze oznadit
zabyva otazkou, zda je viibec vhodné na trh vstupovat.

Druhéd faze planovaciho procesu se zabyva vyvojem vhodnych marketingovych
strategii. Pfi vyvoji strategie musi byt zohlednéno nékolik dilezitych faktord. Pii
umist'ovani produktu na trh je tfeba zvaZit jeho kvalitu, od které se nasledn& odviji i volba
cenové strategie. Neméné dilezitym faktorem je to, ve kterém ze &tyf stadii (zavadéni, rist,

zralost, pokles) svého Zivota se produkt nachazi. Poslednim faktorem, bez kterého nelze najit
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vhodnou strategii, je pozice firmy na trhu. Nikdo nemiZe pochybovat o tom, Ze viidce trhu
musi zvolit jinou strategii neZ vyzyvatel, nasledovnik nebo troskat.

Hlavnim ukolem tfeti fiaze planovaciho procesu je mnajit a zavést vhodny
marketingovy program. Béhem této faze se definitivné vybira marketingova strategie a
stanovuje rozpocet celého marketingového planu. V ramci rozpoétu se stanovuje nejen
celkova vySe vydaji na marketingovou kampaii, ale samoziejmé i rozdéleni financi mezi
jednotlivé sloZky marketingového mixu. V pfipadé, Ze se kampati tyka vice typd produkti,
poc€itd rozpocet s pfesn}"m. rozd€lenim finanénich prostfedkii mezi jednotlivé distribu¢ni
cesty, propagacni média a prodejni oblasti.

Posledni fazi je Fizeni marketingového usili. V této fazi je tieba déle sledovat a
koordinovat prib&h marketingové kampané, kontrolovat, zda kampati probjhd podle
schvéleného planu a eventualné rychle a pfiméfené reagovat na vzniklé odchylky, popiipadé

necekané komplikace.

2.1.3 Marketingové koncepce
V moment€, kdy se firma uspé$né vypofada s uiskalim planovaciho procesu, pfichdzi

na fadu volba zpisobu marketingové koncepce. Marketingovou koncepci chapeme jako
smésici filozofie G¢innosti, efektivnosti a socialné zodpovédne’ho' marketingu. Jak vyplyva
z vétSiny definic, je cilem marketingu védomé usilovat o dosaZeni Zadoucich vysledkid na
cilovych trzich. Volbou konkrétni koncepce vyjadiuje firma, jakou roli pfiklada svym
zajmim, jakou zdjmim svych zikaznikii a v neposledni ¥adé i z4jmim spoleénosti jako
celku. Zajmy jsou velmi ¢asto konfliktni a zavdé€it se viem je prosté nemozné.
Firmy mohou volit mezi péti zadkladnimi koncepcemi, které ovliviiuji celkovy
charakter marketingovych aktivit. KOTLER (2001) hovofi o koncepci:
e vyrobni
e produktové
e prodejni
e marketingové
e socialné-marketingové
Pro lepsi pfedstavu se je v nasledujicich fadcich pokusim charakterizovat.
Pokud se fidi firma vyrobni koncepci, tak pfedpoklada, Ze spotfebitelé budou mit
zdjem o takové produkty, které jsou pro né lehce dostupné a které maji nizkou cenu. Firma

touto koncepci miiZe dosdhnout vysoké produktivity vyroby, oviem potiebuje k tomu
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zaroveti Sirokou distribuéni sit’. Tato koncepce ma nadé&ji na dlouhodobégjsi uspéch, pokud
spotiebitelim pfili§ nezaleZi na vlastnostech produkti.

Produktova koncepce vychdzi z piedpokladu, Ze zdkaznici budou preferovat jen ty
produkty, které maji bud’ nejvyssi jakost, nejvy$8i vykonnost nebo zcela nové atraktivni
vlastnosti. Firma se pfi pouZiti této koncepce snaZi o trvalé zvySovani kvality své produkce.

Podle koncepce prodejni je tieba vyvijet agresivni prodejni a propagaéni usili, aby
zékaznici kupovali firemni produkci. Zastanci prodejni strategie pfedpokladaji, Ze byli-li by
spottebitelé ponechani svému. vlastnimu sudku, pravdépodobné by si mnoho produkti
vilbec nepofizovali. Tomu se snaZi pomoci masivnich kampani zabranit. MuiZeme
konstatovat, Ze cilem prodejni koncepce je prodat to, co se vyrabi, neZ vyrabét to, co si trh
Zada.

Marketingové koncepce je prvni, ktera se zabyvé i potfebami zakaznikt. Kligem
k usp&€$nému dosaZeni cili firmy by se méla stat schopnost byt efektivn&jsi neZ konkurenéni
firmy nejen vuréovéani, ale pfedev$im i v uspokojovani potfeb a pifani cilovych trhi.
Aplikace této koncepce je vhodna v momenté, kdy dochazi k poklesu prodeje, pfipadné
kjeho malému ristu. Déale lze pouZit pfi nahlé zmé&n& chovéani zakaznikd, pfi rostouci
konkurenci nebo pfi pfilisném ristu marketingovych vydajii. Marketingova koncepce ma
Styfi zakladni pilife. Jednd se o cilovy trh, zdkaznické potfeby, integrovany marketing a
rentabilitu. Cilovym trhem rozumime riiznd seskupeni zakazniki (oznacovana jako trzni
segmenty), kterd maji do jisté miry stejné pfani, potieby, piipadné i vlastnosti a preference.
DE PELSMACKER, GUENS a VAN DEN BERGH (2003) tvrdi, Ze segmentace trhu vede
k vzniku velmi homogennich skupin zédkazniki, o nichZ pfedpokladame, Ze ¢lenové v urdité
| skupiné budou reagovat stej'né na trzni podnéty, zatimco se rozdilné reakce objevi pravé mezi
jednotlivymi trZznimi skﬁpinami. Firma si musi obzvlast peélivé zvolit sviij cilovy trh a
aplikovat na ném vhodny marketingovy program. Analyzou cilového trhu musime odhalit
zakaznické potfeby. RozliSujeme mezi deklarovanymi, redlnymi, nevyféenymi a utajovanymi
potiebami a potfebou potéseni (6, s.127).

Dilezité postaveni zaujimad integrovany marketing. Je totiz tfeba, aby vSechna
odd€leni ve firm& pIn€ spolupracovala p¥i uspokojovani pfani a potieb zakaznikd.
Ihtegrovan)" marketing miiZeme fozdélit na interni a externi typ. Zatimco externi je zaméfen
na lidi mimo firmu, interni se zabyva $kolenim a vlastnich pracovniki. Rentabilita je snad
cilem kazdé firmy. Neziskové organizace potfebuji zabezpedit svoje aktivity pro pristi

obdobi, to znamena ziskat na n& dostatek financi. Ziskové organizace potfebuji, aby jim
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jejich aktivity pfinasely, jak uZ nazev napovida, zisk. U obou typhi vSak mél byt stejné
dileZity pocit dobfe vykonané prace méfeny spokojenosti zdkaznika.

Posledni zmitiovand koncepce - koncepce socialné-marketingova prohlubuje
pfedchozi marketingovou koncepci tim, Ze se snaZi v marketingové praxi uplatnit sociélni a
eticka hlediska. Pfedpoklad4, Ze tkolem organizace je urfovat potfeby, pfani a zajmy
cilovych trhii a poskytovat zadouci uspokojeni urenych potieb, pfani a z4jmi efektivnéji
neZ to dokaZe konkurence, ovSem zpisobem, ktery alespoii zachovava, lépe vSak zvyraziiuje

blahobyt spotiebitele a spoleénosti.

2.1.4 Marketingové strategie
Aby firmy dosahly na trhu planované usp&chy, musi zvolit vhodnou marketingovou

strategii. Tu miZeme oznafit jako program, podle kterého se firmy staraji o své produkty,
aby ziskaly co nejvétsi vyhodu pfed konkurenty. Z toho vyplyva, Ze pravé volba vhodné
strategie je jednou z nejduleZitéjSich akci pfi zavadéni produktu na trh i udrZovéani jeho
atraktivity.

Marketingova strategie se podle KOTLERA (2001) sklada ze tii oddélenych &asti.
Béhem prvni je tieba popsat velikost, strukturu a chovani cilového trhu, plinované umisténi
produktu, rozhodnout o piedpoklddané velikosti prodeje, planovaném podilu na trhu a
stanovit ekonomické cile v nejblizsich letech. Ve druhé &asti je vhodné se zaméfit na
cenovou a_distribuéni strategii a marketingovy rozpodet pro prvni rok. Tteti ¢ast se vénuje
dlouhodobému vyhledu prodeje, ziskovym cilim a volbou vhodného typu marketingové
strategie v del$im ¢asovém obdobi.

Odbormné publikace rozlisuji nékolik typt marketingovych strategii. Napfiklad direkt
- marketing klade pfedev§im diraz na pfimy kontakt se zdkaznikem. Merchadisingova
strategie se vyznacuje zaméfenim na kratkodobé akce na podporu prodeje, vyuZiva rychlou
reakci na nastalou situaci na trhu. Za nejuZivanéj§i a nejvhodné&j$i marketingovou strategii

soucdasnosti viak povaZujeme marketingovy mix.

2.1.41 Marketingovy mix
KOTLER (2001) charakterizuje marketingovy mix jako soubor marketingovych

nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby doséhla marketingovych cild na cilovém trhu (12,
s.32). Podstatou této strategie je mySlenka, Ze jednotlivé marketingové nastroje vytvareji
sladény celek, ¢imZ zajistuji optimalni vysledek na trhu. Pokud by se pracovalo
s jednotlivymi nastroji samostatn&, bez ohledu na jejich interakci s ostatnimi nastroji, méla

by tato strategie minimalni efekt.
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Marketingové nastroje se roz€letiuji do &tyf hlavnich skupin. Nazyvime je 4 P podle
pocate¢niho pismene anglickych nazvi. Jde o produkt (product), cenu (price), misto (place)
a komunikaci (promotion). Pokud se hovofi o marketingovém mixu sluZeb roz$ifuji se
skupiny na sedm P, kdyZ se pfidavaji lidé (people), proces (process) a prostiedi (physical
evidence).

Tab. 2.1. - Rozdéleni marketingového mixu

PRODUKT CENA MISTO KOMUINIKACE
design strategie distribu¢ni cesty podpora prodeje
vlastnosti slevy pokryti trthu reklama

znatka sraZky sortiment prodejni sily
kvalita doba splatnosti dislokace public relations
rozmanitost platebni podminky | zasoby ptimy marketing
baleni doprava

velikost

sluzby

zéruky

LIDE PROCES PROSTREDI

pocet zamé&stnancli | procedury sluzby dojem z prostiedi

kvalifikace mechanismy

vystupovéni aktivity

Zdroj: KOTLER (2001)

2.1.5 Konkurence
Dal3im problémem, kterému se chci v kapitole vénované marketingu vénovat je

vymezeni typd konkurence. ZjednoduSené lze fici, Ze konkurence zahrnuje veskeré, nejen
skutecné, ale i potencidlni substituéni nabidky, o kterych miize zdkaznik pfi svém kupnim
rozhodovani uvaZovat. Konkurenci déli KOTLER (2001) do &tyf stupiiti, podle miry
nahraditelnosti.

O konkurenci znafek hovofime tehdy, kdyZ firma povazuje za své konkurenty
povaZuje spole&nosti, které nabizeji svym zékaznfkam podobné vyrobky a sluiby za podobné
ceny. Odvétvova konkurence nastava v pfipadé, kdyZz firma bere za konkurenty viechny
firmy, které vyrabé&ji vSechny podobné typy vyrobkl, a neohliZi se na jejich cenovou
strategii. Konkurence formy je tfetim stupném konkurence. Vznika tehdy, pokud firma
povazuje za konkurenci viechny spole¢nosti nabizejici stejné sluzby. Poslednim typem je
konkurence rodu. Tento typ j¢ charakteristicky tim, Ze firma vnima jako svoji konkurenci

vSechny firmy, které s ni soupeti o zakaznikovi penize.

2.1.6 Cenové strategie
Cenu, jako jednu ze ¢tyf hlavnich Gasti marketingového mixu rozhodné nemohu

opomenout. Cena je totiZ jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pro firmu znamena
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ptimy zdroj pfijmi. Zaroveti je cena nejpruznéj$§im prvkem mixu, lze ji snadno, rychle a
pomérné Casto ménit, vZdy, kdyz to situace na trhu vyZaduje.
Kazda firma si stanovuje vlastni cenovou politiku. NeZ ji vSak firma stanovi, musi
zvézit nasledujicich Sest faktori. KOTLER (2001) zafazuje mezi tyto faktory :
e cil cenové politiky
e analyzu poptavky
e odhad nédkladt
e analyzu nékladi, cen a nabidky konkurence
e stanoveni metody méovéni cen
e stanoveni definitivni ceny
Pfi stanovovaéni cili cenové politiky si firma vybira jestli ji k spokojenosti stati pouze
na trhu prezit, maximalizovat 21sk maximalizovat svijj trzni podil, maximalné€ vyuZivat trh
nebo ziskat vedouci postaveni v jakosti produkti.
Pro splnéni zadanych cilti musi firma vybrat vhodnou metodu urcovini ceny. Pfi
vypocCtech ceny produkce se dle KOTLERA (2001)uZivaji nasledujici metody:
e cena vypodétem s ziskovou piiraZkou
e cena stanovend dle pfedpoklddané rentability
e cena dle béZnych cen konkurence
e cenadle hodnoty vnimané spotfebitelem
e cena stanovena nejniZ$i nabidkou
Pomér stanovené ceny a jakost nebo kvalita produkce nam dovoluje odhadnout, jakou
vyznava firma cenovou strategii. KOTLER (2001) rozli$uje 9 rozdilnych cenovych strategii.
Tab. 2.2. - Cenové strategie

vysoka cena stiedni cena nizka cena
sokd iakost strategie strategie strategie mimofadné
vy ] mimofadné ceny vysoké hodnota vysoké hodnoty
P strategie strategie strategie
SRS jatost predraZzovani stfedni hodnoty odpovidajici hodnoty
R strategie nedsporna usporna
nizka jakost okradéni strategie strategie

Zdroj: KOTLER (2001, s.449)
Vzhledem ktomu, Ze se moje prace tyka vyuZivani internetu v marketingu
'sportovm'ch klubd, rad bych sev nasledujicich fadcich vénoval dvéma specifickym odvétvim

marketingu, a to marketingu ve sportovnim prostfedi a vyuZivani internetu v marketingu.
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2.2 Marketing ve sportu
Zékladem vseho je teorie. Prostudujeme-li si vhodnou literaturu, shledame, Ze pohled

na sportovni marketing vychazi pfedev$im z klasické marketingové koncepce. PITTS a
STOTLAR (1996) definuji sportovni marketing jako proces navrhovani a zdokonalovani
¢innosti pro vyrobu ocefiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se
uspokojovaly potieby a pfani zdkaznikti a bylo dosaZeno cili firmy (40, s.80).

Proces marketingového planovani ve sportu se ve své podstaté nelisi od zakladniho
obecného pojéti, které jsem zmitioval v pfedchozi kapitole. Proto se mu nebudu podrobnéji
spole¢né, je vystihnout v éem se odliSuji, v Cem jsou specifika sportovniho marketingu. 1

kdyz se vétsinou nejedna o veliké rozdily, je vhodné jim par fadek vénovat.

22.1 Marketingovy mix ve sportu
Nejvice specifickych odchylek jsem nalezl pfi srovnavani marketingovych mixd.

Stejn€ jako ve vSech odvétvich marketingu je nejdaleZit€jsi ¢asti produkt. Co si vSak za
pojmem sportovni produkt miZeme predstavit? Jak uvadi CASLAVOVA (2000), tak za
sportovni produkt miiZeme povaZovat veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani pfani a potfeb zikaznikd pohybujicich se v oblasti sportu a télesné vychovy
(3, s.81). Hmotnych a nehmotnych statkii vSak nalezneme bezpoletn€. Pro ilustraci si
predved'me, jak sportovni primysl rozd¥luji PITTS a STOTLAR (1994). Ve své knize
rozliSuje tfi hlavni kategorie sportovniho priimyslu :

¢ segment vykonnostniho sportu

e segment sportovni produkce

e segment propagace sportu

V prvni kategorii jsou obsaZeny dva pohledy na sportovni vykon. Ten miZe byt bran
aktivng jako produkt ucastnicky, ale také pasivné jako produkt divacky. Dale 1ze sportovni
vykon rozdélit naptiklad na sport jako samotnou {innost (amatérsky i profesiondlni),
rekreaém'“sport, vzd&lavéni v rAmei sportu, ¢lenstvi ve sportovnich organizacich atd.

V ramci segmentu sportovni produkce se setkavame s produkty vybavy a s produkty
tvorby vykonu. Tyto produkty jsou dileZité pfi tvorbé kvality sportu. Mezi produkty vybavy
zafazujeme sportovni vybaveni, na¢ini a vystroj, mezi produkty pro tverbu vykonu pak
trenéry, zdravotniky a 1ékafskou péci, sportovni zafizeni a vladni itvary pro podporu sportu.

Segment propagace sportu zahrnuje soubor nastroji, které se vyuZivaji k propagaci

sportovnich produktii. Jedna- se o merchandising, vhodné propagalni akce, spolupraci
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s médii, a samozfejmé také o sponzoring, pfipadné dary nebo dalsi podporu sportovnich akei,
tym 1 soutéZi.

Tab. 2.3. - Sportovni produkce

sportovni sluzby sluzby sluzby psychicky a  socidlni
zboZi zdkaznikiim divakim sponzorim prospéch
vyroba nabidka aktivit zabava prezentace aktivni Zivotni styl
distribuce spravna vyZiva podivana propagace zdravi a zdatnost
prodej rehabilitace zazitky pocit soudrznosti

zaclenéni do spoleenstvi

Zdroj : CHELLADURAI (1994)

2.22 Marketingové pristupy v marketingu sportu
Ve sportovnim prostiedi se setkavame se dvéma marketingovymi pfistupy. V obou je

hlavnim cilem pfildkat a ziskat zdkaznika. OvSem v chapani zadkaznika se zasadné€ odlisuji.
Prvni pFistup chce v zdkaznikovi vzbudit potfebu po produktech organizace. Cilem tohoto
piistupu je, aby si zdkaznik koupil pfimo nabizené sluZby nebo produkty a stal se
pravidelnym zakaznikem. Pomoci tohoto pfistupu ziskdva organizace zakazniky z fad Siroké
vefejnosti. D&je se tak pomoci vhodné zacilené komunikaéni politiky. Organizace spoustéji
propagacni kampaii zaméfenou pfimo na vybrané trZni segmenty. Plati, Ze podnik potfebuje
ziskat co nejsir$i skupinu klienti. To je déno tim, Ze kaZdy zdkaznik sice pfinasi organizaci
finanéni Castky, ale po malych davkach. Teprve velky polet spokojenych a vémych
zédkaznikli dava orgaxﬁzaci v souhrmu vysoké zisky.

Druhy pristup hleda takové zakazniky, ktefi jsou schopni pfinést organizaci vetsi
finanéni objemy ihned. Nejen ve sportovnim prostfedi je oznadujeme jako sponzory.
Sportovni organizace se snaZi potencidlnim sponzorim nabidnout soubor protihodnot,
kterymi hodla vyvazit hodnotu vloZenych prostfedkii. V praxi by se mély oba pfistupy
vhodné dopliiovat, pficemZ vysledkem by méla byt prosperita a pozitivni image sportovni

organizace.

223 Marketingové koncepce v marketingu sportu
I ve sportovnim marketingu je potfeba postupovat podle vhodné koncepce. Kazda

organizace si musi uvédomit komu nabizi své produkty a které trhy ke své nabidce vyuZije.
Dile je tfeba urdit prioritu stanovenych cilti a vhodnou strategii k jejich dosaZeni. Dal3im
dilezitym krokem je volba cenové strategie a zplsob ziskani zdrojit na marketingovy plan.
Nesmi ze zapomenout ani na zplisob komunikace at’ uZ s vefejnosti nebo s vlastnimi

zaméstnanci.
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Jak je v soucasnosti zvykem, je celd koncepce orientovand na zdkaznika. Proto je
tieba hned na za¢atku vymezit, koho chceme svoji produkci oslovit. Na tomto misté je tfeba
si uvédomit, Ze ne vSechny organizace ve sportovnim prostfedi funguji pouze za ucelem
zisku.

CASLAVOVA (2000) rozlisuje tyto faze marketingové koncepce . V prvni fizi
marketingové koncepce by sportovni organizace méla provést klasicky prizkum trhu a
analyzu pravniho a spolecenského prostiedi, ve kterém hodla vyvijet svoji €innost. DalSim
ukolem prvni faze je zhodnotit souasné postaveni organizace a smér, kterym se chce
v budoucnosti ubirat. NejduleZit&j§im krokem této faze je identifikace stavajicich a
potencidlnich zdkaznikii, zhodnoceni efektivity nabizenych produktovych fad a analyza
soucasné i budouci konkurence.

V druhé &sti sportovni marketingové koncepce prichézi na fadu jasn&jsi definovani
budoucich cill organizace. Ta musi pfesné urdit nejen cile ekonomické, ale i cile sportovni a
socialni, nejlépe vSak v kratkodobém, stfedné€dobém i dlouhodobém horizontu. Po zvoleni
cilti nasleduje volba vhodnych strategii, které povedou ke splnéni vytyéenych cild.

Treti a posledni faze sportovni marketingové koncepce zahrnuje aplikaci
marketingovych nastroji v rAmci zvolené strategie. Vie by mélo prob&hnout v ramci pravidel
pro kazdy marketingovy mix, tedy Ze marketingové nastroje musi tvofit vyvaZeny a

harmonicky celek.
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2.3 Internet a marketing
Nez se budeme vénovat vyuZiti internetu v marketingovych aktivitach, bude vhodné

absolvovat malou exkurzi historii samotného internetu a podminkami, v jakych se

internetové prostiedi v Ceské republice rozvijelo a jaké je jeho vyuZivani v soudasnosti.

23.1 Historie internetu
Pocatky internetu spadaji do obdobi Sedesatych let dvacatého stoleti. V té€ dob€ zacala

armada Spojenych statli pfemyslet, jak by mohla propojit po&itale mezi svymi jednotlivymi
pracoviSti, aby byl moZny mezi nimi stdly kontakt. Do provozu se tento praptivodni
predchiidce internetu uvedl v roce 1969.

Uz tato sit’ nabidla spoustu novych moZnosti a brzy zacala zajimat i dalsi skupiny.
Piedevsim zastupei ve&dy vni videli dileZitého pomocnika pfi vyzkumu, zejména diky
mozZnosti rychlé komunikace a snaz$i vyméné poznatk se svymi kolegy.

Védecka centra stoji téZ za rozvojem internetu v Evropé. Pocatkem devadesatych let
pak evropsti védci dokazali vylepsit dosavadni internetové postupy tim, Ze zacali pouZivat
hypertextové dokumenty. Za hypertextové dokumenty oznalujeme ty, které v sob& obsahuji
slova, kterd odkazuji na dalsi dokumenty. Odkazovat 1ze nejen na dokumenty obsaZené na
mistni siti, ale hlavn€ na dokumenty, které jsou uloZeny i v jinych v&deckych centrech. Tim
byl poloZen zéklad a princip soudasné sit&.

Daldim dileZitym meznikem je rok 1992, kdy se za&inaji objevovat prvni grafické
protoZe od doby kdy existuje srozumitelné a uZivatelsky pfivétivé rozhrani nemusi byt ¢lovék
odbornik pfes pocitade, aby mohl zaéit vyuZivat vyhod, které internet pfinasi. Od roku 1994
se ve sveété zaCind internet pouZivat nejen jako informacni, ale i jako zdbavni médium a otvira

se prostor pro jeho komeréni vyuZiti.

232 Internet v Ceské republice
Internet se v Ceské republice zakal rozvijet aZ po zmé&n& rezimu v roce 1989. Pred

timto datem nemohla logicky vladdnouci garnitura potfebovat, aby jakakoliv &ast populace
mohla vyhody internetu vyuZivat. Po roce 1989 se republika otevird svétu a pokousi se
dohnat ztratu, ktery b&hem vlidy totalitniho reZimu na zbytek vyspélé Evropy a svéta
nabrala. To se tyka i internetu.

Hlavnimi iniciatory zavadéni internetu byly vysoké $koly, které si pln€ uvédomovaly
vyznam internetu pro védeckou praci svych zaméstnanct i studenti. Z po€atku vSak naraZely

na spoustu prekaZek, pfedevsim technického razu. Nejvétsim problémem byl bidny stav
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telekomunika&ni infrastruktury. Usp&nym zavrienim téchto prvnich pokusti o navazani
spojeni s Evropou bylo pfipojeni Vypoéetniho centra CVUT k evropské védecké siti EARN
v fijnu 1990. Pfipojeni nebylo pfili§ kvalitni a umoZiiovalo jen pfenos malych soubord nebo
elektronické posty.

Internet se nicméné na univerzitni pid& osvédeil a béhem nasledujicich dvou let se
vybudovala pateini sit,, ktera spojovala ¢eska a slovenska univerzitni mésta. V dalSich letech
se internet za¢ind ¢im dal tim vic roz$ifovat i mimo akademickou ptidu a nastava etapa jeho
popularizace. Sit' se rozrista a zaCinaji ji vyuZivat i statni a soukromé instituce, ptipadné i
nadSenci z fad obyvatelstva. Prvni firmy zacinaji vytvafet svoje internetové prezentace, roste
i poCet lidi, ktefi internet vyuZivaji pravideln€. Etapa popularizace kon¢i okolo roku 1999,
kdy nastupuje etapa ozna€ovani jako integrace, které trva v podstaté do soucasnosti. Je pro ni
charakteristické, Ze pro mnoho podnikatelskych subjektd za&inid byt internet komerénd
zajimavy. Firmy pfehodnocuji své dosavadni prezentace a svoje aktivity na internetu
pfizplsobuji svym marketingovym strategiim. Internet se stava nezbytnou soucasti kaZdého

marketingového mixu.

233 Uzivatelé internetu v Ceské republice
Skupina uZivateld internetu je vSak riiznoroda mnoha sméry. Proto je pro potieby

marketingu a vS§emoZnych vyzkumii vhodné a v mnoha piipadech i nutné ji vhodné rozd€lit
do podmnoZin. STUCHLIK a DVORACEK (2000) rozd&luji uZivatele internetu do t&chto
skupin. Existuji lidé bez zkuSenosti sinternetem. To jsou ti, ktefi nikdy s internetem
nepracovali. Druhou skupinu oznaduji zmifiovani autofi jako pFileZitostné uZivatele
internetu. Do této skupiny patfi ti, ktefi s internetem pracuji nejvyse 1 tydné, jako naptiklad
obCasni navstévnici internetovych kavaren a knihoven. Poslednim segmentem uZivateli
internetu jsou d&asti, pfipadné velmi &asti uZivatelé. Do této kategorie spadaji ti, ktefi
s internetem pfichazeji do styku &astéji neZ jednou tydné, respektive minimalné tfikrat tydné
v piipad¢ velmi Castych uZivatelti. Tuto skupinu lze jednoznaéné oznacit jako nejdilezitéjsi
skupinu pro jakékoliv komeréni vyuziti.

V Ceské republice viak tato komer&nd nejzajimavéj$i skupina stile nezaujima
vétsinovy podil z populace. Na viné je né€kolik rozli¢nych pfi¢in. Nejdulezitéjsi prekazkou
jsou stale ekonomické divody. Mezi né fadime niZ8i kupni silu obyvatel, z ¢ehoZ vyplyva i
naslednd nizka vybavenost obyvatelstva poéitali. Bojovat proti této piekaZce je obtiZné.
Hlavni zbrani by méla byt snaha o trvaly riist ekonomiky jako celku, ktery nasledné s sebou

piinasi vzestup Zivotniho i ekonomického standardu obyvatel.
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Mimo ekonomické pfi¢iny rozliSujeme 1 specifické davody typu regulace
telekomunikacnich sluzeb (pomérné vysoké ceny za pfipojeni, neprithledny systém tarifi),
jazykova bariéra (piivodné byla nezbytna znalost angliétiny), problém plateb pfes internet
(banky nenabizely moZnost platit kartami, natoZ pak spravovat si sviij bankovni G¢et) a nizky
podil vysokoskolsky vzdélanych lidi v populaci (vyrazné procento uZivatelli internetu ma
vysokoSkolsky diplom).

Nastésti mizeme konstatovat, Ze tyto bariéry rozvoje internetu se dafi odstrafiovat.
Existuji alternativni zpsoby pfipojeni (pfes kabelovou TV, bezdratovou technologii, pomoci
mobilniho telefonu). Nepochybné se zvedla i jazykova gramotnost v populaci, nicméné i
vétSina programi na PC byla pfeloZena do &eStiny, navic se vytvofilo mnoho internetovych
stranek, jejichZ matefskym jazykem je CeStina. Banky jiZ zaplnily mezeru na trhu
v internetovém bankovnictvi a usnadnily transakce provadéné pomoci internetu a kone¢né
pocitace i internet ispésné pronikl mezi mladsi vrstvy populace (napiiklad stfedoskolaky).

Jak4 je vSak soudasna situace na poli vyuZivani internetu v populaci Ceské republiky?
Zakladni strukturu bych rad popsal na nasledujicich fadcich. Ztddaja CESKEHO
STATISTICKEHO URADU(2003) vyplyv4, Ze pFistup k internetu ma v sou¢asnosti pouze
15% domacnosti Ceské republiky. Rozdé€lime-li si domdacnosti do jednotlivych kraji,
zjistime, Ze praZské domacnosti vyrazné pievySuji celorepublikovy primér, protoZe dokonce
29% ma pfistup k internetu. Liberecky a Moravskoslezsky kraj jsou t&sné pod primérem
z 13%, respektive 12%. Domacnosti v Olomouckém kraji maji naopak vyrazn€ niZ§i piistup
k internetu, pouze 9% ma internet k dispozici.

Vyzkum déle ukézal, Ze v tom samém roce pouZilo internet 28% populace starsi 15
let. Prozkouméme-li tento vysledek podrobnéji, naptiklad rozde€lime-li si populaci dle
pohlavi, zjistime Ze internet pouZilo alespoii jednou 31% muzi a 25% Zen. Pfi rozd€leni na
vékové skupiny zjistime, Ze z kategorie 15-24 let pouZziva internet 60%, z 25-34 let 35%,
Z 35-44 let 35%, z 45-54 23%, z 54-64 11% a z lidi starSich 65 let pouhd 2 %.

Vyzkum dale prokazal, Ze nejéastéjsi misto, odkud se uzivatelé pripojuji k internetu
je domécnost, odkud se ptipojuje 61% uZivateli. N4sleduje zamé&stnéni s 45% a Skola, &i jiné
misto vzdélavani s 25%. Ostatni pfipojnd mista (napiiklad knihovna, kavarna €i ufad) se
podilela 17%. Celkovy soucet procent je vy$si neZ 100, coZ je zpusobeno tim, Ze urdity, v
prizkumu nespecifikovany pocet uZivateli vyuZivd vice moZnosti pfipojeni k internetu.
Nejcastéjsi frekvenci pfi pouZivaji internetu je podle zmifiovaného priizkumu frekvence 1-4

v tydnu.

23



23.4 Marketing na internetu
Co si miZeme pfedstavit pod pojmem marketing na internetu? Podle STUCHLIKA s

DVORACKEM (2000) pfedstavuje marketing na internetu vyuZivani sluZeb internetu pro
realizaci a podporu marketingovych aktivit. Mezi zmifiované aktivity patii marketingovy
vyzkum, podpora image firmy a vyrobku, prouZzkova reklama, autorizovany mailing, public
relations, postupy cenové politiky, distribuce on-line atd. (42, s.16)

Co je vSak nejvétsi prednosti internetu ? Je to jednozna¢né usnadnéni komunikace
mezi jeho uZivateli. Internet nabizi v§echny moZnosti jako tradiéni komunikaéni prostredky,
ale mnohem efektivnéji. Internet umoZiluje nejen kontaktovat jediného konkrétniho
zakaznika a komunikovat s nim, ale i oslovit najednou deset tisic lidi se stejnymi zajmy, ktefi
budou-li ochotni, na osloveni budou reagovat. Marketing tak nemiiZe internet opomijet. Mezi
marketingovymi odborniky se vznikl nazor, Ze internet se bez marketingu obejde, ale
moderni marketing bez internetu nikoli. ‘

V marketingu lze dnes rozli§it dva ptistupy. STUCHLIK a DVORACEK (2000)
hovofi na jedné stran€ o integraci internetu do stavajiciho marketingového mixu, na strané
druhé pak o integraci tradi¢nich marketingovych nastroju do stavajiciho marketingového
mixu, ktery je zaloZen pfedevsim na vyuZiti internetu (42, s.18).

