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1 Uvod

Fotbal je nejpopularnéj$im sportem na na$i planeté. Denn€ ho hraji miliony muzi a Zen
viech generaci. Nejinak je tomu i v Ceské republice, kde v podtu aktivnich hradd zaujimé
Praha, Slavie Praha ¢i Baniku Ostrava i fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s., ktery jsem si

vybral pro zpracovani mé diplomové prace.

Diplomovou préci jsem nazval ,,Projekt komunikaéni strategie fotbalového klubu SK Sigma
Olomouc, a. s.“. Toto téma jsem si vybral proto, Ze mé& problematika sportovniho marketingu
aplikovana do fotbalového prostfedi velmi zajima a spatiuji v ni prostor pro svoji piipadnou
budouci seberealizaci. Dal§im divodem bylo rovnéZ to, Ze mi tvorba projektu komunikacni

strategie skyta dostatek prostoru pro vyuZiti osobnich zkuSenosti, vlastnich napadi a kreativity.

Pfedmétem diplomové prace je komunikadni strategie fotbalového klubu SK Sigma
Olomouc, a. s. Praci budu zpracovavat za uCelem optimalizace komunika¢ni strategie klubu

vzhledem k relevantnim cilovym skupinam.

Diplomovou praci jsem se rozhodl koncipovat podle nasledujici struktury. V prvni fadé si
stanovim cile a ukoly prace. Na to bezprostfedné navazi metodikou prace, tedy definovanim cest
a zptsobl, kterymi hodlam k uréenym cilim dojit. Pro zpracovani kaZdé odborné prace je
zapotiebi teoreticky aparat a ani moje diplomova prace nebude vyjimkou. Mou snahou bude
pfibliZit zakladni teoretickd vychodiska z oblasti marketingu. Diiraz budu klast na problematiku
marketingové komunikace a sportovniho marketingu. Nasledujici ¢ast v€nuji historii a
sou¢asnosti fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Na tomto misté se zam&fim pfedevsim

na soucasnou situaci v oblasti marketingovych aktivit klubu.

Celkovym vyusténim diplomové prace bude jeji zav€recna kapitola, ve které pfedstavim
sviij vlastni projekt komunika¢ni strategie fotbalového klubu. Strategie bude urena pro
komunikaci s cilovymi skupinami, které jsou dle mého nézoru pro fotbalovy klub SK Sigma
Olomouc, a. s. relevantni. V&fim, Ze tento projekt miize pfispét ke zkvalitnéni a zefektivnéni

marketingové ¢innosti klubu.
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2 Cile a ukoly

Hlavnim cilem mé diplomové prace je tvorba projektu komunikaéni strategie fotbalového
klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Tohoto cile miize byt dosaZzeno pouze v pfipad€, Ze budou
splnény nasledujici dil&i dkoly:

- definovani vychodisek pro sestaveni komunikaéni strategie,

- stanoveni cild, jenZ ma komunikac¢ni strategie dosahnout,

- uréeni relevantnich cilovych skupin pro komunikaci,

- sestaveni planu komunikace,

- tvorba ¢asového harmonogramu komunikace,

- nastin finan¢ni ndro¢nosti pouZitych néstroji komunikace,

- stanoveni kontrolnich kritérii ispéSnosti komunikaéni strategie.

Diléim cilem mé diplomové prace je analyza soucasného stavu marketingovych aktivit
fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Analyza souasného stavu umozni zjistit silné, ale i

slabé stranky aktudlni strategie. Nasledné je pak mozZné silné stranky rozvijet a slabé eliminovat.

Diléim cilem mé diplomové prace je rovné€Z prezentace teoretického aparatu v pfehledné
struktufe a s dostate€nym zébérem zkoumané problematiky. Jsem si védom nutnosti dikladného

zpracovani této €asti mé diplomové prace, jelikoZ znalost teorie umoziiuje jeji vhodnou a

u¢innou aplikaci pfi feSeni redlnych problému.




3 Metodika prace

V diplomové praci pouZziji pro ziskani primarnich a sekundérnich dat metodu dotazovani a
metodu analyzy v&nych skute€nosti. V ramci metody dotazovani se bude jednat o techniku
individudlniho osobniho rozhovoru a u metody analyzy vécnych skute¢nosti vyuZiji techniky,
které se nazyvaji analyza dokumenti a analyza fyzickych stop.

V nasledujici &asti si vy3e uvedené metody a techniky bliZe pfiblizime:°

> Metody
- Dotazovani - metoda je zaloZena na vypovédich dotazovanych osob.

- Analyza vécnych skutecnosti - metoda se opira o hmatatelné vysledky ¢innosti ¢lovéka.

» Techniky
- Individudlni osobni rozhovor - technika pfedstavuje interakci mezi tazatelem a dotazovanym,
pii které se tazatel snaZi ziskat od dotazovaného informace, které pomohou odhalit to, co je
uloZeno v jeho mysli v podob& vzpominky, zkuSenosti, znalosti, o€ekavani a hodnoceni proZitkd,
které zkoumané skute€nosti doprovazeji.

Tuto techniku vyuZiji zejména pfi individudlnich osobnich rozhovorech s &leny
managementu fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.
- Analyza dokumenti - technika se snaZi o sprdvné porozuméni analyzovanych dokumenti.
Podoba dokumenti miiZe byt rdznd. Dokumenty se vyskytuji pfedev§im jako ruéné psané,
tisté€né, v audio &i video podobé a v elektronické podobé.

Tuto techniku vyuZiji zejména pifi analyze vefejn€ dostupnych, ale rovnéZ i internich
dokumentt fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.
- Analyza fyzickych stop - technika se snaZi zachytit fyzické stopy, coZ jsou jednoduché
produkty minulého chovani.

Tuto techniku vyuZiji zejména pfi analyze navstévnosti domacich utkani fotbalového klubu

SK Sigma Olomouc, a. s.

V diplomové préci pouZiji rovn€Zz analyzu SWOT, kterd mi poslouZi k definovani silnych a
slabych stranek klubu a také ke stanoveni jeho pfileZitosti a hrozeb. Analyza SWOT se sklada
z analyzy vné&j$iho prostfedi, kde zjiStujeme piileZitosti a hrozby, a analyzy vnitiniho prostiedi,

jenz slouzi k zji¥téni silnych a slabych stranek."




4 Teorie marketingu
4.1 Marketing - obecna vychodiska

Zaklad kazdé veédni discipliny tvofi urita teoretickd vychodiska a struktury. Znalost a
pochopeni teorie je ur€ujici pro jeji spravnou aplikaci v kaZzdodennim Zivoté. Z tohoto pohledu
neni ani marketing Zadnou vyjimkou. Proto jsem se rozhodl, Ze teoretickou ¢ast mé diplomové

prace za¢nu exkurzem do obecnych teoretickych vychodisek marketingu.

4.1.1 Definice marketingu

V dnes$ni dobé& je mozZno nalézt v odborné literatufe celou fadu definic marketingu. Mym
cilem rozhodné neni uvadét zde jejich vyCerpavajici piehled, ale chei uvést definici dostateéné

podrobnou a vystiZnou, ktera bude odpovidat poZadavkim soucasné situace v oboru.

ZjednoduSena definice fika, Ze marketing je zpuisob pfesunu zbozi od vyrobce ke
spotfebiteli.”* Uvedené tvrzeni viak nevystihuje dostatetnd a upln& podstatu marketingu. Za
vhodnou povaZuji definici Philipa Kotlera, jednoho z nejzniméj$ich odbornikii v oblasti
marketingu, jenz tvrdi, Ze marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co si pfeji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a
sluZeb s ostatnimi."® Zajimava je rovn&Z i definice Americké marketingové asociace, ktera tvrdi,
Ze marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a
roz§ifovani myS3lenek, vyrobki a sluZeb za t¢elem vyvoldni smény, uspokojujici pozadavky

jednotlived i organizaci.'!

PrestoZe existuji rizné definice marketingu, 1ze v nich najit spolecné rysy:ll
- jedna se o integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,
- zékladnim cilem je smé&na jedné hodnoty za jinou,

- nabidka je tvofena s cilem uspokojit spotfebitelské potieby,

- diiraz je kladen na dlouhodobou a opakujici se spolupraci.




4.1.2 Marketingové koncepce a soucasné trendy v marketingu

Marketingové aktivity v organizacich se uplatiiuji formou nasledujicich koncepci:”

> Vyrobni koncepce
Predpoklada, Ze spotiebitelé preferuji produkty, které jsou lehce dostupné a za nizkou cenu.

> Vyrobkova koncepce
Predpoklada, Ze spotfebitelé preferuji produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela
nové vlastnosti.

» Prodejni koncepce
Piedpoklada, Ze by si spotfebitelé pravdépodobné sami od sebe dost produktli nekoupili. Je proto
potieba vyvijet agresivni prodejni a propagacni Usili.

» Marketingova koncepce
Piedpoklada, Ze kli€ k dosahovéani cili organizace spofivd ve schopnosti byt efektivnéjsi
v uréovani potfeb a pfani cilovych trhi a v jejich uspokojovani ne% konkurence.

» Socidlni marketingova koncepce
Predpokladé, Ze dkolem organizace je uréovat potfeby, pfani a zajmy cilovych trhi a poskytovat
zadouci uspokojeni potfeb U¢innéji a efektivnéji neZ konkurenti zpisobem, ktery zachovava

nebo zvysuje blahobyt spotfebitele a spole€nosti.

Volba konkrétni marketingové koncepce je pln€ ve firemni kompetenci. Organizace vak
musi brat v potaz své mozZnosti a predevsim situaci na cilovém trhu. Vyspél4d organizace by
rovnéZ méla sledovat soucasné vyvojové trendy v oblasti marketingu. Mezi ty zdkladni rozhodné
patﬁ:16
- ptechod od stylu ,,vyrob a prodej“ ke stylu ,,naslouchej a reaguj“,

- pfechod od snahy upoutat zdkaznikovu pozornost ke snaze udrzet si zdkazniky,

- prechod od snahy ziskat co nejv&t$i trzni podil k rozSifovéni sluzeb soudasnym
zakazniktim,

- pfechod od marketingového monologu ke spoleénému dialogu se zakazniky,

- prechod od hromadného marketingu k marketingu individualnimu,

- prechod od vlastnictvi hmotnych aktiv k vlastnictvi znacek,

- prechod od piisobeni na trhu k plsobeni v kyberprostoru,

- prechod od vyuZiti jednoho komunikaéniho kanalu k marketingu vyuZivajicimu vice
kanalq,

- prechod od marketingu zaméfeného na vyrobek k marketingu zaméfenému na zékaznika.

5
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4.1.3 Marketingovy mix

Pro dosaZeni svych cili vyuZivd marketing vice nastroji. Jednotlivé nastroje nejsou
aplikovany oddélené, nybrz jako jejich vzdjemnd efektivni kombinace. Propojeni
marketingovych néstroji se nazyva marketingovy mix. Philip Kotler definuje marketingovy mix
jako soubor marketingovych nastroji, které firma vyuZivéa k tomu, aby dosdhla marketingovych

cilt na cilovém trhu. '

Autorem pojmu marketingovy mix je profesor Harvard Business School Neil H. Borde,
ktery jej prezentoval v roce 1964, ale konkrétni podobu mu dal v 60. letech dvacatého stoleti
profesor Minesote State University Jerome E. McCarthy, ktery roztfidil marketingové néstroje
do &ty¥ skupin, je nazval &ty¥i P.!! Zakladni koncepce &ty P byla v priib&hu let roziifena o dalsi
skupiny nastroji a to podle oboru, ve kterém byl marketingovy mix aplikovan. Ve své
diplomové praci se budu zabyvat zakladnim marketingovym mixem a jeho modifikaci pro oblast

sluZeb.

Marketingovy mix v podobé &étyk P obsahuje nasledujici nastroje:""

> Produkt (Product)
Produkt pfedstavuje cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb a pfani.

> Cena (Price)
Cena pfedstavuje hodnotu produktu, ktera je zpravidla vyjadiena v penézich. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmu.

> Misto (Place)
Misto pfedstavuje soubor &innosti, které &ini produkt snadno dostupnym a dosaZitelnym
pro cilové zakazniky.

> Propagace (Promotion)
Propagace piedstavuje soubor &innosti, které slouzi k sezndmeni zakaznikli s produktem

na cilovém trhu.

4.1.4 Marketing sluzeb

Ve svych podatcich se marketing orientoval na problematiku hmotnych produktd, ale
v disledku ristu podilu sluzeb na celkové produkcei, bylo tfeba marketingov€ postihnout i tuto
oblast lidského konini se viemi svymi specifiky a zvla$tnostmi.

6
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Philip Kotler definuje sluzbu jako jakoukoliv &innost nebo schopnost, kterou miZe jedna
strana nabidnout druhé stran€ a ktera je svou podstatou nehmotnd a nevytvafi Zddné hmotné

vlastnictvi a jejiZ poskytovani miiZe, ale nemusi, byt spojeno s hmotnym produktem.'’

Sluzby jsou charakteristické nasledujicimi vlastnostmi:'®
» Nehmotnost
SluZby neni moZné pfed koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout a o€ichat.
> Nedélitelnost
Sluzby jsou vytvafeny a konzumovany soucasné.
> Proménlivost
Sluzby jsou zavislé na tom kdo, kdy a kde je poskytuje.
> Pomijivost

SluZzby jsou neskladovatelné.

Marketingovy mix sluZzeb vpodobé sedmi P obsahuje navic proti zédkladnimu
marketingovému mixu tyto nastroj et

» Lidé (People)
Realizace sluZeb se neobejde bez personélu, ktery pifimo ovliviiuje kvalitu a hodnotu sluzeb.

> Fyzicky vzhled (Physical evidence)
Predstavuje vzhled, styl a umistnéni hmotnych prvka pii poskytovani sluZeb.

> Proces (Process)

Jedna se o pouzité technologie, pracovni postupy a mechanismy pfi poskytovani sluZeb.

Nejlep$im zptisobem jak odlisit sluzbu od konkurence je poskytovat trvale vy33i jakost."
Cilem poskytovateli sluZeb je vyvolat u zdkaznika pocit, Ze dostal lep$i sluzby neZ sam
ocCekaval, coZ povede k jeho spokojenosti a v kone€ném dusledku k opakované spotfebé. Kritéria
pro jakost sluzeb jsou:15

> Dostupnost
Poskytnuti sluzby spolehlivé a piesné.

> Ochota
Pomoc zakaznikovi a poskytnuti sluzby bez ¢ekani.

> Divéryhodnost
Schopnosti a chovani zaméstnancti.

» Citlivy pFistup

Zajisténi individualni péce zékaznikovi.

7

il




—

> Materializace sluzby

Vzhled provozovny, vybaveni, personalu a propaga¢nich materiald.
4.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje jakoukoliv formu fizené komunikace, kterou firma
pouZiva k informovéni, pfesvédfovani nebo ovliviiovani spotiebiteldi, prostfednikd i uréitych
skupin vefejnosti.* Mezi cile marketingové komunikace se fadi pl‘"edevél’m:18
- poskytnuti informaci,

- vytvofeni a stimulovani poptavky,
- diferenciace produktu a firmy,
- diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

- stabilizace obratu firmy.

Stale castéji dochazi k prosazovani konceptu integrované komunikace. Jednid se
o integrovany zdroj informaci slouZici k ovliviiovani ¢i zméné€ postoji cilovych skupin, jenZ
vyuziva komunikaéni piileZitosti a zvySuje u€inek multiplikacnich faktord komunikace a jejimz
zékladem je divéryhodnost.'' Rovn&Z je moZno fici, Ze integrovana komunikace predstavuje
nutnost znat, kdo vSechno ovliviiuje na§ dspéch a védét co, komu, jak a kdy fici a dokonce i co a

kdy udélat."

Integrovana komunikace ve firmé& predpoklada:'?
- strategickou koordinaci viech produktovych i firemnich sdéleni,
- sladéné pouzivani viech vhodnych komunikaénich néstrojd,

- fizenou komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi skupinami.

4.2.1 Teorie komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova ,,communicare®, coZ v piekladu znamena
nékomu n&co dat, sdilet s nékym vyménu informaci.? Proces komunikace je mozné definovat
jako posloupnost nasledujicich prvki:*

- kdo fika,

- co,

- jakymi prostfedky,
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- komu,
- s jakym uCinkem.

Proces komunikace obsahuje devét slozek.!' Hlavnimi prvky komunikace jsou odesilatel a
pifjemce sdéleni. Komunikadnimi nastroji jsou sd€leni a média. Komunikaéni funkci zajistuje
k6dovani, dekoédovani, odezva a zpétnad vazba. Na komunika¢ni proces pisobi Casto fada

neplanovanych poruch v podobé Sumi.

Existuji nasledujici dva zédkladni divody pro komunikaci:’
- poskytnout lidem informace,

- presvédtit lidi, aby zménili své nazory, postoje nebo chovéni.

PiesvédCovani je snaha sdé€lit informaci takovym zplsobem, aby pfiméla lidi zménit
soutasné vniméani ur¢itého objektu &i dosavadni stereotyp nebo si vytvofit stereotyp novy,
k SemuZ se vyuZivaji zdkladni &tyfi principy ptesvéd&ovani:’

» Princip identifikace
Sdéleni je tfeba formulovat tak, aby se dotykalo zajmu pfijemce.

> Princip aktivizace
Sdéleni je nutné doprovodit vyzvou k akci.

> Princip divéry
Je zapotfebi vzbudit u pfijemce sd€leni duveéru, jinak ho nebude akceptovat.

> Princip srozumitelnosti

Je Zadouci pouzivat slova, symboly a stereotypy, kterym piijemce rozumi.

V odborné literatufe je moZné najit dva druhy komunikace:?

> Verbalni komunikace
Pouziva specificky znakovy systém v podobé& fe€i a pisma, ktery je dan konvenci a predstavuje
obecny systém vyznami pfijimanych vSemi ¢leny uréitého spoleCenstvi. Verbalni komunikaci
1ze roz€lenit na mluvenou a pisemnou. Mluvena komunikace je nejéast&jsi a jednotlivi ucastnici
spolu komunikuji pfimo. Pisemné komunikace je specificka tim, Ze je mélo bezprostredni.

» Neverbilni komunikace
Predstavuje komunikaci prostfednictvim vyrazd obli¢eje, vzdalenosti mezi komunikujicimi
osobami, dotek, postojti a pohybi téla, gest, pohledd, tonu fedi, ipravou zevnéjsku apod. Zde je
tfeba vzit v ivahu, Ze lidé komunikuji komplexné a proto neni moZné vzit pouze jeden prvek

komunikace a na zdklad€ n€ho vykladat zdkladni pohnutky ¢lovéka.

9

e — e




Kromé druhii komunikace existuji rovnéZ i dvé zakladni formy komunikace:*

» Osobni komunikace
Uskutediiuje se mezi dvéma nebo n&kolika malo osobami. Jeji hlavni pfednosti je fyzicky
kontakt komunikujicich stran, ktery muZe wvést k vét§i davéfe, otevienosti a ochoté
spolupracovat. Soulasti zp&tné vazby miZe byt i neverbalni komunikace v podob&€ mimiky
obliceje, pohybl t€la apod., kterd odhaluje n€které skryté reakce piijemce na pfijaté sdéleni.
Vyznamnou nevyhodou je v3ak jeji finan¢ni ndro€nost a neschopnost oslovit vétsi podet lidi.

» Neosobni (masova) komunikace
Jednd se o nepersondlni formu komunikace, ve které je kpfenosu sdé€leni vyuZivéno
komunika&nich kanald, jenZ zprostfedkovavaji kontakt mezi odesilatelem a pfijemcem. Vyhodou
této formy komunikace je schopnost oslovit velky pocet lidi a rovnéZ nizké naklady na osloveni
jednoho ¢lovéka. Mezi nedostatky patii zejména pomalost zpétné vazby, nemozZnost pfizptsobit

sdéleni individualnimu p#ijemci a absence fyzického kontaktu komunikujicich stran.

Chceme-li, aby nase komunikace byla G&inn, je tieba dodrZovat nasledujici postup:"’
- urdit cilové pifjemce sdéleni,
- stanovit cile komunikace,
- sestavit sdéleni,
- vybrat komunika¢ni cesty,
- vypracovat celkovy rozpoCet na propagaci,
- vytvofit komunikacni mix,
- vypracovat systém méfeni u¢innosti propagace,

- Fidit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace.

4.2.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu a obsahuje jednotlivé nastroje,
které jsou vyuzivany ke komunikaci. Jedné se zejména o tyto nastroje:*
» Reklama (Advertising)
Public relations (Public relations)

>

» Podpora prodeje (Sales promotion)
» Osobni prodej (Personal selling)

>

P#imy marketing (Direct marketing)
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Na zéklad€ pouzitych nastrojl je moZné rozdélit komunikaci na nasledujici dva druhy:!!

» Nadlinkova komunikace, ATL
Jednd se o komunikaci zaméfenou na Sirokou vefejnost, u které nezname bliZ$i informace o
ptijemci a kterd je provadéna za dhradu prostfednictvim televiznich, tiskovych, rozhlasovych a
jinych médii.

> Podlinkovi komunikace, BTL
Jedna se o komunikaci vyuZivajici nemedialnich nastrojt a to zejména p¥imy marketing, podporu

prodeje, osobni prode;j a public relations k osloveni konkrétniho pfijemce informace.

Nyni si podrobnéji pfedstavime jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu:
» Reklama (Advertising)
Reklama predstavuje jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace mySlenek,

zbo#i nebo sluZeb konkrétnim investorem.'®

Lze nalézt &tyfi formy reklamy, které jsou odvozené od Zivotniho cyklu produktu:'!
» Zaviadéci reklama
Jejim poslanim je poskytnout informace o produktu pravé uvadéném na trh.
> Presvéd&ovaci reklama
Jejim cilem je upevnit postaveni produktu na trhu ¢i zvySovat jeho trzni potenci.
» Srovnavaci reklama
Je zaloZena na porovnavani firemniho produktu s produkty konkuren¢nimi.
» Upominaci reklama
Jejim cilem je zavedeny a zndmy produkt pfipominat a udrZzovat ho v podv€domi spotiebitele ¢i

posilovat jeho pfesvédéeni, Ze koupé produktu byla spravna volba.

Pfi tvorb& reklamni strategie je dileZitym krokem vybér média, které bude vyuZito
k ptenosu reklamniho sd&leni. PouZivan4 média mitzeme rozdélit dle riznych hledisek:"!
» Na zikladé reklamni praxe
- Masova média - napt. televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy apod.
- Specifickd média - napf. venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiin€ apod.
> Na zdkladé pisobeni na emoce ¢lovéka
- Hork4 média - plisobi na vice smysli a vyvoladvaji emoce napf. televize, rozhlas, kino apod.

- Chladna média - pisobi na emoce omezené napf. noviny, ¢asopisy, billboard apod.
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» Na zdkladé technického pokroku
- Klasicka média - napf. noviny, ¢asopisy, venkovni reklama, obaly apod.

- Elektronick4 média — napf. televize, rozhlas, Internet, video apod.

Za b&#né prostiedky komunikace vyuZivané v reklamé jsou povaZovany:'

- ti§téné a vysilané reklamy, - promitané reklamy,

- leta&ky v baleni, - poutace,

- pohyblivé reklamy, - audiovizudlni prostfedky,
- broZury a letaky, - symboly a loga,

- prospekty a plakaty, - videokazety a DVD,

- telefonni seznamy, - napisy na obalech.

- billboardy,

> Public relations (Public relations)
Public relations jsou uménim a spole€enskou védou o tom, jak dosdhnout harmonie s prostfedim
prosttednictvim vzajemného pochopeni, které je zaloZeno na pravdivych a iplnych informacich.?
Public relations pfedstavuji uceleny komplex vztaht s médii tzv. media relations a vztaht
svefejnosti tzv. community relations.” Z4kladnimi vlastnostmi Public relations jsou

soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tviiréi charakter.!!

Public relations predstavuje primik tf cilti:*®
» Informace
> Pfizplisobovani se

> Integrace

Public relations jako nedilna sou¢ast komunikaéni strategie vyznamné& napomahaji k*

- vytvafeni optimistické atmosféry ofekavani na trzich pred zahdjenim reklamni kampané,
- §ifeni reklamy zasazenim propagovaného produktu do kontextu mimo jeji oblast,

- uvadéni propagace do Zivota,

- planovani ndvaznych propagaénich programd,

- navazani osobnich vztahd se zdkazniky,

- zapusobeni na vlivné osoby,

- ziskani dtvéry zakazniku,

- obeznameni zdkaznik s uZite¢nosti nového produktu.

12
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Public relations Ize rozd&lit na dvé &asti:®

> Interni Public relations
Piedstavuje vztahy s vefejnosti uvnitf organizace. Mezi nastroje interntho PR patii napf.
rozhovory se zaméstnanci, podnikové noviny, broZury pro zaméstnance, nasténky, darky
k osobnim svatktim, podpora zajmtim volného ¢asu apod.

> Externi Public relations
Predstavuje vztahy s vefejnosti vné organizace. Mezi nastroje externiho PR patii napf. osobni

kontakty, telefonni rozhovory, firemni broZury, vyro¢ni zpravy apod.

Nejvyznamnéj§i nastroje Public relations vyuZivané v ramci marketingové komunikace
nejlépe vystihuje tzv. pravidlo PENCILS:"
> Publikace (Publications)
Jedna se napf. o podnikovy &asopis, vyro¢ni zpravu, zakaznické broZury apod.
> Udalosti (Events) '
Jde o rtizné druhy vefejnych akci jako napf. sponzorovani sportovni ¢i uméleckych akei apod.
» Zpravy (News)
Jedna se o generovani pfiznivych zprav o podniku, jeho zaméstnancich ¢i produktech.
> Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
Mluvime zde o angaZovanosti pro komunitu a pomoci pfi feSeni mistnich problémd.
> Identifika¢ni média (Identity media)
Zde nalezneme projevy vlastni podnikové identity jako napt. vizitky, pravidla oblékani apod.
» Loboviani (Lobbying)
Jedna se o veskeré aktivity slouZici k lobovani ve prospéch podniku.
» Sluzby verejnosti (Social investments)

Patfi sem aktivity, které slouZi k budovani dobré povésti v ramci socialni odpovédnosti.

Za bé&Zné prostfedky komunikace vyuZivané v Public relations jsou povaiové:ny:15

- ¢lanky v tisku, - publikace,

- projevy, - styky s mistnimi komunitami,
- seminare, - lobovani,

- vyroéni zpravy, - prezentace v médiich,

- charitativni dary, - firemni ¢asopisy,

- sponzorovani, - slavnostni udalosti.
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Vyznamnym prostfedkem realizace Public relations v praxi jsou tzv. ucelené akce. Jedna se
o aktivity, pfi nichZ jsou pouZity rizné nastroje Public relations spojené do jednoho komplexu a
které maji podobu pl"edevﬁim:27

> Prezentace

» Zahéjeni provozu

> Dne otevienych dvefi

» Dobrodinné aukce

> Podpora prodeje (Sales promotion)
Podpora prodeje piedstavuje soubor riznych motivaénich nastroji pfevazné€ kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlej§ich nebo vétSich nakupt ur€itych produkti
zékazniky nebo obchodniky."?

Mezi zakladni cile podpory prodeje patii hlavng:!
- vyvolani zdjmu vyzkousSet nové znacky,
- prohloubeni poznatkii o produktech,
- ziskani novych zdkaznikd,
- nabizeni bezplatné vyhody nebo darku,
- posileni doprodeje zbozi,
- zvySeni Grovné informovanosti,

- zvySeni prodejniho usili obchodnich zastupcti.

Ve vztahu ke spotfebiteliim byvaji pouZivany nasledujici nastroje podpory prodeje:2
> Kupony vyrobce
Osvéd&eni vydavana firmou, nabizejici spotfebitelim ur€itou fixni Gsporu z maloobchodni ceny
produktu, pokud splni ur¢ité podminky.
> Slevy z ceny
Zaruka od firmy, Ze spotiebiteli pokryje za uréitych podminek nakup zboZi kratkodobé spotieby.
> Rabat
Zaruka od firmy, Ze spotfebiteli pokryje za ur¢itych podminek nakup zboZi dlouhodobé spotteby.
» Cenové balicky
Firma nabizi spotfebiteli baliCky za do€asné niZ§i cenu.
> Prémie
Darky, které firma poskytuje spotiebiteli zdarma nebo za sniZenou cenu bez specifické vyhody
pro vyrobce dérku.
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> Spojeni
Spole¢na podpora prodeje jednoho ¢&i vice druhii zboZi vice firmami.
» Program odmén
Na jeho zakladé mtiZze kupujici sbirat body a nasledné je odmé&nén bezplatnym nakupem stejného
nebo jiného vyrobku.
> Loterie
Slosovani, jehoZ vyherci jsou ur€ovani nahodné.
> Soutéze
Hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové ¢aste¢né urovani dle pravidel hry.
» Vzorky
Bezplatny nebo dotovany vzorek, ktery je spotiebiteli poskytnut k vyzkouseni.