Stejné jako v klasickém obchodu, rozli§ujeme na internetu tfi typy obchodovani.

- Prvnim typem je obchod s materidlem, polotovary nebo investiénimi statky mezi dvéma
spole¢nostmi. Oznacuje se téZ jako B2B z anglického business-to-business. Druhy typ se
nazyva B2C (business-to-consumer). Realizuje se pfi ném prodej vyrobki koneénému
spotiebiteli. PovaZuje se za nejcast&jsi typ obchodovani a predev§im tomuto typu bych se rad
vénoval pfi rozebirani teoretickych vychodisek vyuZiti internetu marketingu. Poslednim
typem je prodej zanovnich vyrobki spotiebitelem jiné’mu spotfebiteli. Oznacuje se téZ jako

C2C (consumer-to-consumer).

2.34.1 Sluzby internetu v marketingu
Tak jak se rozvijel internet, zdokonalovaly se také sluzby, které zvySovaly svij

potencial pro komeréni vyuzivani. STUCHLIK a DVORACEK (2000) rozlisuji nésledujici
sluzby internetu v marketingu. Jednozna¢né nejduleZit&jsi sluZzbou internetu je World Wide
Web. Prostfednictvim této sluzby je realizovdna naprostd vétSina obchodnich aktivit na
internetu. Nasleduje elektronickd posta a ,,push® technologie. Ostatni sluZzby jako diskusni

skupiny nebo File Transfer Protocol nabizeji minimalni obchodni potenciél. Podivame-li se
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na miru vyuZivéni jednotlivych sluzeb, logicky ziskame podobné pofadi. Nyni bych se

jednotlivym sluZzbam rad vénoval podrobnéji.

2.34.1.1 Elektronickd posta

Elektronickd posta (e-mail) je vysoce u€inny zpisob komunikace. Je to technicky
jednoduchy prostiedek, ktery je zaroveii vyrazné levné&j$i nez klasicky direct mail. RozliSuji
se dva typy reklamnich e-maili :

e spam
e autorizovany reklamni mail (ARM)'

Spam, téZ taky nevyZadany e-mail, miZe byt sice G€inny zphsob reklamniho sd€leni,
ale povaZuje se za vyrazné neeticky. Existuji i staty, kde rozesilani spamu je nelegalni. Pro¢
tomu tak je? Spam miZe dosdhnout obfich rozmérd, potom jeho odstrafiovani z e-mailové
schranky obtéZuje a zabirda Cas, ktery by mohl uZivatel internetu vyuZit k mnohem
racionaln&j3i &innosti. Zat&Zuje téZ internetové linky, miZe zahltit e-mailovou schranku a
vysledné jednozna¢né sniZuje uZivatelsky komfort.

Autorizovany reklamni mail (ARM) je o poznani vhodnéj$i zpisob marketingové
komunikace pomoci e-mailu. Hlavni rozdil spogiva v tom, Ze uZivatel musi souhlasit s jeho
zasilanim. V lep$im ptipadé si i miZe zvolit, z jaké oblasti si pfeje reklamni nabidky zasilat.
Souhlas se vétSinou odehrava pfi registracich volné Sifenych programi ¢&i zdarma
provozovanych postovnich serverech. Vzhledem k souhlasu uZivatele je ARM u€inn&j§im
reklamnim sdélenim neZ spam. Mnoho firem se v8ak pokousi uZivatele oklamat a souhlas se
zasilanim ARM je bud’ umistén nenipadné nebo dokonce skryty v licenénich podminkach

(které ke své Skod¢ vétsina registrujicich se nedte).

2.34.1.2 Push technologie
Za push technologie oznaujeme takové programy, které béhem pouZivani internetu

zobrazuji reklamni sd&€leni na obrazovce monitoru nezavisle na vali uZivatele. Obvykle jsou
souCasti voln€ Sifitelnych programi (shareware) a jsou deaktivovany aZ po zakoupeni

oficialni licence.

2.34.1.3 Diskusni skupiny
Diskusni skupiny jsou servery, na kterych uZivatelé debatuji o rozliénych tématech.

Podle probiraného tématu byvaji tyto servery rozdéleny na mensi skupinky. Kazda takova
skupinka je idealnim trznim segmentem, na ktery lze reklamni sdéleni vhodné zacilit. BEhem

probihajici diskuse je mozZné€ tyto reklamni sdéleni vkladat mezi pfispévky. Tato forma
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reklamy miZe byt povaZovana za formu nevyZidané reklamy a ucastnik diskuse, ktery
zadava pfili§ reklamnich sdé€leni mtize byt lehce s probihajici diskuse vyloucen a pfistup na

server mu muZe byt zakazan.

2.3.4.14 File Transfer Protocol
File Transfer Protocol (FTP) je komunikaéni protokol slouZici k pfenosu soubori

mezi jednotlivymi pocitadi. Marketingovy potencidl této sluZby je minimalni, protoZe vétSina

béZnych uzivateld internetu jej nepouziva.

23415 World Wide Web
World Wide Web (WWW) je z marketingového hlediska nejzajimavéjsi sluzbou,

kterou miiZe internet nabidnout. Jejim prostfednictvim miZeme obsah stranek obohatit o
grafiku, zvuky a mnoho dalSich prvki. WWW je v soucasnosti nejpouzivanéjsi sluZzbou

internetu. Pfedevsim diky této sluzb€ zacal byt internet vyuZivan pro komerni ucely.

2.34.1.51  Zakladni pojmy sluziby WWW
Pro lepsi orientaci ve sluzb&¢ WWW bude lepdi si vymezit zakladni pojmy, bez

kterych se pfi zkoumdni vyuZivini WWW v marketingu pravdépodobné setkame.

Hyper Text Transfer Protokol (HTTP) server — pocitace, které maji nainstalovany

specialni software pro podporu pfenosového protokolu HTTP, coZ je protokol slouzici pro
- vzdjemnou komunikaci a vyménu dat mezi serverem a klientskym po¢itacem.
WWW server — ucelené &asti http serverti, které obsahuji informace rozli¢ného
charakteru. Maji svoji specifickou adresu.
WWW stranky — jednotlivé oddily WWW serveri. Mimo textu mohou obsahovat
dalsi medialni prvky, naptiklad obrazky a zvuky.
Homepage (tivodni stranka) - WWW stranka, ktera se zobrazi na monitoru po zadani

adresy ptislusného WWW serveru. .
Hyperlinks (odkazy) — misto na WWW strance zpravidla odliSené od ostatniho textu,

které po kliknuti na n&j vyvola néjakou akci. Zpravidla piesune (odkaze) uzivatele na dalsi
WWW stranky umisténé kdekoli na internetu, pfipadné otevie dal$i dokumenty.

Prohlize¢ WWW strdnek — specidlni software umoZiiujici zobrazovani WWW

stranek. Jednoduse jej miZeme vymezit jako uZivatelské rozhrani mezi naSim pocitatem a
internetem.
Adresa WWW serveru (URL) — specifické oznateni WWW serveru. UmoZiiuje fad

vramci internetu. PouZivda se format ,www.nazev serveru.kéd zemé* (napt.:
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"www.idnes.cz"). Prvni €ast vypovidd o tom, Ze server je soucéasti systtmu WWW.
Prostfedni ¢ast obvykle nese nizev organizace provozujici WWW server, vét§inou jméno
spolec¢nosti. Kéd zemé vétsinou napovidé, z které zemé& spolenost pochazi, pfipadné v jaké

feci jsou dokumenty na WWW serveru.

234.15.2  Priklady komeréniho pouZivani WWW
Uvedme si nékolik piikladi komeréniho vyuziti WWW serveri. Na internetu

nalezneme mnoho typt serveri. Mezi servery s nejvét§im obchodnim potencidlem patii :
o celektronické noviny a zpravodajské servery
e vyhledavaci servery
e specializované, odborné a nau¢né servery
e servery s bezplatnou elektronickou postou
e firemni prezentace
® e-commerce servery
e reklamni a statistické servery.
V nésledujicich fadcich bych jednotlivé typy serveru vice rozvedl.

Na internetu najdeme dva typy elektronickych novin a zpravodajskych serveri.
Prvnim typem jsou zpravodajské servery, které se zaCaly na internetu specializovat na
podavani informaci uZivatelim a které nemaji a ani nikdy nemély neelektronickou verzi.
Druhy typ vytvafi internetové odnoZe klasickych tisténych nebo vizualnich médii. Vedeni
novin, ¢asopistl, zpravodajstvi i televiznich stanic brzy pochopilo, Ze i pomoci internetu
mohou informovat $irokou veifejnost o déni ve svét€. Internet pfindsi i nesporné vyhody
v podobé népadit&j$i grafiky nebo rychlosti dodavani informaci. Distribuci on-line také
odpadaji vysoké naklady na pozemni distribuci.

Vyhledavaci ser\}ery umoziiuji snazsi orientaci uZivatele mezi zméti miliont WWW
serveru. Stale vic firem, organizaci i jednotlivcd pronika se svymi prezentacemi na internet, a
tak jsou tyto servery nezbytné. Snad kazdy uZivatel potiebuje n€kdy najit na internetu
né&jakou informaci, a pravé to mu umoziiuji vyhledavaci programy a katalogy.

Specializované servery jsou servery zabyvajici se urlitym tématem, obvykle
zajmovou oblasti nebo uréitym oborem. Na internetu nalezneme servery o informacnich
technologiich, spotfebnim zboZi, elektronice, kultufe nebo sportu. Z marketingového
hlediska je existence t&chto serveri velmi dileZitd, protoZe soustfed’'uji na jedno misto

uZivatele stejnych zajmi, tedy jeden trZzni segment.
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Servery pro pouZivini bezplatné elektronické posty (freemails) jsou v podstaté
uZivatelskym rozhranim, jehoZ prostfednictvim uZivatelé pracuji s jinou sluZbou internetu,
elektronickou postou. Vyhodou téchto server je,7e se na né& uzivatelé mohou pfihlasit
z jakéhokoli poditace napojeného na internet.

Samoziejmosti jsou v souCasnosti prezentace firem na internetu. VétSina firem
umistuje na své firemni stranky informace o své &innosti, nabidky sluZzeb a produkti,
pfipadn€ i reference spokojenych uZivateld. Timto zpisobem je pak firma schopna
informovat kdykoli kaZzdého, kdo o ni za¢ne shanét informace, i kdyzZ je napfiklad na druhém
konci svéta. Je jen na samotné firmég, jaky zpisobem ke své prezentaci pfistoupi. Pokud do ni
vloZi dostateéné prostfedky, vrati se ji prostfednictvim spokojenych a vérnych klientu.

Takzvané e-commerce servery jsou obchodni servery, na nichZ se prodavaji jakékoli
V}"rbbky a sluzby. Typickym pﬁkladem pouZiti e-commerce serveru muzZe byt nakup v on-
line obchodé. Névstévnik serveru si po pfihlaSeni na server prohlédne aktudlni nabidku,
vybere si atraktivni produkt a prostfednictvim formulafe si jej objedna a v idedlnim p¥ipadé i
hned zaplati. Objednané a zakoupené zboZi nasledné pfijde zdkaznikovi postou, pfipadné
pomoci zasilkové sluzby.

Pro komer¢ni vyuziti WWW stranek je vyrazné duleZitd jejich navst€vnost. Podet
rozhodujicim o cen€ reklamnich prostorii. Analyze néavitévnosti se vénuji predev§im
nezavislé statistické servery. Jejich vysledky pak vyuZivaji pti své praci servery reklamni,

jeZ jsou specializovany na prodej reklamnich ploch na internetu.

2.3.4.2 Zpisoby pFipojeni -
Nabidka mozZnosti pfipojeni se nastésti uz rozsifila. Dokud bylo pfipojeni k internetu

za pomoci pevné linky jedinym dostupnym feSenim, mnoho potencialnich uZivateld bylo od
jeho pofizovani odrazeno nepfatelskou politikou monopolniho poskytovatele telefonniho
spojeni.

Dnes vsak uz existuje dc;statek alternativ, takZe dal$imu rozvoji internetu uZ omezené
moznosti telefonni linky nebrani. Typy ptipojeni k internetu miZeme rozdé&lit na doasné a
stalé. Za docasné pfipojeni k internetu povazujeme vytatena spojeni pfes telefonni linku,
vytaené spojeni s vyuZitim mobilniho telefonu pfipadné i pfes satelitni telefon. Stalého
pfipojeni k internetu miZeme dosdhnout pomoci pevného pfipojeni pomoci kabelové televize
¢i ASDL, pomoci bezdratového pfipojeni pomoci radiového signilu na nizkych frekvencich

(Wi-Fi) nebo diky pevnému satelitnimu p¥ipojeni.
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UZivatelé si tak ve vétsing piipadii mohou vybrat poskytovatele pfipojeni k internetu,

ktery jim pfedklada nabidku, ktera jim nejvice vyhovuje.

2.3.4.3 Nastroje marketingu na internetu
Projevy marketingu na Internetu maji mnoho podob. Pro jejich nejsnazsi shrnuti

vyjdu ze srovnani s tradinim pojetim Marketingového mixu. Jak jsem se jiZ zmifoval,
marketingovy mix byva oznaovan jako soubor néstrojii pro dosaZeni marketingovych cili
firmy. Néstroje marketingu pak pfehledn& rozd&lujeme do &tyf kategorii, nazvanych:

e vyrobek (produkt)

e cena (price)

o distribuce (place)

¢ komunikace (promotion).
O tom, jak jednotlivé nastroje mohou vyuZivat vyhod internetu, budou pojednavat nasledujici
fadky.

2.34.3.1 Produkt (product)
Za produkt lze povaZovat prakticky cokoli, co miZe uspokojit né&jakou pottebu

zékaznika. Firma se tedy musi snazit pfesv&d@it zdkaznika, aby si vybral pro uspokojeni své
potieby jeji produkt. ProtoZe na otevieném trhu je velké mnoZstvi konkurentti, rozhoduji o
zakaznikov€ volb& nejen tradiéni faktory jako jsou kvalita a cena, ale i takzvané dodatecné
slozky vyrobku. Mezi tyto dodateéné sloZky patfi image firmy a vyrobku, design,
poskytovand zaruka nebo rizné dopliikové sluZzby. A pravé pro podporu a posilovéani téchto
zdanlivé nedilezitych sloZek je internet nejvhodnéj $im médiem.

Pro ilustraci mozZnosti internetu si pfipomeifime, jak vypadd kupni chovani
spotiebiteli. Kupni chovéani mﬁiexhe rozdélit do nékolika po sobé jdoucich fazi. Na pocatku
nakupu je zjisténi potfeby. To se stane bud’ spontanné nebo na zédklad€¢ vné&jsiho stimulu.
V nésledujici fazi zagina spotfebitel sbirat informace o vlastnostech a moZnostech produktid,
které se dostaly do popfedi jeho zajmu. Po fazi sbéru informaci zaCind spotrebitel
vyhodnocovat jednotlivé nabidky a kdyZ se mu né&jaka definitivné zalibi, rozhodne se pro
koupi. Posledni fazi je chovani spotfebitele po koupi, coZ miZe mnoho firem povaZovat za

nepodstatnou ¢4st, kdyZ uz maji zdkaznikovy penize na konte¢.
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Tab. 2.4. - Kupni chovani spotfebitelt

| zji¥téni potfeby |
| sbér informaci o produktech ]

S

| vyhodnocovani nabidek

—

| koupé produktu |

e

l chovani spotrebitele po koupi ]
Zdroj : STUCHLIK a DVORACEK (2000, 5.107)

Nicmén€ by si tyto firmy mély uvédomit, Ze pravym pokladem pro firmu je
spokojeny zadkaznik, ktery se do znamé firmy rad vraci. Pokud vSak je zdkaznik po koupi

sluzby nespokojeny, nejen, Ze piisté pijde ke konkurenci, ale bude své negativni zkuSenosti

predéavat dal svym znamym, ¢imzZ vznika firmé& neblaha negativni publicita.

Prvnim krokem vSak ale je, vyvolat u spotiebitele zdjem o na$ produkt a stimulovat
jej kziskdvani informaci. Dé&je se tak pfedeéviim pomoci reklamy a jinych soudasti
propagace. OvSem protoZe jsem témto nastrojim vénoval vlastni kapitolu, obratim pozornost
na dal$i kroky, tedy na sbér informaci a tvorbu a hodnoceni alternativ, coZ je pro vyrobce
klicova faze potencialn& usp&sného obchodu.

Plati, Ze ¢im vySSi &ast ze svych pHjmu spotfebitel za vyrobek planuje vydat, tak tim
vic informaci o tomto vyrobku shani. Informace shani z mnoha riznych zdroji, od pfatel, od
personalu obchodi, z médii nebo z vlastni zkuSenosti. Nejvyssi vyhodou internetu v této fazi
je moZnost zisku velkého mnoZstvi relativng spolehlivych informaci ve velmi kritké dobg
pohodlnym zplsobem.

Internet nabizi né€kolik forem, jak lze informace zdkaznikim podavat. Lze pouZit
textovou formu, avSak piespfili§ dlouhé texty nejsou moc pfitazlivé a maji maly efekt. Proto
se musi pouzit vhodné grafické zpracovani. Vrcholem technickych vymoZenosti jsou pak
multimedidlni klipy a video-sekvence. Je vSak tfeba zvolit vhodnou kombinaci mezi
pomérem grafickych efektti, pfehlednosti stranek a kvalitou umisténych informaci. SloZité
grafické provedeni miiZe mit za néasledek velky objem pfenaSenych dat a tim padem
pomalej$i nacitani stranek v pocita€i zakaznika, zvlast’ kdyZ vétSina uZivateli internetu stale
vyuZiva vytaCené pfipojeni, které je nejpomalejsi. Ne kaZdy zdkaznik ma trpélivost delsi
dobu koukat na bilou obrazovku, tim spi§, Ze za kazdou vtefinu stravenou na siti musi platit

nemalé ¢astky.
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Internet nabizi také vybornou pfileZitost pro rychlou komunikaci s potencidlnim
zakaznikem. Pokud zékaznik nemiZe na strankdch najit informace, po kterych touzi, miZe se
jednoduSe obratit pfimo na firmu prostiednictvim e-mailu. Mail s dotazem miZe slouZit jako
zajimavy zdroj zpétné vazby a miZe pfispét k dal$imu vylepSeni funkénosti WWW stranek
firmy. Firma v8ak v Zadném ptipad€ nesmi zanedbavat odpovidani na do3lé e-maily. Je jasné,
Ze kdyZz zékaznik nedostane odpovéd’ na svoje otdzky, obrdti se jinam, kde mu je radi
zodpovi a radi ziskaji nového klienta.

Internet nabizi klientim i vét§i komfort pfi eventualnich problémech po
uskute¢néném nakupu. Spolednost miZe v mnoha piipadech vyfesit jejich problém pfimo
z obrazovky, takZe zdkaznik si miZe uSetfit zi)yteénou cestu do provozovny spole€nosti.
K tomu mohou slouZit tzv. FAQ — soubory casto kladenych otdzek, kde jsou vypsany
odpovédi na nejé_astéjéi dotazy zdkaznikd, dale pak diskusni skupiny, kde si mohou radit
uZivatelé navzijem, pfipadné e-mailova poradna, ve které vam va$ dotaz zodpovi odbornik
z firmy.

Kvalitni WWW stranky by mély drZet krok stechnologickym vyvojem. Zastaralé
stranky nové zdkazniky jednoduSe nepfildkaji. Potencialni nebezpedi spoiva v tom, Ze i
stavajici zdkaznikim piestanou stranky firmy, a tim potazmo celd firma imponovat. Existuji
dva typy inovace stranek. Zaprvé lze vylepsit technické zazemi stranek, druhym zptisobem je
vylepSeni nebo dokonce zména uZivatelského rozhrani.

Fotbalové kluby mohou prostfednictvim internetu nabizet Siroké spektrum produkti.
Je nutné si uvédomit, Ze miZeme sportovni produkci rozdé€lit do mnoha podskupin pfedev§im
podle jeji cilové skupiny. Fanouskim miZe klub nabidnout informa¢ni servis, nakup
suvenyri a ostatnich pfedméti merchandisingu, hry a soutéZe souvisejici sklubem a
v neposledni fad€ vlastni zdpasy. Tim se dotykdme skupiny divakd. Tém miZe klub nabizet
zprostfedkovéni zaZitki z utkani formou prenosi &i zdznami. Zivotné dileZitou skupinou pro
uspéSné fungujici klub jsou sponzofi. Klub se musi snazit ziskat sponzory pro spoluprici a
nasledné je vhodné prezentovat. Posledni skupinou, pro kterou je uréena produkce klubu je
spole¢nost jako celek. Té miiZze ¢innost klubu pfinaset psychicky a socialni prospéch, at” uz

formou alternativy traveni volného &asu nebo t¢asti na kampanich podporujicich tolerantni a

solidarni chovani.

2.34.3.2 Cena (price)
Rozhodovéni o stanoveni ceny, o cenovych strategiich a dalsich cenovych aspektech

se na internetu nijak vyrazné nelisi od standardnich cenovych postupt. I tak viak miZzeme
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nalézt urcitd internetova specifika. V podstaté se na internetu pouZivaji dvé hlavni cenové
strategie. Prvni, rozSifenéjsi strategie je strategie mizkych cen. Vyrazné niZ$i cena oproti
klasickym obchodiim je hlavnim diivodem pro¢ si produkt pofidit. Druh4 strategie, naopak
nabizi na internetu produkty a vy$3i ceny neZ je obvyklé. Je ji moZné pouZivat, kdyZ nakup
pfes internet poskytne kupujicimu jim vnimané vyhody, jako je pohodlnost a rychlost nakupu
nebo dorufeni produkti aZ na misto uréeni a podobné. DilezZitou otdzkou je i volba
doplitkové strategie ceny na podporu prodeje. Firma se miZe snaZit udrZet po celou dobu
cenové vyhodné&jsi nabidku neZ nabizi konkurence. Pak hovofime o strategii trvale nizkych
cen. Podle nékterych odbornikii je ale vyhodnéj§i strategie piechodnych specidlnich
cenovych nabidek nebo zvyhodnéni.

Na internetu nalezneme nékolik systémi, které, ve snaze ziskat zdkaznika diky nizké
cené, firmy pouZivaji. Firma miZe cenu svych produkti dotovat ze svych dalsich pﬁj‘mﬁ,
napiiklad z reklamy na svém serveru. MiZe také zvysit sviij zisk z dopliikovych sluZzeb, mezi
které patii tfeba balné a postovné. Poslednim prostiedkem je dynamicka tvorba cen, kdy
zdkaznik mize v prub&hu procesu nakupu obdrZet nabidku specialni ceny.

Nakonec bych se rdd vénoval soutasnym moZnostem plateb na internetu v Ceské
republice. Stale nejrozsifengj$im zpisobem je platba pifi dobirce. MiiZeme se vSak setkat i
s platbou kreditni kartou, s pfevodem z i¢tu nebo prostiednictvim jedineného platebniho
systému.

V pruzkumu se chci zaméfit na zvolené cenové strategie, na zvolenou cenovou
politiku a cenové nastroje na podporu prodeje a samoziejmé na moZnosti plateb po

internetu.

2.3.43.3 Distribuce, misto (place)
Z hlediska moZnosti vyuZivani internetu pro distribuci miZe internet zastavat dvé

funkce. V prvnim pfipadé povaZujeme internet jako distribu¢ni komplexni kanal. Stane se
tak, kdyzZ je jeho prostfednictvim vyrobek také dodan. Nejcastéji se internet timto zptiisobem
vyuzivad pii pofizovani softwaru, informaci (zpravodajské, sportovni, v&decké, apod.) a
samoziejme také pfi zprostiedkovani zabavy. Do kolonky zibavy realizované pfes internet
patii aktivity v oblasti hudby, videa, PC her, erotiky a pornografie.

Druhy ptipad nastava v momenté, kdy je internet pouze mistem nakupu, respektive
objednavky. Fyzicka distribuce produktu v tomto pfipadé probihd jinymi prostfedky. Timto
zpusobem si lze pofizovat prakticky cokoli. Nejvétsi potencidl maji pravdépodobné

vstupenky,jizdenky ¢&i letenky. DalSimi realizovatelnymi produkty jsou napiiklad knihy,
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hudebni nosiCe, kvétiny, kancelafské potfeby, kosmetika, PC soudéastky a mnoho dalSich
produkti.

Mimo vy$e zminéné piiklady typt distribu¢nich cest mne bude zajimat SiFe
sortimentu a ptedev§im snaha o pokryti trhu. Zde mne budou zajimat pfedevsim jazykové

mutace stranek.

2.34.3.4 Komunikace (promotion)
Marketingova komunikace je nejviditeln&j$im projevem marketingu na Internetu. Jeji

soudasti je nejen reklama, ale i public relations a akce na podporu prodeje. Jak uvadéji DE
PELSMACKER, GUENS a VAN DEN BERGH (2003), ma komunikace za ukol pifedev§im
informovat, pfesvédéovat a pfipominat (6, s.162). Do skupiny informovani fadime
oznamovani 0 novych produktech, o zméné cen, prezentaci novych vyrobki, budovani image
firmy a poddvani mnoha dal$ich zprav o produktu nebo &innostech firmy. Presvéd&ovat
znamena budovat preferenci znacky, v pfipadé€ internetu preferenci svoji WWW adresy. Déle
do této skupiny zafazujeme snahu o zménu zdkaznikova vnimani firmy a jejich produkti
nebo snahu o piesvédceni k okamZitému nédkupu. P¥ipomindnim se zdkaznik upozoriuje, Ze
firma a jeji produkty stale existuji a Ze by tyto produkty brzy mohli potfebovat. Napiiklad u
sezénniho zboZi je vhodné se pfipominat v dob&é mimo sezénu.

VySe zminény autor pfipomina i dileZitost umisténi produktu (tzv. positioning). Jde
0 definici vyluéné a relevantni pozice produktli firmy v podvédomi .cilové skupiny.
Podvédomé spojeni znaCky s pozitivnimi zkuSenostmi by mélo byt hlavnim cilem
producentti.

Zde je na mist€ vysvétlit hojné pouzivany pojem ,znacka“. Podle
DE PELSMACKERA, GUENSE a VAN DEN BERGHA (2003) miZeme za znacku
povaZovat jméno, symbol, barvu, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobki
nebo sluzeb prodejce, ktera je bude odliSovat od zboZi a sluZeb konkurenti (6, s.59).

Jaké rozdily nalezneme mezi klasickym a internetovym komunikaénim mixem?
Internetovy komunikaéni mix je logicky ochuzen o osobni prodej. Ostatni neosobni

komunikaéni kandly se ale pouZivaji v plné sile.

234341 Reklama na internetu
Reklamu vymezujeme jako pfimo placenou formu neosobni komunikace o produktu

nebo o firmé zadavatele. Na internetu nalezneme nasledujici formy reklamy — prouzkovou

reklamu, reklamni ¢tverce pfipadné ikony. Internetova reklama je schopnd zasdhnout velké
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mnoZstvi uZivatell, ktefi se na internetu nachazeji, pfiéemz dokéZe reklamni sdéleni dobfe
zacilit a personifikovat pro urgity trZni segment.

Specifika a vyhody miZeme shrnout do nasledujicich bodi. Mluvime o lep$im
zacileni, snaz$im méfeni reakce uZivatell, cilené doruditelnosti a flexibilité a kone¢né o
interaktivité. DE PELSMACKER, GUENS a VAN DEN BERGH (2003) definuji zacileni
(neboli targeting) jako vybér cilovych skupin, na které firma uplatni své silné stranky a
zam®H se na n€. VSechny dal3i cile komunikace, strategie i taktiky pak budou zacileny na
tyto zvolené, specifické skupiny. Lepsi zacileni spo&ivad v moZnosti pfesné zasdhnout cilovy
trZzni segment. Reklamni sd€leni mdZeme relativné snadno uzpisobit zemi, regionu nebo
zajmim jednotlivych cilovych skupin (6, s.128). Na internetu miZeme snadno i nastavit
kampaii na ur¢ity den v tydnu, na ¢asovy tsek béhem dne nebo i na typy opera¢nich systémit
nebo typt prohlize¢dt WWW stranek. P vyuZiti rﬁznych databazi je moZné reklamu dokonce
dobfe personalizovat. Diky internetu se dai{ i le’pe'méfit reakce uzivatelid. Diky pocitaCovym
programim jde sledovat pohyb uZivatelti po firemnich WWW strankéach, zachytit pfesné
pocet zobrazeni jednotlivych reklam i podet reakci na né. Vyhodou je i moZnost rozpoznat
relativné velké mnoZstvi informaci o uZivateli. Napiiklad z jaké je zemé, co pouZivd za
WWW prohliZze¢ a operacni systém. Vyhoda dorugitelnosti spo¢iva v tom, Ze reklama na
internetu je zobrazena 24 hodin denné, coZ znamena, Ze ji potencialni zdkaznik miZe kdykoli
shlédnout. To je nesporna vyhoda pfedevsim oproti televizni nebo rozhlasové reklamé, kvili
které se musi pferuSovat pofady. Flexibilitu internetové reklamy lze vyuZit v pfipadé, Ze
zjistime, Ze kamparti neprobiha podle naSich pfedstav. Béhem né&kolika malo minut miiZzeme
snadno zménit celou reklamni strategii. To, Ze je reklama interaktivni, umoZiiuje
potencialnim zékaznikim okamZité reagovat, a tfeba okamzité navstivit stranky zadavatele a

vyhledat si dalsi informace, pfipadné si produkt rovnou koupit.

234342  Public relations na internetu
Public relations je neosobni, pfimo neplacend forma komunikace. Jedna se naptiklad

0 zpravu o firm€ nebo vyrobku v nezavislém médiu, neziskové aktivity nebo o sponzoring.
V odbomé literatufe se obvykle rozliSuji &tyfi hlavni Cinnosti v rdmci podnikové public
relations. Prvni ¢innosti je udrZovani vztahi stiskem. Cilem této &innosti je umistit
v nezavislém médiu vhodnou zpravu, které vyvola pozornost vefejnosti k firmé nebo k jejim
produktim. Zikladnim pfedpokladem je, Ze zpriva mimo reklamni prostor je vnimana
mnohem dvé€ryhodné&ji neZ placena reklama. Internet miiZze dopomoci k proniknuti do médii

7N

vhodnym informaénim servisem pro novinafe. Bud’ si novindf sdm nachazi informace do
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svého ¢lanku a zaujme ho vlastni obsah firemnich WWW stranek, nebo firma miZe na svych
strank4dch nabizet sekci pro novinafe, na které umistuje tiskové zpravy, zajimavosti a
statistiky z déni ve firm&. O sponzoringu hovofime v p¥ipadé, Ze firma pfispiva na neziskové
aktivity, pfipadné se uastni dobro¢innych podnikd. V prostiedi internetu se setkdvame s tim,
Ze sponzor piispiva nebo zajist'uje provoz WWW serveru a tento fakt je na patfiéném misté

serveru zminén.

234343  Podpora prodeje na internetu
O podpofte prodeje mluvime v okamzZiku, kdy se firma snaZi stimulovat prodej svych

produktti vétSinou v kratkém obdobi. Je na misté vysvétlit rozdil mezi podporou prodeje a
reklamou. Reklama pouze nabizi divody, pro¢ si dany produkt koupit. Podpora prodeje
pfimo podnécuje k ndkupu propagovaného produktu. Pouziti tohoto kanalu na internetu
prinési pfedevéini tyto vyhody — mnohonadsobné niZsi cena, snaz$i a rychlejsi zpracovani a
vyhodnoceni, snadné napojeni dal§ich marketingovych aktivit, moZnost zacileni na urdity
trzni segment. Ur€itou nevyhodou je to, Ze internet stale vyuZiva malé procento populace a
jen nékteré trzni segmenty. Pokud jsou vSak tyto segmenty cilovou skupinou firmy
znevyhody se stavd dokonala vyhoda. Mezi b&Znymi néastroji podpory prodeje nalezneme
mnoZstevni slevy, soutéZe, loterie a hry, kupony na slevu, ¢lenské programy, darky a
vyrobky za odménu zdarma, cenové zvyhodnéni, darkové certifikaty, elektronické penize
~ nebo body, vzorky, del3i zéruky na vyrobek a podobns.