Mezi techniky podpory prodeje je fazen merchandising, coZ je soustava opatieni, ktera
podn&cuje vnimani v mist& prodeje, stimuluje zdkaznika a velmi &asto vede k bezprostfednimu
zvySeni prodeje, ale ma vSak pouze kriatkodoby ucdinek a nevede k dlouhodobé preferenci
produktu - merchandising je zaméfen na zboZi, zatimco podpora projede na kupni chovani

zékaznika.'!

Za b&¥né prostfedky komunikace vyuZivané p¥i podpofe prodeje jsou povazovéany:'’

- soutéZe, hry, loterie, - slevy,

- odmény a darky, - Gvéry s nizkym dro¢enim,

- vzorky, - slavnostni udalosti,

- veletrhy a prodejni vystavy, - odkoupeni staré verze pfi nakupu nové,
- prehlidky, - dlouhodobé programy,

- ukéazky, - vazané obchody.

- kupony,

> Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je chapan jako péstovani obchodnich vztahii mezi dv&ma nebo nékolika osobami

s cilem prodat vyrobek nebo sluZbu a zaroveii vytvatet dlouhodobg pozitivni vztahy.'!




Zé4kladem osobniho prodeje jsou nasledujici aspekty:'’

> Profesionalita
Piedstavuje profesionalni zvladnuti viech sedmi postupnych kroki v procesu prodeje, kterymi
jsou vyhledavéni a posuzovani, pfiprava na navazani kontaktu, navazani kontaktu, prezentace a
demonstrace, zvladnuti ndmitek, uzavieni obchodu a péce po uskuteénéni prodeje.

» Vyjednavini
Jedn4 se o schopnost dohodnout takové podminky, které vyhovuji ob€éma stranam.

» Vztahovy marketing
Zaméfuje se na rozvoj dlouhodobych a vzajemné vyhodnych partnerskych vztaht.

Osobni prodej se odehrava témito zpisoby:'!

> Pultovy prodej
Tento zphsob je typicky pro maloobchod.

> Prodej v terénu
Jedna se o prodej bez stacionarni jednotky a jeho pfedmétem mohou byt produkty urené
pro vyrobni spotiebu, ale i spotfebni pfedméty.

Za bézné prostiedky komunikace vyuZivané pfi osobnim prodeji jsou povaiova’my:15

- obchodni nabidky, - vzorky,
- obchodni setkani, - veletrhy a prodejni vystavy.
- aktivni programy,

> Primy marketing (Direct marketing)
Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery vyuZiva jednoho nebo vice médii
k ziskani méfitelné odezvy zakaznikil nebo uskute¢néni transakci z jakéhokoliv mista."” Cilem

pfimého marketingu je vytvofit pfimy a individualni kontakt se zdkaznikem."

Pfimy marketing vyuZiva dva typy médii:®

> Adresni média
Umoziiuji individualni komunikaci se zdkaznikem a fadime k nim zejména adresné zasilky,
telemarketing, nova interaktivni média, katalogy apod.

> Neadresna média
Jedna se o masovd média, ale rozdil proti béZné masové komunikaci spo€ivd v tom, Ze se
generuje piima reakce pifjemcd sdéleni. Radime sem tifténou reklamu s moZnosti pfimé

odpovédi, teletext a televizni reklamu s moZnosti ptimé odpovédi.
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Za bézné prostfedky komunikace vyuZivané v pfimém marketingu jsou povaZovany: 15

- katalogy, - nakupovéni prostfednictvim teletextu,
- postovni zasilky, - zasilani informaci faxem,

- telemarketing, - zasilani informaci e-mailem,

- elektronické nakupovani, - telefonické rozhovory a vzkazy.

Z4klad tisp&$ného pfimého marketingu tvoxi:'!
- volba spravného produktu,

- volba spravné cilové skupiny,

- vybér efektivniho zpisobu komunikace,

- databéaze zékaznikd.

4.2.3 Vztahy s médii

Vztahy s médii neboli Media relations pfedstavuji veskerou komunikaci organizace s médii.
Hlavni aktivitou organizace je dodavani informaci, které si média Zadaji, ve vhodné formé a
ve spravny Cas. Vztahy s médii jsou nedilnou soucasti Public relations a proto je nezbytné

pro dosaZeni synergického efektu veSkeré komunikac¢ni aktivity koordinovat.

Pti budovani dobrych vztaht s médii je vhodné dodrZovat jisté zasady:'*

nepromarnit Zddnou $anci prokazat jim sluzbu,

- odpovidat na viechny otazky vy€erpavajicim zplisobem, estné a bez prodleni,
- pecovat o novinaie uplné stejné jako o zakazniky,

- znat detailné svou organizaci a jeji zplisob vyjadfovani,

- zachovat neutralitu v postojich k jednotlivym médiim,

- nepodvadét, nezkreslovat, nepfehanét a nepodplécet,

- poskytnout zpravu kaZdému novinafi, ktery o ni pozada,

- pomahat novinafim stejnym zpisobem i v pfipad€ pro nas nepiiznivého ¢lanku.

Cile komunikace s médii je moZné rozd€lit do dvou skupin:29

> Meéritelné cile
Je moZné u nich spoditat a dolozit vysledny efekt komunikace. Jednd se napf. o navazani
spolupriace s vybranymi médii, zvySeni kvality a efektu tiskovych konferenci, zvySeni poctu

citaci v médii apod.
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Neméritelné cile

Neni u nich moZné vy¢islit a objektivné dokazat efekt a proto vychdzime pouze z pocitového

hodnoceni. Jednd se napf. o budovéani image spole€nosti, zvySeni publicity, budovani image

oboru, podpora objektivity novinaii pii tvorbé ¢lanki a reportaZzi apod.

Pfi komunikaci s médii neni vhodné pfimo fikat, Ze jsme nejlepsi. Na tuto skute¢nost by

méli piijit novinafi a vefejnost sami na zaklad€ toho jak komunikujeme a co se o nés pise a fika.

Organizace by méla proto komunikovat napiiklad tyto skute&nosti:*

co firma déla,

jaci v ni pracuji lidé,

¢im je vyjime¢na ve svém oboru,

jaké mé nové produkty,

jaky ma postoj k regionu,

jakou akci sponzoruje,

jakeé ziskala ocenéni,

do jakych humanitarnich akci se zapojila,

jaké ziskala strategické partnery ¢i vyznamné klienty,
jakych dosahuje hospodatskych vysledki apod.

Jakakoliv skuteénost komunikovana v médiich by méla respektovat pravidlo SW:°

>

>
>
>
>

Kdo (who) - osoba nebo organizace, ktera néco sd€luje.

Co (what) - co sdéluje.

Kde (where) - pfesné uréeni mista, kde se udalost odehréla ¢i teprve odehraje.
Kdy (when) - pfesné uréeni doby konani.

Pro¢ (why) - jakého charakteru je udalost, co je jejim smyslem a cilem.

Mezi nastroje budovani dobrych vztahti s médii patéi zejména:>

- tiskové zpravy, - recepce pro novinate,

- béZné propagaéni materialy, - kulaté stoly,

- tiskové mapy (Press kit), - pfednasky a seminéfe,

- Internet, - rozhovory,

- informa¢ni e-maily a bulletiny, - pozvani novinafi na exkurze,

- tiskové konference, - pozvani novinafi na konference.
18
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Nyni si podrobnéji pfedstavime nékteré st€Zejni nastroje vyuzivané ve vztahu k médiim:

> Tiskova zprava
Tiskova zprava je oficidlni zpravou, kterd informuje o zasadni udalosti v chodu organizace a
kter4 miZe byt distribuovéna v ti§t€né nebo elektronické podobé vétsinou v rozsahu jedné strany
A4 PHi psani tiskové zpravy je vhodné dodrZovat pravidlo obricené pyramidy tzn. jadro
sdéleni na zafatku, potom nasleduji bliz§i detaily a dale pfipadn€ néazory, které se sdélenim

. er 1
souviseji.

Tiskova zprava obsahuje tyto naleZitosti:>

- oznaleni ,tiskova zprava“,

- nazev spolecnosti,

- ¢islo zpravy, které slouZi pouze pro interni potfeby spole¢nosti,
- datum zvefejnéni zpravy,

- misto zvefejnéni zpravy, vétSinou sidlo spole¢nosti,

- nazev zpravy,

- perex, coZ je prvni zvyraznény odstavec, ktery shrnuje celou zpravu,
- text zpravy,

- kontakt pro dopliiujici dotazy,

- abstrakt v nékolika vétach,

- poznamka pro redaktory a editory.

Cast s kontaktnimi tidaji by m&la mit tyto zakladni polozky:**
- uvozeni typu ,,pro vice informaci kontaktujte:* nebo ,.kontakt:*,
- jméno,
- pracovni pozice,
- telefon,

- e-mail.

Vedle tiskové zpravy existuji i dal3i typy tiskovych materialt:*

> Press news
Jedna se o zpravu v rozsahu jedné ¢&i jedné a pill strany A4, jejiz cilem je, aby se novinaii zacali
o danou problematiku zajimat a oslovili spole¢nost s Zadosti o dal3i informace.

> Flash news

Jedna se o kratké zpravy &i spiSe aviza ofekdvanych udalosti v rozsahu pét aZ deset fadku.
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» Tiskové prohliSeni
Jedn4 se o vyjadfeni spole¢nosti k ur€itému tématu.

» Dopis vydavateli nebo redakei
Jedna se sd€leni pro vydavatele ¢i redakci, které se tyka konkrétniho ¢lanku.

> Tiskova mapa (Press kit)
Tiskovd mapa je slozka tiskovych materialt ptipraveni ke konkrétni udélosti® Mize byt

.....

podobé na webovych strankach spole&nosti.”?

Tiskov4 mapa by méla vzdy obsahovat:>

- kontaktni informace pro novinafe, vizitky na kontaktni osoby,

- informace o spole¢nosti a jeji historii,

- informace o ¢lenech managementu spolecnosti véetné jejich Zivotopisu,
- popis vyrobkti a sluZeb spole¢nosti,

- fotografie lidi a produktt,

wewr

> Internet
V soucasnosti se velké procento komunikace s médii odehrdva pfes Internet a novinafi
vyznamnou &ast svych informaci Cerpaji prav€ zde. Je tudiZ nezbytné pro né pfipravit a
prehledné strukturovat na webovych strankach organizace pod specidlnim odkazem vSechny
potfebné informace a to zejména:>

- kontakty,

- tiskové zpravy, archiv fazeny chronologicky,

- historii firmy,

- management,

- investory,
- vyro¢ni zpravy,
- obrazky v men$i kvalit€ i v rozliSeni pro tisk.
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Nejenom kviili médiim by m&ly webové stranky organizace spliiovat tyto pozadavky:**

- bezpeény, - davérny,
- davéryhodny, - rychly,
- pohodlny, - Serstvy.

» Tiskova konference
Tiskova konference je oficialni setkani s novinafi, které je uspofddané kviili zdsadnimu sdéleni

k aktualnim udalostem.?

Pfi pofadani tiskové konference je prvnim krokem sestaveni celkového planu akce, coZ

predstavuje definovéni:*’

- charakteru akce, - jednaciho jazyka,

- cile akce, - terminu a mista konani akce,

- cilové skupiny a jejich segmentq, - harmonogramu pfiprav a realizace,
- pfedmétu i tématu akce, - scénéfe akce,

- programu prezentace, - rozpoltu akce,

- prostfedki a potfebnych materiald, - zpusobu schvaleni.

- Béastniki,

U prileZitosti tiskové konference je tieba pfipravit pozvanky, které¢ musi obsahovat:?
- jméno spole€nosti, ktera tiskovou konferenci pofada,

- den a hodinu konani,

- predmét tiskové konference,

- jména a funkce osob, které se tiskové konference zi€astni,

- misto konani,

- dopravni spojeni méstskou hromadnou dopravou a autem véetn€ mapky,

- formu obderstveni,

- upozornéni na darek, pokud je pro u€astniky pfipraven,

- prosbu o potvrzeni ucasti,

- koneény termin pro potvrzeni G&asti.
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KazZda tiskova konference je svym zpisobem jedine¢na zaleZitost, ale i pfesto je vhodné drzet se
pfi jejim pofadani a organizaci uritych obecnych pravidel:!

- na zadatku viechny pfitomné pfivitime a podékujeme za tcast,

- pfedstavime pfitomné aktéry tiskové konference,

- Uc&astniky seznamime s tématem tiskové konference,

- oznamime novinky, nazory a okruhy problému,

- poskytneme prostor pro dotazy, v€etn€ vymezeni prostoru pro posledni dotaz,

- na zavér viem pod€kujeme za Gcast a pfipadné je pozveme k ob&erstveni,

- neodmitame osobni rozhovory,

- kontrolujeme prubé&h tiskové konference aZ do odchodu novinati,

- tiskovou konferenci pofddame ve vSedni den v dopolednich hodinach,

- novinafe zveme v n€kolika vlnach — dopisem, faxem, e-mailem,

- zavére¢né ovéfeni ulasti provadime telefonicky,

- neuraZime se v pfipad€, Ze novinaf i¢ast odmitne,

- za predsednicky stil posadime pouze mensi pocet fe€niki tj. méné nez pét,

- tiskovou konferenci zbyteéné neprotahujeme, piiblizn€ 45 minut,

- neSetfime na pohosténi,

- tiskovou konferenci si nahravame,

- pro organizaci tiskové konference vyuZzivame radéji profesiondlniho moderatora,

- po skon&eni provedeme vyhodnoceni tiskové konference.

Osoba vystupujici na tiskové konferenci by rovnéZz méla dodrzovat n€kolik zasad:!
- mluvit energicky a s nadSenim,
- udrZovat vizualni kontakt,
- usmivat se,
- uZivat gest ke zdlraznéni svych stanovisek,
- zvolit efektivni tempo feci, které osobé€ vyhovuje,
- pravidelné dychat,
- sdélovat informace razné a dirazné, ale nekficet,
- ménit zplisoby mluvy a tim se vyhnout monoténnosti,
- na konci véty klesnout hlasem,
- pouZivat kratké, jasné vé&ty a myslenky,
- pozorn& poslouchat prezentace kolegt,

- pozorné naslouchat hlasu obecenstva.
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Vedle tiskové konference existuji i dal3i typy setkani se zastupci médif jako naptiklad:*

» Snidané s novinaFi
Jedna se o méné formalni setkdni pro vybranou mens$i skupinu novinaii za G¢elem pfipomenuti
se a predani informaci o méné€ vyznamnych udélostech i pfipravovanych akcich. Setkani se
kona mezi devatou a desatou hodinou dopoledni a obderstveni je podadvano formou klasické
hotelové snidané.

> Regiondlni briefingy
Jde o setkani s novinafi v nejvét§im mésté vybraného regionu s cilem pozvat je na akci konanou
v jiném regionu, otevieni mistni pobo¢ky apod. Zvani jsou pfedevsim pifedstavitelé lokalnich
novin, radii a televize.

> Exkurze
N4vitévy firemnich prostor jsou zajimavym zpestfenim komunikace s médii a vhodnym
zpusobem pfedéni informaci formou osobniho zaZitku.

> Recepce pro noviniie
Jde o neformalni setkani s novinafi na akcich, které jsou primarné€ uréeny pro jiny okruh lidi jako
jsou obchodni partneti, osobnosti z oboru &i VIP.

> Kaulaté stoly
Jedna se o debatni kulaty stil, za ktery zasednou autority v oboru, kterym se spole¢nost zabyva,
a novinafi.

> Sportovni, spolecenské a kulturni akce
Jiné typy akci pofadame pro novinafe spiSe s cilem upevnit a rozvijet pozitivni vztahy a
informativni charakter je zde spiSe v pozadi. Tyto akce pofadame bud’ pouze pro zastupce médii

nebo jsou na né pozvani i VIP klienti, obchodni partnefi apod.

4.3 Sportovni marketing

Marketing nema jiZ nékolik let své dominantni postaveni pouze v primyslové sféfe, ale
byva stale ¢astéji aplikovan i v jinych oblastech lidského konéni. Jednou z té€chto oblasti je

nepochybné i sport. Marketing se zde dokazal pfizpisobit sportovnim specifikiim a vyuZiva je

pro efektivnéj$i komunikaci s cilovymi skupinami.




Sportovni marketing pfedstavuje veSkeré aktivity, které slouZi k uspokojeni potieb a pfani
zékaznik® v oblasti sportu.!” Tento pojem miiZe byt vniman ve dvojim vyznamu. Jedna se bud’
o marketing sportovnich produktd a sluZeb uréenych piimo spotiebiteli v oblasti sportu a nebo

jde o marketing jinych subjektd, produkti a sluZeb s vyuZitim jejich propagace ve sportu.!”

Sportovni marketing se vyuZivd rovnéZ pfi pofaddani rliznych sportovnich akci. Zde je
potieba pfipravit se na ur¢ité ndklady, jenZ jsou s pofddanim akce tohoto typu spojené. Jedna se
pfedevsim o néklady vynaloZené ve spojitosti s

- reklamou,

- médii a public relations,

- propaga¢nimi materidly a pfedméty,
- designem akce,

- direct mailem,

- produkci vstupenek,

- poskytnutim darkd sponzorim,
- merchandisingem,

- zaji§ténim programu,

- prondjmem potfebnych prostor,
- zajiténim stand.

Sportovni marketing p¥inesl odvé&tvi ptedeviim nasledujici pozitiva a negativa:®

> Pozitiva
- precizuje uréeni sportovnich produktu a sluZeb napf. pro ¢leny, divaky, sponzory ¢i stat,
- diferencuje sportovni produkty a sluzby na ty, jenZ pfinaSeji finanéni efekt a které nikoliv,
- podili se na stanoveni proporci mezi cily ekonomickymi, sportovnimi a socidlnimi,
- pomaha ziskat dopliikové finanéni zdroje na rozvoj neziskovych aktivit.
> Negativa
- finanéni strdnka vyznamné spolurozhoduje o sportu,
- pozice financi nerespektuje sportovni odbornost,
- vede ¢asto k nadsazenym a neredlnym projektim,
- snaha o show za kaZdou cenu,

- Sast&j$i pouZivani zakdzanych podplrnych latek.
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4.3.1 Marketingovy mix ve sportovnim marketingu

Na marketingovy mix ve sportovnim marketingu je moZno nahliZet dle ndvaznosti
na poskytovany produkt dvojim zplisobem. V pfipadé, Ze se jednd o hmotny sportovni produkt,
je moZno vyuzit zakladni marketingovy mix v podobé &tyf P. Jedna-li se vSak o sportovni sluzbu,
je vhodn&jsi pouZit roz3ifeny marketingovy mix v podob€ sedmi P. V obou pfipadech je moZno
v marketingovém mixu nalézt tyto nastroje:*!

» Produkt (Product)

Sportovni produkt pfedstavuje hmotny produkt, sluzbu, udélost nebo zépas.

» Cena (Price)

Cena predstavuje hodnotu sportovniho produktu, kterd je zpravidla vyjadfena v penézich.
Pii jejim stanoveni je tfeba vzit v uvahu cilového spotiebitele, konkurenci, firemni néklady a
faktory okoli podniku jako je ekonomicka, politickd a pravni situace zemé &i vladni regulace.

» Misto (Place) '

Misto zahrnuje umistnéni sportovniho produktu, véetné jeho distribuce.

> Propagace (Promotion)

Propagace sportovniho produktu pfedstavuje soubor c&innosti, jenZ slouzi ke komunikaci

poZadovaného obrazu produktu vzhledem k cilovému spotfebiteli.
4.3.2 Komunikacni mix ve sportovnim marketingu

Komunika&ni mix ve sportovnim marketingu m4 tyto slozky:"?

> Reklama (Advertising)
Reklama je jakakoliv placenid forma neosobni prezentace sportovnich myS$lenek, vyrobku a
sluZzeb konkrétniho subjektu.

> Publicita (Publicity)
Publicita pfedstavuje jakoukoliv neosobni podporu poptivky po sportovnim produktu, sluzbé
nebo firm& prostfednictvim poskytovani informaci médiim nebo ziskani pfiznivé prezentace,
aniZ by si konkrétni subjekt tuto prezentaci pfimo zaplatil.

> Osobni kontakt (Personal contact)
Osobni kontakt pfedstavuje jakoukoliv komunikaci tvafi v tvéf, jejiz cilem je spolupodilet se

na aplikaci komunikaéni strategie a budovani dobrého jména spolecnosti.
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» Pobidka (Incentives)

Pobidka predstavuje jakoukoliv specidlni nabidku pro cilového spotfebitele ve formé sniZené
ceny, vétsiho obsahu, darku, vzorku apod., ktera ovliviiuje spotfebitelovo chovani.

> Atmosféra (Atmospherics)
Atmosféra spoluvytvafi vzhled mista, kde dochazi k ndkupu nebo spotfebé produktu a vyvolava
specifické emoce u spotfebitelii. Na tvorbé atmosféry se ve sportu podileji maskoti, prodavaci,
hlasatelé, moderatofi, souCasni sportovci, byvali sportovci a samotné publikum.

» Licence (Licensing)
Licence umoZiiuje jednoznaénou identifikaci tymu, ligy nebo sportovni udalosti, peéujici
o spotfebitelovo povédomi o znadce a jeji misto na trhu.

> Sponzorstvi (Sponsorship)
Sponzorstvi pfedstavuje nastroj, ktery slouzi k rozvoji znacky, dobrého jména spoleCnosti a

udrZeni loajality a pfizné fanouskd.

Pfi sestavovani komunika&éniho mixu je tfeba dbat na jeho vyvazZenost. Je dulezité ho
rozvinout tak, abychom oslovili co nejSirsi spektrum potencialnich spotfebitelti. U sportovnich
akef je moZné rozlisit tyto typy navitévniki:'’

- navstévnik, jenZ pfichazi poprvé,

- rodi¢e s détmi,

- nav§tévnik orientovany na cenu,

- drZitel pfedplacené vstupenky na n€kolik malo utkani,

- drzitel pfedplacené vstupenky na vice utkani,

- drzitel pfedplacené sezénni vstupenky,

- pravidelny nav§tévnik bez jakéhokoliv typu pfedplacené vstupenky.

Reklamu, jenZ vyuZiva specifickych komunika¢nich médii z oblasti sportu, 1ze rozlisit na:®
- reklamu na dresech a sportovnich odévech,

- reklamu na startovnich ¢&islech,

- reklamu na mantinelu,

- reklamu na sportovnim néafadi a n¢ini,

- reklamu na vysledkovych tabulich.

‘ V ptipad& sponzorstvi ve sportu rozliSujeme n€kolik forem:*°

- sponzorovani konkrétnich sportovct,

- sponzorovani sportovnich tymd,




- sponzorovani sportovnich klubd,

- sponzorovani sportovnich akci.

V praxi je moZné v zasad€ najit nasledujici typy sponzorstvi:9
> Exkluzivni sponzorstvi
Sponzor ziskdva veSkeré navrzené protivykony.
> Hlavni sponzorstvi
Sponzor ziskavé pouze nejdrazsi a nejatraktivngjsi protivykony.
» Kooperaéni sponzorstvi
Protivykony jsou rozdéleny mezi velky pocet riznych firem.
> Dodavatel

Toto oznaceni se vyuZiva pro firmu, ktera dodava urcité vyrobky misto finan¢niho plnéni.

V priibéhu poslednich let se vyznamnym komunikadnim nastrojem stal Internet, jenZ
umoziiuyje za pomérn€ nizkou cenu oslovit velké mnoZstvi souCasnych ¢i potencidlnich
spotfebitelli. Zakladnim nastrojem pro komunikaci a prezentaci prostfednictvim tohoto nového
média jsou tzv. webové stranky. Webové stranky sportovniho klubu by mély obsahovat
predevsim:'’

- historii klubu,

- plan zapasi, udalosti a aktivit,

- informace o hracich,

| - statistiky,

- moZnost zakoupeni vstupenek,

- virtudlni prodejnu suvenyrd,

- diskusni féra a moZnost napsat email hra¢im ¢&i vedeni,

- noviny a dal$i klubové publikace,

- video nebo audio klipy ze hry &i prezentace zprav,

- odkazy na webové stranky z oblasti,

- zébavné stranky.
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| 5 Charakteristika a analyza Cinnosti

SK Sigma Olomouc, a. s.

5.1 Charakteristika

V nasledujici ¢asti mé diplomové prace se budu zabyvat charakteristikou fotbalového klubu
SK Sigma Olomouc, a. s. Nejdfive vytvofim piehled zakladnich udaji o spole¢nosti, ktery
poslouZi k jeji obecné identifikaci. V navazujici ¢4sti se zaméfim na organizaCni strukturu
spolecnosti v€etné jejiho personalniho obsazeni. V ramci charakteristiky spole¢nosti nemohu

vynechat piedstaveni fotbalového stadionu, na kterém se hraji veskera domaci utkani A muZstva.

5.1.1 Zakladni udaje

Pro obecnou identifikaci spole&nosti miizeme vyuZit nasledujici tdaje:>’
Firma: SK Sigma Olomouc, a. s.
Pravni forma: Akciova spole€nost
Sidlo: Legionaiska 1165/12, 771 00 Olomouc
Telefon: +420 58 522 33 80
Fax: +420 58 522 09 53
E-mail: sigma.fotbal@wo.cz
WWW: http://www.sigmafotbal.cz
Rok zalozeni: 1995

>
>
>
>
>
>
>
>
» Klubové barvy: modra - bila
> Registraéni &islo CMFS: 705072
> ICO: 61 97 46 33
> DIC: 379 - 61 97 46 33
> Banka: CSOB, a. s., Horni ndmésti 6, 772 00 Olomouc
> Cislo a&tu: 153 400 902 / 0300
» Zakladni kapital k 30. 6. 2006: 115 000 000,- K¢ (splaceno 111 000 000,- K¢)
» Akcie: na jméno a v nominalni hodnoté 100 000,- K& (40 akcii je$t€ nevydano)
» AkciondFi:
- Obcanské sdruZeni Sportovni klub Olomouc Sigma Moravské Zelezarny,
Legionatska 1165/12, 771 00 Olomouc, IC 00534013: 483 akcii,
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- Statutirni mésto Olomouc, Horni namésti 1, 771 27 Olomouc, I1C 299308:
380 akeii,

- Ing. Josef Lébr, Druzstevni 26, 779 00 Olomouc, RC 611205/1968:
121 akeii, |

- Prvni olomoucka investiéni, a. s., Dolni Hej¢insk4 1194/36, 779 00 Olomouc,
IC 47673397: 126 akeii.

> Piedmét podnikani:

- pofadéni a organizovani sportovnich akci,

- koupé zboZi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,

- zprostfedkovatelska ¢innost,

- reklama a marketing,

- hostinska ¢innost.
5.1.2 Organizaéni struktura

Spoleénost vyuZiva ke svému fizeni dvojuroviiovy model, coZ pfedstavuje existenci dozor¢i

rady a piedstavenstva, jejichZ Eleny zde uvadim spole¢né se ¢leny managementu spole&nosti.*’

> Dozoréirada

Pfedseda: Martin Novotny
Clenové: Ing. Jifi Ficner
Jan Grézl

Ing. Milan Jurni¢ek

Ing. Jindfich Nevrla

Viéclav Plny

Ing. Bc. Vladimir Prochazka
PaedDr. Miroslav Skacel
Ing. Jifi Till

Ing. Jaromir Uhyrek

MUDr. Jaroslav Voméacka

> Predstavenstvo

Piedseda: Ing. Josef Lébr
Mistopiedsedové: Ing. Jaromir Gajda

Mgr. Jifi Kubifek
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I Clenové: Ing. Jaromir Czmero

Mgr. Ing. Petr Kone¢ny

Miroslav Koutek
Martin Major
» Management
Reditel pro ekonomiku a spravu: Ing. Jaromir Gajda
Reditel pro sport a marketing: Megr. Jiti Kubi&ek
Vedouci technického useku: Jan Chladil
| Provozni ekonom, hlavni pokladnik a personalista: Ladislav Rimsky
i Sportovné-technicky a marketingovy manaZer: Mgr. Martin Rak
Trenér A muZstva muzi: Vlastimil Petrzela
Vedouci Sportovniho centra mladeZe: Mgr. Zdenék Psotka
| Vedouci Sportovnich tfid: Pavel Tokély

' Organizaéni struktura spole¢nosti je zachycena v grafické podobé na obrazku 5-1.