S jakou formou propagace se tedy miZeme setkat? Jednozna¢né jde o propagaci a
podporu prodeje vlastni produkce a sluZeb. Kluby nemohou zapomenout ani na prezentaci
svych obchodnich partneri, tj. sponzorid. DuleZitym cilem propagace je i vytvafeni

pozitivniho obrazu klubu v oéich fanouski, resp.vefejnosti.

2.34.4 Vyhody on-line marketingu
KOTLER (2001) vidi p&t hlavnich pfednosti on-line marketingu :

e mohou si ho dovolit malé i velké firmy

e ve srovndni s tiskem, rozhlasem a televizi neexistuje redlné omezeni reklamni
plochy

e piistup k informacim je rychlejsi ve srovnani s ostatnimi informaénimi kanély

e on-line prezentace i obchody mohou byt navstévovany kdykoli, odkudkoli a
kymkoli

e celé obchodni transakce probihaji rychle a sviZzné.
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Vyjdeme z definice pana Kotlera a na vyhody marketingu ,,On-line” se podivame

zvice Ghli — z pohledu zakaznika a prodejce. Potencialnimu zakaznikovi nabizi on-line
marketing pohodlny pfistup k nabizené sluzb&. Odpada starost s otviraci dobou, s dopravou
do obchodu i s orientaci uvnitf obchodu, pfipadné i ztrata Easu straveného ve frontach. On-
line marketing nabizi také vice informaci. Zakaznik ma Sanci dozvédét se podrobné
informace o vyrobku i o konkurenénich nabidkéch, aniZ by musel opustit domov.
Druhy pohled, pohled strany nabidky, tedy vyrobcu, prodejci, ale také pracovnikil
marketingovych oddéleni. VSichni vyuZivaji nésledujici vyhody on-line marketingu. Rychlé
pfizplisobeni podminkdm na trhu. Internet umoZiiuje firmam pruZné reagovat na vzniklé
situace zménou ceny nebo okamzZitou aktualizaci nabidky. Dalsi vyhodou je uspora nakladi,
napfiklad mohou odpadnout naklady na distribuci katalogi a ti§téné reklamy, firma nemusi
vydavat tolik prosttedkl na zisoby a nijem skladovacich prostor. Internet dale umoZiiuje
budovani uz§ich vztahi se zdkaznikem diky jednodud$i vzdjemné komunikaci. Nespornou
vyhodou je i snadny monitoring pfistupti a vyuZivani on-line sluZeb, jak celkové, tak i
jednotlivymi zdkazniky, coZ pfispiva k zlepSovani u€elnosti nabidky a reklam.
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24 Public relations
Cim dal tim vice je zfejmé, e nejvétsi hybnou silou souasnosti jsou postoje

vefejnosti. Otazkou tedy zistdva, jak tyto postoje ovliviiovat, aby postoje vefejnosti
korespondovaly s pfedstavou firmy. Zplsoby ovlivilovani vefejného minéni pfedstavuje
public relations. LESLY (1995) definuje public relations jako védu a uméni, jak chapat,
vytvéafet a ovliviiovat vefejné minéni (13, s.13).

Dle DE PELSMACKERA, GUENSE a VAN DEN BERGHA (2003) jsou public
relations planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrZet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum nebo stakeholdefi. Je to €innost, jeZ identifikuje a
pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma skutedné vnimana kli€ovymi skupinami vefejnosti, a
tim, jak by chtéla byt vniméana. Za druhotné cilové skupiny se povaZuji takové skupiny,
kterym firma p¥imo neprodava své produkty, ale pfedpoklada se, Ze ovliviiuji nazory na ni (6,
s.301). _

Cilem public relations v8ak neni ovladdni vefejnosti, ale pomoc organizaci a
institucim v jejich chovani tak, aby byly pfiznivé akceptovany vetejnosti.

Tento hlavni cil mtiZeme rozdélit do t¥i postupnych cild:

e pecovat o postaveni a zajmy organizace, zemé, instituce nebo spole€nosti
o piedchazet titokiim proti nim, a jestliZe se objevi, tak se s nimi vypofadat
e ziskavat podporu ostatnich skupin

Ke splnéni téchto cili je zapotfebi vykonat fadu tkold. LESLY (1995) je shrnuje do
»pracovniho cyklu“ public relations. V tomto cyklu nalezneme faze analyzovani obecnych
postoji a vztahli organizace ke svému okoli, zjiStovani postojii jednotlivych skupin
k organizaci, analyzu stavu nazord, anticipaci potencialnich problému, potieb a moZnosti,
vypracovani taktiky postupu, plan zlepSovani postoji skupin, realizaci planovanych aktivit a
zpé€tnou vazbu, dali rozvoj s upfesnénim dal§iho postupu.

Co muzZe public relations jednotlivym subjektim pfinést? Jednozna¢né nejvetsi piinos
nabizi zvySeni image neboli prestiZe. Dobré povédomi o firmé je totiz jednim z dileZitych
faktorti pfi rozhodovani zdkaznika. Za pfinos muZeme dale povaZovat vliv na Usp&Snost
reklamy, pomoc pfi vytvafeni a udrZovani vztahti organizace s vefejnosti, vytvafeni davéry
zamé&stnanct i ¢lend v organizaci, snahu pfi pfekonavani pfedsudki a pfedchazeni utok.

Pfi bliZ§im pohledu miZeme public relations rozdélit do n€kolika podskupin. DE
PELSMACKER, GUENS a VAN DEN BERGH (2003) rozlisuji :

e Interni public relations (§koleni, motivace, informovanost zaméstnancit)
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e Vefejné zalezitosti (trendy a problémy statni spravy, budovani nazord a
postojt vefejnosti, spoluprace s natlakovymi skupinami)
e Finan¢ni public relations (pé&e o potencialni akcionafe a investory, budovani
image divéryhodnosti firmy)
e Medidlni public relations (informovat, tvofit pozitivni image, podporovat
novinky s vazbou na marketing, podporovat ptiznivou publicitu)
o Marketingové public relations (sou¢ast marketingové komunikace, podpora
produktu nebo znacky)
Z4dna z vy¥e zminénych &asti by neméla byt podceiiovina. Mizeme konstatovat, Ze
pro vytvareni pozitivm’ho. obrazu v oich vefejnosti je zapotfebi spoluprice viech slozek
firmy a jen ztotoZnéni kaZdého &lena firemniho soukoli s proklamovanymi cily vede

k uspéchu, tedy ke spokoj enému zakaznikovi.
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2.5 Proces marketingového vyzkumu
Aby bylo moZné ovéfit si situaci na trhu, Gsp&$nost marketingové strategie a trendy

vchovéani a vlastnostech zdkaznik®i, vyvinula se specializovana disciplina marketingu —
marketingovy vyzkum. Podle KOTLERA (2001) zahrnuje marketingovy vyzkum
systematické ur€ovani, shromaZd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich
se ur€itého problému, pfed kterym firma stoji (12, s.130).

PRIBOVA (1996) definuje marketingovy vyzkum jako proces, ktery spojuje
spotfebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci
uZivanych ke zji§tovani a definovani marketingovych pfileZitosti a problémi a k tvorbg,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci (41, s.13).

Vyjdeme-li zvySe zminénych definic, miZeme znich vyvodit i hlavni cil
marketingového vyzkumu, kterym je shromazdit dilezité informace o pfisluSném
marketingovém prostfedi. Predev§im miZe jit o popis stavu nebo urditého trendu,
vysvétlovani pii€in zkoumanych jevii nebo zkoumani pfi¢innych vztaht, ptipadné€ i o odhad
budouciho vyvoje na sledovaného objektu.

Proces marketingového vyzkumu se sklidda podle KOTLERA (2001) zpéti
postupnych krokd. Na samém zaCatku marketingového vyzkumu je tfeba specifikovat
inkriminovany problém a stanovit vyzkumné cile. Cil je tieba stanovovat opatrn€, nemél by
byt vymezen pfespiili§ Siroce, ale ani pfili§ uzce. Cil muZeme rozliSit na badatelsky
(shromazdéni udaji, osvétleni zkoumaného problému, navrZeni alternativnich feSeni
problému a stanoveni novych hypotéz), na popisny (stanovit postoje respondentii k situaci) a
kauzalni (fesi vztahy mezi pfi¢inami a disledky problémi). Po stanoveni cili a specifikaci
problému pfichazi na fadu sestaveni planu vyzkumu, ktery by mél stanovit co nejefektivnéjsi
postup pro sbér potiebnych informaci. Tfetim krokem je samotny sbér dat. Po sp&€sném
ziskani dostateéného mnoZstvi informaci, dochazi k &tvrtému kroku, jejich analyze. Posledni
fazi procesu marketingového vyzkumu je samotnd prezentace vysledki.

Kazdy vyzkum potfebuje zdroj dat. Odborna literatura rozliSuje mezi primarnimi a
sekundérnimi zdroji dat. Primarni data jsou pivodni informace, které musime nejprve pro
svlij projekt shromazdit. Sekundarni data byla jiz shromaZdéna pro né&jaky jiny ucel a
zustala dale k dispozici.

Existuje né€kolik pfistupti vedoucich k jejich ziskani. MuZeme pouZit metodu
pozorovéani, skupinové orientovaného dotazovani, vlastniho prizkumu, zkouméni dat o
chovani zdkazniki a vlastni experiment. Pravdépodobné nejpouZivangjsi metodou je vlastni

pruzkum. Pfi ném se pouZiva dvou néstrojii. Prvnim je dotaznikové Setfeni, druhym vyuZiti
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technickych zafizeni. Technicka zafizeni se pouZivaji pro méfeni intenzity z4jmu a reakci
zdkaznikli na podnéty, mohou také vyhodnocovat schopnost udrZet v paméti reklamni
sdéleni. PouZivani téchto zafizeni je velmi finan¢né€ naro¢né, proto se v §irSim méfitku

pouzivaji pro ziskani dat dotazniky.

2.5.1 Dotaznik
Dotaznik je tfeba povaZovat za prostiedek komunikace. Jeho prostfednictvim spolu

komunikuji respondent a vyzkumny pracovnik. Je proto nezbytné najit zplsob, jak ucelné
formulovat odborné texty, aby byly spravné, formalné dokonalé, ale zaroven stru€né a
predev§im srozumitelné pro respondenta. Dotaznik zaroveii prezentuje firmu provadéjici
vyzkum, z €ehoZ jasn€ plynou naroky na kvalitu nejen obsahu, ale i grafického provedeni.

Podle CESKEHO STATISTICKEHO URADU (2003), by mél dotaznik spliiovat
pfinejmensim kritéria informativnosti (adresnost a funkénost jednotlivych sloZek dotazniku
pro respondenta), jednotného firemniho vizudlniho stylu (logo, pismo, barvy, kompozice),
Citelnosti (vhodny typ, fez a velikost pisma, kvalita tisku a papiru), pfehledného, logického a
uspormného grafického uspofadani materiali, obsahového rozvrzeni (rozdéleni informaci na
hlavni a vedlejsi, roz&lenéni do jednotlivych &asti) a estetické urovné.

Pted tim, neZ se zaéne dotaznik vytvéfet, je nezbytné provést n€kolik krokd. Musi se
formulovat statisticky problém, studovat pfedchéazejici vyzkumy a existujici zdroje
informaci, formulovat cile a hypotézy vyzkumu, operacionalizovat koncepty a vytvofit
konkrétni otazky a kategorie odpovédi, rozhodnout o zptisobu sbéru dat, rozhodnout o
zékladnim souboru a vyb&rovém vzorku a provést korekce dotazniku a programu zpracovani.

Snaha zabranit systematickym chybam vede k nutnosti testovat otazky a kategorie
odpovédi na validitu a reliabilitu. Tento test je sou¢asti pfedvyzkumu a pilotniho Setfeni.

2.5.1.1 Validita a reliabilita dotazniku
Validitu definuje CESKY STATISTICKY URAD (2003) jako vérohodnost, nebo téZ

jako platnost metody, kterd zajistuje méfeni toho, co bylo zamySleno méfit. Validita
vypovida o tom, do jaké miry je v empirickych indikatorech postiZen obsah zkoumaného
konceptu; zda nedoslo v procesu operacionalizace a volby nevhodnych $kél k posunu a zda-li
soustava ukazateld a indikatori nevypovida o jinych skuteCnostech, neZ pro jaké byly urceny.

Reliabilitu definuje stejny zdroj jako spolehlivost méfeni, kterd pfi opakovaném
Setfeni v téZe skupiné respondentil s pouZitim stejné otazky zajist'uje shodné vysledky. S tim
je spojen poZadavek zachovat formulaci otdzek a odpovédi a podminky sbéru informace pii

opakovani Setfen.
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Reliabilitu dotazniku 1ze potvrdit pouze opakovanim priizkumu. Naproti tomu validita
nabizi vice moZnosti potvrzeni. Je moZné ji dokazovat tfemi zpisoby. Prvnim zpisobem
prokazujeme, Ze konstrukce otdzek a $kal adekvatné odraZi mé&fené charakteristiky, a Ze
otazky pouZité v dotazniku spliiuji poZadavky na relevantnost (tj. existuji-li vlastnosti i
charakteristiky, jaké jsme predpokladali), objektivnost (nejsou-li odpovédi respondenta
ovlivnény vedlej$imi faktory) a srozumitelnost (chapou-li respondenti jednoznaéné a stejné
poloZené otazky).

Druhym zptisobem se dokazuje, Ze vysledky ziskané pouZitim jednoho z néstrojti jsou
stejné jako vysledky ziskané jinymi prostfedky. Tteti zptisob dokazovani validity spoléha na
podil obsahu méfeného jevu. Do této kategorie fadime validitu zaloZenou na minéni skupiny
experti (shoda n€kolika expertii ukazuje dobrou validitu), validitu testovanou vyétem obsahu
(test, zda méfeni pokryva jev, ktery zkoumame) a zjevnou validitu (kontrola validity neni
poZadovana, poné€vad? je ziejma).

Musime vzit na zfetel, Ze validitu vZdy prokazujeme v urditém kontextu a je tedy

platna jen v ramci tohoto konceptu, pro ur¢ity cil a skupinu respondenti. Neni univerzalni.

252 Marketingovy vyzkum na internetu
Vztah marketingového vyzkumu a internetu probihd ve dvou rovinach. MiZeme se

setkat s vyzkumem prostfednictvim internetu a vyzkumu internetu jako média. Prvni ptipad
mizZeme dale rozdé€lit na marketingovy vyzkum prostiednictvim internetu s udasti
respondenta a na marketingovy vyzkum prostfednictvim téhoZ média bez G&asti respondenta.

Pokud se vyzkumu respondent udastni, jednd se v podstaté o klasicky zpisob
dotazovani, jak byl popsian na prfedchazejicich fidcich jen svyuZitim moderniho
komunikaéniho kanalu. Shriime si, Ze tento typ vyzkumu je nejlevnéj$im zpisobem zisk4vani
zpétné vazby od navstévniki WWW stranek nebo uZivateli elektronické posty. MizZe
poskytnout mnoho cennych namétl, ale existuje nebezpeéi, Ze polet odpovidajicich
respondentti bude jen zlomkem vSech oslovenych a tudiZ vysledky prizkumu nemusi byt
vSeobecné platné.

Na druhou stranu vysledky vyzkumu bez WGlasti respondenta se daji snadn&ji
interpretovat a 1épe reprezentuji zakladni soubor. Provozovatelé strianek ziskdvaji informace
technického rdzu i informace o chovani navstévniki stranek pomoci tzv. cookies.

Jak uvadgji STUCHLIK a DVORACEK (2000), cookies jsou malé textové soubory
zaslané navstivenym serverem navstévnikové WWW prohliZe¢i, ktery jej nasledn& uloZi do

specidlniho adresafe na pevném disku poéitale. P¥i dalsi navstévé tohoto serveru si "cookie"
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server vyzada zpét, analyzuje a vyhodnocuje jej, eventueln& znovu upravi. PfestoZe slouZi jen
k ukladani informaci ze serveru, lze z n&j ziskat pfekvapivé mnoZstvi marketingové cennych
informaci.

Pfi vyzkumu internetu jako média se zkoumaji bé€Zné ukazatele miry vyuZivani.
Zjistuje se podet uZivatelli internetu, po&et navstévnikh serveru, poéet zobrazeni reklamniho

prouzku, uéinnost reklamniho prouzku a mnoho dal$ich informaci.

253 Vyzkum verejného minéni pro potieby public relations
Oblast public relations vyuziva vyzkum vefejného minéni ve ttech rovinach.

Nejéast&ji potvrzuje pfedpoklady a p¥iznaky stavu vefejného minéni ve vztahu feSeni otazek
o vyrobcich nebo organizacich. V této roviné poskytuje vhodnou zpétnou vazbu a dopomaha
kontrolnim mechanismiim v ¢innosti. Druhou rovinou je objasfiovaci funkce vyzkumu.
V této souvislosti je vyzkum pomocnikem pfi feSenim problémi, o kterych existuje
minimum informaci, pfipadné existuji-li k nim rozporuplné nebo dokonce protichidné udaje.
V neposledni fadé¢ odhaluje vyzkum vefejného minéni zmény v mySleni a néazorech
vefejnosti.

Pro potfeby public relations je k dispozici veliké mnoZstvi technik vyzkumu. Jak
uvadi LESLY (1995), lze pouZit analyzu spokojenosti, pomocnou analyzu minulosti,
prizkum vefejného minéni, profilovy prizkum, prizkum trendd, studii G¢innosti, panelovy
priizkum, hloubkovy priizkum a ptedb&zny test (13, 5.83).

Je ziejmé, Ze vySe zminéné techniky se asto prolinaji, a Ze pro validni a reliabilni
vyzkum je nutné jednotlivé metody kombinovat, stejné tak jako dikladné zvaZovat jednotlivé
kroky. LESLY (1995) uvadi &étyfi zdkladni kroky priizkumu pro potfeby public relations:
volbu vzorku, tvorbu dotazniku, vybér tazateli a provedeni analyzy. Tato klasifikace se
v podstaté shoduje s procesem marketingového vyzkumu uvedenym v kapitole 2.5., a proto

se ji uZ nebudu bliZe zabyvat.
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3 Metodologicka vychodiska prace
V této kapitole popisi metody, které budou pouZity pro potieby této diplomové prace.
Vhodné zvolend metoda je duleZitym krokem ke splnéni pfedem vyty€enych cild.

3.1 Dotazovani
Jak uZ bylo zminéno v kapitole 2.5.1 potfebuje vétSina vyzkumi data vlastni, tedy data

primarni. Z mnoha divodi, naptiklad ekonomickych a &asovych jsem pro potfebu své prace
zvolil jako nastroj marketingového prizkumu dotaznik.

Koncepce celého dotazniku miiZe vyrazné ovlivnit vysledek provadéného prizkumu.
To je jeden z hlavnich diivodi, pro¢ je nutné peélivé zvazit konstrukei celého dotazniku.
Hned vuvodu je vhodné respondenta pozitivn& motivovat k Glasti v Setfeni, vysvétleni
smyslu a cile a dileZitosti prizkumu, ujistit respondenta o zachovani anonymity a ochrany
jim svéfenych udajd. Na zacatku se nedoporucuje klast zakladni otazky. Dotaznik by mél
zadit struénym uvodem, nasleduji identiﬁkaém" udaje a zahfivaci otazky. Hlavni Cast
dotazniku je vhodné rozdélit do tématickych oddild. Dotaznik by mél kongit uvoliiujici

otazkou a v Zadném piipadé nesmime zapomenout na podékovani.

3.1.1 Klasifikace otazek
Existuje mnoho zpiisobl, jak muZeme otizky klasifikovat. Kuptikladu KOTLER

(2001) popisuje nasledujici typy klasifikace otdzek. Podle pfedmétu zjistovani je délime na
otazky na fakta (zjist'ujeme objektivni udaje) a otdzky na postoje, nazory, minéni, diivody,
motivy atd. (subjektivni tidaje). Podle daldiho zpisobu rozdéleni existuji otazky zjist'ujici
kvantitativni Gdaje, druhy typ patra po udajich kvalitativnich.

v dotazniku. CESKY STATISTICKY URAD (2003) klasifikuje otizky jako meritorni, které
zjistuji Udaje o pfedmétu Setfeni, analytické, pomoci nichZ zji§tujeme parametry, podle
kterych se provadi analyza. Dale rozliSuje otazky filtradni, na které by méla odpovidat jen
Cast respondentti, kontrolni otazky, které umoziiuji provéfit pravdivost odpovédi na zakladni
otazky a otdzky projekéni, které zjistuji potfebnou informaci neptimo, pomoci dotazu na
nézor skupiny lidi, ktera je respondentovi blizka.

Poslednim typem déleni otizek, o kterém se zminim je déleni podle typu otazky.
HORAKOVA (1992) rozliduje otizky oteviené, volné nebo také s otevienym koncem na
jedné stran€ a otdzky uzaviené, pfipadné otiazky s uzavfenym koncem na strané druhé (8,
s.84). Pii otdzce otevirené nepredkladame respondentovi Zadnou variantu odpovédi. Tazatel

si pak sdm vybira ze ziskanych odpovédi, informace, které potfebuje. Mezi oteviené otazky
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patfi zcela nestrukturované otazky (respondent miiZze odpovédét libovolnym zplsobem),
slovni asociace (respondent uvadi slovo, které jej k danému vyrazu napadne jako prvni) a
dokonceni véty, povidky, obrdzku nebo namétu.

Cast&ji se pouziva druhy typ, otdzky uzaviené. Pro né je charakteristické, Ze jsou
doplnény uplnym vyétem alternativ moZnych odpovédi, ze kterych si respondent musi vybrat
jednu nebo vice, které nejvic preferuje a oznacuje je pfedepsanym zptisobem. Mezi uzaviené
otazky fadime otazky dichotomické (moZnost vyb&ru pouze ze dvou odpovédi), otazky
alternativni (vybér jedné z alespoii dvou alternativ), vy&tové otazky (dovoluji kombinovat
vice moZnosti a odpovédi), pofadové otazky (umoZiiuji uvést respondentovi vlastni pofadi
alternativ odpovédi) a pofadové $kaly (Ciseln&, verbalné nebo graficky se hodnoti vlastni
postoje nebo vlastni vztah k vnéj$im objektim). Poslednim typem uzavienych otazek jsou
otazky specifické, které umoziiuji prostiednictvim jedné Skaly hodnotit vétsi poéet vyroku.

Neméné dilezitou fizi samotného vyzkumu je vybér respondentd. Musi byt
specifikovana vybérova jednotka, tj. kdo ma byt pozorovan. Pfi tomto kroku se uréi, co je
cilovou populaci, z niZ se vybérovy soubor bude skladat. Nasledujicim krokem je uréeni
velikosti vybérového souboru. Stanoveni poétu zpovidanych osob napovi, nakolik bude
Poslednim krokem je pak tvorba souboru respondentii. Ten byva oznaovan jako vybérovy
soubor. Vybérovy soubor mizZeme rozdélit podle zpisobu vybéru na nasledujici kategorie.
Prvni kategorii je pravdépodobnostni soubor. Patfi do ni prosty ndhodny soubor (kazdy len
populace ma stejnou $anci, Ze bude vybran), vrstveny ndhodny soubor (populace se rozdéli
do skupin, ze kterych je proveden ndhodny vybér) a shlukovy soubor (z kazdé skupiny je
vybran stejny pocet respondenti). Druhou kategorii je nepravdépodobnostni vybérovy
soubor. Do této skupiny patii soubor vhodné pfileZitosti (snadno dosaZitelni ¢Elenové
populace), soubor vhodného tsudku (respondenti jsou vybrani cilen€, ofekéavaji se piesné
informace) a uréeny soubor (stanovi se pfedem pfesny pocet lidi v kaZzdé skupin€ populace).

Poslednim problémem po téchto krocich je vybér vhodné metody pro kontaktovani
respondentli. NeZ si vybereme komunika¢ni prostfedek méli bychom si promyslet n€kolik
navratnosti odpovédi, atd. V soucasné dob& se nejvic pouZivaji nasledujici prostfedky
kontaktovani. Respondenty miZeme oslovovat pomoci poStovnich zasilek, telefonicky,
metodou osobniho dotazovani (rozliSujeme dohodnuty rozhovor a rozhovor po ndhodném

zastaveni) a dotazy on-line (dotazniky zasilané e-mailem nebo dotaznik na WWW strance).
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3.2 Popisna analyza
Metoda popisné analyzy je Casto vyuZivanou formou ziskavani dat. Jak uvadgji FITZ-

GIBBON A MORRIS (1987) jedna se o metodu popisujici zjisténa data a informace pfi
primarnim a sekundarnim sbéru. MiZe mit formu pisemné zpravy, pisemného projektu, ale
1 visualni nebo verbalni prezentace.

Ukolem popisné analyzy je popsat pro konkrétni projekt dileZita fakta, postup
vypracovani projektu, popsat pouZité metody, pfedstavit vysledky konkrétniho zkoumani a
na zaklad¢ vysledki vyzkumu a projektu jako celku vyvodit zavéry a tyto zavéry spolu
s celym projektem ¢&i praci prezentovat. Prezentace miZe vyuZivat formu standardniho textu,
formu tabulky a koneéné formu numerického popisu dat. Kvalitni projekt by mél vSechny
zminéné formy kombinovat a vytvofit pfehledny a kompaktni celek.

HRABINEC (1992) povaZuje za cil popisné analyzy poskytovéni pfesnych informaci
o konkrétnich aspektech zkoumaného jevu (9, s.22). K vyS$e zminénému cili by se mélo dojit
postupnym splnénim téchto krokii :

e vytyCeni cile

e urceni sledovaného problému

e ur¢eni materialniho souboru

o ziskdvani zdkladnich informaci (éteni, zkoumani, pozorovani)

e systematické podrobnéjsi sledovani

e sestaveni vysledkil, nazorti, ptehledd, tabulek a graft

e rozbor vysledki a jejich zhodnoceni

3.3 Komparativni analyza
Komparaci neboli srovnavani miizeme charakterizovat jako vyklad shod, podobnosti a

rozdili mezi né€kolika jevy, skute€nostmi a jejich hodnoceni z uréitého hlediska. Jak zmirtiuje
WALK (1998), pii srovnavani vice jevi hrozi nebezpedi nahliZeni zkreslenou optikou
jednoho konkrétniho jevu. Potom miZe tento jev vyjit ve srovnani s ostatnimi vyrazné lépe.
Hlavnim na$im cilem by tedy méla byt maximalni mira objektivity, podpofena ziskanim co
nejvétsiho mnoZstvi relevantnich dat (primdrnich i sekunddrnich) a jejich nasledné
porovnani.

Vy$e zmitiovany autor dodava doporudeni, aby zkoumané téma nebo problém bylo
zaloZeno na dostupnych materidlech a ne na subjektivnich pocitech a nézorech autora
srovnavani. Zpracovani komparace by mélo dodrZovat nasledujici postup

e vymezeni zédkladu pro srovnavéani (oblast zkoumani)
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e analyza vybrané oblasti
e zavére¢né zhodnoceni a rozbor vysledki

U druhého bodu (vlastni analyzy) se setkdvdme se dvéma riznymi pouZivanymi
metodami. Prvni nejprve analyzuje viechny zkoumané subjekty samostatné a az nasledné je
srovnava z celkového pohledu. Naopak druhd metoda se vénuje srovnavéani porovnatelnych
¢asti jednotlivych subjekti.

Souhrnem musime zdtiraznit, Ze pfi aplikaci obou pfistupi je vhodné vénovat stejny Cas
jak rozdilim, tak podobnostem a veskera tvrzeni opirat o jasné argumenty, kvuli objektivité
celé komparace. Proto by mé&lo byt vyfazeno vSe nepodstatné a vysledek celé price by mél
sméfovat k zobecnénym vysledkim. Vysledky analyz zkoumanych subjekti by mély byt v
préaci fazeny systematicky, aby byl vysledkem jeden kompaktni celek.

3.4 Analyza SWOT

Analyza SWOT se v soucasnosti povazuje za sté€Zejni soucast analytické Casti
marketingového procesu planovani. Jde o analytickou metodu, kterd identifikuje silné
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky firmy a jeji hlavni pfileZitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats). Jak je patrné, byla analyza pojmenovana podle pocate¢nich pismen
anglickych slov.

Prvnim krokem této analyzy musi byt identifikace silnych a slabych stranek firmy.
Na zakladé zjisténych udaji pak firma pfistupuje k druhé ¢asti analyzy SWOT - k odhaleni
marketingovych prileZitosti a hrozeb konkurence.

COOPER a LANE (1999) povaZuji za silnou stranku takovou slozku
marketingového mixu firmy, kterd ma mnohem vy$§i Groven, neZ stejna slozka konkurencni
firmy. Na druhé stran€ slaba strinka je takovad slozka marketingového mixu, kterd ma
mnohem horsi Groveii neZ u konkurenénich firem.

KOTLER (2001) definuje marketingovou prileZitost jako oblast zakaznickych
potieb, jejichZ uspokojovanim miZe firma profitovat. PfileZitosti miZou byt klasifikovany
z hlediska jejich pfitazlivosti pro trh a pravdépodobnosti jejich uspéchu. Nestaci, Ze nabidka
firmy odpovida pozadavkim trhu, pro ispéch musi byt firma silné&j$i neZ konkurence.

Stejny autor oznacuje marketingovou hrozbu jako vyzvu vzniklou na zékladé
nepfiznivého vyvojového trendu ve vnéj$im prostfedi, ktera by mohla v pfipad€ absence
ucelnych marketingovych aktivit vést k ohroZeni prodeje nebo zisku. Hrozby prostiedi
muiZzeme hodnotit podle miry zdvaZnosti a podle pravdépodobnosti jejich vyskytu.
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KdyZ srovname marketingové pfileZitosti a hrozby v provozované obchodni ¢innosti,
tak zjistime celkovou pfitaZlivost daného odvétvi. KOTLER (2001) popisuje ¢tyfi mozZné
kombinace. Jedna se o idedlni obchodni odvétvi (velké pfileZitosti, malé ohroZeni),
spekulativni odvétvi (velké prileZitosti, velké hrozby), vyzralé obchodni odvétvi (malé
prileZitosti, malé hrozby) a znepokojivé obchodni odvétvi (malé prileZitosti, velké hrozby).

Na z4klad¢€ provedené analyzy SWOT pfikraCuje firma k dal$im etapam planovaciho
procesu, které jsou jiZ zminéné v €asti prace v&nované teoretickym vychodiskiim (kapitola

2.1.2)
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4 Vyzkumna ¢ast

41 VyuZiti internetu v marketingu profesionalnich fotbalovych
klubd

411 Hypotézy
Po prostudovéni zakladni teorie mohu vyslovit hypotézy tykajici se stavu vyuzivani

internetu v marketingu profesionalnich klubi. Pfedpokladam, Ze na zdkladé analyzy ¢eského
a zahrani¢niho prostiedi dojdu k zavéru, Ze v zahranié¢i 1épe pochopili potencidl internetu a Ze
jej ve svych marketingovych aktivitach vice vyuZivaji, a to jak pti kontaktu B-2-C, tedy pfi
komunikaci s fanousky jako s konednymi spotfebiteli produktu, tak i pfi kontaktu B-2-B,
tedy pfi spolupraci se svymi obchodnimi partnery. Ve struénosti tedy pfedpokladam, Ze :

e zahrani¢ni kluby lépe vyuZivaji obecné moZnosti internetu

e zahrani¢ni kluby vyuzivaji v mnohem vét$i mife internet ve vztahu B-2-B

Po stanoveni zakladnich pfedpokladi jsem provedl priizkum oficidlnich internetovych
stranek profesiondlnich fotbalovych klubl z nékolika evropskych zemi. V nasledujici ¢asti

popisuji vysledky mé analyzy.