Obrazek 5-1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Valna hromada
Dozor¢i rada
| Pfedstavenstvo
]
o, I
Mistopfedseda predstavenstva a Mistopfedseda piedstavenstva a
‘ Feditel pro sport a marketing Feditel pro ekonomiku a sprivu
Trenér - T - -
Amusstva || | Sportovné-technicky Provozni ekonom, Vedouci
: - a marketingovy hlavni pokladnik a technického
; manaZer personalista useku
| Vedouci [ |
; SCM
Vedouci T
ST

Zdroj: SK Sigma Olomouc, a. s. — Vyro¢ni zprava 2004 / 2005
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5.1.3 Stadion

Domovskym stankem fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. je Andriv stadion, ktery
nese jméno olomouckého velkoobchodnika Josefa Andera na jehoZ popud byl stadion v roce
1940 postaven.’! V soutasné dob& prochézi stadion jiz n&kolik let postupnou modernizaci
s cilem zabezpe€it maximdlni pohodli divikim a obchodnim partnerim. Vysledny stav po
provedeni modernizace stadionu i celého sportovniho aredlu je zachycen v pfiloze 5 mé

diplomové prace.

Andriv stadion mé nésledujici parametry:>!

» Kapacita — 12 072 mist k sezeni, z ¢ehoZ 3 217 mist je zastfeSeno.
» Osvétleni — Phillips 1 680 lux.

» Rozméry hFisté — 105 x 68 m.

Stadion slouZi nejen pro potieby klubu, ale byva vyuZivan i fotbalovou reprezentaci Ceské

republiky pfi mezistatnich zapasech. Rozmisténi tribun na stadionu zobrazuje obrazek 5-2.

Obrézek 5-2 Schéma rozmisténi tribun na Andrové stadionu

«E ‘: T i if ¢

TRIBUNA YVYCHOD

TRIBUNA JIH

N

- x

TRIBUMNA SEVER
7 TRIBUNA ZAPAD

B9 P9 It

7.'! f o

Zdroj: Oficiélni stranky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.




5.2 Historie

Akciova spole€nost SK Sigma Olomouc byla zaloZena v roce 1995, ale fotbal se zadal hrat
v Olomouci jiZ mnohem dfive. Prvni fotbalovy klub vznikl v Olomouci — Hejéiné jiZ v roce 1919
a traduje se, Ze jeho zakladatelem byl v té dob& pouze Sestnactilety Karel Tatidek.>' B&hem své
historie hral klub postupné v riznych soutéZich, jejichZ kompletni piehled je moZno najit

‘ v piiloze 1 mé diplomové prace.*!

A Za dobu své historie vystidal klub riizné nazvy:>!

FK Hejéin Olomouc (1919 — 1920)

' - SK Hejéin Olomouc (1920 — 1947)

- Hejéinsky SK Bénské a Hutni Olomouc (1947 — 1948)

- ZSJ BH Olomouc (1948 — 1949)

- Sokol MZ Olomouc (1949 — 1952)

' - Sokol Hanacké Zelezarny Olomouc (1952 — 1953)
- DSO Banik MZ Olomouc (1953 — 1955)

' - TJ Spartak MZ Olomouc (1955 — 1960)
- TIMZ Olomouc (1960 — 1967)

| - TJ Sigma MZ Olomouc (1966 — 1979)

- TJ Sigma ZTS Olomouc (1979 — 1990)

- SK Sigma MZ Olomouc (1990 — 1996)

| - SK Sigma Olomouc (1996 — dosud)

Vroce 1982 klub pod vedenim trenéra Vlastimila Zemana poprvé postoupil do prvni

fotbalové ligy a své prvni prvoligové utkani sehral 28. 8. 1982 proti Nitfe s vysledkem 1:1.*!

2006 neopustil. Z mezinarodniho hlediska dosahl klub nejvétsiho uspéchu v sezéné 1990 / 1991,
kdy se probojoval do &tvrtfinidle poharu UEFA a v sezéné 2000 / 2001, kdy se probojoval

do finale pohéru Intertoto.!

Po rozdgleni Ceskoslovenska se klub stdva jednim z nejlisp&$n&jsich &eskych klubd, coz
dokazuje historicka tabulka prvni ligy Ceské republiky za obdobi 1993 — 2006, kterou je moZno
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NejlepSim umisténim v historii klubu bylo druhé misto v sez6né 1995 / 1996. Piehled
jednotlivych umisténi klubu v ramei prvni ligy Ceské republiky zachycuje tabulka 5-1.

Tabulka 5-1 Umisténi klubu — 1. liga Ceské republiky
Roénik Umisténi | Skére f Body Postup

2005 / 2006 9. 34:44 37 =
2004 / 2005 4. 39 : 34 51 Intertoto
2003 / 2004 3. 43:24 55 UEFA
2002 / 2003 11. 29 :33 34 -
2001/ 2002 10. 29 :31 37 UEFA
2000 /2001 3. 47:33 52 UEFA
1999 / 2000 12. 31:38 34 Intertoto
1998 / 1999 4 42:34 47 UEFA
1997/ 1998 3. 38:21 52 UEFA
1996 / 1997 8. 36: 30 40 -
1995 / 1996 2 54:33 61 UEFA
1994 / 1995 8. 31:31 43 -
1993 / 1994 7 44:29 34

Zdroj: Oficiélni stranky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.

Klub dlouhodob& spoléhd na své odchovance. Mezi ty nejzndméjsi, ktefi se pozdéji
proslavili i v jinych €eskych klubech nebo v zahrani¢i, patfi zejména Latal, Hapal, Kova¢, Heinz,
Ujfalusi, Rozehnal, Druldk, Kalvoda, Vad'ura a fada dalSich. Odchovanci klubu se rovnéz
vyznamné podileli na mezinidrodnich uUspeSich &eskoslovenské a pozdé€ji i Ceské fotbalové

reprezentace.

5.3 Cinnost klubu

Aktivity klubu se odehravaji zejména v ramci nékolika zékladnich oblasti. V mé diplomové
préci jsem pouzil ¢lenéni na oblast sportovni, ekonomickou a marketingovou. Jednotlivé oblasti
se navzajem prolinaji a jedna bez druhé nemiZe existovat. Vzhledem k zamé&feni mé diplomové
price je nejvétsi prostor v€novan marketingové oblasti. Nejdfive vSak predstavim sportovni
oblast ¢innosti klubu, jelikoZ z ni veskeré dalsi aktivity vychazeji, nasledné oblast ekonomickou

a na zavér oblast marketingovou.

3.3.1 Sportovni oblast

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s. disponuje 15 muZstvy vriznych vékovych

kategoriich od ptipravek aZ po A muZstvo muzi.>! Klub spoléh4 ptedeviim na vychovu vlastnich
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fotbalovych talentli a proto se snaZi vytvéafet svym hraciim v rdmci sportovniho centra mladeze,
sportovnich tfid a pfipravek co nejlepSi podminky pro jejich vykonnostni rist. Klub angaZuje
kvalifikované trenéry pro vSechny vé€kové kategorie, coZ je zadkladnim pfedpokladem

pro budouci sportovni uspéch. Diky této péci patfi dorostenecka a Zakovska muzstva dlouhodobég

Yewrs

Na vrcholu celé pyramidy sportovni innosti klubu se nachdzi A muZstvo muZa hrajici
nejvyssi fotbalovou soutéZ v Ceské republice - 1. ligu. Realiza&ni tym muZstva tvofi:>!
» Trenér — Vlastimil PetrZela
Asistent trenéra — Jifi Fry$
Vedouci muzstva — Martin Rak
Sportovni manaZer — Augustin Chromy
Trenér brankari, masér — Jifi Vit
Masér — Pfemysl Bldha
Masér — Ludék Albert
Lékar — MUDr. Ivan Gregar

Lékar — Tomas Prerovsky

V V V V V V V V VY

Léka¥ — Ivan Svach

B muistvo muZi je ulastnikem druhé nejvys¥i soutéZe v Ceské republice - 2. ligy.!
Do muZstva jsou zaélefiovani zejména mladi hradi s cilem ziskat zkuSenosti v muzském fotbale,
které mohou v pfipadé odpovidajici vykonnosti vyuZit po prefazeni do A muZstva muzi.

MuzZstvo je rovnéZ vyuZivano pro rozehrani hra¢i A muZstva muZzil po zranéni.

V ramci sportovniho centra mladdeZe disponuje klub t€mito muzstvy:*!

> Starsi dorost A — 1. liga star§iho dorostu

> Starsi dorost B — Moravskoslezska dorostenecka liga — star$i dorost

» Miadsi dorost A — 1. liga mladS$iho dorostu

> Mladsi dorost B — Moravskoslezska dorostenecka liga — mlad$i dorost

V ramci sportovnich tfid disponuje klub t€mito muzstvy:>!

> Starsi Zdci A — Moravskoslezské Zdkovska liga — star$i Zaci

> Starsi Zaci B — Moravskoslezské Zakovska divize — skupina E — star$i Zaci
» Mladsi Zici A — Moravskoslezska Zakovska liga — mlads$i Zaci

» Mladsi Zici B — Moravskoslezské Zakovska divize — skupina E — mlads$i Zaci




Nejmladsi hragi klubu jsou soustfedéni v ptipravkach, kterych ma klub celkem pét.>! Tyto
muZstva hraji krajsky a okresni piebor ptipravek.

5.3.2 Ekonomicka oblast

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s. vyuzivd od roku 2004 G¢etni obdobi rozdilné
od kalendainiho roku. U&etni obdobi se snaZi kopirovat fotbalovou sezénu v Ceské republice a

tak zac¢ina 1. 7. a kon¢i 30. 6. nasledujiciho kalendainiho roku.

Prehled majetku klubu a zdroji kjeho financovani za posledni dv€ sezény, tedy
od okamZiku zmény u¢etniho obdobi, zobrazuje tabulka 5-2. V oblasti aktiv vyrazné pievysuje
dlouhodoby majetek obé&znd aktiva, coZ zplsobuje dlouhodoby hmotny majetek a v ramci ného
zejména poloZka staveb. Zajimavosti na stran€ pasiv je malé vyuzivani cizich zdrojt, které
v priub&hu sledovaného obdobi jesté klesa, coZ je mozno dolozit i pomoci ukazatele véfitelského
rizika (debt ratio = celkové cizi zdroje / celkova aktiva).'® V tigetnim obdobi 2004 / 2005 &inil
tento ukazatel 0,21 a v obdobi 2005 / 2006 dokonce pouze 0,14. Tato skuteCnost pfispiva

k ekonomické stabilité spole€nosti.

Tabulka 5-2 Prehled aktiv a pasiv klubu (idaje v tisicich K¢)

PoloZka Stav k 30. 6. 2005 | Stav k 30. 6. 2006
Dlouhodoby majetek 92 728 98 064
Obé&#n4 aktiva 37 637 34 392
Ostatni aktiva 10 815 6229
Aktiva celkem 141180, 138685
Vlastni kapitl 108 444 108 798
Cizi zdroje 29 706 18 777
Ostatni pasiva 3030 11 110
Pasiva cellkkem 141180f] 138685

Zdroj: SK Sigma Olomouc, a. s. — Vyroéni zprava 2005 / 2006

Strukturu ndkladii a vynost klubu za posledni dvé sezény zachycuje tabulka 5-3. Hlavnim
zdrojem vynosi klubu jsou pfestupy a hostovani hra¢d a solidarni ndhrady z piestupti byvalych
hra¢t mezi profesiondlnimi kluby, na jejichZ vychové se klub podilel od 12 do 23 let jejich v&ku.
Na druhou stranu nejvét$i podil na celkovych nidkladech maji nidklady na lidské zdroje, coZ
v praxi pfedstavuje zejména platy hracli. Prodej prav a sportovni piijmy zahrnuji predeviim
vynosy ze vstupného a dale pak &astky ziskané od spole€nosti STES, s. r. 0. a v pfipad€ c¢asti
v evropskych pohirech od UEFA. Piestupy a hostovani novych hra¢u jsou evidovdny véetné
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provizi licencovanym manaZerim. Mezi ostatni vynosy patii nijemné, ptispévky, dotace, tiroky
apod. Mezi reZijni néklady patii Groky, ostatni provozni a finanéni nédklady v&etn€ odpisit apod.

Tabulka 5-3 Struktura nikladii a vynosii klubu (tidaje v milionech K& a procentech)

i 2004 / 2005 2005/ 2006
K& % K& %

Piestupy a hostovani 36,1 39,4 50,5 49,7
Prodej prév a sportovni pifjmy 18,0 19,6 14,7 14,5
Reklama a marketing 19,3 21,0 26,6 26,1
Ostatni vynosy 18,3 20,0 9,9 9,7
Vimosy celkem 91,7 100 1017 100}
Niklady na lidské zdroje 43,6 47,8 50,9 482
Pfestupy a hostovani 23,2 25,5 15,2 14,5
Rezijni néklady 243 26,7 39,3 37,3
Nékiady celkem 91,1 100 1054 _100!

Zdroj: SK Sigma Olomouc, a. s. — Vyrotni zprava 2005 / 2006

V sezén& 2005 / 2006 dosahl klub ziporného vysledku hospodafeni. Ztrita ¢&inila
3 665 727,30 K&, coZ je ve srovnani s piedchazejicim tu¢etnim obdobim uréité zhorSeni, jelikoZ

v sezéné 2004 / 2005 hospodatil klub se ziskem 101 971,95 K&.3

5.3.3 Marketingova oblast

Mezi ¢&innosti klubu v marketingové oblasti je moZno zahrnout zejména spolupraci

s obchodnimi partnery, fanousky klubu ¢&i dal§imi relevantnimi cilovymi skupinami.

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s. rozli¥uje nasledujici typy obchodnich partnert:*"
> Hlavni obchodni partner
- Sigma Group, a. s.
- Adidas CR, s. . 0.
- Gemo Olomougc, s. 1. 0.
- Snyze,s.r. 0.
- Beta Olomoug, a. s.
- Sigma Pumpy Hranice, s. 1. 0.
- Pivovar Litovel, a. s.
- Cukrovar Vrbatky, a. s.
» Obchodni partner
- 59 obchodnich partnerti
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» Mediilni obchodni partner
- Fajn Radio Hity
- Radio Apollo
- Denik
- Profit
> Partner mlideze
- Zdravotni poji§tovna Metal-Aliance
- Setuza, a. s.

- Stavby silnic a Zeleznic, a. s.

Spoluprace s obchodnimi partnery se uskute¢fiuje na zdkladé dvou typid smluv. Jedna se
o smlouvu o poskytovani reklamnich sluZeb a smlouvu o reklamé& a propagaci. Pfedmétem
smlouvy o poskytovani reklamnich sluZeb je poskytovani ve smlouvé specifikovanych
reklamnich sluZeb za Gplatu a za smluvnich podminek, zatimco pfedmétem smlouvy o reklamé a
propagaci je provadéni sluZzeb vreklam& a propagaci vramci aktivit Kklubu.*? Rozlifovacim
kritériem pro uréeni typu obchodniho partnera je velikost jeho plnéni. V pfipad€ n€kterych

obchodnich partnerii dochézi misto finan&niho pln&ni k pln&ni naturélnimu.*

Klub pfipravil pro své obchodni partnery tfi bali€ky sluZeb, jejichZ obsah z4visi na velikosti
partnerova plnéni ve prospéch klubu.®® Nejbohatsi je balitek uréeny hlavnim obchodnim
partnerim, kde rozsah plnéni pfekracuje 1 000 000 K¢&. Nasledujici dva balicky jsou urCeny
pro obchodni partnery s rozsahem plnéni vét§im nez 500 000 K¢& a nebo 200 000 K¢.

Naplii propagace hlavniho obchodniho partnera (plné€ni vétSi nez 1 000 000 K<) tvoH:>

> Reklama na pFedni strané hriac¢ského dresu
Na zakladé partnerova loga, jenZ je zaslano v elektronické podobé, zhotovi klub graficky navrh.
Tato pozice je vyhrazena pouze pro hlavni obchodni partnery a je soucasti jejich bali€ku sluZeb.

> Velkoplos$ni reklama u hraci plochy (bigboard)
Na zdklad€¢ elektronického navrhu partnera nechda klub zhotovit bigboard
0 rozméru 960 x 360 cm. Partner miiZe rovnéZ dodat jiZ sviij zhotoveny bigboard. Klub reklamu
nainstaluje na jednu ze dvou pozic. Jedna je v pfimém zabéru televiznich kamer v rohu hraci
plochy a druh4 vedle hlavni tribuny. Ob& pozice jsou vyhrazeny pouze pro hlavni obchodni
partnery a jsou soucasti jejich bali€ku sluZeb.




Na zéaklad€ partnerova loga, které je zaslano v elektronické podobég, zhotovi klub velkoploSnou

» Velkoplosni reklama u hraci plochy (sloup osvétleni)

reklamu a umistni ji na sloup umeélého osvétleni stadionu. Tento typ je vyhrazen pouze
pro hlavni obchodni partnery a je soucésti jejich bali¢ku sluZeb.

> Plosna reklama u hraci plochy
Na zakladé€ partnerova loga, jenZ je zaslano v elektronické podobé&, zhotovi klub graficky navrh
pro dohodnuté rozméry reklamy. Vytvofeny navrh je zaslan zpét partnerovi ke korektufe.
Po schvéleni navrhu zajisti klub zhotoveni plo$né reklamy a jeji instalaci na stadionu. Dle
dohody je zvolen material pro tvorbu reklamy. Je vyuZivan pevny plast nebo latka. Tento typ
reklamy nabizi klub z hlediska vy$ky ve tfech velikostech. Jedna se o 180 cm, 100cm a 80cm.
Délka reklamy zavisi na dohodé€. Za vychozi rozméry povaZuje klub 100 x 400 cm. V ptipadé
hlavniho partnera je za vychozi vySku panelu povaZzovano 180 cm.
Cena reklamy ve vychozich rozmérech je 100 000 K¢ za rok.
Stejny postup tvorby reklamy vyuZivad klub i u dynamického modulu, tzv. otoéné reklamy.
V soufasnosti disponuje klub 4 moduly, které vytvaii 2 reklamni pozice o rozméru
100 x 600 cm. Moduly jsou umistnény v piimém zabé&ru televiznich kamer. Doba setrvani
reklamy je stanovena na 15 sekund.
Cena jedné pozice na dynamickém modulu je 50 000 K¢ za rok.

> Reklama ve VIP prostorich klubu
Klubové VIP prostory slouZi k setkdvani partnert klubu a jejich prezentaci. V prostorach jsou
umistnéna loga hlavnich obchodnich partnerti. Soucésti prezentace miiZe byt rovnéZ distribuce
reklamnich letdkt partnera &i prezentace jeho produkti. Reklama je poskytovana partnerovi
zdarma jako bonus plynouci ze vzajemné spoluprace.

> Reklama v tiskovych prostorich klubu
Klub prezentuje své hlavni obchodni partnery v prostorach tiskového konferencniho salu, mix
zOny a tunelu, jimZ prochazeji hra¢i ze Saten na hraci plochu. Reklama je poskytovana partnerovi
zdarma jako bonus plynouci ze vzajemné spolupréce.

» Tiskova reklama
Klub nabizi moZnost inzerce vbarevném zpravodaji Fotbal INFO, jenz vychazi vidy
u piilezitosti domaciho zépasu 1. ligy, pohdru CMFS & evropskych pohard. Zpravodaj mé
velikost A3 a je v prib&hu utkdni slosovatelny. Klub ho vydava nédkladem 500 az 3 000 kust.

Hlavni obchodni partnefi maji k dispozici prostor pro svou prezentaci béhem kazdé utkani.
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Cena reklamy bez DPH pfesahujici rozsah pro partnery:

Modul A 267,0x390,0 mm 5000 K¢

Modul B 267,0x193,0mm 3 000 K¢&

Modul C 131,5x390,0 mm 3 000 K¢&

Modul D 131,5x193,0mm 2 000 K&

Modul E 267,0x094,5mm 4500 K¢

Modul F 094,5x131,5mm 1500 K¢

Modul G 051,0x037,0 mm 1000 K¢

Modul A+ 297,0 x420,0 mm 5500 K¢

Modul C+ 146,5 x 420,0 mm 3 500 K¢&

Modul D+ 079,0 x420,0 mm 2 500 K¢&

VlozZeny letak A4 2 500 K¢

VloZené noviny 5000 K¢
A B C D E
F G A+ C+ D+

Klub dale nabizi reklamu v blo€ku permanentnich vstupenek, kde cena za vloZeni jedné strany je
5 000 K¢. Hlavni partnefi jsou prezentovani také na vSech tiskovinach vydavanych klubem jako
je oznamovaci plakat k utkani, oficidlni plakat k utkani atd.
> Rozhlasova reklama
Klub nabizi tento typ reklamy jako podporu pro plos$nou &i tiskovou reklamu na stadionu.
Reklama je realizovdna 3x a to 1x pfed utkdnim, 1x o pfestdvce a 1x po skonceni utkani. Délka
jednoho spotu je maximalné 30 sekund. Forma provedeni zaleZi na vzijemné dohodé. MiiZe se
jednat o realizaci reklamy moderatorem na hraci plo$e, speakerem z boxu nebo formou hraného
spotu. Reklama je poskytovana partnerovi zdarma jako bonus plynouci ze vzajemné spoluprace.
> Reklama na svételné tabuli
Klub nabizi tento typ reklamy jako podporu pro plosnou ¢&i tiskovou reklamu na stadionu pied

utkanim, po celou dobu jeho trvani i vjeho pfestivce. Reklama je zobrazena 6x a to
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1x pfed utkdnim, 2x v prib&hu prvniho polo¢asu, 1x b&€hem pfestivky a 2x v prib&hu druhého
polo€asu. Pro hlavni partnery je tato reklama k dispozici kaZdy zapas a zdarma.

> Reklama na internetu

Klub poskytuje reklamu na oficidlnich klubovych strankiach www.sigmafotbal.cz formou
zvefejnéni loga partnera s odkazem na jeho webové stranky v sekci Marketing. Reklama je
poskytovana partnerovi zdarma jako bonus plynouci ze vzijemné spoluprice. Prezentace jinou
formou je moZna na zaklad¢€ dohody a za uplatu.

» Reklamni akce (patronat nad utkinim)

Hlavni partner ma k dispozici dv€ reklamni akce za rok zdarma.
- Varianta bez plo$né reklamy

- reklama ve zpravodaji Fotbal INFO - upoutavka na titulni strané a reklama uvnitf formatu
AS (rozmér 131,5 x 193,0 mm na vysku),

- reklama na svételné tabuli - zvyraznéni partnera jako ,Partnera utkani“ pi{padng
produktl partnera po celou dobu utkani, |

- rozhlasova reklama 3x - pfed utkdnim, v pfestdvce, po utkani (délka jednoho spotu je
maximalné 30 sekund),

- prezentace partnera na hraci ploSe — pied utkdnim, v piestavce, po utkdni panelovou
reklamou a pfeddnim cen partnera vylosovanym vyherclim z fad divakd na stadionu &i
nejlepsim hracim utkéani na zdklad€ hodnoceni trenért,

- distribuce informacnich letdki pfi prodeji vstupenek &i pfi vjezdu na hlidané parkoviste,

- distribuce darku ¢i informa&nich letdkt ve VIP prostorach klubu,

- 2 kusy VIP karet pro zastupce z partnerovi spole¢nosti.

Cena za pfevzeti této varianty patronatu je 10 000 K& (cena je bez DPH).
- Varianta s ploSnou reklamou

- varianta obsahuje vSechny body pfedchazejici nabidky a navic k tomu je$t¢ umistnéni
reklamniho panelu o rozmérech 1 x 6 m vfad¢ reklamnich paneld v pfimém zabé&ru
televiznich kamer.

Cena za pfevzeti této varianty patronatu je 20 000 K& (cena je bez DPH).
> Dalsi vyhody
- VIP karta
Klub poskytuje partnerim VIP kartu, kterd zajidtuje vstup na vSechna utkéani pofadana klubem
tzn. véetné utkani &eské fotbalové reprezentace. Karta slouZi soucasné jako parkovaci karta
na hlidané parkovisté v blizkosti vstupu do VIP prostor. V pfipadé udasti v evropskych poharech
poskytuje klub partnerim slevu na letecky zajezd na utkani. Poet VIP karet se odviji od vySe
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finan¢niho plnéni partnera. Jedna karta predstavuje 50 000 K¢ partnerova plnéni, dvé karty pak
100 000 K¢. Pfid€leni dal§ich karet je feSeno individudlné.

- Permanentni vstupenka
Klub poskytuje partnerim permanentni vstupenku, kterd zaru¢uje stalé misto na kryté &i nekryté
tribuné na vSechna utkani 1. ligy a pfedkupni pravo na poharova utkani &i utkdni Ceské
reprezentace. Toto pfedkupni pravo se vztahuje nejen na partnera, ale rovnéZz na jeho
zaméstnance.

- Jednorazové vstupenky
Klub poskytuje partnerim jednorazové vstupenky pro jejich zaméstnance, zndmé a obchodni
partnery.

» Dokumentace reklamniho plnéni

Klub provadi fotodokumentaci plo$né reklamy pii utkdni, dokumentaci tiskové reklamy,
monitoring denniho tisku a video dokumentaci zpravodajstvi na regiondlnich i celostatnich

: televiznich stanicich a také pfimych pienost.

Vstupenky na jednotliva utkdni A muZstva muZi se prodavaji v pfipadé krytého mista na
tribuné za 80 K¢ a v piipad€ nekrytého mista za 50 K¢&, sezénni permanentni vstupenky na krytd
mista stoji 1000 K& a na nekryta mista 700 K&.3! Klub poskytuje do urditych sektorti i zlevnEné
vstupné za 30 K&.*! Veskera mista jsou uréena k sezeni. Pfehled primémé sezénni nav§tévnosti

na zapasech A muZstva muzi v obdobi 1993 - 2006 zobrazuje tabulka 5-4.

Tabulka 5-4 Primérna sezénni niv§tévnost zipasi A muiZstva

Roénik Névstévnost Umisténi
2005 / 2006 4507 9.
2004 / 2005 4 831 4.
2003 /2004 6117 3,
2002 /2003 4 850 11.
2001 /2002 5627 10.
2000 /2001 7722 3.
1999 /2000 6 655 12.
1998 /1999 6 768 4.
1997 /1998 4972 3.
1996 / 1997 5588 8.
1995 / 1996 5202 2.
1994 / 1995 5262 8.
1993 /1994 5835 7.

Zdroj: Oficiélni stranky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.
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V aredlu stadionu se nachdzi klubovd prodejna, ve které je moZno zakoupit nejen
vstupenky na fotbalova utkani, ale pfedev$im rizné klubové propagaéni pfedméty. Jedna se
zejména o dresy, kSiltovky, Satky, trika, Saly, batohy, sklenice, hrni€ky, tuZzky, zapalovade,
kli¢enky, vlajky apod. Na zakoupeny dres lze na pockani zaZehlit jméno, &islo ¢i reklamu.
Nejtisp&ngj§im prodejnim artiklem jsou klubové $4ly.*> Vedouci prodejny je pani Olga
Palitkova.>! Oteviraci doba prodejny je v pond&li az patek od 10 hodin do 17 hodin, v sobotu
od 9 hodin do 12 hodin a v den utkani vZzdy 90 minut pfed zah4jenim utkani a 30 minut po jeho
skon&eni.’! Prodej klubovych propaga&nich pfedméti probihd rovnéZ v prub&hu utkani
A muZstva mui a to formou stankového prodeje piimo na tribunéch stadionu.*® Trby klubové

prodejny &inily v sez6n& 2005 / 2006 celkem 897 182,30 K&.*

Klub vydéva u pfileZitosti kazdého utkani A muZstva klubovy zpravedaj Fotbal INFO.
Jedna se o barevny slosovatelny zpravodaj ve formatu A3 s celostrankovym plakatem, jehoZ
cena je 10 K&.*' Klub ho vydava nakladem 500 az 3 000 kust a to v zavislosti na atraktivits
soupefe.”® Zpravodaj 1ze zakoupit v klubové prodejn€ nebo na stadionu. Obsahem zpravodaje
jsou piedeviim informace zdéni uvnitf klubu, rozhovory shrali a trenéry, pfedstaveni

aktualniho soupete, soutéZe, prezentace obchodnich partnerd, plakat apod.3 !