412 Vzorek vyzkumu
Na zacatku vyzkumu jsem si musel logicky zvolit, co podrobim zkoumani. Jak

napovida samotny nazev préce, cilem vyzkumu jsou profesionalni fotbalové kluby. ProtoZe
mi §lo o srovnani pfistupu vyuZivani internetu v marketingu fotbalovych klubd u nis a
v zahrani&i, snaZil jsem se zvolit pom&mé $iroky vzorek klubt, napfi& nékolika evropskymi
zemémi. Po zralé uvaze jsine zvolil fotba{lové zastupce z fotbalové i ekonomicky silnych
ierm’, jmenovité z Anglie, Némecka a Itilie. Po vybéru statil nasledoval vybér jednotlivych
klubi. Abych zachoval objektivitu, zvolil jsem z kazdé zemé kluby, které se v koneéné
tabulce mistni nejvyssi soutéZe v roéniku 2003/2004 umistily na prvnich Sesti piickéach.
Anglickou Premier League zastupuji :

e Arsenal FC .

e Everton FC

e Chelsea FC

e Liverpool FC

e Manchester United

e Newcastle United
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Mezi zastupce italské Série A patfi :

e AC Milan
e ASRim

e Inter Milan
e Juventus Turin
e Sampdoria U.C.

e Udinese Calcio

Némeckou Bundesligu reprezentuji :
e Bayer 04 Leverkusen
e Bayemn Mnichov FC
e Borussia Dortmﬁnd
e Schalke 04 FC
o Stuttgart Vb 1893 e.B.
e Werder Brémy

UzZ seznam evropskych fotbalovych celkii napovida, Ze Eeské kluby nebudou mit pfi
porovnavani jednoduchou pozici. Nejvyssi Seskou soutéZ, Gambrinus ligu bude zastupovat
tato Sestice :

e AC Sparta Praha fotbal, a.s.
e FC Banik Ostrava, a.s.

e FC Slovan Liberec

e FK Teplice, a.s:

e SK Sigma Olomouc a.s.

e SK Slavia Praha — fotbal a.s.

413 Vysledky vyzkumu
Po vysvétleni kli¢e, podle kterého jsem vybiral vzorek vyzkumu nezbyvd neZ

ptikrocit k zhotoveni vystupu mé prace. Pro potfeby porovnavani jsem pouZival oficidlni
internetové stranky jednotlivych klubd, které jsem vyhledal na internetovém vyhledavaci
GOOGLE (11). Pro lepsi znazornéni jsem se rozhodl rozebrat kluby ze stejnych zemi
v samostatnych kapitolach a aZ poté provést celkovou komparaci, do jejihoZ ramce zasadim

realitu klubti v Ceské republice. Aby byl priizkum co nejobjektivn&jsi, rozhodl jsem se
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standardizovat kategorie komparace v jednotlivych zemi. Kazda kategorie odpovida jedné
sloZce klasického marketingového mixu.

Zakladni ¢ast marketingového mixu je nepochybn& produkt. Bez néj by na dalsi tfi,
respektive Sest "P" nemohlo dojit. Tento fakt si bezpe&né uv€domuji viechny kluby, které
jsou v soutasném sportovné-trznim prostfedi dlouhodob& uspésné. Fotbalovy klub miiZe
nabidnout Sirokou $kélu produkti. Na kazdém klubu pak je, jak s potencidlnimi moZnostmi
naloZi a jak vyjde vstfic svym zdkaznikim, tedy fanousktim a samozfejmé sponzortim.
Internet oteviel novy prostor pro marketingové pracovniky. Pfi pomoci v pé¢i o produkty
nabizi bezbfehé varianty vyuziti. V nasledujicich fadcich se pokusim zhodnotit jeho
vyuZivéani $pi¢kovymi evropskymi a nejlep$imi tuzemskymi kluby. Pfi rozdéleni sportovni
produkce se budu fidit rozdélenim CHELLADURALIE, bliZe popsaném v kapitole (2.2.1)

4.13.1 Anglie
Hned na zadatku lze konstatovat, Ze anglické kluby plné pochopily potencial internetu

a nabizeji prostfednictvim n&ho Siroky servis jak nahodnym navstévnikim, tak
registrovanym zdkaznikiim i stivajicim i potencialnim sponzortim.

Podivejme se, co anglické stranky jednotlivym skupinim nabizeji:

4.13.1.1 Kategorie "produkt”
VétSina serverii je rozdélena na dvé sekce. Prvni sekce je prFistupna kazdému

zakaznikovi, druha sekce je ¢lensk4, kam se uZivatel dostane aZ po pfihlaSeni. VétSinou je
registrace do ¢lenské sekce zpoplatnéna, na druhou stranu Elenstvi pfina$i uZivateliim mnoho
vyhod. _

Dostane-li se na oficialni stranky anglickych klubG nahodny navstévnik, bude
ptijemn& ptekvapen. Bude zahlcen mnoZstvim informaci, statistik a nabidek, avSak vétSinou
za predpokladu, Ze rozumi anglicky. Anglické kluby ziejmé Zehraji na to, Ze jejich matefsky
jazyk je povazovany za "svétovy" a podceriuji jazykové mutace stranek. Vyjimkou jsou tfi
nejvetsi anglické kluby soudasnosti (Arsenal, Liverpool a Manchester), které si uvédomily
potencidl asijského trhu a nabizeji jazykové mutace svych stranek v thajsting, v ¢instin€ a v
jeji hongkongské variantg.

| Nyni vSak zpét k prodﬁkci, kterou najde b&Zny navstévnik. Dostane se mu kompletni
informacni servis. Hovofime-li o klubu, je tfeba si uvédomit, Ze kazdy klub ma mnoho tymu
— prvoligovy tym ("A"muZstvo), rezervni tym ("B"muZstvo-v Anglii hrajici samostatnou
soutéZ "B" tymu), mladeZnické celky &itajici viechny vékové kategorie a v neposledni fade 1

tymy Zen a vétSinou i tym byvalych hra¢d, tzv. "Starou gardu". Navstévnik se dozvi o
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jakémkoli z nich vSe, co ho miZe zajimat. Samoziejmosti jsou vysledky klubu, rozpis
z4pas, soupiska a statistiky hra&d, sloZeni realizaéniho tymu, v pfipadé "A" tymu i pohyby v
kédru béhem prestupového obdobi.

Dalsi kvantum informaci na zdkaznika &iha v sekci historie, kde se dozvi podrobnosti
o zaloZeni tymu, jeho cesté do soudasnosti, zjisti jeho nejvétsi uspéchy a pravdépodobné
nalezne seznam byvalych hra¢u, trenérii nebo dileZitych funkcionafii. Oblibenou informaci
byvaji statistické zajimavosti typu nejvysSich vyher, nejlepsich stfelcl, hracl s nejvice starty
a nebo vzdjemna bilance s mistnimi rivaly. Kluby nezapominaji ani na historii mist, kde
nabizeji své sluzby, tj. na stadiony.

Stadion totiZ neslouZi jen jako misto, kde se odehravaji zapasy, ale i jako misto
pfinasejici tymu dal$i zisky z doprovodnych &innosti. BéZného zakaznika oslovi nejspis
moznost prohlidky stadionu a navs$téva muzea nebo obchodu se suvenyry, avSak stadion
nabizi mnohem vice. Déti mohou uspofddat v prostoradch stadionu oslavu narozenin, na
né€kterych stadionech lze vstoupit i do svazku manZelského, jako napfiklad na stadionu
Evertonu. Na stadionu byvaji reprezentaéni prostory pro obchodni partnery, mista pro konani
konferenci nebo luxusni hotely.

Nékteré kluby, jako naptiklad Liverpool FC, nabizeji sluZbu monitoru tisku. V té lze
najit vSechny ¢&lanky, které se o klubu objevili v anglickych denicich, tydenicich nebo
magazinech.

Spousta navstévniki vSak nehleda informace, ale vyuZiva internet i pro svoji zabavu.
Kluby proto nabizeji mnoho rozli¢nych zplsobi zabavy pro navitévniky i uZivatele svych
stranek. Neexistuje snad oficialni internetova stranka anglického klubu, na které by chybély
obrazky, fotky nebo tapety na plochu, v drtivé vétS§in€ zdarma. Na vSech strankach
nalezneme i diskusni fora, pfipadné mistnosti na chatovani. Drobné odchylky nalezneme v
nabidce her. Kazdy klub nabizi néco. Naptiklad Liverpool FC nabizi ke hie v€édomostni kviz
s otazkami z klubové historie. Na druhé strané Arsenal FC umoziiuje vyzkouSet si pozici
fotbalového trenéra a managera a pfipravuje celoroéni hru o ceny pro navstévniky, ktefi si
toto naro€né femeslo chtéji zkusit.

Na strankach je moZné nejen hrat, ale i soutéZit, nebo dokonce i sazet. Siroké nabidka
této oblasti ¢itd jednoduché soutéZe anketniho typu pomoci elektronické posty, telefonni
nebo SMS soutéZe, pfipadné i sazky na vysledky prostfednictvim spfatelené internetové
sazkové kancelare.

Na pomezi informaéniho servisu a zabavy jsou sekce stranek vénované mobilnim

telefoniim. Kluby v nich prostfednictvim internetové prezentace nabizeji zasilani aktudlnich
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novinek nebo zprav ze zapasti pomoci SMS nebo MMS. Mimo toto zpravodajstvi je k
dispozici ke staZeni zna¢né mnoZstvi tonl, melodii, obrazkti a tapet, avSak vSe je
zpoplatnéno.

Nedilnou souéasti kazdého oficialniho webu je sekce vénovand merchandisingu,
tedy obchodu se suvenyry, nebo s propaganimi pfedméty. Pravidlem byva fungujici on-line
obchod s nepfebernym mnoZstvim pfedméti oprai/du pro kazdého. V sortimentu najdeme
napiiklad oble¢ky pro batolata, obleéeni pro déti, moderni sportovni obleceni pro obé
pohlavi, repliky drest, sportovni vybaveni a kupodivu i vybaveni domdacnosti a jist€ i mnoho
dalsiho. Katalog produktt si miZe prohlidnout kazdy navité€vnik stranek, ale aby si vybrané
zboZi mohl objednat, musi se oviem vZdy zaregistrovat.

Tim se dostavame k registrovanym uZivatelim. Internetové stranky klubii nabizeji
vétSinou dvé formy registrace. Prvni byva bezplatnd a umozZiiuje uZivateli naptiklad nakup v
on-line obchodu, nebo piistup do diskusnich fér. Jedinou podminkou je platnd e-mailova
adresa.

Kluby vSak nabizeji mnoho sluZeb i za poplatek. Zakladni zpoplatnénou sluzbou je
¢lenstvi v oficidlnim Fanclubu. Diky &lenstvi ziskdva €len rizné vyhody. VétSinou se jedna
o0 slevy u partnerd klubu nebo slevy v internetovém obchodg. Nejvétsi vyhodou, kterou toto
Clenstvi nabizi je moZnost rezervace vstupenek, pfedeviim zapsani se do pofadniku na
permanentni vstupenku. Vzhledem k obrovskému divickému zijmu jsou vstupenky;
permanentni vstupenku musi ¢ekat i n€kolik let, neZ se jeho sen vyplni.

Mezi dalsi zpoplatnéné sluzby patii pfistup k informaénim kanaliim. Anglické kluby
provozuji vlastni internetova televizni vysilani , kde denné bézi n€kolik (az 8) programi
soucasné. Napfiklad Manchester United nabizi programy vénujici se aktudlnim zpravam,
slavnym zipasim z historie, zdpasim v evropskych poharech, historii klubu, rozhovortim,
anglické nejvyssi soutézi a akcim Fanclubu. Jiné kluby nabizeji k pfijmu mimo jiné vlastni
rozhlasovou stanici (napf. Arsenal), zasilani e-maili od managera klubu s hodnocenim
kazdého zapasu (Manchester United) nebo interaktivni zasilani novinek klubu na plochu
pocita¢ pomoci specidlniho softwaru (Chelsea FC).

Samostatnou kapitolu tvofi zpoplatnénd moZnost stahovéni fotograﬁi od
profesionalnich fotografii. V nabidce byva mnoho kategorii od portrétu hracd po fotografie
ze zapasu.

Za pomoci internetové prezentace kluby nabizeji i €lenstvi v détskych klubech.

Kupiikladu Newcatle provozuje klub pro fanousky mladsi 16 let. Za ro¢ni poplatek ziskaji
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mladi pfiznivei nékolik propagaénich pfedmétl, pfistup na specialni internetové stranky
klubu, vstup zdarma na utkdni B-tymu, pfani k narozeninAm a mnoho pfileZitosti k
zajimavym soutézim a zazitkiim.

Specialitou anglickych klubti je velké mnoZstvi dopliikovych produkti. Kluby
nabizeji sluzby v oblasti finanénictvi, cestovani a turistiky i z oblasti informacnich
technologii.

Napiiklad Manchester United nabizi kompletni nabidku sluZeb z finanénictvi, za
kterou by se nemusel stydét ani renomovany bankovni ustav v Ceské republice. Svym
klientim nabizi vedeni u¢ti, disponovani kreditni kartou, pojisténi zdravi i majetku, Zivotni
pojisténi i poskytnuti hypoteéniho Gvéru. '

Jako priklad dobré cestovni kanceldfe uvadim Chelsea FC, kterd svym fanouskim
nabizi servis na cestach po zapasech anglické neijééi soutéZe, dale na zapasy klubu v
evropskych pohérech a samozfejmosti jsou turistické zajezdy do vSech kouti svéta.

VétSina klubt vyuziva prostory stadionu k pi'onéjmu. V ttrobach stadiénu je mozZné
se ubytovat, pofadat obchodni setkani, nebo dokonce konference. Na Zadném stadionu
nechybi moZnost turistické prohlidky, béhem které Gcastnik projde, Satny, hfisté, regeneraéni
prostory, tribuny i dalsi prostory na stadionu. |

V soucasné dobeé je popularni nabizet prostfednictvim klubu internetové pripojeni
pomoci Sirokopasmové datové linky. Mimo internetového pfipojeni miZe fanousek ziskat i
pfistup k internetovému vysilani klubovych programii.

Anglické kluby nezapominaji ani na své obchodni partnery, tedy sponzory. Témér
dokonaly systém programu hospitality poskytuje dokonaly servis potencialnim i sou¢asnym
sponzorim. V sekei strdnek vénované sponzorim je kompletni nabidka prondjmu loZi,
klubovych sedadeL sald ¢i boxi, véetn€ ceny a popisu sluzeb, které jsou za proklamovanou
cenu k dispozici. Mimo to nabizeji kluby Sirokou paletu spoluprace na bazi partnerstvi, jako
napiiklad titul partner zapasu nebo spoluprice s mistnimi podnikateli.

V neposledni fad¢ nabizeji kluby pro své fanousky produkt ve formé& psychického
nebo socidlniho prospéchu. Jako ptiklad bych rad uvedl upravené &asti stranky pro zrakoveé
postiZené, které nalezneme na strankach nékolika klubii. VSechny tymy bez vyjimky nabizeji
i vyhrazend mista pro t€lesné handicapované pfiznivce, jejichZ doprovod ma vstup na stadion
za symbolickou cenu.

Vyznamnou spolecensky vhodnou ¢innosti je provozovani vlastnich fotbalovych $kol
nebo uzkd spoluprice se Skolami v okoli. Opomenout nesmim ani rizné charitativni

pfispévky mistnim organizacim, nav§té€vy hract v détskych domovech &i nemocnicich.
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Dilezité je i formovani liberalnich nazort spoleénosti formou akci proti uZivani drog nebo

proti projeviim rasismu na stadionech.

4.1.3.1.2 Kategorie "cena”
Otéazka ceny v marketingovém mixu klubt na internetu neni jednoducha. Kluby musi

citlivé ur€ovat cenu svych produkti tak, aby zisky z jejich prodeje byly co nejvétsi. Na tomto
misté je tfeba si uvédomit, Ze obchodni vztah klubu (jako firmy) a fanouska (jako zdkaznika)
se fidi vSemi fungujicimi ekonomickymi zikony a neni v ném misto na zbyte¢nou solidaritu.
Nic naplat, kluby jsou v soudasnosti fungujici nezivislé ekonomické subjekty, jejichz
existence zavisi jen na jejich Gsp&3nosti na trhu. Finance ziskané z prodeje vstupenek a
ostatnich produkti jsou totiZ nejdileZit€j§i ¢asti na strané klubovych pfijmi, takZe urceni
vhodné cenové strategie se kluby museji vénovat obzvlast’ peclive.

Nicméné 1ze vypozorovat rozdily mezi jednotlivymi cenovymi strategiemi u riznych
produktii. Napfiklad u vstupného jsou ceny ddny jednoznaéné podle strategie mimo¥iadné
ceny, tedy za produkt vysoké kvality poZaduji vysokou cenu. Diky tomu, Ze poptidvka po
vstupenkéch vyrazné pfevySuje nabidku, je tato strategie akceptovatelnd. Vzhledem k tomu,
ze kluby nabizeji slevy pro déti mladsi 16 let, seniory nad 65 let nebo cenové vyhodnou
rodinnou vstupenku, je vstupné dostupné pro vét$inu potencialnich fanouski. Pro ilustraci
vstupné se pohybuje fadoveé mezi 30 a 60 librami na zapas podle mista na stadionu a vétSino i
podle soupefe. Permanentni vstupenka na sezénu se pohybuje mezi 450 a 600 librami.
Vzhledem k pfevisu poptavky po vstupenkach nad jejich nabidkou napovida, Ze by vstupné
mohlo byt z &isté ekonomického pohledu vyrazné draZsi. Pro ty, ktefi si pfesto vstupné
nemohou dovolit, at’ uz z finan¢nich divodi nebo kviili dlouhé Eekaci dobé na permanentku,
zajist'uji kluby alternativu ve formé vysilani vlastnich TV programdi.

Pii urovani ceny té€chto programi (TV a internetové vysilani) byva pouZita strategie
mimoiiadné vysoké hodnoty. Kluby nabizeji pfistup k vysilani za relativné dostupnou cenu,
pohybujici se fadove okolo 5 liber mé&si¢né v pfipadé internetové televize i televizni stanice.

V ptipadé merchandisingovych produkti’i bych pouZitou strategii oznacil za strategii
vysoké hodnoty. Kluby ve svych obchodech nabizeji zboZi vysoké jakosti za cenu
odpovidajici, vétSinou jen drobn& odliSnou od stejnych komodit dostupnych v b&zné
maloobchodni siti.

Do kategorie ceny v marketingovém mixu vSak nepatfi jen cenové strategie. Proto se
ted’ budu vé€novat dal$im jejim Eastem, totiZ slevam a platebnim podminkam. Slevy jsou

oblibenym marketingovym tahem vSech obchodnikd. Anglické fotbalové kluby nejsou
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Zadnou vyjimkou. V podstaté je moZné setkat se s dvéma typy slev. Prvni variantou je sleva
podminéna ¢lenstvim ve fanclubu. Napfiklad &lenové fanclubu Manchesteru maji vyrazné
slevy pfi koupi permanentni vstupenky a Arsenal nabizi slevu Elenim pfi ndkupech
v oficidlnim fan-shopu. Druhou variantou slevy, uplatiiovanou pfedevS§im pii nabidce
piedplatného ¢asopisii nebo internetového vysildni je sleva mnoZstevni. Jednoduse feceno
predplatite-li si delsi ¢asovy usek, feknéme rok, pak vés poplatek vyjde mnohem levngji, neZ
pfi opakovaném placeni mé&si¢niho pfedplatného. Liverpool FC si pro své fanousky pfipravil
jesté slevu ocertiujici rychlé jednani. Pokud si fanousek koupil permanentni vstupenku na
novou sezénu jest¢ pfed koncem Cervna, zaplatil pfiblizné o 15% mén& neZ pfi ndkupu po
tomto datu. Nerad byéh zapomnél na mozZnost slevy na po$tovném, pokud realizovany nakup
pfesahne urdity finan¢ni objem.

Co se tye platebnich podminek, tak naprostd vétSina obchodd jde realizovat
prostfednictvim kreditni karty umoZfiujici elektronické obchody. Kluby vSak nezapominaji
ani na mozZnost platby pfevodem z G&tu, platbu pfi pfevzeti. Samoziejmé je moZné platit

hotov€ v prodejnich mistech.

4.13.1.3 Kategorie "misto"
Anglické kluby vyuZivaji na 100% potencial internetu co se tyée marketingové

kategorie misto. Na oficidlnich internetovych strankach lze najit informace o produktu,
objednat si ho, zaplatit i dodat pfostfednictvim internetovych aplikaci a programi. Stejné tak
lze v kterémkoli mist€¢ vySe uvedeného fetézce internet opustit a dokonéit jej pomoci
tradi¢nich distribu¢nich cest.

Tématu pokryti trhu jsem se dotkl uZ v kapitole zabyvajici se produktem. Internet je
distribuéni kandl snadno dostupny z celého svéta. K orientaci pak sta¢i jen umét ten spravny
jazyk. Jak jsem se jiZ dfive zminil, vétSina anglickych klubi spoléha na fakt, Ze angli¢tina je
nejuzivanéj$im komunikadnim prostfedkem mezi lidmi z riznych statl, a své stranky
provozuje pouze v anglické jazykové verzi. Kluby, které pouze na angliétinu nespoléhaji,
vychazeji vstfic perspektivnim trhim na asijském kontinentu a nabizeji mutace stranek
predevSim v &instin€ a pfipadng dalSich jazycich asijského kontinentu, jako naptiklad
Everton FC majici i thajskou variantu svych stranek.

S pokrytim trhu souvisi i §iFe sortimentu a moZnosti jeho distribuce. Jak je
z predchézejicich fadkd snad patrné, sortiment produkce je uanglickych klubii opravdu
Siroky a vhodné pokryva viechny moZné trzni segmenty. Distribuce elektronickych produktii
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je po datovych linkidch po celém svété bezproblémova, pro fyzicky existujici produkty

zaji8tuji kluby distribuéni cesty pomoci posty do viech koutt svéta.

4.1.3.1.4 Kategorie "propagace"
Pro komunikaci plati to samé jako pro distribuci. Anglické kluby ji vyuzivani

maximalné. Internet nabizi velké mnoZstvi néstroji pro podporu prodeje, reklamu i pfimy
marketing. Komunikace se zaméfuje jak na oby&ejného zdkaznika, tak na potencidlni
obchodni partnery klubu.

Podporovat prodej, to je snad stéZejnim tkolem internetu. VSechny oficialni stranky
vyuZivaji vSech moZnosti k dosaZeni toho, aby navit&vnik stranek piinesl do klubu alespoii
n&jaky zisk. Stranky poskytuji vSechny moZné informace o nabizenych produktech, o
vyhodach, které jejich pofizenim zikaznik ziskd a samoziejmé i jejich ceny. Zakladnim
nastrojem k ziskani zdkaznika jsou reklamy, ¢i pfesngji upozoriiovani na novinky, aktulni
,»vyhodné® nabidky nebo pestra nabidka interaktivnich banneri.

Reklama na oficialnich strankach anglickych klubli ma dvoji formu. Jeden druh
reklam se tyka sluZeb a produktt, které nabizi samotny klub. S touto reklamou se setkame
vétSinou hned na prvni strance po zadani internetové adresy. UZivatel ma pak volbu piejit na
sekei, na kterou je reklama (pro ilustraci na prodej vstupenek, na pfedplatné televizniho
vysilani nebo na sekci vénovanou mobilnim telefoniim) nebo pfejit na domovskou stranku
fotbalového klubu, odkud se miiZe sam dostat na stranky s informacemi, o které ma zajem.
Druhy druh reklamy tvofi reklamni bannery tvofici dopln€k stranek s hledanymi
informacemi. Objevuji se bannery odkazujici na stranky obchodnich partnerii klubu nebo na
sekce stranek s produkty klubu.

Public relations jsou dal§im nastrojem marketingové komunikace. Anglické kluby si
jsou dobfe veédomy, Ze média pomdhaji vytvafet jejich obraz volich vefejnosti.
Samoziejmosti je, Ze se snaZi o to, aby tento obraz byl co nejvic pozitivni. Na vSech
strankach jsou sekce vénované charitativnim ¢innostem klubu nebo spoleensky prospé$nym
kampanim.

Servis pro novindfe je také Castou souCasti oficidlnich stranek. Jsou v ném
k dispozici tiskové zpravy o chodu klubu. Né&které z nich jsou volné dostupné, jiné jsou
k dispozici pouze registrovanym Zurnalistim. Na druhou stranu kluby jako Manchester a
Liverpoool poskytuji tiskovy servis fanouskim, kdyz sleduji €lanky v médiich a zvefejiiuji je
na svych strankéch jako zdroj nezévislych informaci o klubu nebo komentafd a nazorti a

aktualnim déni v klubu.
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Dobré jméno firmy zajist'uje i spoluprace se sponzory. Vzijemné vyhodného spojeni
si obé strany vaZi a nevynechdvaji jedinou moZnost svoje partnerstvi prezentovat. Na
anglickych klubovych strankach ktomu slouZi vé&tSinou rizné provedené stranky se
seznamem sponzori. Ty maji podobu bud’ pyramidy, na jejimZ vrcholku je generdlni partner
klubu a v jejich zakladech ,,oby¢ejni* partnefi nebo podobu seznamu rozdéleného na kapitoly
podle vyznamu a duileZitosti partnerti. Zde se objevuji pojmy generdlni partner, medialni
partner, technicky partner, dodavatel vybaveni apod.

Do sféry komunikace spadaji i dvé zajimavosti. Prvni, nepochybné pozitivni
skutecnosti je zvefejiiovani obchodnich vysledkii klubu. Ty funguji jako akciové spolenosti
a zcela spravné€ se neboji zvefejﬁovat svoje hospodaiské vysledky. Kupfikladu Newcastle
United nabizi k nahlédnuti svoji vyroéni zprdavu a vysledky hospodafeni v uplynulych
Gi¢etnich obdobich. Podobn& se chova i Manchester United, ktery zvefejituje vysledky
pohybu svych akcii na burze a nezavislé finanéni analyzy svého hospodafeni. To vie v sekci
vénované potencialnim investortim.

Druhou zajimavosti, nutno dodat, Ze ne tolik veselou je snaha o vyrovmnani se
s Cernymi dny klubové historie. Na strankich Liverpoolu nalezneme sekci vénujicim se
obétem tragédii, které se pfihodily v roce 1985 na Heyselové stadionu v Bruselu a v roce
1989 v Hillsborough v Anglii béhem zapasti tohoto klubu. Nalezneme na nich nejen seznam
obéti a struénou charakteristiku udalosti, ale i program vSech pietnich akci, které se téchto

dvou nestésti tykaji.

4.1.3.2 Italie
- Stejné jako anglické kluby patfily a nyni jiZz zase patii kluby italské nejvyssi soutéze

mezi nejuspé3néjsi a nejkvalitngj$i tymy Evropy. Stejn& tak v otdzce hospodafskych vysledki
byly dlouho povaZovany za $pi¢ku. Aféry s ekonomickymi problémy na konci devadesatych
let — velké zadluZeni tymi nebo dokonce krach a vyloudeni z profesiondlnich soutézi,
nakonec vedly k ocisténi atmosféry a po chvilkovém ustupu ze slavy nabiraji italské kluby
opét‘na sportovni i ekonomické siic

Na prvni pohled je v pfistupu italskych klubt k vyuZivani internetu patrna zna¢na
disproporce. Zatimco tradi¢ni tymy, jako Juventus Turin, mildnské AC a Inter nebo AS Rim
- poskytuji skrz internet plny servis, tymy nové éry, jako naptiklad Udinese nebo Samdoria
Janov silu internetu podceriuji.

BliZ3i pohled na stranky italskych klubli nam nabidne nasledujici :
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4.13.2.1 Kategorie "produkt”
V kaZdém piikladu produkce se budu vénovat nejprve tymim, které lze davat za

ptiklad spravného vyuZivani internetu, pak se zam&fim na celky, které miZeme povaZovat
naopak za ptiklad odstrasujici.

Italské celky obecné nevyuZivaji ve vétsi mife moZnost rozdélit své stranky na ¢ast
volné pfistupnou a na €ast pouze pro registrované. Na prvni strnce nabizi registraci pouze
jediny klub ze zkoumaného vzorku — AC Mildn. Ostatni kluby bud’ registraci uZivatele
nenabizeji vilbec (Juventus Turin), nebo na ni narazime aZ na nékteré dal§i strance, jako
napiiklad na strankach Interu Milan, ktery registraci nabizi v sekci Fan-zona.

Co se tyce variabilnosti stranek z hlediska jazykovych mutaci, ma nejlepsi piistup AC
Milan. Nabizi svoje stranky v péti riznych jazycich !!! Jde samozfejmé o italstinu, dile pak
o angli¢tinu, portugalstinu, ¢instinu a japonstinu. Inter Milan a Juventus Turin maji shodné
mutace italské a anglické. Prvng jmenovany tym nabizi je$té¢ mutaci Spanélskou, druhy
usnadiiuje orientaci nav§tévnikim s asijského kontinentu, jmenovité z Ciny.

Na druhé€ stran€ jsou v Italii kluby, které naprosto opomijeji moZnost, Ze by na jejich
stranky zavital navstévnik z jiné zemé, resp. uZivatel, ktery italsky nerozumi (Samdopria
Janov nebo Udinese). ProtoZe ital§tinu rozhodné nemiZzeme povazovat za svétovy jazyk, je
tento pfistup zardZejici a kluby se zbyte¢né samy diskvalifikuji v soutéZi o ziskani
zakaznika.

Nyni se podivejme, co nAm nabizi italské kluby za produkty. Prvnim produktem jsou
dozajista informace. Zakladni informace o klubu a jeho tymech najdeme na vSech strankach.
Byva zvykem seznamit nav§tévnika se vSemi tymy jednoho klubu, tedy o prvnim celku,
juniorském tymu, dorostencich a ostatni mladeZi. Kazdy celek ma vlastni stranku se
soupiskou, se sloZenim realiza¢niho tymu a s tymovou fotografii. Na stejném misté miZeme
nalézt i rozpisy a tabulky kazdého muzZstva. Samostatnou kapitolou je v tomto ohledu A-tym,
jehoZ zapasy jsou podrobnéji rozebirany, a to jak pfed samotnym zépasem, tak i vydatné po
né€m. Je zajimavé, Ze se Zadny klub nev&nuje na svych oficidlnich strinkach fotbalu Zen. Po
letmém nahlédnuti do tabulky italské Zenské nejvyssi soutéZe se ukazalo, Ze pouze jeden tym
z mého vzorku ma zastoupeni v elitni kategorii Zen. OvSem ani ten svému Zenskému
kolektivu prostor na strank4ch nevénoval.

AZ na vyjimky jsou p€kné vyvedené sekce vénujici se historii. Kluby jsou na svoji
minulost patfiéné hrdé, takZe historické sekce jsou bohaté na informace. VétSinou zde
nalezneme chronologickou historii klubl rozdé&lenou na dileZitd obdobi a vydet vSech

uspéchidl klubu. Statistickym zajimavostem se kluby moc nevénuji. Pouze u hra¢i maji
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statisticky zpracovanou jejich fotbalovou kariéru. Bilou ovei v tomto sméru jsou oba
Milanské velkokluby, které poskytuji velky statisticky servis o vzajemném derby.

Oproti anglickym klubtim maji italské kluby jednu relativni nevyhodu. Stadiony, na
kterych hravaji své domadci zapasy nebyvaji v jejich vlastnictvi. Specialitou je pfipad dvou
velkych rivalti z Milana, které svoje domaci zapasy hravaji na stejném stadionu. Diky tomu
nemohou kluby vyuZivat pln& ekonomicky potencidl stadionu. Proto na strankach nejsou
asté (s vyjimkou AC Milan) nabidky hospitality. Na druhou stranu je na vysoké trovni
nabidka poFizeni vstupenek, jak na jednotliva utkani, tak i na celou sezonu. Seznam mist,
kde jsou listky k dostani i jejich cena je na oficidlnich strAnkach snadno dostupny. Jako
dopliikovou sluzbu k vybéru spravného mista na stadionu vak vSechny kluby bez vyjimky
nabizeji virtudlni pohledy z kazdého sektoru stadionu nebo pfimo z hraci plochy

O kolik se méné vénuji stadiontm, tak jsou stranky plné informaci o tréninkovych
centrech klubu. Mimo zdkladni technické uidaje nalezneme na strankach nabidku spoluprace
potencidlnim partnerim mladeZe. Na stejném mist€ jsou nabizeny i pfipravné kempy pro
déti, které chtéji vyzkouset tréninkové centrum svého oblibeného fotbalového klubu a zlepsit
svoje fotbalové dovednosti. Juventus Turin jde ve spolupraci s détmi nejdal a nabizi mimo
letni kempy i studium na zakladni, stfedni a dokonce i na vysoké Skole se zaméfenim na
sportovni vyuku.