Propagace utkdni A muZstva miZu je zajiStovana zejména ve spoluprici s medidlnimi
obchodnimi partnery, z nichZ se na propagaci nejvice podileji Fajn Radio Hity, Radio Apollo a
lokalni periodikum Denik. Radia vysilaji pfipravené upoutivky a také v nich probiha soutéZ
o vstupenky na utkani.*® Klub vyuZivé k propagaci rovn&z asi 100 kust plakati. >

Klub pofada pro své fanousky rizné soutéZe, jejichz nabidku se snaZi stale rozvijet a
obmé&fiovat.>? SoutdZe jsou organizovany ve spolupraci s obchodnimi partnery klubu. Piikladem
muZe byt stfelba na branku Deniku v polo€ase ligového utkani. Dva divaci, ktefi zachyti miCky
vhozené do publika, jsou pozvani na hraci plochu a stfili ze zna¢ky pokutového kopu na
upravenou branku. Kazdy ze soutéZicich mé 3 pokusy a pfi spravné trefé mize vyhrat 1 000 K¢,
3 000 K& nebo 5 000 K¢&. Jestlize chee soutéZici ziskat desetindsobek uvedenych hodnot musi
stiflet ze vzdalenosti 20 metrt a je§té navic pfes zed’ Deniku. RovnéZ pro neusp&iné stielce jsou
pfipraveny drobné darky. Dali soutéZi, ktera probiha béhem kazdého ligového utkéni, je sms
soutéZ o nejlepsiho hrace utkdni. Po skonceni utkani jsou z hlasujicich vylosovani tfi vyherci,
kteti obdrzi kupony ke konzumaci v hodnoté 300 K& v Herna Sportbaru Sigma. U pfileZitosti
kaZzdého utkani vyhlaSuje klub ve spoluprici s obchodnim partnerem i vé€domostni soutéZ,

ve které je tfeba zodpovédét tfi otazky vztahujici se zejména k danému utkéni. Ze spravnych
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odpovédi jsou vylosovani tfi vyherci, ktefi obdrZi ceny od obchodniho partnera. Medidlni
obchodni partnefi Fajn Radio Hity a Radio Apollo pofadaji telefonickou soutéZ o vstupenky
na utkéani a klubovy zpravodaj Fotbal INFO.

Klub spravuje vlastni oficidlni internetové stramky. Stranky jsou vyuZivany jako
komunikaéni nastroj zejména pro komunikaci s fanousky, ktefi zde mohou naleznout informace
o historii i sou€asnosti klubu. Po registraci je moZno u€astnit se riznych soutézi, diskusniho féra
¢i nakupovat ve virtudlni klubové prodejn€. Stranky jsou rovnéZ vyuZivany k propagaci
obchodnich partner. Pro potencidlni obchodni partnery je zde pfipravena zakladni nabidka
sluzeb, které klub poskytuje svym obchodnim partnerim. Kompletni struktura internetovych
stranek m4 nasledujici podobu:*!

> Klub
Meésto Olomouc
Historie
Stadion
Tymy
Vysledky
Fanzona
Fanshop
Sportbar
Archiv ¢lankud
Marketing
Odkazy

Zajimavosti

V V V V V V V V V V VY

5.4 Vychodiska projektu komunikacni strategie

Na zékladé provedené analyzy &innosti fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 1ze
stanovit vychodiska projektu komunika¢ni strategie, z nichZ vypliva, Ze se jedna o klub, ktery:

ma dlouhou a bohatou historii,

- je sportovné uspé$ny na Ceské i evropské scéné,
- je finan¢né¢ stabilni,
- je pravidelnym uéastnikem 1. fotbalové ligy,

- ma4 jeden z nejmoderngjsich fotbalovych stadionti v Ceské republice,

43

—




- se orientuje na vychovu vlastnich fotbalovych talentu,

- provadi praci s mladeZi na velmi vysoké urovni,

- pecuje o spokojenost a pohodli svych fanouskd,

- se snaZi budovat dlouhodobé vztahy se svymi obchodnimi partnery,
- ma4 stabilni akcionafskou strukturu,

- ma podporu statutarniho mésta Olomouc, které je soucasné jednim z akcionaid klubu.

5.4.1 Analyza SWOT

Pro komplexni definovani silnych a slabych stranek klubu a také ke stanoveni jeho

prileZitosti a hrozeb je mozno vyuZit analyzu SWOT.

> Silné stranky - Strengths
- ekonomicka stabilita,
- dlouha a bohata historie,
- Sirok4 mladeznicka zakladna,
- Géast muZstev v 1. i 2. lize muz1,
- na ¢eské poméry moderni stadion,

- vyznamnym akcionafem klubu je mésto.

> Slabé stranky - Weaknesses
- nedokond&ena rekonstrukce stadionu,
- neschopnost udrZet nejlepsi hrace,
- vysoka fluktuace trenérii u A muZstva muzu,
- neexistence velkého tréninkového centra pro mlédez,

- absence generalniho obchodniho partnera.

> Prilezitosti - Opportunities
- pofadani utkéni fotbalové reprezentace Ceské republiky,
- spoluprace s novymi obchodnimi partnery,
- uast v evropskych poharech,
- kompletni rekonstrukce stadionu a z toho vyplivajici riist navsté€vnosti,
- pfichod novych fotbalovych talentd,

- izk4 spoluprace s Univerzitou Palackého v Olomouci.
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» Hrozby - Threats
- ekonomicky slaby region,
- ukoncCeni spoluprace s hlavnimi obchodnimi partnery,
- korupéni aféra v Eeském fotbale,
- omezeni podpory statu profesiondlnim fotbalovym klubtim,
- postup 1.HFK Olomouc do 1. ligy,
- rostouci popularita jinych sportt.
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6 Projekt komunikacni strategie

SK Sigma Olomouc, a. s.

Nasledujici kapitola diplomové prace piedstavuje jeji celkové vyvrcholeni. Po seznameni
s teoretickym apardtem a analyze soufasného stavu nyni predstavim svij vlastni projekt
komunikaéni strategie fotbalového klubu. Strategie bude urena pro komunikaci s cilovymi
skupinami, které jsou dle mého nazoru pro fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s. relevantni.

Véfim, Ze tento projekt mitZe piispét ke zkvalitn€ni a zefektivnéni marketingové ¢innosti klubu.
6.1 Cile strategie

Pfedstavovany projekt komunika&ni strategie fotbalového klubu si klade za tikol dosahnout
nasledujicich cili:

- Vytvofit pozitivni image klubu,

- udrZet stavajici a ziskat nové fanousky a zvysit jejich spokojenost a informovanost,

- zvy$it navitévnost na utkanich pofadanych klubem,

- zvysit trzby z prodeje klubovych propagaénich pfedméti,

- informovat hra¢e o déni uvnitf klubu,

- udrZet a déle rozvijet dobrou spolupraci se statutirnim méstem a olomouckym regionem,

- byt seri6znim obchodnim partnerem, ktery stoji o oboustranné vyhodnou spolupréaci,

- informovat obchodni partnery o rozliénych moZnostech spoluprace,

- zajistit informa¢ni komfort pro média.
6.2 Cilové skupiny

Komunikaéni strategie se zaméfuje na nasledujici cilové skupiny, které je mozZno povaZovat
z hlediska klubu za relevantni:
» Fanousci
Soucasni hraci
Potencialni hraci
Mistni a regiondlni vefejnost
Obchodni partnefi
Média

vV V V V VY
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6.3 Plan komunikace

Plan komunikace obsahuje veskeré komunikadni néstroje, které jsou v rimci komunikaéni
strategie u jednotlivych cilovych skupin pouZity. U kazdé cilové skupiny je uveden prehled
pouZitych néstrojl, jenZ jsou dale vtextu bliZe vysvétleny. N&které néstroje mohou byt

pochopiteln€ pouZity pro komunikaci i s vice cilovymi skupinami.

6.3.1 FanousSci

Mezi komunikaéni nastroje vyuzité v ramci komunikace s fanousky patfi:
» webové stranky klubu,

» fanclub,

fanshop,

klubova sezdénni broZura,

klubovy zpravodaj,

soutéze,

diskuze s vedenim klubu a trenéry,

den otevienych dveti,

tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mésta Olomouc, a. s.,
denni tisk a radia,

zabavny program pfed za¢atkem a v pfestdvce doméacich utkani,

klubovy maskot,

V VV V V V V V VYV VY

klubové muzeum.

> Webové stranky klubu

e Po zadani internetové adresy stranek se zobrazi reklamni strana s aktudlni upoutavkou &i
inzerdtem. Z reklamni strany je moZno pfejit na hlavni stranky klubu pomoci jednoho
kliknuti.

e Libovolnou informaci, kterd je uloZena na hlavnich strdnkach, lze zobrazit pomoci
maximalné tii kliknuti.

e  Webové stranky klubu jsou zpracovany v ¢estiné i angli¢ting.

e Pohyb po strankéch je moZny ve dvojim reZimu a to jako registrovany nebo neregistrovany

uZivatel. Pro registraci je potfeba pouze emailova adresa a osobni heslo.
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e Propagacni video klubu v &eském a anglickém jazyce, které piedstavuje zkracenou verzi
propagacniho DVD klubu.

e Aktuality z déni uvnitf klubu.

e Detailni informace o historii a sou¢asnosti klubu v€etné klubové grafické identity.

o Podrobné informace o jednotlivych muZstvech a hra€ich. DuleZitou soudasti je prehled
historickych umistnéni vSech muZstev za dobu existence Ceské republiky, coZ napomahd
k propagaci uspéchi mladeze.

e On-line sledovéni zapasti A muZstva.

e Vysledkovy servis viech muZstev.

o Komunikani prostiedi pro projekt klubové televize, v rdmci které je mozno shlédnout riizné
reportaZe, zejména pak videa z tiskovych konferenci, tréninku ¢i zapast a rozhovory s hradi,
vedenim klubu apod. Kvalita nahravek je diferencovana podle rychlosti uZivatelova
internetového pfipojeni.

e On-line rozhovory s hraédi ¢i zastupci vedeni klubu.

e Promitani zabérti webové kamery, jeZ je umistnéna na Andrové stadionu.

e Virtualni prohlidka stadionu a muzea.

o Text a nahravka klubové hymny.

o  Galerie fotografii.

e Komunikaéni prostfedi pro fanclub a fanshop.

e Podrobné informace o lenstvi ve fanclubu a jeho vyhodach.

e Prehled a informace o viech soutéZich pofddanych klubem, véetné jejich vitéza.

e Pro registrované uZivatele existuje mozZnost zakoupit nebo rezervovat vstupenky, maximalné
vSak dv€ hodiny pfed utkdnim. Vstupenky jsou nasledn€ k vyzvednuti v pokladnich
stadionu ¢&i ve fanshopu. Vstupenky lze rezervovat i telefonicky, ale je nutné si je
vyzvednout nejpozdéji dvé hodiny pfed utkanim ve fanshopu, jinak rezervace propada.
Maximalni podet vstupenek na jednoho registrovaného &i volajiciho uZivatele je Sest.

e Ve virtudlnim fanshopu je moZno zakoupit veskery sortiment klubovych propaga¢nich
pfedméti. Registrovani uZivatelé ziskdvaji 10% slevu. Objednané zbozi je doruceno
na dobirku ¢i jej 1ze vyzvednout ve fanshopu.

*  Moznost napsat elektronickou postou zpravu pro vedeni klubu &i trenéra A muZstva.

*  Moznost zaZ4dat o fotku konkrétniho hra&e s jeho vlastnoru&nim podpisem a v€novéanim.

* Diskusni fora.

*  Ankety zaméfené na zjist&ni stanoviska fanouski ke konkrétnim klubovym problémim.

®* Informace o klubovém muzeu.
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e Vyroéni zprava klubu, kterd je zpracovana v piivétivé grafické podob& s mnoZstvim

fotografii a grafi.

» Fanclub

e Cilem fanclubu je sdruZovat fanousky klubu a zabezpe¢it jim ¥adu zajimavych vyhod.

e Klub nabizi vridmci fanclubu tfi druhy zikladniho ¢&lenstvi, jeZ jsou spojeny s riiznou
finan¢ni narocnosti a které obsahuji rozdilné mnoZstvi poskytovanych vyhod.

¢ Existuje specialni ¢lenstvi pro fanousky do 15 let véku a rodinné ¢lenstvi.

e Registrace do fanclubu probihda béhem celého roku v sidle klubu nebo ve fanshopu.
Registraci 1ze uskute¢nit i u pfileZitosti dne otevienych dvefi pfimo na stadionu.

e Sleva na sezénni permanentni vstupenku je 25-50% podle druhu klubového Elenstvi a
v zévislosti na poloze mista na stadionu.

e Sleva na mini bali¢ek vstupenek (tfi utkani plus jedno zdarma) a stéedni bali¢ek vstupenek
(sedm utkani plus jedno zdarma) je 10-20% podle druhu klubového ¢lenstvi a v zavislosti na
poloze mista na stadionu. Obsah bali¢ku si fanousek miiZe sestavit sim, ale musi pfi vybéru
respektovat rozdéleni jednotlivych zépasii do dvou trovni podle jejich atraktivity. V piipadé
mini bali¢ku voli po dvou utkénich z kazdé urovné, v piipadé stiedniho bali¢ku po &tyfech
utkénich z kazdé Grovné.

e Sleva na individudlni vstupenku je 10-20% podle druhu klubového &lenstvi a v zavislosti na
poloze mista na stadionu.

e Fanousci obdrzi €lenskou kartu fanclubu, ktera slouzi rovnéz jako elektronicka penéZenka.
Clenska karta ma podobu klasické kreditni karty & um&lého sportovniho naramku v barvach
klubu. Pfi platbé c¢lenskou kartou obdrzi jeji drZitel 10% slevu na veSkeré obderstveni
prodavané pii utkdnich A muZstva a 10-20% slevu na klubové propaga¢ni pfedméty.
V tomto piipadé zavisi velikost slevy na druhu ¢lenstvi. Veskeré platby kartou se séitaji a
po pfekroCeni hraninich Eastek ziskava jeji drZitel darkovou poukazku do fanshopu é&i
konzumni poukazku do klubového baru ve stanovené hodnoté. Kartu je mozZné dobit
ve fanshopu.

o Clenska karta fanclubu opraviiuje jejiho dr¥itele rovn&Z k ziskani slev a vyhod u obchodnich
partnert klubu.

e  Organizovani vyjezdl na zdpasy A muZstva na cizich hfistich.

e SoutéZ o velefi s hraiem A muZstva, jenZ v daném mésici vyhral hodnoceni fanouskt.

e Zasilani klubovych aktualit ¢lenim fanclubu prostfednictvim sms na mobilni telefon €&i

prostfednictvim elektronické po3ty na jejich adresu.
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Elektronické blahopféni do nového roku zaslané ¢leniim elektronickou postou.
Moznost aktivné se zucastnit benefiCniho utkdni mezi fanclubem a A muZstvem, jenZ je
pofadano na zavér fotbalové sezény a jehoZ vytéZek je vEnovan détské klinice Fakultni

nemocnice Olomouc.

> Fanshop

Prodej §iroké $kaly klubovych propagaénich pfedméta.

Ptizniva oteviraci doba.

Pfijemny a ochotny prodejni personal.

Prodej a vystaveni darkovych poukdzek v hodnoté dle pfani zédkaznika. Poukazku je tfeba
vyuzit do jednoho roku od jejiho vystaveni pfi nakupu klubovych propagaénich pfedméti
v prostorach fanshopu.