Monitoring tisku neni ani v Itilii hojné uZivan. Jedinym klubem, ktery v dobé
pruzkumu zvefejiioval na svych strankach &lanky pievzaté z ostatnich italskych médii, byl
Juventus Turin.

Vétsina klubt nabizi zdarma on-line pienosy, tedy Zivé komentované zpravodajstvi
z ligovych, pﬁ'padné poharovych zapasi. _

I ital$ti fanouskové hledaji na strankéach svych tymu kromé informaci i zdbavu. Jedini
fanousSci, ktefi nic nenajdou jsou fanousci Udinese. Tento klub, jako jeden z maéla svoji
internetovou prezentaci vyrazné podcefiuje a vétSina standardnich sekci na jeho oficidlnim
webu chybi. Zpét vSak ke klubim s pozitivnim pfistupem.

Specialitou italskych klubli jsou dimysin€ propracované foto a video galerie.
U poloviny klubt jsou pfistupné jen registrovanym fanouskim, druh4 polovina je zvefejfiuje
volné pfistupné. Kaidopédné je tato sluzba pojata velmi komplexné a €asto neni problém
shlédnout zdznam golové akce nebo fotky ze zéapasii i o n€kolik sezén zpét. Vybornym
servisem se v tomto ohledu prezentuje pfedev§im Inter Milan, na jehoZ strankach nalezneme
u osobnich statistik hra¢i také databazi vSech jejich goli v milanském dresu ve formétu

videa.
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Zibavni sekce u italskych klubl neni tak bohatd, jako u klubii z anglické Premiere
league. Nabizené produkty se vyrazn& lisi klub od klubu. Pomérné komplexnim dojmem
pisobi Inter Mildn, na jehoZ strankdch najdeme snad vSe, od anketnich otazek,
elektronickych pohlednic, tapet na plochu a spofiéi obrazovky aZ po kvizy, kiiZovky a
flashové hry s klubovou tématikou. Inter nezapomin4 ani na nabidku televizniho programu
a wapovou variantu svych stranek.

Dalsimi italskymi kluby s vlastnim televiznim vysilanim jsou méstsky rival Interu
AC, ktery nabizi 24 hodin denné bé&Zici program a AS Rim nabizejici vlastni vysildni po
vétSinu dne. Ostatni kluby vlastni televizni vysilani neprovozuji. Varianta internetového TV-
kanélu se neobjevuje viibec. Naopak pomémé &astym zabavnim produktem je nabidka
pfedplatného klubového ¢&asopisu, ne€kdy doprovazend nabidkou starSich vydani
v elektronické podobé k nahlédnuti zdarma. S touto sluzbou se setkdvame napiiklad u AC
Milan nebo Juventusu Turin.

PiestoZe snad kazdy Ital vlastni mobilni telefon a zaroveini je skalnim fotbalovym
ptiznivcem, kluby nenabizeji specidlni sekce vénované mobilnim telefonim. Vyjimkou jsou
opé€t milanské kluby, které nabizeji standardni nabidku ve form& SMS zprav o déni klubu
nebo o priibé¢hu a vysledcich zapast. V nabidce nechybi ani loga s motivem klubu, melodie,
MMS a tapety.

V nabidce oficidlnich merchandisingovych produkti patfi italské kluby ke Spicce.
On-line obchody vynikaji pestrosti sortimentu. Na své si pfijde zastupce snad kazdého
eventudlniho trzniho segmentu. Stejné jako v Anglii plati, Ze katalogy produktd jsou volné
pristupné, avSak pro objednavku je tfeba se na serveru zaregistrovat. Pousmét se miiZzeme nad
pfistupem jiZ n€kolikrét kritizovaného Udinese, jehoZ marketingové oddéleni (pokud viibec
existuje) nema o moZnosti zfizeni on-line obchodu (stejné jako dalSich produktd) ani tuseni.
Zajimavé je i funk&ni feSeni oficidlnich stranek AS Rim. Zatimco viechny ostatni sekce
t&chto stranek jsou v dvojjazyéné varianté Italting a Ciniting, on-line obchod je provozovan
ve verzi italsko-anglické.

Italské kluby kladou velky diiraz i na propagaci tradi¢nich kamennych obchodi se
suvenyry. Na vétSin€ serverli nalezneme kontakty na vSechny prodejni mista na italském
uzemd.

PiestoZze jsou 3pickové italské kluby vesmés akciovymi spolecnostmi, nabidka
produktli pro potencidlni partnery z fad sponzorti a investorti neni dobra. Standardem pro

italské kluby je precizné zhotoveny organizalni diagram, pfipadné organizaéni struktura
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firmy a kontakty na pfislu$nd oddé€leni. Stejné tak nechybi sekce vénovana aktudlnim
partnerim klubu, kde jsou vSichni sefazeni dle své duleZitosti.

S ¢im se vSak téméf nesetkdme je mabidka spoluprice. Jedinou vyjimkou je AC
Milan, ktery na svych strankdch nabizi kompletni program hospitality se vSemi vyhodami a
protisluzbami, které za spolupréci nabizi. Specificky pFistup zvolil AS Rim, ktery jako jediny
klub nabizi prondjem reklamnich ploch umisténych na svych oficidlnich strankach.

ProtoZe ma vétsina klubl finanéni potiZe, neni jejich hospodafeni tim, €im by se
chtély chlubit a tudiZ ho na oficidlnich strankach v drtivé vét$iné pfipadi nenajdeme. Bilou
ovci je v tomto sméru turinsky Juventus, ktery pro potencialni investory nabizi kompletni
informaéni servis o svém hospodafeni, véetné vyro¢nich zprdv, zhodnoceni uUspéSnosti
uplynulych obdobi a pfedpokladim vyvoje v dalSich &tvrtletich.

Socialni prospéch piinaseji produkty klubl vénujici se charitativnim ¢innostem.
Naptiklad Inter Milan a Juventus Turin spolupracuji s détskymi oddé€lenimi nemocnic
nachazejicich se v jejich blizkém okoli. Italské celky spolupracovali spole¢né s ostatnimi
kluby na celoevropské kampani vyrobce oble¢eni Nike zaméfené proti rasismu na stadionech
Stand up, Speak up, do které se zapojil mimo jiné i zastupce Ceské republiky — AC Sparta
Praha.

413.2.2 Kategorie "cena"
Pro kategorii ceny plati prakticky to samé, co jsem zmiiioval u klubd v Anglii. I

italské kluby se museji chovat jako racionaln& ekonomicky uvazujici subjekty a fidit svoji
nabidku poptavkou na trhu. Stejné jako v Anglii tvofi zisky z prodeje vstupenek a
propagacnich produkti hlavni ¢4st strany pfijmii.

Pokud se cenova strategie anglickych klubi v prodeji vstupenek dala oznalit za
strategii mimoifadné ceny, tak v Italii jiz kluby balancuji na hrané strategie predraZovani.
Cena za vstupenky je totiZ pfiblizné€ o 50% vyS$i nez v kolébce kopané. Pii pohledu na
zaplnéné stadiony v8ak musime konstatovat, Ze se tato strategie vyplaci.

Cena permanentnich vétupenek se pohybuje v pruméru od 500 do 2.500 Euro za jeden
kus. Na druhou stranu je tfeba poukédzat na vyrazné slevy na neatraktivni mista, kam lze
sehnat vstupenku na celou sezénu jiZz od 130 Eur, jak je tomu v pfipad¢ Milanského AC,
avSak navstévnik musi poditat s ti_m, Ze hru bude sledovat z uctivé vysky a vzdalenosti. kluby
pocitaji i s méné solventn&j$imi kategoriemi fanouskii a nabizeji slevy pro déti mladsi 14 let,
pro mladez do 18 a pro seniory nad 65 let, kterym klub poskytuje slevu mezi 30 a 50% z
ceny vstupenky.
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Italskou specialitou se zd4 byt nabidka zvyhodnéného vstupu Zen. Zatimco AS Rim
nabizi pro Zeny tficetiprocentni zvyhodnéni, jeden klub ze vzorku $el je§t€ dal. Juventus
Turin nabizi permanentni vstupenku pro Zeny do vétSiny sektorti zlevnénou o neuvéfitelnych
95%. Zeny mohou zaplatit pouhych 19 Eur za celou sezénu misto 450 Eur.

Pro fanousky preferujici navstévu jen nékterych zapast nabizeji kluby samoziejmeé
vstupenky na jednotlivé zipasy. Jejich cena se pohybuje od 10 do 140 Eur v zavislosti na
sektoru stadionu. I na jednotlivé vstupenky je moZné uplatnit slevu. Ta se pohybuje v fadu
30% pro déti a studenty. VétSina klubi jesté déli cé,nu vstupenek na ligové zépasy podle
atraktivity soupefe. Napfiklad Inter Mildn dé&€li soupefe na dvé kategorie. Rozdil v cené
vstupenek &ini piiblizné 30% u neatraktivnich sektori a aZz 100% u nejlepSich mist na
tribunach.

Kluby nabizejici vlastni televizni vysilani se chovaji dle strategie stfedni hodnoty. K
tomuto ndzoru m& vede to, Ze nabizeji v&tSinou jen jeden kandl s ne pfili§ atraktivnim
programem a poZaduji za néj relativn& vysoky poplatek vzhledem k cené zékladniho balitku
sluZeb poskytovatele satelitniho vysilani. Pfistup k vysilani ziska fanousek za pfiplatek 8
euro, tj. 25%, k cen& zakladniho bali¢ku programd.

Italské kluby maji zaraZejici postoj k jednomu marketingovému néstroji kategorie
ceny, totizZ k slevam. Pomineme-li slevy na vstupenkich pro urdité skupiny fanouski o
kterych se zmitiuji jiZ na pfedchezich fadcich, tak ani jeden italsky klub nenabizi pfi svych
merchandisingovych aktivitich zvyhodn&né nabidky.

Obvyklym zpisobem platby pouZivanym na italskych internetovych strankach je
platba prostiednictvim kreditni karty. Setkame se s platbou za objednavku aZ pfi doruCeni. V
neposledni fad¢ je moZné platit hotové, to pokud zvolime internet jen jako misto vybéru

produktu a samotnou realizaci ponechdme na klasicky kamenny obchod.

4.1.3.2.3 Kategorie "misto"
I u této kategorie nardzime na zna¢nou disproporci. Zatimco nékteré kluby se této

kategorii vénuji intenzivng, jiné kluby ji, stejné jako cely internet znaéné ignoruji. Zaéneme-
li u distribuénich cest, tak napfiklad AC Mil4n nabizi kompletni servis po internetu. V jeho
internetovém obchodé je moZné vybirat, objednavat i platit, aniZz odejdeme od svého
pocitaCe. I ostatni transakce, jako je platba za registraci ve fanclubu ¢i ndkup vstupenek je
mozZné realizovat stejnym zptisobem. Nepochopitelnym piikladem je naopak klub Udinese.

Ten na svych strankach Zaddnou sluZbu dostupnou po internetu dokonce nenabizi.
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Specialitou né€kolika italskych klubi je moZnost nidkupu vstupenek na internetu
prostfednictvim jejich obchodniho partnera. Odkaz na strankdch informujici o prodeji
vstupenek on-line zajemce pfesméruje na strinky jedné ze spole¢nosti vénujici se prodeji
vstupenek na koncerty, do divadla apod. Zde je moZné koupit si listek i na zapasy
fotbalového klubu. Fanousek ma posléze moznost celou transakci dokon¢it on-line, nebo
uskute¢nit pouze rezervaci a nakup provést na nékterém z prodejnich mist daného partnera.

I v ptipad€ kategorie pokryti trhu jsou patrné rozdilné piistupy. Ostatné jsem se
tdmuto problému vénoval uz .v kapitole produkfu, takZe pouze pro ilustraci. Zatimco se
ekonomicky a marketingové silné kluby snaZi ziskat zdkazniky z celého svéta a snaZi se jim
zpiistupnit své stranky v rodném jazyce, tak ostatni, byt’ v leto$ni sezoné tspé$né, provozuji
své stranky pouze v ital§tiné. Mezi zastupce prvni skupiny patii AC Milén, Juventus Turin,
do druhé pak Samdoria Janov a Udinese.

Co se tyCe Sife sortimentu, tak je patrny rozdil mezi jednotlivymi produkty. On-line
obchody, pokud jsou v provozu, maji sortiment zajimavy pro zistupce kteréhokoli trzniho
segmentu. Na druhé strané nabidka dalSich sluZeb, jako jsou mobilni zény, soubory pro
stahovani nebo zabavni sekce je omezena pouze na zlomek toho, co by mohlo byt pies

datové linky distribuovano.

41324 Kategorie "propagace"
Ani pfistup k propagaci nemiiZeme pojmout komplexné. Rozdilna kvalita oficilnich

stranek se samoziejmé promitd i do této kategorie. VétSina klubid si je pfinosu internetu
védom4 a proto se snaZi jeho vyhod maximalné vyuZivat. Pro lep$i pfedstavu nyni uvedu
. n€kolik dobrych piikladi.

Nejcastéji podporovanou komoditou na italskych serverech jsou vstupenky. Po nich
nasleduje informaéni podpora obchodii se suvenyry a pfipadné dalSich fanouskovskych
aktivit. Snahou vétSiny klubi je ziskat navst€vnika jako ¢lena, takZe mu €asto nabizi i pfistup
k zajimavym fotogaleriim za ur¢ity poplatek.

Reklama na vyﬁé zminéné sluzby se realizuje vétSinou pomoci interaktivnich
bannerd, které se snazi pfildkat zdkaznikovu pozornost. V Italii se viibec nevyskytuji uvitaci
reklamni stranky. U AC i Interu Mildn sice po zadani adresy nenab&hne pfimo uvodni
stranka, ale zobraz{ se ekvivalent pfivitani. Nav§tévnik stranek si na tomto misté¢ miZe zvolit,
jakou fe¢i s nim ma server, potamo klub komunikovat a eventueln& prohlédnout si loga
hlavnich sponzord. Pokud néavstévnika néjaky sponzor zaujme, miZze se pomoci jednoho

kliknutim pfesunout na stranky sponzora.
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Vétsina klubt usiluje i o dotvafeni pozitivniho obrazu v oéich Siroké vefejnosti. K
tomu slouzi mimo jiné spoluprice s okolnimi nemocnicemi nebo s domovy pro nemocné déti
nebo s blizkymi détskymi domovy. Fanousci mohou vyjime&né nalézt i sekci s monitorem
tisku, na které jsou zvefejnény vSechny ¢lanky, které v posledni dobé€ v novinach o klubu
vySly (tuto sluzbu nabizi Juventus).

Pokud maji kluby akcie obchodovatelné na burze (Juventus, AS Rim), nabizeji na
svych strankach kompletni servis o aktudlnim vyvoji bursovnich kurzi. Juventus nabizi i
prostor pro potencialni investory. Na svych strankach pfedstavuje vysledky i historii svého
hospodateni. Bez problému se dozvime vyroéni zpravy , zapisy z jednani Valnych hromad,
strukturu piijmi nebo i finanéni plany na ptisti obdobi.

Kluby nabizeji kompletni informa&ni servis i pro novini¥e. Zurnalisté mohou bud’
vyuZivat materidly z WWW stranek, wéastnit se on-line pfenaSenych tiskovych konferenci
nebo dokonce vyfidit si akreditaci pro vstup na stadion, na zapasy, ptipadn€ na tiskové
konference. '

S prezentaci sponzori klubu se miZeme setkat v podob¢ interaktivni pyramidy

vvvvvv

strankach oficialniho webu.

4.1.3.3 Némecko
Némecko je povazovano za ekonomického tahouna celé Evropy. Silnd ekonomika

umoZiiuje ziskat silnou pozici v ramci evropského fotbalu i némeckym klubim. Ty funguji
burzy.

Piesto se ani Némecku nevyhnula ekonomicka recese, ve fotbalovém prostiedi
zplsobena predevsim krachem skupiny vlastniki televiznich prav. Kluby tim paddem pfisly o
vyznamny zdroj pi{jmi a musely vyrazné€ sniZit své vydaje, piedev§im na nové hrace.

V otazce vyuZivani internetu maji kluby z Némecka piehled o modernich piistupech a
jejich internetové prezentace spliuji vétS§inu ofekavani ndhodného navstévnika i

pravidelného uZivatele. Nabizené sluzby se pokusim shrnout na nasledujicich fadcich.

4.13.3.1 Kategorie "produkt'

VEtsi dast serverti byva pFistupna pro vSechny navstévniky, ktefi na oficialni stranky
zavitaji. Kluby nabizeji samoziejmé registraci. Ta miZe byt bud’ bezplatna a otevira pristup
napfiklad do diskusnich for a archivu vysledki, nebo placenad a souvisi se ¢lenstvim v

oficidlnim fanclubu.
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Némecké kluby pfistupuji pozitivné k jazykovym verzim svych stranek. VSechny
kluby z mého vzorku nabizeji na viditelném misté, vétSsinou hned na uvitaci strance
minimélné dveé verze. Matefsky jazyk doprovazi u vSech klubl angli¢tina, Borusia Dortmund
a Bayern Mnichov usnadiiuje orientaci fanouskim z Ciny, resp. z Japonska. Nevyhodou
jazykovych verzi je v8ak zna¢né oklesténi obsahu, tj. méné rubrik resp. absence nékterych
produkti.

Tradi¢ni sluzbou vsech klubi je kompletni informaéni servis tykajici se jednotlivych
tymi klubu, historie klubu a samozfejmé i stadionu a tréninkovych center klubu. VSechny
némecké kluby maji mimo A-tymu i amatérsky celek a zastoupeni ve vSech mladeZnickych
kategoriich. Bayern Mnichov jako jediny informuje o svém tymu Zen, Vb Stuttgart pro
zménu o tzv. staré gardg, tedy o tymu byvalych hradi, kte¥ jiz davno ukondili kariéru. O
kaZdém z téchto celki si lze snadno zjistit soupisku, sloZeni realizaéniho tymu a v neposledni
fad¢ program tymu a dosaZené vysledky.

Kluby jsou na svoji historii patfiéné hrdé, takZe na strankdch nemiZe chybét
nejslavnéjSich hracd. Vzhledem k bliZzicimu se Mistrovstvi svéta konaném v Némecku ma
vétSina klubli novy anebo alespoii Cerstvé zrekonstruovany stadion. Proto nabizeji i o
stadionech nespocet informaci od planku téch souasnych po Zivotopis téch piivodnich.
Stadiony jsou mistem, které klubiim pfinaseji zisk. V prostorich stadionit nalezneme nejen
musea klubli a obchody se suvenyry, ale i hosplidky, restaurace nebo dokonce hotely.
Zajimavou sluZbou je détsky koutek na stadionu Bayeru Leverkusen, kam mohou rodiée své
ratolesti odloZit po dobu zdpasu. Oblibenou sluzbou je i nabidka prohlidky stadionu, béhem
které si skupina névitévniki prohlédne nejen tribuny, ale i $atny a ostatni zdzemi klubu. O
vSech dostupnych sluzbich lze nalézt znadné mnoZstvi informaci. Na nékteré sluzby
umoziiuji kluby objednavku a piipadné rezervaci pomoci internetu, hlavné e-mailu.

Némecké klubu funguji povétsinou jako sportovni spolky. Fotbalové oddily jsou sice
v popiedi popularity, ale na hlavnich strankach jsou i odkazy na ostatni oddily vénujici se
atletice, hazené, stolnimu tenisu a dal$im sporttm.

Aby mohl fanousek vyuZivat sluzeb pro mobilni telefony, musi byt splnény dvé
podminky. Klub musi mit za sponzora silného mobilntho operatora a fanouSek musi vlastnit
jeho Sim-kartu. Naptiklad Schalke 04 a Bayern Mnichov nabizeji SMS a MMS servis
zakaznikiim T-Mobile DE. Vétsina ostatnich klubli pak tuto sluZbu nenabizi viibec.

Pomémée oblibena je sluzba internetového vysilani, kterou nabizela celd polovina

klub ze zkoumaného vzorku. Spolenym jmenovatelem této sluzby je nutnost registrace
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spojend s poplatkem. UZivatelé ziskaji pfistup k on-line pfenostim, tiskovym konferencim,
zpravam nebo k zajimavym interview. Své TV po internetu provozuji naptiklad Werder
Brémy, Borusia Dortmund nebo Bayer Leverkusen.

Vybornou sluZbou, kterou nabizeji téméf viechny bundesligové kluby je zvefejiiovani
obchodnich vysledki klubi, respektive celych obchodnich spole¢nosti. V této sekei byva
samoziejmosti organiza¢ni struktura klubu. Nejdéle jde Borussia Dortmund, ktera zvetejiiuje
nejen zpravy ze svétovych trhd a stav a vyvoj kursu svych akeii, ale pfedevsim zvefejiiuje do
podrobnosti svoje hospodafské vysledky, svoji obchodni bilanci a své vyro¢ni, pfipadng
kvartalni zpravy.

Z hlediska ekonomického se kluby se nechlubi pouze svymi hospodéfékjfmi vysledky,
ale snaZi se ziskat pro spolupraci nové obchodni partnery. Samoziejmosti jsou pe€livé
zpracované¢ nabidky hospitality. Detailni piehledy VIP prostor, nabizenych protisluzeb a
samozfejmé cenikii jsou nedilnou souéasti kazdé internetové prezentace. Pro zvysSeni
atraktivity klubu v o€ich sponzora je velmi &asto vyuzivan monitor tisku. Né&které kluby maji
»pouze® prehledy €lanki v rozliénych periodik4ch, oviem najdou se, jako v pfipadé Werderu
Brémy, i kompletni studie uplynulych obdobi z hlediska vyskytu v médiich, primérné
navStévnosti nebo struktury fanouskid. Tyto studie slouZi k lepsi ptedstavé potencidlnich
obchodnich partneri 0 moZnostech vyuZiti propagace pro svoje cilové skupiny zakaznik.

Jak byva zvykem v ekonomicky, internetové i fotbalové vyspélé Evropé, nabizeji
vSechny kluby bez vyjimky dokonaly servis on-line obchodi. Zikladem jsou vstupenky na
zapasy. Ty lze vybirat pohodlné z kfesla u svého pocitale. Pestra nabidka komodit zahrnuje
v3e na co si miiZe fanousek vzpomenout. Cokoliv, véetné manzelky a potomki, by mohl mit
v klubovych barvich nebo se znakem. Samoziejmosti jsou dresy, tritka a obleceni. KaZzdy
obchod vSak nabizi mimo jiné ruéniky, rizné vybaveni domécnosﬁ (sklenicky, salky,
otvirdky, povleceni, apod.), psaci potfeby a mnoho dalich praktickych i nepraktickych véci.

Ke cti némeckych klubt slouZi i to, Ze se ve velké mife vénuji i ¢innostem, které
nemaji za vysledek pfimy ekonomicky efekt. Nedilnou soudasti kazdé internetové prezentace
je usek vénovany charitativnim akcim. Klubiim je jasné, Ze participace na spoleGensky
prosp&3nych akcich dotvaii pozitivni renomé toho kterého klubu. Kuptikladu Werder Brémy
spolupracuje se stovkou mistnich zakladnich $kol. V nich nabizi pro spole¢nost uZite¢nou
alternativu traveni volného &asu déti a mladeZe. Jako druhy pfiklad uvedu Vfb Stuttgart,
ktery na poli charity bojuje na dvou frontidch. Jasn& deklaruje sviij odmitavy postoj proti

nasili a drogdm pomoci vlastni podptirné kampang. Klub se také vénuje spolupraci s mistnim
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onkologickym centrem pro déti. Tato spoluprace ma formu nejen finanéni pomoci. Stejné tak
dileZitou pomoci jako penize jsou pravidelné nav§tévy hra¢i na klinice.

Zakladem uspé&$ného fungovani klubu je viak fanous$ek. Proto se vSechny kluby snazi
pfemluvit navstévniky stranek, aby se staly Eleny klubu, pfipadné alespoii fan-clubu.
Registrace otvird pfistup do n€kterych sekci, jako jsou napiiklad archivy nebo internetové
vysilani. N&které jsou zdarma jiné za poplatek.

Pro opravdové skalni fanousky maji kluby pfipraveno nékolik moZnosti, jak sviij klub
mohou podporovat. Zakladnim prostfedkem jsou rizné varianty ¢lemstvi. Existuji vsak i
propracovanéjsi zplsoby, jak z fanouska vyldkat penize. Pfikladem budiZ akce Schalke 04,
které pii stavbé stadionu nabizelo moZnost ndkupu stavebnich kament. Oproti platbé byl
zdjemcim vystaven certifikat o vlastnictvi zakladniho kamene a po dokonceni stavby byla
vytvotena zed’ slavy, na které jsou pFispévatelé zvE&néni.

Na strankach vSak nejsou nabizené pouze sluZzby souvisejici pfimo se sportovnimi
akcemi klubu nebo jeho chodem. VSechny kluby nabizeji mnozstvi sluZzeb ze sféry
bankovnictvi, turistiky nebo hazardu. Poskytovatel nabizi pro ¢leny klubu ur¢ité vyhody,
pfipadné naopak po vyuZiti sluzby poskytovatele ziska fanousek slevu ve fan-shopu.

V oblasti bankovnich produkti jsou nabizeny pfedevsim kreditni karty z vyhodnym
urokem, doprovazené slevou na lenstvi ve Fan clubu nebo vobchodé se suvenyry.
Zajimavou alternativu pfinasi svym fanouskiim Bayern Mnichov. Pokud si zFidi spofici ucet
u smluvniho partnera, budou p#i usp&sich klubu v soutéZich (Mistrovsky titul v Bundeslize,
Vyhra v Lize Mistrti, apod.) zirovefi odmé&iiovani vy3si irokovou mirou, pfipadné bonusy.

Bayern Mnichov je i nejlep$im piikladem pfi nabizeni sluZeb turismu. FanouSci
mohou vyrazit nejen na zapasy Bayernu po Némecku i po Evropé, ale i na jiné atraktivni
sportovni udélosti. Nabidka cestovni kancelafe skyta i cesty do tufistick)"ch letovisek, pro

skromné&j$i zakazniky i ubytovani na sluZebnich cestach.

4.1.3.3.2 Kategorie "cena”
Cenovou strategii klubti bych oznadil jako strategii vysoké hodnoty. Vyprodané

stadiony a dostateény podil zisku ze vstupného na rozpoétu klubli vypovida, Ze zvolena
strategie je Uspé$nd. Pfevis poptavky nad nabidkou napovid4, Ze by vstupné mohlo byt jesté o
n&co drazsi. Némecko vyslo z porovnéni jako nejlevné&jsi zemé& vyspélé Evropy, co se tyce
vstupného na zapasy nejvyssi fotbalové soutéZe.

Cena permanentnich vstupenek se pohybuje v priméru jiz od 120 Euro za nejhorsi

mista k sezeni do 800 Euro za jeden kus. Vstupenky na neatraktivni mista, pfipadné€ na mista
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k stani jde sehnat je$té lacingji. Kluby zastavaji vstiicny postoj k rodindm. Do vyhrazeného
sektoru nabizeji kluby aZz o 60% vyhodnéj§i vstupné. Zlevnény vstup kluby nabizeji i
handicapovanym fanou$kim, v zavislosti na misto na tribuné maji nirok na pfiblizn€ 50%
slevu na vstupném. Doprovod vozitkar mé vstup vétSinou zcela zdarma.

Na rozdil od Anglie a Itdlie nerozlifuji némecké kluby soupefe dle atraktivity.
Vstupenky na jednotlivé zapasy stoji stejné, nezavisle na protivnikovi. Cenoveé odliSné tak
zustavaji pouze vstupenky na utkani v evropskych poharech.

Poplatek za pfistup k internetovému vysilani, potaZmo za ¢lenstvi ve fan-clubu neni
velky. Pohybuje se okolo 20 Eur ro¢né, coZ ¢lenstvi ¢ini dostupnym pro Sirokou vefejnost.
Protoze ¢lenstvi otvird na internetu hodnd sekci, aviak ne nejvyssi kvality, oznadil bych
strategii pouZivanou v Némecku za strategii odpovidajici hodnoty. Zakaznik ziskdva za
nizkou cenu sluzby a produkty stfedni jakosti.

Sleva, jako cenovy nastroj je pouZivana pfiméfené v mnoha variantach. U vstupného
se setkame napfiklad se slevou pro skupiny obyvatel majici handicap zdravotni (zdravotné
postiZeni) , €i socidlni (d&ti, studenti, rodiny). Vyhodu maji i fanousci, ktefi nakupuji
najednou vétsi podet produktid (vstupenek i produkti v on-line obchodech). Poslednim
pouZivanym typem slevy je sleva pfi pofizeni sluZby na delsi ¢asové obdobi (¢lenstvi ve fan
clubech, permanentni vstupenky).

Na strankach némeckych klubi je pfevazujicim zpilisobem placeni tradi¢ni kreditni
karta. Casto se viak setkime i s platbou pomoci specialnich elektronickych platebnich
systému typu Pay-pal. Zptisob platby na dobirku je hojn& nabizen pti nikupech v on-line
obchodech. Némecké kluby mysli i na staromilce, neduvéfujici novym informacnim
technblogiim a nabizeji moZnosti pisemné ¢&i telefonické rezervace vétSiny produkti,

piedevsim vSak vstupenek a éleﬂskﬁch prispévka.

4.1.33.3 Kategorie "misto"
Moznosti kategorie marketingového mixu mista némecké kluby nevyuzivaji na 100%.

Na fpzdil od Itdlie vsak mezi nnm Zadného ignoranta nenalezneme. Pfi bliz§im zkoumani
Jjednotlivych internetovych prezentaci zjistime nasledujici fakta :

Distribuéni cesty nabizeji béZny evropsky standard. Vybér, objednani i zaplaceni

- produktii Ize uskute¢nit pomoci internetu. oviem ne u viech produkti je toto mozZné. Pfi

nékupu suvenyri nenastava Zadny problém. OvSem pfi hrazeni ¢lenskych poplatkd dochazi

na nékterych strankach ke komplikacim. Zakaznik si sice o nabizenych variantach piecte

uplné vSechno, ale kdyzZ si chce objekt zajmu objednat &i zaplatit, musi se spolehnout na
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tradi¢ni komunikaéni a distribuéni kanaly. S podobnou komplikaci se u n€kolika malo kluba
setkdme i pfi ndkupu vstupenek, ale vétSina klubti ma objednavkovy systém na sva utkani
dokonaly.

U némeckych celki je sympatické, Ze se snaZi vyuzit vyhod internetu pfi pokryvani
trhu. Jak jsem se jiZ zmitioval v ivodu, nabizeji kluby svoje internetové stranky minimalné
ve dvou jazykovych variantich. Svétoznamé kluby, jako Bayern Mnichov nebo Borussia
Dortmund se snaZi proniknout i na asijské trhy a ¢inskymi, respektive japonskymi mutacemi
svych stranek usnadiivji orientaci navstévnikd. Drobnou nevyhodou jazykovych mutaci je
oklesténi o n€které rubriky, pfipadné nedostupnost nékterych sluzeb.

Co do $ifFe nabizeného sortimentu panuji napii¢ jednotlivymi produkty rozdily.
Nabidka obchodi se suvenyry je neskutedné velka a kazdy si miize vybirat cokoli ho zamane.
Na druhé stran& by nabidka dal3ich sluZeb, jako jsou mobilni zény, soubory pro stahovani
nebo zabavni ¢i multimedidlni sekce mohla byt vyuzivana daleko ve v&tsi mife, neZ se tak
déje v soucasnosti. Mimo moZnosti zajistit si pfjem nékterych klubovych TV stanic se s

Zadnou dimyslnou sluzbou prakticky nesetkame.

4.1.33.4 Kategorie "propagace”
Pfistup k propagaci miZeme komplexné ohodnotit jako velmi kvalitni. VSechny kluby

si jsou pfinosu internetu velice dobfe v&domy a proto se snaZi jeho vyhod maximalné
vyuZivat. Pro lepsi pfedstavu nyni uvedu nékolik ptikladi.

U naprosté vétSiny klubt je prioritou propagace vzajemné spoluprice se sponzory.
AZ na Bayern Mnichov vyuZivaji vSechny némecké kluby uvitaci stranku jako stranku
prezentaCni. Spole¢né s logem klubu, uvitdnim a vybérem jazykové mutace jsou na titulnich
strankach odkazy na stranky dileZitych sponzorti. VySe zminény Bayern vSak hlavniho
sponzora neopomiji, av§ak misto uvitaci stranky zvolil netradi¢ni formu a zanesl jméno
svého sponzora pfimo do znéni své oficialni internetové adresy (www.fcbayern.t-com.de).

Nejcastéji podporovanou obchodni komoditou na némeckych serverech je Elenstvi ve
fan-clubech. Kluby sice maji mnoho fanouskd, radi se jejich poétem i chlubi, ale pfesto v
jejich propagaci vede snaha pocet €lenti dal navySovat. Po nich ndsleduje podpora obchod
se suvenyry a nabidka zbyvajicich volnych vstupenek.

Reklama na vySe zminéné produkty se realizuje tradi¢nimi zptisoby, tedy vétSinou za
pomoci interaktivnich bannert.

Jak je v zapadnich zemich bézné, usiluji kluby i o dotvafeni pozitivniho obrazu v

o€ich Siroké vefejnosti. Stejné jako v Italii a Anglii k tomu slouzi pfedevsim spoluprace s
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okolnimi nemocnicemi nebo s blizkymi détskymi domovy. Nékteré kluby aktivné podporuji i
kampané zamé&fené proti rasov;"m.éi nésilnym projevim fanousku v hledistich.

ProtoZe si némecké kluby uvédomuji dileZitost publicity, nabizi velkd ¢ast z nich
fanouskum k dispozici viechny ¢&lanky, které v posledni dobé v tiSténych médiich o klubu
vysly v elektronické podobg.

O servisu pro obchodni partnery a zvédavé fanousky, ktery se tyka zvefejiiovani
obchodnich vysledkii a vyvoji na burzovnich trzich jsem jiZ hovofil v &asti v€nované
produktu a proto ji zde jen pfipominam.

S prezentaci sponzoru klubu se miZeme mimo titulni stranku jesté setkat v podobé

interaktivni pyramidy sponzori nebo bannerti na asto navstévovanych strankach webu.

4134 Ceska republika
Tuzemské kluby zdaleka nepatfi mezi evropskou $pi€ku. Beze v pochybnosti 1ze

konstatovat, Ze vSechny kluby maji do Grovné §piékov§ch Evropskych klubt daleko, a to jak
po strance vykonnostni, tak po strince ekonomické. Sportovni prostfedi je ddno odrazem
situace v Ceské spoleCnosti, takZe se tomuto handicapu ani nemtiZzeme divit. Pfesto by se
Ceské kluby mély snaZit ztratu svych evropskych konkurentt dotahovat.

UzZ na prvni pohled je patmné, Ze &eské kluby viechny moZnosti internetu ku svému
prospéchu nevyuzivaji. Nenajdeme sice mezi nimi Zddného uplného ignoranta, nicméné
naprosta vétsina klubﬁ by mohla a méla svoje oficidlni internetové prezentace vyrazné
vylepsit.

Soudasny stav vyuZivani internetu v marketingovém mixu &eskych klubii popisuji v

nasledujicich fadcich

4.13.4.1 Kategorie "produkt"
I na vétSing€ Ceskych serveri se setkame s rozdélenim na éast volné pfistupnou a na

¢ast pfistupnou pouze pro registrované uZivatele. Registrace je v naprosté vétsiné bezplatna,
na druhou stranu vSak uZivatelim v&t§inou nabizi pouze nevalnou protihodnotu. Nejéastéji se
po registraci otevie jen pfistup do diskusnich for a chatovacich mistnosti.

Podivejme se nyni podrobné&ji na charakter a kvalitu nabizenych produkti.
Nejjednodussi sluzba, kterou lze po internetu nabizet jsou bezpochyby informace. BohuZel
uz tady se setkdvame s nedostatky. Ocekavani spltiuji snad jen sekce vénované jednotlivym
tymim. Kazdy klub nabizi pomémé §iroky servis zahrnujici aktudlni vysledky, pribézné

tabulky, rozpisy zapast nebo soupisku muZstva spoleéné se sloZenim realizaéniho tymu. Ke
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cti slouzi, Ze snad vSechny ¢eské kluby dostateéné informuji nejen o prvoligovém tymu, ale
prostor dostavaji i B-muzZstva, mladeZnické celky, a pokud existuje, tak i tym Zen.

PovétSinou velice zaostivaji sekce vénované klubové historii (pomineme-li
nejslavnéjsi Eeské kluby - Spartu a Slavii, které si své historie vazi a &asti pojednavajici o
jejich historii jsou velmi podrobné). Jinak ale, oproti zahrani¢nim zvyklostem, byva historie
klubu shrnuta v nékolika mélo fadcich. ZvaZime-li, Ze tradice je jednou z nejdileZit&jsich
Casti identity sportovniho klubu, tak nalezneme prvni vyraznou trhlinu ve vyuZiti internetu v
CR.

Dal$im v zahrani¢i hojné opedovavanym produktem je stadion. V &eském prostiedi
by $lo jeho vyuZivani shmout do jednoho slova — tragedie. Ceské kluby nabizeji pouze
marketingové nevyuZitelné informace o technickych parametrech stadionu, maximalng se
setkame se stfipky z jeho historie nebo se struénym popisem cesty na stadion. Pravda,
naprost4 vétsina klubi nabizi virtualni prohlidku svého stadionu, ptipadn& zabéry z webové
kamery, ale o mozZnosti fyzické navstévy stadionu nebo prohlidky muzea v ttrobéch stadionu
si miZe Cesky fanouSek nechat jenom zdat (pfedevsim proto, Ze Zadny z klubi Zadnou
podobnou sluzbu nenabizi). Stejné tak kluby nevedou v patrnosti moZnosti pofadani
obchodnich konferenci, pfipadné pracovnich ob&dii nebo oslav narozenin. Na jejich obranu je
nutné konstatovat, Ze jsou kluby limitované bidnym stavem svych stadiontl.

Uzce se stadionem souviseji i vstupenky. Ani t3m viak kluby nev&nuji piili§
pozornosti. Maximem jsou informace o pfedprodejich, prodejnich mistech a jednotlivych
cenovych kategoriich, ale moZnost jejich ndkupu prostfednictvim internetu je v Ceském
prostiedi nedostupnd. Ani jeden klub ji nenabizi !!! Vrcholem ignorace je pfistup Baniku
Ostrava, na jehoZz strankach je o vstupenkach zminka pouze v sekci vénované vstupu do Fan
clubu. | |

Multimedidlni sekce je v drtivé vétSiné dostupnd zdarma. Kluby v ni naptiklad
nabizeji rizné véci ke stazeni (wallpapery, spofiée obrazovky). VSechno je k dispozici
zdarma bez nutnosti registrace, ¢emuZ vSak odpovida i kvalita nabizenych dat. Dalsi
multimedialni sluZzbou v nabidce jsou virtudlni prohlidky stadiénu. V praxi znamenajici, Ze si
navstévnik mize vyzkouset, co je vidét z riznych mist stadionu. Pozitivem je nabidka Slavie
Praha, kterd svym fanouskiim nabizi jednoduché poéitatové hry s fotbalovou tématikou.
Slovan Liberec pro zménu nabizi ke staZeni elektronickou verzi vlastniho zapasového
programu. Nejzajimavéj$im nabizenym produktem v této sekci jsou zapasové sestfihy ze
zapasu Slavie Praha. To Ze jsou zcela zdarma je ovSem vykoupeno velmi nizkou kvalitou

videonahravek.
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O popularité mobilnich komunikaci v Ceské republice neni tieba diskutovat. Proto
prekvapi, Ze pfibliZzné polovina tymi nepodporuje a nenabizi produkty pro mobilni telefony.
FK Teplice nebo Sigma Olomouc se mobilim nevénuji viibec, Banik Ostrava nabizi alespon
zvyhodnénou piedplacenou kartu od svého partnera. Na druhé strané ob& prazska ,,S“a
Slovan Liberec nabizeji svym fanouskim bohatou nabidku produktii pro mobilni telefony.
Jednorazovou sluzbou je moZnost staZeni riznych tapet, vyzvanéni nebo MMS. FanousSek si
muiZze zvolit i dlouhodobou sluzbu, vétsinou ve formé& placenych SMS, jejichZ tématem jsou
aktualni vysledky tymu, pfipadné Zhavé novinky z chodu celého klubu.

Kazdy klub m4 na svych strankach umisténou vétsi ¢i men3i prezentaci svého Fan-
clubu. VétSinou byva pojata jako pfedstaveni vyhod vyplyvajicich ze €lenstvi ve Fan-clubu,
vlepSim ptipadé jsou piedstaveny rizné typy <lenstvi spoleéné s jejich finanénim
ohodnoceni. V ojedinélych pfipadech je moZné zaZidat si o vstup do Fanclubu
prostfednictvim elektronické posty, ovSem kompletni provedeni registrace on-line mozné
neni. '

Naprosta vétSina ¢eskych klubt absolutné nepodporuje na svych internetovych
prezentacich merchandising. Zisk z prodeje propagac¢nich pfedméti evropskym klubim
zaujimé nemalé procento celkového zisku. V Ceském prostiedi se zda, Ze kluby tento fakt
tipIng ignoruji. Cestnou vyjimkou je Slovan Liberec, ktery na svych oficialnich strankach
provozuje fungujici on-line obchod s vyhovujicim sortimentem. U ostatnich klubid se
setkavame s nasledujicimi situacemi. 1) on-line obchod nenabizeji viibec (Sparta Praha), 2)
nabizeji pouze seznam dostupnych pfedméti spoleéné s adresou, kde jsou k dostani nebo kde
je o n€ mozné zazadat (Teplice, Sigma Olomouc), 3) internetovy obchod ma uzky sortiment
pfedméti (Banik Ostrava) nebo 4) nabizené propagaéni pfedméty zapadaji do médni viny
osmdesatych let (Slavia Praha). | |

MozZnost oslovit potencidlni sponzory prostfednictvim internetu nevyuzivaji vSechny
kluby. Pfedev$im oba nejslavn&j$i kluby — Sparta a Slavia nevénuji nabidce spoluprace
takika Zadny prostor. V jejich pfipadé je maximem uvedeny kontakt na marketingové &i
reklamni odd€leni. Na druhé stran€ Sigma Olomouc, Slovan Liberec i Banik Ostrava
zpfistupiiuji peclivé vytvofenou sekci pro potencidlni partnery, ve které nabizeji svou
spolupraci. Nalezneme zde podrobné zpracovanou nabidku hospitality (pfesny rozpis
protisluzeb klubu spole¢né s jednotlivymi typy partnerstvi). VéEtSinou je nejvétSi moznou
nabidnutou protihodnotou reklamni plocha na stadionu, pfipadné¢ na dresu, nicméné
vzhledem k ¢eskym zvyklostem je tento pfistup menSich klubli velkym pfislibem do

budoucnosti a nadé&ji, Ze managementy pochopily moZnosti vyuZivani internetu.
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Soucasnym sponzorim klubu je v&novan prostor pfedev§im formou pyramidy
sponzord. VétSinou je vyvedena interaktivné, tj. loga sponzoru slouzi zaroven jako odkazy,
jejichZ prostfednictvim se dostaneme na jejich internetové prezentace. Hlavnim partneriim
nebo vétsim sponzorim byva v&novan urdity prostor i v jinych sekcich oficidlnich stranek,
vétSinou formou bannert nebo log v pozadi text.

Doslova katastrofalni je vSak situace v cizojazy¢nych verzich oficidlnich strinek.
Ani jeden klub nedavé svoje stranky k dispozici v plnohodnotném piekladu do jednoho ze
svétovych jazyki. Alespoii zdkladni informace v angliGtiné nabizeji Slavia Praha, Sparta
Praha a Banik Ostrava. Slovan Liberec se Sigmou Olomouc nenabizeji pro jistotu v cizim
jazyku vibec nic. Paradoxni pfistup maji Teplice. V hlavni nabidce se sice skvi anglicka
vlaje¢ka, standardn& pouZivana jako pfepinal do anglické jazykové verze, ale bohuZel na
kliknuti viibec nereaguje. Na druhou stranu maji Teplice jako jediny esky klub &ast své
prezentace vyvedenou ve tfech jazycich. Planek stadionu s legendou je k dispozici mimo

matefsky jazyk i v ném¢in€ a angli¢ting.

4.1.34.2 Kategorie "cena"
PfestoZe je ve srovnani s evropskymi soutéZemi vstupné na zapasy nejvyssi Ceské

soutéZe vyrazn€ levnéjsi, musim cenovou politiku klubii oznacit povétSinou jako strategii
stiedni hodnoty, v n€kterych pfipadech aZ jako strategii pfedrazovani. Za pomémeé vysokou
cenu nabizeji klﬁby svij produkt vétSinou o malé jakosti. Jakosti produktu nepomaha ani
absence vyraznych osobnosti, kvalita pfedvadéné hry a v neposledni fad€ i dezolatni stav
fotbalovych stadioni (aZ na c&estné vyjimky). I tato cenova politika tak pfispiva
k poloprazdnym stadiontim b&hem utkani Gambrinus ligy.

Cena permanentnich vstupenek se pohybuje okolo 20 Eur za nejlevnéjsi variantu do
60 Eur za nejlepsi mista na stadionu. Hojné vyuZivany nastroj podpory prodeje — slevy je
uplatiiovan v nésledujicich podobéach. Vétsinou jsou nabizeny slevy pro €leny oficidlniho
Fan-clubu a slevy pro studenty, dichodce €i osoby s priikazem ZTP. Prazské kluby Sparta a
Slavia nabizeji vyhodnou rodinnou vstupenku, kterd za cenu jedné permanentky umoZiuje
vstup aZ ¢tyfem osobdm — 2 dospélym a 2 détem. Sigma Olomouc nabidla specifickou
vyhodu pravidelnym abonentim a pfi pfedloZeni permanenti legitimace z uplynulé sezony
nabizela slevu 10% pfi nakupu nové. Teplice ve spolupraci se svymi partnery nabizeji slevy
na rizné sluzby.

Cena vstupenky na jedno utkani se pohybuje v rozmezi 1 Eura aZ 8 Eur v zavislosti

na kategorii vstupenky. Slevy na jednotlivé vstupenky se v podstaté kryji se slevami
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nabizenych u permanentek, takZe se jim nebudu bliZe vénovat. Vétsina celkl nabizi na ligové
zépasy jednotné vstupné. Vyjimku tvofi Slavia Praha, kterd ma soupefe rozdélené do tii
kategorii dle jejich atraktivity. Stfedni kategorie atraktivnosti je oproti zakladni cené zvySena

vvvvv

U cen vstupenek jesté€ narazime na rozdil mezi cenami v hlavnim mésté a ve zbytku
republiky. Navstévy ligovych utkdni v Praze jsou asi dvakrat tak finanéné naro€n&j$i neZ
v ostatnich ligovych méstech.

O tom, Ze si kluby svych fanouski pfili§ nevazi, vypovida i péce o fan-cluby. Pouze
Slavia Praha a Slovan Liberec nabizeji na svych strankich podrobné informace o zpisobu
nabizi dv€ varianty ¢lenstvi, jednoduché za 2 Eura ro¢né a exklusivni za 15 Eur. Nevidanou
sluZbou v &eském prostfedi je moZnost registrovat se do slavistického Fanclubu pfimo na
oficidlnich strankach prostfednictvim formulafe on-line. FanouSek Slovanu Liberec si miiZze
vybrat hned mezi &tyfmi variantami &lenstvi Fanclubu v cenovém rozmezi 8 aZ 30 Eur.
BohuZel registrovat se je mozné pouze prostfednictvim poSty nebo osobnim jednanim na
sekretariatu klubu. Jednotlivé varianty &lenstvi jsou odliSené mnoZstvim protihodnot, které
&len obdrzi nebo m4 alespoti moZnost vyuZivat. Alespoti zminku o existenci Fan clubu maji
na svych strankach Sparta Praha, Banik Ostrava. Sigma Olomouc a FK Teplice tento produkt
a tudiZ ani jeho ohodnoceni na svych strankach nenabizeji.

S platbami prostfednictvim internetu se na oficidlnich strankach fotbalovych klubi
nesetkame. Maximem je v sou€asné dob& objedndvka on-line. Poté je mozné zvolit dodani

zboZi na dobirku, pfipadné osobni odb&r v kamenném obchodg se suvenyry klubu.

4.1.3.43 Kategorie "misto"
Kategorie mista ma v ¢eském prostfedi snad nejvétsi trhliny oproti zahrani¢ni. Pokud

jsem némeckym klublim vytykal mensi vyuZiti potencidlu internetu v této kategorii, tak
musim konstatovat, Ze €eské kluby tento potencial viibec nepochopily.

Hned pii prvnim pohledu narazime u pouZivani modernich distribuénich cest na
pfekazky. Na oficidlnich strankich &eskych klubii se v drtivé vétsiné zadrhneme hned u
prvniho kroku v posloupnosti realizace obchodu. MuZeme totiz provést pouze vybér
produktu o kterém uvaZujeme. V lepS§im pfipadé miiZeme vyuzit nékterou z internetovych
aplikaci k objednéni sluZby, oviem zaplatit za sluZbu pfimo, aniZ bychom opustili stranky

klubu nemiZeme.
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Jak jsem se jiz zminil v pfedchozi kapitole, v omezené mife narazime na relativné
fungujici on-line obchod se suvenyry. Hrazeni ¢lenskych poplatk(, pfipadné nakup
vstupenek je bohuZel nemozny. Ceské kluby tak omezuji své fanousky tim, Ze je nuti
pouzivat tradiéni komunikaéni a distribu¢ni kanaly. -

Snaha o ziskédni vy$§iho podilu na trhu je nepatrna. Zda se, Ze ¢eské kluby viibec
nepfipoustéji variantu, Ze by mohly ziskat zdkaznika ze zahranili, ptipadn€¢ fanouska
potykajiciho se zneznalosti eStiny. Tomu odpovidd neexistence cizojazy¢né varianty
stranek, pfipadné jen omezeny pieklad vénujici se pouze historii klubu, sloZeni tymu a
ojedinéle popisu cesty na stadion. Znamend to, Ze se kluby bohuZel ani nesnazi vytvofit
prezentaci takovou, aby méla alespoii malou nadé&ji pfinést klubu néjaky pifjem.

Co se §iFe nabizeného sortimentu ty¢e, opét narazime na nedostatky. Pouze u méla
produkti je sou€asnd situace akceptovatelnd. Srovnani snese s pfimhoufenim obou o¢i pouze
sekce mobilni zibavy. On-line obchody jsou povétSinou nefunkéni, ovSem absolutorium si
v tomto ohledu zaslouZi Slovan Liberec. Tento klub nabizi fungujici obchod s pestrou a

relativné Sirokou nabidkou propagaénich predméti.

4.1.3.44 Kategorie "propagace"

Ceské kluby pfistupuji k propagaci vlaZng, ale pfesto miZeme nalézt n&kolik
zajimavych piikladd, které davaji nadé€ji, Ze se v budoucnosti bude propagace zlepSovat.
PiestoZze kluby potencidl internetu zdaleka nevyuZivaji, nékteré Casti propagace nejsou
opomijeny.

Jedinym klubem, ktery ivodni stranku pouZiva jako rozcestnik je Slavia Praha. Ta
podobné jako vétSina anglickych klubl propaguje na prvni strance aktudlni marketingovou
akci (mobilni zénu, vstupenky na pfisti utkani) a nabizi na ni pfimy odkaz. Druhou moZnosti
je pfejit na stranku se standardni nabidkou internetové prezentace. Ostatni kluby Zadnou
podobnou mozZnost nevyuzivaji. Nesetkame se ani s uvitaci strankou pouZivanou piedev§im v
Némecku a Itélii, tedy s uvitinim, vybéru jazyka a pfedstaveni hlavnich sponzorti.

Ptekvapivé rozsifenou sluzbou je zéna pro novinire, kterd usnadiiuje komunikaci s
médii. Kluby v ni vétSinou zvefejiiuji sviij nejbliZsi program, pfedstavuji probihajici akce,
napf. akce na zvySeni ndvstévnosti, zvefejituji nové tiskové zpravy a oficidlni stanoviska
nebo komentuji aktudlni problémy. FK Teplice a Slavia Praha maji svoji sekci pro tisk volné
pfistupnou. Pro pfistup k informacim na serveru Sparty Praha se musi zdjemce zaregistrovat,

k ¢emuz bezpodmineéné potiebuje Eislo novindfského prikazu. FK Teplice navic zvetejiiuje
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podrobné technické informace o mistech pro novinafe i s planem jejich rozmisténi na
stadionu.

Ke cti ¢eskym klublim slouZi i snaha o socidlni prospéch spole¢nosti byt Casto
marnd. Kluby se snaZi aktivné Gastnit boje proti projeviim rasismu na stadionech. Sparta
Praha se naptiklad aktivné zapojila do celosvétové kampané firmy Nike. Slavia Praha
spolupracovala na podobném projektu v ramci CR. BohuZel fanousci tyto akce zpravidla
ignoruji a nevhodné chovani pfedvadéji s radosti dal.

Z jiného soudku je péce o déti a mladez. Nejvice je v této oblasti vidét Cinnost Sparty
Praha, ktera se po zasluze chlubi svym novym Centrem mladeZe na Spartakiddnim stadionu
na Strahové. Svou troskou do mlyna pfispivaji v této oblasti i Teplice, které prezentuji svoji
spolupraci s nedalekou univerzitou. BohuZel mélo prostoru je vénovano charitativni ¢innosti.

'Obchodnim partnerim se kluby vénuji nedostate¢né. Maximem byvé zvefejnéna
pyramida sponzorii, vyjime&né se miZeme setkat s reklamou partneri na nékterych strankach
v reklamnich bannerech .

PiestoZe se kluby tvafi jako renomované fungujici spole¢nosti, Zadny z nich nenabizi
k nahlédnuti své obchodni vysledky za minuld hospodaiska obdobi nebo vyroéni zpravy. To
je jisté Skoda, protoZe to jen nahrava spekulacim o nekalych praktikach v hospodateni klubii.

Navic je tato praxe béZna ve viech ostatnich zkoumanych zemich.

4135 Shrnutisituace v CR v porovnani se zahrani¢im

4.1.3.5.1 Produkt
V kategorii marketingového mixu produkt je patrny velky naskok zahrani¢nich

klubli. Lze konstatovat, Ze v této kategorii maji Geské kluby velké rezervy. Za nejvétsi
nedostatek &eskych klubd bych oznadil vzky sortiment produktd i sluZeb, které svym
fanouskim nabizeji. Na prvni pohled se muzZe zdat, Ze pocet zakladnich produkti je stejny,
ale pfi bliz§im pohledu na jednotlivé skupiny produktl zjistime, Ze nabidka zahrani¢nich
klubt je n&kolikanasobné vyssi neZ nabidka klubi v Ceské republice.

Nékteré oblasti produkce zaostivaji méné. Do této skupiny patii predevSim
informadni servis, ktery je u €eskych klubd veden na solidni drovni. RovnéZ multimedialni
sekce stranek nabizeji srovnatelna data co do kvality, oviem kvantitativné vyrazné
zaostavaji. TotéZ hodnoceni 1ze pouZit u péée o sponzory. Tuto oblast Ceské kluby vedou
v patrnosti, ale pti pohledu do zahrani&i zjistime, Ze existuji mnohé moznosti v Cechach

zatim nevyuZivané. Vyraznéjsi nedostatky se objevuji v sekcich vé€novanych historii klubu
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a €lenstvi ve Fanclubech. Doslova propastny rozdil je ve vyuZiti stadionu a merchandisingu.

Neékteré produkty pak ¢eské kluby nenabizeji viibec, coZ je ptiklad TV vysilani.

4.13.52 Cena
Porovnavat kategorii cena je dle mého nazoru t&€Zké, ponévadZ pfistup k volbé cenové

strategie je dan specifickymi podminkami vté které zemi. Je vSak patrné, Ze zatimco
v zahrani¢i pfinas$i spravny pfistup k této marketingové kategorii klubim velké piijmy (at’ uz
ze vstupného, &lenskych poplatki, merchandisingu, apod.), tak strategie klubi v Ceské
republice pfili§ nevychazi a ztracené pifijmy musi kluby dohanét z pfispévkl svych
obchodnich partnert.

41353 Misto
VyuZivéni internetu jako mista, je jednozna¢né nejvétSim kamenem virazu ¢eskych

klubli ve srovnani ze zahrani¢im. Zatimco v Evropé je naprosto b&Zné uskutediiovat
prostfednictvim internetu veskeré transakce, v Ceské republice je internetové obchodovéni
stile jesté v plenkach. Na obranu klubti musim uvést, Ze mezi obyvateli Ceské republiky
panuje stale velka nedivéra k transakcim po internetu, pfedev§im finanénim, coZ vyplynulo i
z provedeného dotaznikového Setfeni.

Mimo nevyuZivani distribucnich cest je velkym nedostatkem i znepfistupnéni stranek
navstévnikim z cizich statd provadéné formou rezignace na jazykové mutace strinek,

v lep3im pfipadé pak vyraznym oklesténim jejich cizojazy&nych variant.

4.1.3.54 Propagace
Kategorie propagace vysSla ze srovnani ziejmé& nejlépe. Byt ma zahraniéi pied

Ceskymi kluby opét naskok, rozdil je jednozna&n& nejmensi. Ceské kluby se s v&tSim &
menSim Uspéchem vénuji vSem oblastem propagace — spolupraci s médii, prezentaci svych
produktli, spoluprici se sponzory i v uzpisobovani povésti klubu v olich vefejnosti.
Zahrani¢ni kluby maji v§echny oblasti zpracovany dikladné&ji, ale myslim si, Ze propagace je

prvni vlaStovkou ve snaze pfibliZit se kvalitam vyuZivani internetu zahrani¢nim klubim.

4.13.55 Analyza SWOT
V nésledujici tabulce se pokusim pomoci analyzy SWOT zachytit souCasny stav

vyuZivani internetu v marketingu ceskych fotbalovych klubi.
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Tab. 4.1. — Analyza SWOT v ramci CR

Silné stanky (Strenghts)

Informace

K dostupnym sluzbam poskytuji
vesmés vSechny Ceské kluby
podrobny informacni servis.

Nizk4 hladina konkurence

Fotbal jako dlouhodobé
nejpopularngjsi sport v CR se
prozatim nemusi obadvat odlivu
fanouskd.

Slabé stranky (Weaknesses)

Malé nabidka produkti

Oproti existujicim moZnostem je
nabidka produkti uzka a vétSinou
téz nevyhovuje sou¢asnym
technickym a médnim trendiim.

Zaostalé sluzby

Chybi nabidka sluzeb on-line. I
kdyz je v technickych mozZnostech
sluzbu zavést, klade se diraz na
tradiéni distribu¢ni kandly.

Pouzivani starych technologif

Stranky nedrzi krok s vyvojem
novych programii a aplikaci.

Management Ve vedeni klubu se stile drzi ty
samé tvafe, vedeni se boji zmén
nebo nechape vyznam internetu.
Chybi tzv. "mladé krev".

Podpora cizich jazykt Kluby v drtivé vétSiné nenabizeji

adekvatni jazykové mutace svych
stranek.

PrileZitosti (Opportunities)

Zavedeni novych sluzeb .

ZjednoduSeni transakci za pomoci
internetu  usnadni  zdkaznikiim
komunikaci s klubem a usetii jejich
drahocenny Cas.

Vyuziti novych technologii

Moderni design a programy uéini
prezentaci a produkci atraktivngjsi
pro nastupujici generaci, ktera ma od
nizkého  v€ku  zkuSenosti s
internetem a praci na PC.

Spoluprace s odborniky

Odbornici v oblastech IT a
komunikace by klubu mohli
zpracovat komplexni analyzu situace
a doporucili optimélni feSeni do
budoucnosti.

Rist uZivateld internetu

Lze ptedpokladat, Ze s pokradujicim
vyvojem na trhu komunikaci bude
internet  dostupnéj§i pro  vice
obyvatel.
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Hrozby (Threats)

Odliv fanouskt

Nespokojeni fanousci obrati
pozornost kjinym  sportovnim
odvétvim.

Rust zéavislosti
prostfedcich od sponzorti

na

NevyuzZivanim potencialnich sluZzeb
dochazi k rezignaci na eventudlni
ptijmy, coZ zbyte¢né sniZzuje podil z
pijmu z vlastni Cinnosti a zvySuje
zavislost na sponzorech..
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42 Marketingovy vyzkum v CR - dotaznikové $etfeni mezi uZivateli
internetu

42.1 Hypotézy
Po prostudovéani celého vzorku oficidlnich internetovych prezentaci- a provedeni
zévéreéného srovnani CR a zahrani&i se nyni mohu pokusit potvrdit mnou zjisténé vysledky s
nazorem ostatnich fanouski. Dle mého ndzoru budou mezi respondenty pievladat tyto
nazory.
o fanousci nejsou zcela spokojeni se sluzbami, které jsou v souCasné dobé na
oficialnich strankach klubi k dispozici
e fanousci by uvitaii, kdyby mohli vyuZivat vice sluZeb uskuteénitelnych
prostiednictvim internetu.
e fanousky jednoho klubu nezajima d&ni v konkuren&nich klubech

Analyza dotaznikového Setfeni je popsana v nasledujicich fadcich.

422 Vzorek vyzkumu
Jako vzorek dotaznikového Setfeni jsem se rozhodl vybrat navstévniky oficidlnich i

neoficidlnich www stranek tykajicich se eskych klubii. Vedl mne k tomu fakt, Ze jsem pro
vyzkum potfeboval respondenty orientujici se alespoii trochu v pouZivani internetu a v jeho
moZnostech. '

Jako zpusob osloveni respondentd jsem zvolil zveFejnéni prosby o spoluprici, ve
které byl umistén odkaz na dotaznik v elektronické formé& pfipraveny k vyplnéni. Vyplnény
dotaznik mi byl zasilan do emailové schranky.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi ledna aZ biezna roku 2005. Cilem bylo
ziskat informace alespoii od 150 respondentii. Po ziskdni 150 dotaznik jsem prizkum
ukonéil. Ze 150 jsem musel Sest vytadit, protoZe neobsahovaly relevantni informace. Ctyti
dotazniky byly vyplnény z &asti, tj. nékteré otazky zistaly nezodpovézeny, ovSem Castedné
pouZit §ly. 140 dotaznikid bylo kompletnich a Zadny problém se zpracovanim nenastal.

Nésledujici grafy zz;chycuji rozvrstveni mého vzorku podle specifickych
charakteristik, jako je naptiklad pohlavi, v&€k, pouZivani internetu nebo pouzivani a

oblibenosti médii.
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Graf 4.1. — Respondenti dle pohlavi
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Graf 4.2. — Respondenti dle v€ku
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Graf 4.1 zachycuje sloZeni respondentt dle pohlavi. Ze 150 respondentd bylo celkem
132 muzu, tj. 88,00%. Prizkumu se zucastnilo pouze 8 Zem, coZ znamena 5,33%. 10
respondentti (6,67%) tuto kolonku nevyplnilo, ¢ast proto, Ze rozfazovaci ¢ast dotazniku
ignorovali, ¢ast proto, Ze se s dotaznikem nedokazali vyporadat a doSel zpét v nepouZzitelném
stavu.

Z grafu zachycujiciho rozdéleni respondenti do vékovych kategorii (Graf 4.2)
vyCteme nésledujici fakta. Ve vzorku pievladali respondenti ve v€kové kategorii 21-30 let.
Bylo jich celkem 70, coz dava 46,67%. Nasledovaly kategorie 15-20 let a 31-45 let
zastoupené 34 (22,67%), resp. 30 (20,00%) respondenty. 6 respondentii (4%) se zafadilo do
kategorie nad 46 let. Odpovédi na tuto otazku jsem se nedockal v 10 p¥ipadech (6,67%).

Frekvenci pouZivani internetu jsem zachytil v grafu 4.3. Celkem 113 respondentil
(75,33%) pouziva internet denné. Vicekrat v tydnu zasedne k internetu 23 respondentd
(15,33%). Jedenkrat za tyden vyuZiji internet pouze 4 respondenti (2,67%). Odpovéd jsem
neziskal od deseti respondentq.

Graf 4.3. — Frekvence pouzivani internetu
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Graf 4.4. — PouZivana média
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze internet pouziva pro zji§t'ovani informaci celkem 93,33%
respondentti. Dal§imi hojné vyuzivanymi médii jsou tisk a televize, které vyuziva 88%,
respektive 86,67% respondentd. Rozhlas pouziva pouze tietina respondentl, presnéji 34%.
Pouhd 2% respondentt ziskava informace skrze jiné médium. Respondenti pojmenovavali
ostatni zdroje napfiklad jako informace od znamych, informace pfimo z klubu, zakulisni
informace, informace od ostatnich fanouski, novinky z restauraénich zafizeni, informace z
teletextu nebo z wap.

Graf 4.5 zachycuje pofadi médii podle obliby. Respondenti méli za tikol setadit
zakladni typy médii podle, toho, jak €asto v nich vyhledavaji informace. Suverénnim vitézem
v této anketni otdzce se stal Intermet, kterého na prvni misto zafadilo celkem 110
respondentl. Na druhé misto jej nominovalo 16 respondentt, tieti pozici mu pfisoudilo 13
dotézanych. Na poslednich ptickach se internet jako médium objevoval minimalné, na &tvrté
a paté pozici se objevil tfikrat, resp. dvakrat. Primérnd znamka pro internet vys$la na 1,41. V
vysilani (tisk 17, TV 20), tak jeho priméma zniamka vySla na 2,35. Priméma znidmka
televizniho vysilani vysla o pouhych 9 setin vy$§i. Na pfedposlednim misté se umistil rozhlas

(4,24) s t€ésnym naskokem pied ostatnimi zpisoby ziskavani informaci (4,54).
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Graf 4.5. — Pofadi médii dle pouZivani
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Nejvice respondent se pfihlasilo k sympatiim ke Slavii Praha. Ze 150 respondentt ji
jako sviij oblibeny klub oznadilo plnych 51, coz je 32%. Na nasledujicich pozicich se
umistila Sparta Praha s 32 fanousky (20%), Sigma Olomouc s 23 fanousky (15,33%) a Banik
Ostrava s 20 pfiznivei (13,33%). Nejméné respondentii vyjadfilo naklonnost ke Slovanu
Liberec, celkem 10, tj. 6,67%. 6 fanouski fandi jinym klubtim, 4 respondenti maji v oblibé

vic klubti z nabidky. 10 respondenti na tuto otazku neodpovédélo.

42.3 Vysledky a interpretace dat
Nejdulezitéjsi ¢asti mého prizkumu byla ¢ast vénovana zhodnoceni nabizenych

sluzeb, jejich vyuZivani fanousky a samoziejmé zhodnoceni kvality internetovych stranek
obecné, z hlediska piehlednosti, aktudlnosti a grafického zpracovani.

Prvni grafy budou zachycovat to, jak respondenti nav§tévuji zapasy klubt a jestli
vlastni permanentni vstupenku na domaci zapasy klubu. Na dal§ich bude zachyceno jak ¢asto
respondenti navstévuji oficialni www stranky klubd, jak jsou spokojeni s jejich kvalitou a
jestli vyuZzivaji potencidln€¢ moZné sluzby nabizené pies internet.

Graf 4.7. — Respondenti dle frekvence navstévy domacich zapast
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Na kaZdy zapas svého oblibeného tymu chodi 54 respondenti, tj. 36% vzorku. O
jednoho respondenta vice (tj. 36,67%) vSak zabirala nejvétsi skupina, kterd odpovédéla, ze

domaci zapasy navstévuje dle svych moZnosti. Do této varianty mohli respondenti zahrnout
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svoje ¢asové, pfipadné finanéni limity. Dle svych slov vyjimeéné navstévuje domaci zapasy
20 respondentti (13,33%). Na stadion nikdy nechodi 8 respondenti (5,33%). Podle jména
soupefe zvaZuje navstévu stadionu 7 respondentti (4,67%). 6 respondentii na tuto otazku

neodpovédélo.

Graf 4.8. — Respondenti dle vlastnictvi permanentni vstupenky
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Z pohledu navstévnosti bylo zajimavé, kolik respondentii vlastni permanentni
vstupenku. Na tuto otazku kladné odpovédélo 48 respondenti, tj. témé&f tfetina. Zbyvajici
dvé tietiny, presn&ji 96 respondentil permanentni vstupenku nevlastni. Na tomto misté je
velmi zajimavy fakt, Ze cela tfetina respondentt, ktera odpovédéla, Ze jde na domaci zapas
pokazdé, permanentni vstupenku nevlastni.

O tom, Ze zapasy evropskych pohari jsou jednoznaéné atraktivnéjsi, vypovida Graf
4.9. Celkem 60 respondenti (40%) odpovédélo, ze navstivi kazdy zéapas svého tymu
v evropskych pohérech. DalSich 46 respondentti (30,67%) podfizuje navstévu evropského
poharu svym moznostem, 8 respondentd (5,33%) zvaZuje navstévu zapasu dle atraktivity
soupefe. Shodn€ 15 (10%) respondentii odpovédélo, Ze na evropské pohary chodi pouze

vyjimeéné, nebo Ze na zadné nechodi.
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Graf 4.9. — Respondenti dle frekvence nav§tévy zapasi v evropskych poharech
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Graf 4.10. — Respondenti dle frekvence navstév oficialnich stranek klubi
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Témeétr dvé tietiny respondenti (94 osob, 62,67%) uvedlo, Ze oficidlni stranky
nav§tévuje denné. Alespoii jednou za tyden se na oficidlni web podiva 28 respondenti
(18,67%). Za nepravidelného navstévnika se oznacilo celkem 18 respondenti, tj. rovnych
12%. Tti respondenti uvedli, Ze se na oficialni stranky dostanou alespori 1x do mésice, 1
respondent dokonce uvedl, Ze oficidlni stranky nenavstévuje nikdy.

Graf 4.11. — Zhodnoceni oficialnich stranek
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Respondenti méli ohodnotit oficidlni internetové stranky z hlediska grafického
zpracovani, prehlednosti stranek, aktualnosti a kvality obsahu. K dispozici méli §kéalu od
jedné do Sesti. Jedni¢ka znamenala vynikajici Uroveri, Sestka oznacovala otfesnou kvalitu.
Lze konstatovat, Ze pievladlo pozitivni hodnoceni, primé&ma znamka totiz ve vSech
kategoriich nepiesahla 2,6. Podivame-li se na jednotlivé kategorie blize, zjistime nasledujici
fakta. Nejlépe z hodnoceni vyslo grafické zpracovani. Jeho vysledna primérna znamka byla
2,11. Za vynikajici oznacilo grafické zpracovani 31 respondent(i, 76 respondenti dalo
znamku dvé, 26 tfi, 4 ¢tyiku, 5 pétku a jen jeden respondent povazuje grafické zpracovéni za
otfesné. Druhy nejlep$i primér vySel pro kategorii aktualnost obsahu. 37 jednicek, 42
dvojek, 30 trojek, 10 &tyfek 13 pétek a dvé Sestky znamena primér 2,42. Tésné tfeti byla
kategoric prehlednost stranek. O primér 2,46 se postaralo 20 jedniéek, 60 dvojek, 43
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trojek, 13 ctyfek, 3 pétky a 2 Sestky. Na poslednim misté se umistila kategorie kvalita
obsahu. Priméma znamka 2,58 ukazala, Ze respondenti méli k této kategorii nejvice vyhrad.
Jednicka byla udé€lena pouze 15x, dvojka 61x, trojka 40x, ¢tyika 19x, pétka 5x a Sestka 1x.

Graf 4.12. — Pouzivani internetu pfi zjiStovani informaci
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Na odpovéd’, zda pouzivaji internet k zjist'ovani informaci o cenach vstupenek,

zajezdl, suvenyri a propagaénich pfedmétd, odpovédélo kladné 95 respondenti, tj.
63,33%. Zaporn€ odpoveédélo 47 respondentd, tj. 31,33%. Mezi divody, pro¢ tuto sluzbu
nevyuZivaji, zazn€lo mnoho zajimavych véci. Velmi castym postojem byla situace, kdy
informace o cené vstupenek ziskava respondent z jiného zdroje nez z internetu, suvenyry
kupuje pouze v klasickém obchodé, takze jej informace o nich nezajimaji a na zajezdy s
klubem nejezdi.
Dalsi skupina respondenti uvéadéla, Ze informace ziskava radé€ji z jinych zdroji nez z
internetu. Piekvapivé velka ¢ast respondentti uvedla, Zze zadné propagacni pifedméty a
suvenyry viubec nekupuje. S touto skupinou korespondovala ¢ast respondentti, ktera uvedla,
Ze je zadné produkty klubu nezajimaji, a proto informace o nich viibec nevyhledavaji.

Byt tedy vétSina respondentti zodpovédéla na tuto otazku kladné, nabizi tato oblast

dostatek prostoru pro vylepSeni.
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Graf 4.13. — Pouzivani internetu pfi nakupu a rezervaci vstupenek
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Na druhou otazku, zda pouzivaji oficialni stranky a potazmo internet pfi nakupu a
rezervaci vstupenek odpovédélo 37 respondenti (25,67%) kladné a 105 respondentii
zaporné. V odivodnéni, pro¢ tuto sluZbu respondenti nevyuzivaji drtivé pievladaly dva
pohledy. Oba zachycuji smutnou realitu. Prvni odrazi atraktivitu Gambrinus ligy. Ochozy
stadioni jsou aZ na Cestné vyjimky poloprazdné, takZe fanousci ani nemaji potfebu shanét si
vstupenky s predstihem a kupuji si je aZ na misté¢ pfed zdpasem. Mnoho respondentt
odhlédlo od snadného pfistupu ke vstupenkam tradi¢ni cestou a poukazala na to, Zze kluby
podobnou sluzbu viibec nenabizeji. Tito respondenti tvofili nezanedbatelnou ¢ast, ptiblizné
1/5 respondentt se zapornou odpovédi. Lze pfedpokladat, Ze tato ¢ast respondentti by prode;j
¢i alespofi rezervaci on-line uvitala a je jen $koda, Ze si to kluby neuvédomuji. Jako
zdGvodnéni zaporné odpoveédi jesté zaznéla preference osobniho kontaktu pfi nakupu
vstupenek a vlastnictvi permanentni vstupenky.

Na tomto misté se musim zastavit nad tim, Ze nemala East respondenti odpovédéla
na tuto otazku kladné. I z mého prizkumu stranek totiz vyslo najevo, Ze ani jeden klub ze
vzorku neprodava vstupenky na své utkani on-line. V ojedinélych pfipadech je v§ak mozna
telefonicka rezervace, pfipadné objednévka e-mailem, pfiCemz pfedev§im druhd varianta

spada do internetové komunikace.
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Graf 4.14. — Vyuzivani placenych informaénich kanali

Pouzivani placenych Informaénich kanait

04,00%

Qano
Gne
{Obez odpoved

Na otazku, zda pouZzivaji placené informaéni kanaily, coz zahrnuje zasilani SMS
nebo emailtl s aktualitami z déni z klubu, ptipadné s vysledky zéapast, odpovédélo kladné
pouze 32 respondenttl. To je pouze 21,33% z dotazanych. Drtiva vétSina respondenta — 112
(74,67%) placené informaéni kanaly nevyuziva. Od respondent vyuzivajicich téchto sluzeb
zaznival nejvice argument, Ze je pohodlné mit pfehled o déni, pokud nejsou v dosahu
tradinich médii. Zapornymi odpovéd'mi se nesly dva tony. Pfiblizné jedna tietina
respondentli poukazovala na zbytecné finanéni naklady, obzvlast’ kdyz existuji cesty, jak se k
aktualnim informacim dostat zdarma (napf. pomoci teletextu, internetu) nebo levnéji (napf.
pomoci wap). Tretina respondentd odpovédéla, Ze placené informaéni kanaly nepotiebuje,
pfipadné je oznacdila za zbyte¢né.

Nejdtlezitejsi vSak byla odpovéd’ tfeti tfetiny respondenti, ktera sluzbu nevyuziva,
protoZe ji klub nenabizi. Paradoxni je v tomto ohledu pfistup prazské Sparty, ktera tuto
sluZzbu nabizi jen zakaznikim telekomunikaéni spole¢nosti Eurotel, tedy jednoho ze svych
partneru.

I na otazku, zda pouzivaji internet pfi makupu suvenyri odpovédéla vétSina
respondentti zaporné. Odpovéd’ "ne" zaznéla celkem 91x, tj. v 60,37% piipadech. Opacné

odpovédélo 53 respondentt, tedy 35,33%.
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Graf 4.15. — PouZivani internetu pfi ndkupu suvenyrii a propagacnich pfedmétt
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Dtivody respondentit k odmitavému postoji k této sluzbé nebyly tak jednoznacné, jako v
minulych pfipadech. Pfevladaly dva nazory. Prvni byl negativni postoj k nakupu suvenyrt a
propagacnich predméti obecné. Tento argument (nepouZivam, nenosim, nepotfebuji) uvedla
pfiblizné Ctvrtina respondentl, kteti odpovédé€li na otazku zaporné. Druhy nazor vyjadfoval
nediveéru respondentl k transakcim pres internet. Pomérné velka ¢ast stale preferuje osobni
kontakt s prodavajicim a rad&ji kupuje tyto pfedméty v oficialnich obchodech nebo ptimo na
stadionu. Pfiblizn¢ desetina respondentd uvedla jako diivod zaporné odpovédi to, Ze oficialni
stranky klubu internetovy obchod nenabizeji, v lep$im pfipadé€, Ze je momentalné nefunkéni.
Ani fungujici obchody nevySly z prizkumu s pochvalou. V odpovédich se objevovaly
nazory, ze sortiment suvenyra je maly, a Ze nabizené zboZi je drahé.

On-line rozhovory patfi mezi hojné vyuzivané sluzby. Celkem 105 respondenti ,
coZz je presné 70%, odpovédeélo, Ze je sleduji. On-line rozhovory jsou vnimany jako zajimavy
alternativni zdroj ziskdvani informaci o klubu. Respondenti taktéz vitaji moZnost poloZit
vlastni otazku a ziskat tak odpovéd’ pfesné na to, co je nejvic zajima. Respondenti
odpovidajici zaporné méli vétSinou vyhrady proti €asu, ve kterém se on-line rozhovory
konaji. Rozhovory se totiz konaji vétSinou okolo poledne, kdy je velka ¢ast fanouskua

vytiZena pracovnimi povinnostmi. Nedostatek ¢asu byl taktéZ asto zaznivajici argument pro
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neucast v on-line komunikaci. Zaporn€ odpovédélo celkem 39 respondentd, tj. 26%. Misty se
vyskytla i vytka na ¥idkou frekvenci konani on-line rozhovori. Cést respondent uvedla, Ze
se ucastni on-line diskuzi pouze pasivné, tedy Ze jen proéitaji poloZzené dotazy ostatnimi
ucastniky diskuze.

Graf 4.16. — Ugast na on-line rozhovorech

Ondine rozhovory
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Mirna vétsina respondentti odpovedéla, Ze se s klubem pokousi osobné komunikovat.
Celkem 86 respondentti (57,33%) odpovédélo kladné a 57 respondent (38%) zaporné.
VétSinovym odivodnénim zapornych odpovédi bylo konstatovani respondenta, Ze otazky
nema, a proto se neptd. Potencidlni problém vsak vyplynul zodpovédi cca desetiny

respondentt, ktefi uvedli, Ze pokladat otazky nema smysl, protoze na n€ klub neodpovida.
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Graf 4.17. — Pouzivani internetu pfi komunikaci s klubem z vlastni iniciativy
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Posledni otazku, kterou chci vtéto Casti prace popsat, byl dotaz zjistujici, co

respondentiim na oficidlnich strankach chybi. Seslo se velké mnozstvi riznych odpovédi,

které se lisily v zavislosti na tom, k jaké klubové pfislusnosti se respondenti pfihlasili. Pfesto

lze konstatovat n€kolik obecnych nedostatkd, na které respondenti poukazovali napifi¢

klubovych spektrem. Nejcastéj§im nedostatkem bylo malé mnozZstvi video-souboru ze

zapasu, které se objevilo celkem ve 14 piipadech. Mezi dalsi ¢asto zmiflované chybéjici

sluZby patii :
®

moZnost on-line ndkupu vstupenek na zapasy — 10x
fungujici on-line obchod — 10x

vétsi mnoZstvi informaci - 10x

vétsi mnozstvi rozhovorti - 9x

vEtsi mnoZstvi fotografii — 8x

vEtsi mnoZzstvi aktualit — 6x

on-line pfenosy ze zapasu klubu — 5x

moznost rezervace vstupenek — 5x
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Tato otazka pfinesla i zajimavé podnéty. Mezi sluZzbami, které respondenttim
v nabidce oficidlnich stranek chybi, zaznély naptiklad :
e podrobnégjsi rozbory utkani
e sloupky trenéra s hodnocenim odehranych utkani a planti do budoucnosti
e SMS sluzby
e zvetejnéni hospodatskych vysledki klubu
e vice soubori (video, fotografie, tapety) ke stahovani
e domlouvani zajezdl na utkani venku
e podrobnéjsi zpracovani historie
e soutéZe pro fanousky

¢ ¢lanky o nad€jich klubu (pfedstaveni talentii)

42.4 Diskuse k vysledkiim
Dle mého néazoru pfinesl tento vyzkum zajimava data. Musime vsak zohlednit urcité

faktory, které vysledky vyzkumu vyznamné ovlivnily.

V prvé fadé musim zdUraznit, Ze vyzkum probihal v obdobi prvnich tii mésicii roku
2005, a proto zachycuji situaci vtomto obdobi. Od té doby samoziejmé mohlo dojit
k roz§ifeni nabidky sluzeb a obecné ke zlepSeni pfistupu k vyuzivani internetu k vlastni
prezentaci a pro ufely marketingu. Predev§im ztohoto divodu musime brat vysledky
s ur¢itou rezervou. Faktem podporujicim platnost vyzkumu vsak nepochybné zlstava smutna
skute¢nost, Ze jedinym ceskym klubem, ktery od lofiského roku vyrazn€ obménil svou
‘internetovou prezentaci byla AC Sparta Praha a.s.

Druhym ovliviiujicim faktorem byl vzorek respondentti. Vzhledem ke zvolené forme
jejich osloveni jich drtivd vétSina patfi mezi pravidelné uZivatele internetu. To na jedné
strané piinasi nespornou vyhodu v jejich zkuSenostech, resp. ve znalosti moZnosti internetu,
coZ piina§i odborngj§i pohled na zkoumanou problematiku. V kontextu populace CR viak
stale uZivatelé internetu zaujimaji bohuZel vyraznou mens$inu. Jak jsem se jiZ zminil
v kapitole 2.3.3, tak v roce 2003 mélo pfistup k internetu pouze 15% !!! domécnosti CR.
V tomto ohledu urcité doslo k vyraznému pozitivnimu posunu. Za uplynulé 2 roky se internet
dostal do centra pozornosti komunikaénich spole¢nosti a diky konkurenénim bojim se stal
pro vefejnost dostupnéjsi sluzbou. Podle nejnovéj§ich odhadid vSak podet domacnosti
s pfistupem k internetu stale nepfesahl 30%.

Po pohledu na vysledky vyzkumu jsem dospél k nazoru, Ze jsou dostate¢né validni.

K tomuto zhodnoceni mne vede skutecnost, Zze odpovédi respondentd korespondovaly
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s vysledky zjisténymi moji vlastni analyzou (relevantmost otazek), vzorek respondenti
vykazoval objektivni pohled na situaci v CR, diky tomu, Ze se jej uastnili fanousci riznych
klubi (objektivnost respondent) a nakonec fakt, Ze odpovédi respondenti souvisely

s poloZzenymi otdzkami (srozumitelnost otazek).
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4.3 Navrh optimalniho vyuziti internetu pro ¢eské kluby
Po zhodnoceni obou provedenych prizkumi se dostavam k nejdilezitéjsi ¢asti mé

diplomové prace. Aby mohla byt diplomova prace povaZovana za UspéSnou, musi byt
prokazatelné pfinosna pro potencialni ¢tenafe. Pfinos moji diplomové prace by mél spoCivat

v pfedstaveni navodu, jak by mély vypadat optimalné zpracované internetové stranky.

4.3.1 Struktura WWW stranek

Pro lepsi pfehlednost navrhu si oficidlni stranky jako celek rozdélim do dvou oblasti,
kterym se budu vénovat v samostatnych kapitolach. Byt musi oficidlni internetové stranky
pusobit komplexnim dojmem a fungovat jako celek, rozdélim si je na jednotlivé sekce.

KazZda sekce muiiZe mifit na jinou cilovou skupinu, coz lépe vyplyne z dalSich fadki.

4.3.1.1 Prvni stranka
Prvni, neboli uvitaci, strinka ma jednoznaéné nejvétSi potencial z hlediska

marketingu. To vyplyva z logiky véci, protoZe je tim prvnim, co kazdy fanousek spatfi ihned
poté, co si do svého internetového prohlizece zada adresu internetovych stranek klubu. To je
hlavnim divodem, pro¢ by ji mély kluby vyuzivat. Rozlisil bych dva pfistupy, jak uvitaci
stranku pouZit. Klub miZe preferovat propagaci svych sponzori anebo svych aktualnich
produkti.

Pokud si klub vybere prvni pfiklad, tedy sponzory, mohla by jeho uvitaci stranka
vypadat nasledovné. V centru pozornosti by mél byt jasny odkaz na hlavni stranku klubu
nejlépe spole€né s moznosti vybéru jazykové varianty klubové prezentace. V okoli této
nabidky by pak mély byt odkazy na internetové prezentace hlavnich partnerd klubu nejlépe
v podobg jejich interaktivnich log, tj. po kliknuti na logo prohlize¢ automaticky pfejde na
danou prezentaci. Pro lep$i pfedstavu uvadim piiklad némeckého klubu Borussia Dortmund
(Obr. 4.1.).

V druhém ptipadé (Obr. 4.2.) se klub rozhodne radéji pro prezentaci vlastnich
produkti. V tomto pfipadé by mél byt v centru odkaz na propagovany produkt. V pozadi,
ale urcité zfetelna, by pak méla byt nabidka pfesunu na hlavni stranku klubu opét s moznosti
vybéru preferovaného jazyka. Tuto variantu reprezentuje piiklad prvni stranky ceského

zastupce, Slavie Praha.
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Obrazek 4.1 - uvitaci stranka Borussie Dortmund

Zdroj : Borussia Dortmund (35)
Obrazek 4.2. - uvitaci stranka SK Slavie Praha

"éb“ fotbalovych hygyq
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Zdroj : SK Slavia Praha (15)

4.3.1.2 Hlavni stranka
Na hlavni strance oficialnich internetovych stranek by mél najit kazdy navstévnik to, co

ho zajima. Klub by v§ak mél myslet i na to, Ze mu kazdy navstévnik miZe pfinést potencialni
ptijem. Proto by se kluby mély snaZit mit nabidku svych produkti co nejSirsi, aby mohly
uspokojit jakoukoli poptavku at’ uz ze strany fanouskd, obchodnich partnerd nebo i
nahodnych navstévnika.

Hlavni stranka by méla slouzit jako pfehledny rozcestnik, ve kterém se kazdy bleskové
zorientuje a vybere si, kam budou jeho dal$i kroky sméfovat. Proto je diilezité vmeéstnat na
prvni stranku co nejvétsi mnoZstvi informaci, avSak jen v takové mife, aby kvantum
informaci negativn€ neovliviiovalo orientaci. Je nutné brat na zietel i rozdilné schopnosti
uzivatelt pfi préci s internetem.

Vybér by mél byt proto uskuteéfiovan za pomoci nékolika nastroji. Hlavnim voditkem

jsou vertikalni a horizontalni menu, ktera nabizeji pfesun do specializovangj$ich sekei.
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Dulezité jsou vSak i nastroje viditelné na prvni pohled. Do této skupiny patii zejména
prehledy nejnovéjsich ¢linku a reklamni interaktivni bannery.
Graficka dprava strinek by méla jednoznaéné vychazet z identity klubi a soucasné

vyuzivat moderni technologie.

4.3.1.2.1 Sekce pro ndhodné ndvstévniky
Sekce pro nahodné navstévniky by méla nabizet pfedev§im informace. Jejim ukolem

by méla byt snaha pfedstavit klub a pokusit se vyvolat u navstévnika zdjem o nabizenou

produkci. Do této sekce by mély patfit pfedevsim tyto zalozky :

e Novinky
e Vysledky
e Klub

e Historie

e Stadion

V novinkach by mélo byt umisténo aktualni zpravodajstvi o klubu. Mélo by se tykat
riznych oblasti chodu klubu (mimo jiné hodnoceni utkani, pohybu v kadru a realizanim
tymu, pozvanky na zapasy a na akce pod patronaci klubu, dilezité uspéchy jakéhokoli tymu
klubu ¢i hrace) a upozortiovat na nové produkty a sluzby, které klub nabizi (ptedprode;j
vstupenek, SMS sluzby, newslettery apod.)

Zalozka "Vysledky" by méla nabizet kompletni servis o zapasech jednotlivych tymu
klubu. Diiraz by mél byt samoziejmé¢ kladen na A-muZstvo muzi, ale zapomenout se nesmi
ani na ostatni tymy a pfedev§im mladeZ. Servis by mél mimo jiné zahrnovat vysledek a
detailni rozbor posledniho utkani véetné zhodnoceni trenéra a rozhovorii s hraci, aktudlni
statistiky tymu i celé soutéZe, pozvanka na nejbliZsi utkani véetné stavu (zdravotni problémy,
disciplinarni tresty) kadru a kompletni rozpis sezény priubéZné dopliiovany o aktudlni
vysledky.

Zalozka klub by méla byt doslova pieplnéna informacemi. Ty o jednotlivych tymech
(soupisky, statistiky hract, realiza¢ni tymy) jsou samozfejmosti. Zapominat se nesmi ani na
informace o klubu jako o obchodni spolecnosti (vlastnické podily, organiza¢ni struktura,
kontakty, vysledky hospodafeni, vyro¢ni zpravy). Dillezitou slozkou je samoziejmé& dotvareni
pozitivniho vnimani klubu, takZe ani informace o charitativnich a dobro¢innych akcich,
ptipadné o socidlné prospésnych kampanich, by zde nemély chybét. V této zaloZce je vhodné

piipomenout vlastni projekty typu Centra pro mladez nebo fotbalovou skolu.
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V Evropé, predev§im v Anglii za¢ind byt popularni zvefejnéni tzv. Charty klubu.
Charta je pomémé rozsahly dokument, ve kterém se klub zavazuje dodrZovat moralni i
legislativni zasady (eliminovat diskriminaci pohlavi, rasy, udrZovat vhodné pracovni
prostredi, zajistit bezpecnost prace nebo zpfistupnit prostory handicapovanym). Dale se v ni
klub i jeho zaméstnanci zavazuji k uritym moralnim zasadam, napfiklad k dodrZovani fair
play nebo k respektovani soupefe. MiZe v ni byt zminén i nastin plant do blizké

budoucnosti. Ceské kluby by se touto chartou mé&ly rozhodné inspirovat.

podrobnéj§i popis kratS§ich Casovych useki — rozdéleni po dekadach, nebo medailonky
nejslavnéj§ich hracha klubové historie), statistické shrnuti (rekordni vysledky, nejlepsi stielci,
bra¢i s nejvy$§im poctem odehranych zapasi, historické tabulky, bilance s ostatnimi
ligovymi soupefi, tabulky navstévnosti, atd.) nebo jmenné prehledy lidi, ktefi prosli klubem
(prezidenti klubu, trenéfi, hraci). Historickym vyvojem prochazel i nazev, pfipadné znak
(logo) klubu nebo dresy. To vSe by si zaslouZilo samostatnou stranku s pfehledem.

Bez stadionu by nebylo kde hrat. I proto je dllezité vénovat mu dostate¢nou pozornost.
Rozhodné vSak neplati, Ze stadion musi byt ve vlastnictvi klubu. Po celé Evropé najdeme
nespocet prikladl, kdy kluby hraji na pronajatych stadionech, at’ uz od mést, ¢i jinych
vlastnik. Samoziejmosti by mélo byt pfedstaveni stadionu doplnéné adresou a popisem
vSech mozZnych zptsobt dopravy na né€j. Vhodné je zpfistupnit situacni planek stadionu s
rozmisténim sedadel, v nejlep§im piipadé doplnény o moZnost virtualniho pohledu z kazdého
sektoru. V této Casti by mély byt i informace o tom, co je mozné na stadionu €init i v dobé,
kdy se zrovna nekond Zadny zapas. V arealu stadionu je moZno nalézt napfiklad klubové
muzeum, obchod se suvenyry, restaurace, konferenéni mistnosti a spoustu daldiho. Utroby
stadionu mohou byt mistem obchodnich jednani, rodinnych oslav anebo dokonce i svateb. O
tom vSem lze pomoci internetu jednoduse informovat, v optimalnim piipadé i provadét
rezervaci on-line. V neposledni fadé nesmime zapomenout na vstupenky. MoZnost vybrat si
vstupenku, rezervovat si ji a samoziejmé ji i zaplatit by jiZ brzy neméla chybét na Zadnych

oficidlnich internetovych strankach.

4.3.1.2.2 Sekce pro fanousky
Fanousci by méli byt velmi dilezitym zdrojem pfijmu klubu. Klub by se mé€l proto ze

vsech sil snazit, aby se fanousci citili jako vaZeni zakaznici, byli s nabidkou sluZeb spokojeni
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krok s trendy v oblasti techniky i designu, jak u aplikaci, tak u samotnych. produkti.
Zakladnimi kameny sekce pro fanousky by mély byt tyto zalozky :
e Vstupné
e Fanclub
¢ On-line obchod
¢ Multimédia

Prvotnim cilem klubu by mélo byt zaplnit stadion pfi zapasech. Proto by zalozka
vstupné méla byt zpracovana s nejveétS$i pééi a maximalni kvalitou. Zékladem jsou
samoziejmé¢ informace o riznych druzich vstupenek (vstupenky na jednotlivé zépasy,
permanentni vstupenky), o jejich cenach (rozdily napfi¢ sektory stadionu) a o moZnostech
slev (sleva na permanentni vstupenku, rodinné vstupenky, slevy pro déti, studenty a
dichodce). Doporugil bych zavést po vzoru italskych klubi i slevu pro pfislu$nice néZného
pohlavi. Neméla by chybét ani nabidka pro handicapované fanousky a jejich doprovod.
Spole¢n€ s cenami a slevami by mél byt k dispozici planek stadionu s moZnosti zkousky, jak
vypada vyhled ze zvoleného sektoru.

Vyzvou pro vSechny ¢eské kluby by mélo byt zavedeni on-line systému prodeje
vstupenek. I prizkum mezi fanousky dokézal, Ze nezanedbatelné ¢asti tato moZnost chybi.
Do budoucnosti je patrn€¢ nezbytné na tuto formu prodeje pfejit. Prodej on-line by mél
fungovat nasledovné. Na planu stadionu si zajemce (registrovany uZivatel) vybere sektor a v
okné se objevi podrobné rozmisténi sedadel v sektoru s vyznacenymi volnymi a obsazenymi
misty. Zajemce si vybere na jakd mista chce zamluvit vstupenku a sviij vybér potvrdi.
Nasledn€¢ dokonéi objednavku, na jejimz konci si vybere zplsob platby a doruceni
vstupenky. V uvahu pfichazi platba kartou, platba pfevodem nebo platba pii prevzeti na
misté. Vstupenka miZe mit podobu elektronické vstupenky (kodu), ptipadné si ji zdkaznik
mizZe vyzvednout aZ pfed zapasem nebo si ji nechat zaslat postou ¢i zasilkovou sluzbou.
Idedlni by byla spoluprace s distributory vstupenek (Ticket Pro, Ticket Art, apod.) nebo se
spole¢nosti Sazka, které maji §irokou sit’ prodejnich mist a zkuSenosti z prodeje vstupenek
pies internet.

Dal$im dtlezitym néstrojem klubu by mél byt oficialni fan-club, jehoz prostifednictvim
si klub vytvati s fanousSky pevnéjsi vztah. Prezentace fan-clubu ma zahrnovat pfedevS§im

charakteristiku jeho ¢innosti, rizné typy ¢lenstvi a nabidku vyhod pro ¢leny fan-clubu.
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Mezi hlavni ¢innosti fan-clubu by mélo patfit :
e poradani besed s hrac¢i a s managementem klubu
e pofadani akci pro fanousky typu (Détsky den, Oslavy zaloZeni klubu, atd.)
e pofadani zdjezdl na zapasy klubu mimo stadion
e pfiprava choreografie na doméacich zapasech klubu

Clenstvi ve Fanclubu je mozné rozdélit do n&kolika kategorii liSicich se pfedev§im v
razné vysi €lenského poplatku a rozdilnych protihodnotach. Dle mého nazoru je dostacujici
rozdéleni na dva typy — zakladni a VIP. Poplatek za zakladni Clenstvi lze nastavit v
symbolické vysi (V CR odhaduji na 50-100 K& na sezénu). Clen by za tento poplatek ziskal
vSak jen minimélni vyhody typu rezervace mista na stadionu v pfedprodeji nebo minimalni
slevu u partnerii klubu a fanclubu. Poplatek za VIP ¢lenstvi (500-1000 K¢ za sezénu) by sice
rodinny rozpocet zatizil vic, av§ak vyhody tohoto typu €lenstvi by byly mnohem vyrazné;jsi.
VIP ¢len by mohl pfed sezénou obdrzet maly suvenyr, mél by narok na slevu pii koupi
permanentni vstupenky nebo listkii na utkani klubu v evropskych poharech (samoziejmé s
rezervaci mista), vyrazné&jsi slevu u partneri klubu nebo slevu na poplatcich v multimedialni
sekei (napf. formou staZeni ur¢itého mnoZzstvi exklusivnich MMS, tapet ¢i melodii zdarma)

Zapomenout by klub nemél ani na vhodnou a hlavné podrobnou prezentaci nabizenych
vyhod. Vyhody pro jednotlivé typy ¢lenstvi by mély byt zietelné oddélené, aby nedochazelo
ke zbyteénym nedorozuménim. MoZnosti vyhod jsem nastinil vySe, takZe na tomto misté
pouze zdlraznim, Ze moZnosti je opravdu nepieberné mnoZstvi a zavisi jen na ochot€ a snaze
klubi pfi jednani s partnery, co ¢leniim svého fanclubu nabidnou.

Registrace do fan-clubu by samoziejmé méla probihat za vyuziti internetu. K tomu by
mohl slouZit v optimalnim pfipadé on-line formul4, v hor§im pak Zadost e-mailem. Clenské
pfispévky by mélo byt mozné uhradit taktéZ on-line (kreditni kartou, pfevodem z ¢tu) nebo
zaplacenim na sekretariatu ¢i oficialnim obchodu.

Zajimavym produktem by mohl byt i Détsky klub, naptiklad pro déti od 3 do 15 let.
Zde bychom mohli vyjit z pfislovi : "co se v mladi nauéi$, ke staru jako kdyZ najdes",
protoZe zisk vielého vztahu ke klubu v détstvi uz sebelepsi reklamni kampan v dospé€losti
nepiekona. Détsky klub by mohl zajistovat zabavu ve variantach détskych koutki v pribéhu
utkani. Déti by mély prostor k dovadéni na zajimavych atrakcich nebo k ucasti v soutézich.
Mezitim by rodi€e mohli bezstarostné sledovat zajimavé momenty na hifisti a po zapase si

spokojené déti plné zazitkd vyzvednout. Klub by mohl zajis§tovat i specialni akce ke
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zvlastnim pfilezitostem. Mam tim na mysli napfiklad oslavy narozenin malych pf¥iznivci
nebo pofadani vétsich akci béhem Dne déti ¢i jinych dileZitych svatka.

Velmi dilezitou sluzbou by mél byt fungujici obchod s kvalitnimi suvenyry,
propagaénimi pfedméty a ostatnimi produkty souvisejicim s klubem. V soucasnosti by mél
byt obchod s totoZnou nabidkou k dispozici i na internetu. Samoziejmosti by mél byt Siroky
sortiment produktq.

Obrazek 4.3. - Sortiment on-line obchodu

Sortiment on-line obchodu

Potfeby do domécnosti Oblegenf

Sportovni potfeby

Na obrazku jsem zachytil hlavni kategorie produkth, které by mohly kluby ve svém
internetovém obchtdku nabizet. Kazda z Sesti kategorii by méla byt rozdélena do mensich
¢asti. Mjj navrh zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢.4.2. — Sortiment on-line obchodu

dresy na domaci zapasy
dresy na utkéni venku

DRESY brankarské dresy
trenyrky, stulpny
tréninkové soupravy

OBLECENT obleceni pro volny ¢as

oble€eni na sport
obleceni na stadion (3aly, vlajky, Cepice)
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MODA

panska moéda (tricka, kosile, svetry, mikiny, bundy,
kalhoty, oble¢eni na noc)

damskéa madda (trika, koSile, svetry, mikiny, bundy,
kalhoty, obleceni na noc)

détska madda (tricka, kosile, svetry, mikiny, bundy,
kalhoty, obleceni na noc)

modni dopliiky (penéZenky, destniky, ksiltovky)

SPORTOVNI POTREBY

tasky a batohy
mice

boty a kopacky
stopky

POTREBY DO DOMACNOSTI

loZni soupravy

ruéniky, deky, polstaie

kapesniky

kuchyriské potfeby (otvirdky, tacy, prkénka)
hrnky, sklenice

DARKY

$perky, hodinky, zapalovace

drogerie (parfémy, Sampény, gely)

DVD, VHS, knihy, ¢asopisy

plakaty

vysivky, samolepky

kli¢enky, privésky

odznaky

PC hry, stolni hry

plySové hracky, figurky

komponenty do PC (USB flash disky, mysi)

Kvalitni vybér v dostate¢né kvantité vSak neni vSechno. Neméné duilezitym faktorem

jsou obchodni podminky a moZnosti plateb a zptsobu dodani. Obchodni podminky musi

samoziejmé vychdzet z platnych pravnich predpisi. Pro zakaznika je dulezité, Ze se musi

pfed uskuteénénim nakupu zaregistrovat, k ¢emuZ potiebuje vétSinou pouze platnou a

fungujici adresu internetové posty. Po registraci uz pouze sta¢i vybrat si zboZi, zvolit zptisob

platby a dodani a nakup je témérf hotov, protoze zbyva jen zaplatit a pfebrat zboZi.

Zpisoby platby :
e bankovni pfevod

e kreditni karta

e hotove pii prevzeti zboZi (na dobirku)

e zilohova faktura

Zpusob dodani :

¢ osobni odbér na vydejnim misté

e postovni zasilka

¢ kuryrni sluZzbou
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Multimédia mohou byt dal$im zdrojem pfijmu klubii. Do tohoto Sirokého pojmu bych
zahrnul nejen SMS sluzby, videonahravky, on-line ptenosy, soutéze, on-line hry a fotografie,
ale také vysilani vlastnich televiznich programti po satelitu nebo pomoci internetu.
Zapomenout nesmim ani na rizné ankety a mistnosti pro chat a diskusni féra.

Produkty pro mobilni telefony jsou v dobé, kdy ma mobilni telefon v priméru kazdy
Cech, nutnou soudasti multimedialni sekce. Zakladnim produktem je zpravodajstvi pomoci
SMS v nékolika variantich (n€komu staéi pouze vysledky mistrovskych utkani, jiny
poZaduje zpravodajstvi z déni v klubu). V dal$i nabidce pro mobilni telefony nesmi chybét
vyzvanéci tony a melodie s klubovou tematikou, tapety a MMS. Pi{jemnym bonusem by
mohla byt moznost =zasilani kratkych videonahravek na nejmodernéjsi telefony
s nejdilezitéjSimi momenty zapast.

Dals§i moZnou sluzbou, v sou¢asné dobé opomijenou, je distribuce soubord s videem.
Fanous$ci by mohli mit pfistup ke stahovani sestfihd diileZitych momenti z nedavnych
zapasti. Ekonomicky pfinos pro klub by mohlo mit rozdéleni videi podle kvality zaznamu —
zdarma by mohl byt k dispozici klip v malém rozliSeni, za poplatek nebo v zavislosti na
Clenstvi ve Fan-clubu by klip mohl byt ke staZeni ve vysoké kvalité. Uzivatelim by mohl byt
k dispozici i archiv video-soubort, a to jak celych sestiiht, tak pfipadné jen vstfelenych golt.

Dobrou sluzbou jsou zajisté i on-line prenosy ze zapast klubu. Tuto sluzbu uvitaji
predevsim ti, ktefi se nemohou z riznych diivodu zapasu piimo ucastnit. On-line pfenosy
maji pfedev§im smysl ze zapas na hfitich soupefe nebo v pfipadné absence televizniho
ptenosu duilezitych utkani.

V multimedialné-zabavni ¢asti stranek by nemély chybét ani soutéze pro fanousky.
Smyslem soutéZi je pfedevsim udrzet fanouska na strankéch co nejdéle. Pokud fanousek na
strankach zlstava dlouho, tak opét utuzuje vtah ke klubu, ale pfedevsim je konzumentem
reklamy, ktera je vSudypfitomnd, byt by neméla byt agresivni. Soutéze v§ak mohou pfinaset
pfijmy i pfimo. To v pfipadé, kdy je pro ucast v soutéZi nutné se zaregistrovat, poslat sviij
hlas pomoci SMS ¢i volani, ptipadné si koupit los nebo poukaz.

Soutézit se da o vSe a vSemi mozZnymi zplsoby. Navrhoval bych soutéZze védomostni,
ve kterych by soutéZici musel prokéazat urCité znalosti z historie i soucasnosti klubu. Za
odpovédi by dostival body a soutéZici s nejvy$§im pocétem bodd by ziskal odménu,
pravdépodobné ve formé dresu s podpisy celého kadru, fotbalovy mi¢ apod. Tuto soutéz je
praktické provozovat za pomoci specialniho softwaru. Jinym druhem soutéZi by mohly byt
soutéze tipovaci. V nich je moZné pfedevsim tipovat vysledky zapast. Za uspésné tipy by
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fanousek ziskal body, z nichZ by se opét dal sestavit Zebfi¢ek a nejuspé€snéjsi fanousci by
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mohli dostat napfiklad volnou permanentni vstupenku. Velmi zajimavou soutéZi je tzv.
"Aukce naruby". Soutézici v ni tipuji nejniz§i ¢astku, za kterou se dle jejich odhadu véc v
nabidce vydraZi. Vitézem je ten soutéZici, ktery tipoval nejniZsi ¢astku samostatné.

tabulka €. 4.3. — princip Aukce naruby

TIP 10 K¢ | 11 K¢ 13Ké |14Ké | 1SKE |16 Ké
Podet tipujicich | 10 15 1 6 8 1 10

V modelovém piipad€ je vitézem soutézici, ktery tipoval 12 K&. Je to nejnizsi castka,

kterou tipoval pouze jeden soutéZzici.

Klub by mél nabizet ke stazeni rizna dila pocita¢ové grafiky. Mam na mysli tapety na
pracovni plochu PC, spofi¢e obrazovky nebo fotografie. Tyto produkty je opét moZné
rozdé€lit na ¢ast zdarma a na ¢ast zpoplatnénou. V &asti zdarma by mohly byt jednoduché
navrhy ¢i dila fanouskli, naopak zpoplatnéné, byt tfeba symbolicky, by mohla byt dila
renomovanych grafiki a fotografti. Klub by mohl ke stazeni nabizet i oficialni fotografie
tymu a hrach. I zde by pfipadal v uvahu poplatek za stazeni v kvalit€ pro tisk vétSich
rozmé&ru.

V zédlozce multimédii by neméla chybét ani moznost on-line her. Kazdy uzivatel
internetu se rad a ¢asto na chvili odreaguje. K tomu jsou jednoduché flashové hry s klubovou
tématikou idealni.

V technickych i finanénich moZnostech klubu by jiz mél byt provoz vlastni televizni
stanice. V zahrani¢i se setkdme s vysilanim v rdmci kabelovych televizi a po internetu. Kanal
by ani nemusel vysilat cely den. Dle mého nazoru by plné stacilo zpfistupnit vysilani pfenost
ze zapasu, eventuelné doplnéné medailénky hradd, reportaZemi z piipravy a tréninki nebo
dokumenty z historie. S postupujici digitalizaci televizniho vysilani a s dostatkem volnych
frekvenci, by provoz TV kandlu nemusel byt technicky ani finanéné naroény. Podobny
program by mohlo mit i internetové vysilani, jehoZ provoz by mél logicky byt jesté
jednodussi. Pfistup k signalu nebo pfistupu na server by byl samoziejmé za poplatek.
Pfinejmens$im pienosy ze zapasi by mély byt zpoplatnéné. Ostatni vysilani by mohlo byt
chapano jako propagace a mohlo by byt ptistupné zdarma.

Klub by se mél v kazdém ptipad€ snazit ziskat od fanouskt zpétnou vazbu. Proto by
mél mit funkéni alesponi diskusni férum. Je-li vhodné rozdélené, mohou na ném fanousci
diskutovat o vSem moZném, pokladat otazky vedeni, domlouvat se na zajezdy, nechéavat
vzkazy hra¢im a spoustu dalSich véci.

Klub by rozhodné nemél zapominat monitorovat dostupnd média. Fanousek nemutze

sledovat vSe, takze pokud dostane k dispozici ptehled vyslych ¢lankt a reportdZzi o svém
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klubu bude lépe informovan o pohledu ostatnich subjektli na klub. Budou-li pfevaZovat
pozitivni ohlasy, miiZze byt fanousek i klub spokojen. V opa¢ném piipadé by mélo byt kromé
fanouska zneklidnéno i oddéleni public relations, které by se zarovei mélo snazit sjednat

napravu.

Obrazek 4.4. — Diskusni forum FC Baniku Ostrava

Prihlageni Posledni zdpas / . PFisti zdpas Vyhleddvani
b lh. h: Gam! '.'IH'I'IUE lhﬂ !-——w—-‘_
| { 26.2,2006 17130 . 1. FC Brno
2 A S Miad3 Bolaslav 2 ; 4.3.2006 17100 | Hindej
Prihidsit .| Registrace Banfk Ostrava 1 & Bazaly (11983) et
= — -
Forum Tabulka ligy
i Slovan Libarac 39!
Banik PHspivica Postedni ; SIaviaT ::‘a":: :;‘
Eanculd sobd 224 2.9,2006 12136 4 Jablonac 27|
Promustvo a 28,2,2006 15:29 : - T-Bol:slav ';‘Z
" arila Pibram
Pro trendra 10 27.2.2006 14:56 = Tescoma 2lin25
Pro vednnd 16 1.3.2006 14101 8 Sigma Olomouc 23|
Stadisn 0 9 slgm. pn;nh; 21!
10 viktoria Plzaf 20
Vrtupanky a 11 Banik Ostrava 20
Pro. idming 24 2.3.2006 11117 12 Slovdcko 19
13 Vysodina Jihlava 19’
] 14 Brno 17
Zépa’y. Pifspévicd Poslednl % SiSdMa st 16!
1. FC Bmo - 4.3.2006 - (Gambrinus Ligay 7 2.3,2006 09110 16 Bliany 15
Mlada Boleslav - 26.2.2006 - (GamBirees Liga) X 26,2,2006 13111 Podrabnd |
AS Trendin - 18.2.2006 - (PHpraviy zépas) 4 19.2,2006 19149 e
wrsti PHeplvicd Postedni Dalii zépasy
Basta Pavel 123 27.2.2006 15:52 mbrinus
Bufek Antonin 18 24,2,2006 14152 1. FC Brno
Bystrol Devid 42 7.2,2006 13113 4.3.2006 17:00
Ogének Patr 25 19,12,2005 16147 Bazaly
T Podet volnych misti 11983
Dandc Jan 3 19,12,2008 16148 {
Dandk Michs! 1 12,2,2006 15151
Litak Martin 20 19,12,2005 16149
foupak Patr 3 19.12.200% 16149 a
. nketa
Hoffmann Josef 8 23,12,2005 1954 Foradl'si Banfk s Bram?
Whimg! Marod 50 16,1.2006 20139
Lasil Michal 20 19,12,200S 16151 Uréitd, il body jsou nafe
Lkl Martin 19 19,12,2005 16151 41
Magers Lulekd 44 17,1,2006 19129 icery foimaramfes
Matslka Frantidek 43 7,1,2006 22108 14
Midinsky visdion 1 12,2,2006 15:53
Papadapuios Michel 242 12,2.2006 21124 Asi prohrajeme
Patr Jould 5 19.12,2005 16153 6
Ravcheo Fillpy ] 19,12.2005 16153 Hisscealoien
Rajtoral Franti Felc 23 19,12,2005 16154
Tardica Martin, 7 31,1,2006 17143 EPWZ?kPm piihldZané
SlonZik Rudelt 59 26,2,2006 11147 anouiky)
Stanik 2danil 32 22,1,2006 18147
StRhavios David 3 13,2,2006 18157
Tomaddl Pabe 56 22,2.2006 10156
Varadl Adam 2 9,2,2006 17:01
Vadek Patr 47 19.12,2005 16156
2eher Robert 23 22,2,2006 11100
Fliredc Ubar 85 9,2,2006 18194

Zdroj : FC Banik Ostrava (19)

Bylo-li by vedeni klubu rozumné tak by monitoringem pfispévkt fanouskt zajisté
ziskalo nespocet zajimavych podnéti do budoucnosti i reflexi provadénych zmen.

Své ovoce mohou pfinést i ankety. Ty nedullezité se mohou tykat tfeba jen nalady
fanouskt pfed nejbliz§im utkdnim, ale ty dilezit€j$i mohou zachytit nazory fanouskl na
provadéné zmény (novy design webu, nové sluzby) nebo jejich nafky nad chybé&jicimi

sluzbami.

4.3.1.2.3 Sekce pro obchodni partnery
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Sekce uréend obchodnim partnerim by méla byt vyvedena s maximalni peclivosti.

w7

Jednoduse proto, Ze v realitd Ceské republiky piinaSeji obchodni partnefi nejvétsi &ast
prostfedkil na chod klubu.

Tuto sekci miZzeme rozdélit na nasledujici ¢asti :

e prezentace stavajicich obchodnich partnerd
¢ nabidka spoluprace potencialnim zajemctim

Prezentace stavajicich partneri je dulezitou soucasti protihodnot, které za svoje
finanéni pln€ni dostavaji. Forma prezentace lze pojmout rizné. Kluby mohou pouzit jiz
jednou zmin€nou uvitaci stranku s pfehledem hlavnich sponzort, podrobny seznam sponzorii
na samostatné strance nebo reklamni plochy na svych strankach. Optimalnim feSenim je
vSechny vySe zminéné formy kombinovat.

Seznam sponzori by mél byt zfetelné rozd€leny do kategorii podle dileZitosti. Mam
tim na mysli kategorie hlavni (generalni) sponzor, technicky sponzor, medialni partner,
oficialni dodavatel, oficialni partner, a mnoho dalSich (samostatné lze i prodat napf. titul
sponzor zapasu). S nadsazkou lze fict, Ze kazdi¢ka ¢innost v klubu muize mit svého sponzora,
ktery si pak zaslouZi byt na patfi¢nych mistech uveden. V jednotlivych kategoriich by méla
byt zobrazena loga sponzord, ktera by fungovala zaroven jako odkazy na jejich oficidlni
stranky.

Obrazek 4.5. — Pyramida sponzort Interu Milan
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Zdroj : Inter Milan (29)

108



Reklamni plochy jsou nedilnou soucasti kazdé internetové prezentace. Stejné jako je
rozdil mezi reklamou na stadionu na strané, kterou snimaji kamery a protilehlou stranou, je i
rozdil mezi reklamou na hlavni strance a reklamou na ostatnich strankach. Stejné tak je
dualezité, kde se reklamni banner nachazi. Efektivné€j$i jsou plochy v horni ¢asti stranky,
plochy na konci stranek se nemusi ani zobrazit, protoZe navstévnik se az na konec nemusi
dostat.

Klub v$ak nesmi usnout na vaviinech a stale shanét nové partnery. Vlastni oficialni
stranky jsou idedlnim mistem pro zvefejnéni nabidek spoluprace. Klub mize vSechny
mozné nabidky dopodrobna popsat, takZze potencialni partner miize béhem chvilky zjistit, co
mu spoluprace mtze pfinést za vyhody.

Nabidky by se vétSinou mély tykat bud’ prodeje reklamnich ploch, nebo nabidky
pronidjmu prostori na stadionu. U vétSich partnerd je samozfejmé mozZna kombinace
obojiho. Reklamni plochy se vyskytuji jak na stadionu, tak na sportovnim vybaveni nebo na
internetovych strankach nebo v programech utkani. P¥i pronajmu prostor jsou kluby omezeny
vlastnim stadionem, protoze logicky nemohou nabidnout prostory, které se na stadionu
nenachdazeji. V optimalnim pfipad¢ lze pronajimat mista, odkud Ize zapas sledovat (16Ze, sky-
box, klubova sedadla), konferenéni mistnosti nebo prostory klubového baru atd. I sky-box
nemusi slouZit jen ke sledovani napinavého zapasu, ale lze jej vyuzit i k pofadani pracovnich
schiizek nebo jinych oficialnich setkani.

Spolupréace vétSinou zahrnuje i dal$i soubor protihodnot, do néhoz mohou napiiklad
patfit vstupenky na utkani, parkovaci mista v aredlu stadionu, vyro¢ni publikace i jiné
propagacni predméty.

Na tomto mist¢ nesmi klub zapomenout dat eventuelnim zajemclim k dispozici ke
staZeni vhodné graficky zpracované nabidky a hlavné kontakt na marketingové odd€lni. Jako
podklad vhodny pro pfesvédéeni o vyhodnosti spoluprace muze slouzit zpracovani

ucinnosti reklamnich sdéleni nebo shrnuti frekvence vyskytu v médiich v uplynulych

obdobich.

4.3.1.24 Sekce pro zdstupce médii
Klub by mél mit jednoznaéné zajem, aby se o ném casto mluvilo ve sdé€lovacich

prostfedcich. Byt’ se Casto tvrdi, Ze negativni publicita je také publicita, je Zadouci, aby se
¢lanky o klubu v médiich nesly v pozitivnim duchu.
Je nasnadg, Ze to, jak se piSe a co se o klubu piSe, mohou hraci, funkcionafi i ostatni

zaméstnanci klubu ovliviiovat jen malo, ale pfesto by se méli snaZit vytvaret si se zastupci
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sedmé velmoci pratelsky vztah, pfesnéji vychazet jim v ramci moZnosti vstfic. Na strankach
by proto nemély chybét informace o sektoru pro noviniare (kapacita sektoru, umisténi na
stadionu, mozZnosti pfipojeni k informa¢nim sitim), moZnostech akreditace (zptsob, forma,
¢asova naro¢nost) a kontaktech na kompetentni oddéleni.

Obrazek 4.6. — Planek stadionu pro novinafe - FK Teplice

Bl » mapaserveru [ * jazyk: cz eng

Detall lavky pro novinafe (N} a televizni kamery (TV) Vatup z parkovidtd

\;{"““
.m“mxzms b z
“Tunely na
A hract plochu

Fotografové
Wi-Fi zéna
‘Oznatent vehodu

e podet mist na stadionu 78 (a-24, b-30, c-24)

® technické wybaveni: kaZdé pracowni misto se zdsuvkou 220V/lampicka/vnitrostatni linka, V pipadé& potfaby
moZnost pipojeni mezlstdtni linky nebo ISDN linky (pouze na objedn3vku pfedem)

® 6 mist pro kamery véetn& z3zemi pro stiih

e Napdjeni 2x380V/63A pro pfenosové vozy

Zdroj : FK Teplice (18)

V této sekci by klub mél mimo jiné zvefejiiovat svoje oficialni prohlaSeni nebo
vydavat tiskové zpravy, oboji ve formatu vhodném pro dal§i zpracovani. Sekci by bylo
mozné zpfistupnit jen pro akreditované zastupce médii nebo ji nechat voln€ pfistupnou

zcela.

4.3.1.2.5 Sekce dopliikovych sluZeb
Jak je patrné z mnoha pfikladli v zahrani¢i, miZe klub nabizet spoustu sluzeb a

produktii, které s fotbalem a dokonce ani se sportem viibec nesouvisi. Piesto je kluby nabizeji
a maji s nimi aspéch, protoze fanousci radi podporuji sviij klub a navic byvaji vyhodnéjsi nez
standardni nabidky.

Kluby mohou nabizet sluZzby v oblasti telekomunikaci (vyhodnéjsi sazby za hovorné,

slevu na pauSalnich platbach, lep$i limity pfi pfenosu dat apod.), bankovnictvi a
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pojistovnictvi (vyhodn&j§i urokové sazby, lep$i podminky pfi sjednavani Gvérd nebo
platebnich karet, bonusy pfi uspé$nych vysledcich klubt, slevy na poplatcich pfi uzavirani
pojistnych smluv nebo bonusy na splatky pojistnych ¢astek), v oblasti cestovniho ruchu
(pofadani zajezdh na zédpasy, pofadani zajezdi do atraktivnich turistickych destinaci),
v oblasti zdravoetnictvi (provoz fitness center, poradenstvi v oblasti zdravé vyZivy a
Zivotniho stylu) i v oblasti zabavy (vysilani vlastniho TV programu, provoz kina) nebo
dokonce hazardu (slevy u partnerskych sazkovych kancelati nebo vyhodnéjsi kursy).

Dle mého nazoru je naprosta vétSina vy§e zminénych sluzeb pouzitelna i u nas. Neékteré

zakladni uz dokonce v nabidce ¢eskych klubi nalezneme.
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5 Zaver

Mam-li na zavér zhodnotit vlastni uspé$nost pii plnéni cilii stanovenych na samém
zaCatku pracovniho usili, tak musim konstatovat, Ze se mi vSech cild podatilo dosadhnout.

Analyza soucasného stavu vyuzivani internetu v marketingu profesionalnich
fotbalovych klubti byla tsp&$né zavrSend komparaci stavu v Evropé a v Ceské republice.
Nutno fict, Ze se v podstaté vyplnily i pfedpokladané hypotézy. Potvrdilo se, Ze zahrani¢ni
kluby maji pted ¢eskymi kluby naskok, a to jak pfi komunikaci s fanousky a zakazniky typu
B-2-C, tak i pfi komunikaci s obchodnimi partnery, tedy typu B-2-B.

Prizkum mezi ¢eskymi fanouSky na téma oficidlni internetové stranky Eeskych
klubt taktéz splnil sviij Gcel. Ziskana data prospéla mé praci dvojim zplsobem. Zaprvé
potvrdila zavéry, které jsem vyvodil pii analyze internetovych prezentaci evropskych i
otazky byly plné zajimavych podnétd, pfipominek a napadi, které jsem mohl nasledné vyuzit
pfi plnéni posledniho cile mé prace.

Timto poslednim cilem bylo zpracovat doporuceni ¢eskym klubiim, jak 1épe internet
vénovat pon€kud obsirnéji.

Z obou pruzkumt jasné vyplynulo, Ze Ceské kluby museji na svych internetovych
strankdch hodn€ vylepSovat. Rezervy jsou na prvni pohled patrné ve vSech slozkach
marketingového mixu. V kategorii produkt je nejvétsim ofiskem tzky sortiment nabizenych
sluzeb a produktd. Pfi rozjiméani nad kategorii cena by méla vét§ina klubii zvazit, zda aplikuji
vhodnou cenovou strategii a politiku. Nejvét§im problémem v kategorii misto je nepochybné
ignorovani vétsiny dostupnych distribu¢nich kanaldi, pomoci nichZ lze obchodni transakce
uskutecniovat elektronickou formou. Propagace vySla z porovnani se zahrani¢im nejlépe.
Jsou vyuzivany prakticky vSechny jeji moznosti, avSak pfi pohledu za hranice zjistime, Ze
kazda moznost skyta jesté vétsi potencial neZ si éeské kluby v soucasnosti uvédomuyji.

KdyzZ se zamyslim, nad tim, co by mélo byt nejbliz§im cilem ¢eskych klubd, vyjde mi
jednoznaéné zavedeni komplexniho distribu¢niho kanilu pro svoji stavajici produkci na
svych oficidlnich internetovych prezentacich. Druhym krokem by mélo byt rozSifeni
nabizeného sortimentu sluzeb a produktd. Nakonec by mély kluby zkusit oslovit i
zahrani¢ni zakazniky, tedy provozovat své internetové prezentace v riznych jazykovych
mutacich.

Po splnéni téchto stéZejnich krokti mohou kluby déale rozvijet nabizené sluzby,

modernizovat pouZivané technologie a ziskavat nové a nové zakazniky.

112



V uplném zavéru se pokusim rozebrat vysledky analyzy SWOT z kapitoly 4.1.3.5.5.
Kluby by se totiz mély snazit déle rozvijet svoje silné stranky, zkouset pfeménit svoje slabé
stranky ve vyhodu, maximalizovat své moznosti a pokouset se eliminovat hrozby.

Za soucasné silné stranky jsem oznacil kvalitni informaéni servis a nizkou hladinu
konkurence. Tyto dvé oblasti 1ze samoziejmé dale rozvijet. Pfi pé¢i o informaéni servis lze
rozvijet stranku technologickou, tedy zavadét stale nové technologie, a stranku kvantitativni,
tj. poskytovat podrobnéj§i informace nebo poskytovat informace o novych oblastech
dotykajicich se klubu. K upevnéni pozice nejpopularnéjsiho sportu v republice by kluby
mohly vyuzit blizici se Mistrovstvi svéta v sousednim Némecku. Tento svatek vSech
fanouskl fotbalu urdité pritdhne pozornost svate¢nich divaki a je jen na klubech, jestli
dokazou tyto potencialni fanousky pfivabit a nasledné udrzet.

Mezi slabé stranky jsem zafadil malou nabidku produktd a sluzeb, existujici nabidce
jsem vytykal zaostalost oproti trendiim. Za slabou stranku povazuji i pouzivani starych
technologii, zkostnatély management klubu zdiskreditovany probé¢hnuvsi korupéni aférou a
chybéjici varianty stranek ve svétovych jazycich. Pfeménma téchto slabych stranek na
vyhodu mé jednoho spole¢ného jmenovatele — zménu. Diraz na pfizpisobeni se trendiim,
pouZivani modernich technologii a novou krev ve vedeni klubu miZe pfinést klubu nové
fanousky, a tim i nové zakazniky.

Jak jsem jiZ naznacoval v pfedchozich fadcich, tak nejvétsi potencialni prilezitosti
maji kluby pfi zavadéni a rozvoji novych sluzeb a technologii. Investice do téchto oblasti se
jednozna¢né v budoucnosti vyplati. V kontextu vyvoje spoleCnosti zakonité dal poroste
procentudlni zastoupeni uzivatelil internetu v populaci a stejné tak stale vic domacnosti bude
mit k internetu snazsi pfistup. Nové generace fanousku a zakaznikl budou povazovat internet
za samozfejmost a budou chtit vSechny jeho moZnosti vyuZivat. Pokud cht&ji kluby
v budoucnu uspét, museji se téchto prilezitosti co nejdiive chopit a pfipravit si tak vyhodu
oproti konkurenci.

Na kluby €ihaji eventuelni hrozby v podobé odlivu fanouski a tim i zakaznik a rist
zavislosti na prostfedcich od sponzorti a dal$ich obchodnich partnerti klubu. Eliminovat tyto
hrozby v silach klubu ur¢ité je. Snaha udrZet si stalé, vérné a pfedev§im spokojené fanousky
by méla byt elementarnim cilem kazdého klubu. Proto by kluby mély maximalizovat své
obchodni i marketingové Usili a stale nabizet atraktivni a kvalitni sluzby a produkty. Rist
zavislosti na prostfedcich sponzord muZe probihat dvéma zpisoby. Bud’ klubu ubyvaji
fanousci a klub tak pfichazi o zédkazniky anebo klub nenabizi vSechny dostupné produkty

sluzby, ¢im% dobrovolné rezignuje na potencialni piijmy. Ubytek fanouskd je alarmujicim
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jevem a klub musi vyvinout maximalni Gsili a za spoluprace vSech svych organiza¢nich
slozek se musi pokusit odhalit a nasledné odstranit pfi¢inu ubytku. Vé&tSinou se vsak jedna o
dlouhodoby trend a zvraceni téchto tendenci je béhem na dlouhou trat. Pokud vsak klub
nenabizi n€které sluZby je feSeni vyrazné snazsi. Jde jen o to chtit nebo piesvédéit odpovédné
osoby ve vedeni o nutnosti zmén. Ty pak lze aplikovat ze dne na den a vysledky se mohou

rychle dostavit.
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