Fanshop realizuje prodej klubovych propagaénich pfedméti v pribéhu zapast A muZstva a
reprezentace Ceské republiky rovn&Z formou stankového prodeje piimo na stadionu.
Fanshop realizuje prodej klubovych propaga¢nich pfedmét formou stankového prodeje také
na diskuzich fanouskt s vedenim klubu a trenéry &i v ramci dne otevienych dvefi.

Prodej klubovych dresti s poZadovanou jmenovkou.

MozZnost zakoupeni propagaéniho DVD klubu.

MozZnost zakoupeni klubové sezénni broZury.

Moznost zakoupeni aktualniho klubového zpravodaje.

Registrace zajemci o ¢lenstvi ve fanclubu. Registrace je fanshopem zabezpedovana i b&éhem
utkani A muZstva pfimo na stadionu.

Moznost uloZeni finan¢nich prostfedki na €lenskou kartu fanclubu.

Centrum pro zakoupeni vSech druhd vstupenek a vyzvednuti rezervovanych a zakoupenych
vstupenek prostfednictvim webovych stranek klubu ¢i telefonicky.

» Klubova sezonni broZzura

Ukolem broZury je zhodnotit predchazejici sezénu klubu a prezentovat cile do sezény
nésledujici.

Brozura obsahuje zejména pfedstaveni klubu, kompletni zhodnoceni uplynulé sezény,
soupisku hraéi A muZstva, rozhovory snovymi hradi, oporami muZstev a trenéry,
rozlosovani soutéZi, kterych se klub uastni, pfedstaveni potencidlnich fotbalovych nadé&ji

klubu, rizné zajimavosti z déni uvnitt klubu apod.
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e BroZura je vytiténa na kvalitnim papife a bohatd obsahova stranka je doplnéna mnoZstvim
barevnych fotografii.
e BroZzuru je moZno zakoupit ve fanshopu a vybranych knihkupectvich regionu

pfed zahéjenim a v prib&hu prvnich tydnii nové sezdny.

» Klubovy zpravodaj

e Je vydéavan u prileZitosti domaciho utkani A muZstva.

e Pro drzitele sezénnich permanentnich vstupenek je nabizen zdarma na stincich fanshopu
piimo na stadionu. Ostatni fanouSci jej mohou zakoupit ve fanshopu a nebo pfimo
na stadionu v prib&hu utkani.

e Obsahuje informace o d€ni uvnitf klubu, pfipravovanych novinkach, rozhovory s hraéi,
trenéry a ¢leny vedeni klubu, pohled na sou¢asné vysledky viech muZstev klubu, informace
o aktudlnim soupefi apod.

e Plakat vybraného hrade A muZstva.

e Vé&domostni soutéZ zfotbalové oblasti o darkové poukazky na ndkup klubovych
propagacnich pfedmétti ve fanshopu.

e Prezentace obchodnich partneri véetn€ lehce oddélitelného kuponu na slevu v jeho
prodejnach.

e V kazdém vydani je opakované zvefejiiovan rozpis utkani A muZstva na celou sezénu. U jizZ
odehranych utkédni je uveden jejich vysledek. V piipad€ ostatnich muZstev jsou zvefejnény

terminy nadchézejicich dvou utkéni.

> Soutéze

e Pro fanousky pofada klub bud’ sim nebo ve spolupraci se svymi obchodnimi partnery velké
mnoZstvi soutézi.

e SoutéZe probihaji na webovych strankach klubu, pfi diskuzich s vedenim klubu a trenéry,
na dni otevienych dvefi, v klubovém zpravodaji, vdennim tisku a radiu, v pribéhu
prestavkového programu pfi zdpasech A muZstva a v ramci fanclubu.

¢ Cenami jsou nejéast&ji klubové propaga¢ni pfedméty, sezonni permanentni vstupenky, mini
a stfedni bali€ky vstupenek, zboZi a sluzby nebo poskytnuti slevy na jejich nékup
od obchodnich partnert klubu.

e Ceny jsou pfedavany v prub&hu pfestivkového programu pfi zdpasech A muZstva €leny
vedeni klubu nebo zastupci z fad hraél, pfipadné jsou pfedany vyhercim pozdéji v sidle

klubu.
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» Diskuze s vedenim klubu a trenéry

Pravidelné vefejné diskuze se zastupci vedeni klubu a trenéry A muzstva, vzdy v pili sezony
a po jejim skonceni.

Prezentace cilt klubu ve sportovni, ale rovnéZ i ekonomické a marketingové oblasti.
Prestupova politika klubu.

Zhodnoceni pravé skon¢ené ¢asti sezény.

Prodej klubovych propagacnich pfedméti pfed vstupem do diskusniho salu.

SoutéZ o sezénni permanentni vstupenky, mini a stfedni bali¢ky vstupenek. SoutéZe se mize
zudastnit kazdy, kdo vyplni listek s otazkou a vhodi jej do pfipravené urny, z niz budou

na zavér diskuze vylosovani vyherci.

> Den otevienych dveri

Akci pofada klub jedenkrat roéné na zacatku sezony.

MoZnost navstivit zdarma nevefejné prostory stadionu.

Autogramidda vybranych hra¢i A muZstva.

Promitani propaga¢niho DVD klubu.

Moznost zakoupit klubové propagaéni pfedméty i zaregistrovat se do fanclubu.

Kazdy u¢astnik dne otevienych dveti obdrzi drobny klubovy propaga¢ni pfedmét zdarma.

V pribéhu dne probihaji rizné soutéZe zamérené na dovednosti a v€domosti u€astnikit. Jako

ceny slouZi klubové propagaéni pfedméty a rizné druhy vstupenek na utkdni A muZstva.

> Tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mésta Olomouc, a. s.

Propagace klubu na tramvajich a autobusech.

Vyhodné podminky pfi sjedndvani spoluprace vzhledem k postaveni mésta Olomouce jako
vyznamného akcionafe klubu.

Na bocich dopravniho prostfedku umistnén velky samolepici plakit s terminy a jmény
nadchazejicich dvou soupefti klubu. Po odehrani druhého utkéni je plakat okamZit&
vyménén za aktualni nejlépe tak, aby po skonceni utkani odjizd€li fanousci jiz v dopravnich
prostfedcich s aktudlnim plakéatem.

VyuZiti reklamnich madel v tramvajich pro zvefejnéni kratkych zprav, rozpisu utkéni

A muZstva na aktudlni €ast sezény ¢i blahoprani do nového roku.




> Denni tisk a radia

e SoutéZe ve spoluprici s medidlnimi obchodnimi partnery o klubové propagaéni predméty a
vstupenky na aktualni utkani A muZstva.

e Kupon na slevu pfi koupi vstupenky v pfedprodeji na aktudlni utkdni ve vys$i 10%. Kupon je
umistnén u medidlniho obchodniho partnera v dennim tisku v ramci propagace utkani.

e Pravidelny tydenni pofad v partnerském radiu, ve kterém vystupuje jako host vybrany hrag
¢i ¢len vedeni klubu.

e Audio pozvanky na utkani A muZstva.

e VloZené dvoustrankové noviny, které jsou umistnény jedenkrat mési¢né k medialnimu
obchodnimu partnerovi do denniho tisku. Noviny obsahuji informace o aktualitich z déni
uvnité klubu, rozhovory shréaéi, vysledkové shrnuti uplynulého mésice, informace

o poradanych akcich apod.

» Zabavny program pied za¢atkem a v prestavce domacich utkani

e Slavnostni vykop zdpasu provedeny znamou osobnosti.

e Klubové hymna.

e Pfedédvani darkt zaslouzilym hra€tm klubu. V pfipad¢ jiZ neaktivnich hradd se jedna
o jejich kulaté narozeniny. Aktivni hraci jsou odméniovani v pfipadé kulatych narozenin &i
odehrani ur€itého poétu ligovych zapast.

e Velkoplosna projekce vizitky vybraného hra¢e A muZstva.

e  V3udypfitomna ui€ast klubového maskota.

e SoutéZe vramci piestdivkového programu, které jsou pofadany zejména ve spolupraci
s partnerem utkani ¢i dal§imi obchodnimi partnery klubu.

e Pfedavani cen vyhercim riaznych klubovych soutéZi zastupci vedeni klubu a hra¢a.

» Klubovy maskot
e Klubovy maskot pfispiva k pfijemné a veselé atmosféie pti utkdnich A muZstva.
e Je pfitomen na ploSe b€hem prestavky utkéni a napomaha k organizaci soutéZi.
e B&hem utkani ¢asto vyhledava détské divaky a snaZi se je zapojit do fandéni. Détem rozdava

drobné klubové propagaéni pfedméty.

e Maskota je moZno si objednat na détské akce nejriiznéj$iho druhu.




» Klubové muzeum

e V prostorach pldnované nové tribuny zfidit klubové muzeum.

e Bylo by zde moZno nalézt historické dresy, pohary, fotografie, dokumenty &i jiné dobové
artefakty.

e Soudasti muzea by byl i klubovy archiv.

e Sin klubové slavy, do které by byl slavnostné uvadén kazdy rok vZdy jeden hrag z historie
klubu.

6.3.2 Soucasni hraéi

Mezi komunikaéni nastroje vyuZité v ramci komunikace se sou¢asnymi hraci patfi:
webové stranky klubu,

vzdélavaci projekty,

diskuze s vedenim klubu,

individudlni osobni rozhovory s trenéry,

hodnotici zprava,

projekt spoluprace hra¢i A muZstva s mladeznickymi tymy,

V V V V V V VY

program pro rodinné pfislusniky.

» Webové stranky klubu

e Kompletni a bezchybné informace o hra¢ich a jejich fotbalové kariéfe.

e Kontakt s fanousky prostfednictvim on-line rozhovort.

e Ve veiejné nepiistupné &asti webovych stranek klubu jsou umistnény soukromé informace
pro hrade. Hra¢im je umoZnén pfistup po pfihlaSeni do systému. Hraéi zde mohou najit
aktualni tréninkovy plan, hodnoceni svych sportovnich vykond v jednotlivych zépasech
sezény ¢&i informace od vedeni klubu. Ozndmeni o existenci nové informace v systému je
hréaéi doruéeno pomoci textové zpravy na mobilni telefon.

e V3em hracim klubu je zasilano blahopfani do nového roku v elektronické podobé& na jejich

elektronickou adresu.

» Vzdélavaci projekty

ZabezpeCeni medidlniho tréninku hra¢im a trenérim A muZstva prostiednictvim

specializované agentury.
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e Zabezpefeni lektort ciziho jazyka pro individudlni vyuku hrd€l za jejich finanéni
spolutcasti. MoZnost studia anglického, némeckého, ruského a Spanélského jazyka.

e Podpora dalkového studia vy$si odborné Skoly &i vysoké Skoly.

e Spolutcast na budovéni trenérského vzdélani u hracd, coz usnadni hraclim jejich situaci
po skonceni profesionalni kariéry, kdy existuje moZnost jejich setrvani v klubu na pozicich

trenéri mladeze.

» Diskuze s vedenim klubu
e Pravidelné piedsezénni stanoveni cildi a kold na nadchézejici sezénu a jejich posezénni
zhodnoceni.

e Operativni schiizky zastupcti hra¢l s vedenim klubu v pfipad€ aktudlni potfeby.

» Individuilni osobni rozhovory s trenéry

e Pravidelné hodnotici rozhovory po skonCeni kazdé Casti sezény. U této pfileZitosti je
prodiskutovana hodnotici zpréava, kterou realiza€ni tym muzstva sestavil jako zp&tnou vazbu
pro hrace za uplynulou ¢ast sezony.

e  Operativni individualni rozhovory hrace a trenéra v pfipadé¢ aktualni poteby.

> Hodnotici zprava

e Sestavovana realiza¢nim tymem muZstva, zejména pak hlavnim trenérem.

e SlouZi jako zpétna vazba pro hrace.

e Obsahuje rozbor vykonnosti za uplynulou ¢ast sezény, zhodnoceni dosaZeni ¢i nedosaZeni
stanovenych individudlnich cild, zhodnoceni piistupu hrace, doporuceni trenéra apod.

e Pfeddna hrac¢i vpisemné podob€ a prodiskutovana b&hem hodnoticiho rozhovoru

po skonCeni kazdé ¢asti sezony.

> Projekt spoluprace hra¢i A muzstva s mladeznickymi tymy
e Pofadani diskuzi hra¢ti A muZstva s hraci z mladeZnickych tymu.
e  Utast vybranych hra¢t z mladeZnickych tymi na tréninku A muZstva.
e  Patronat nejlepSich hra¢i A muZstva nad jednotlivymi mladeZnickymi tymy. Diky patronatu

vznik4 uZ$i kontakt a vazby mezi A muZstvem a ostatnimi muZstvy.




> Program pro rodinné prislusniky
e Zabezpefeni vstupenek na utkani.
e Organizace spoleéného setkani hra¢i a jejich rodin po skon¢eni utkani.
e Pofadani Mikulasské nadilky pro déti hraci a zamé&stnanct klubu.
e Zabezpeleni vstupenek na reprezentaéni ples klubu.
e Organizace slavnostniho zakon¢eni sezony.
o Darek pro hri¢ova novorozeného potomka. Hra¢ obdrzi kromé blahopfani i détské obleCeni

v klubovych barvach.
6.3.3 Potencialni hraci

Mezi komunika&ni nastroje vyuzité v ramci komunikace s potencialnimi hraci patfi:
webové stranky klubu,
schiizky s manaZery hraca,

tréninkové staze,

>

>

>

» néaborové akce,
» propagaéni DVD klubu,
> denni tisk a radia,

>

den otevienych dvefi.

> Webové stranky klubu
e Detailni informace o historii a sou¢asnosti klubu.
e Propagaéni video klubu, které pfedstavuje zkracenou verzi propaga¢niho DVD klubu.
e Kompletni informace o sportovnim centru mladeZe, sportovnich tfidach a ptipravkach.
e Informace o pofadanych naborovych akcich.
e Informace o tréninkovych staZich.
e Informace o dnu otevienych dvefi.
e  Galerie fotografii.
e Prezentace programu vychovy fotbalovych talenti v&etné pfedstaveni uspéSnych klubovych

odchovanci.

> Schiizky s manaZery hraci

e UdrZovani korektniho vztahu s manaZery hraca.
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Nepravidelné schiizky pfevazné informativniho charakteru.
Poskytnuti propagaéniho DVD klubu.
Schiizky s manaZery v ramci pfipravy transferu hrace.

Zajisténi vstupenek na utkani.

» Tréninkové staze

Jedna se o kratkodobé, vétSinou tydenni, tréninkové pobyty v klubu, které jsou urCeny
zejména pro mladé talentované hra€e a umozfiuji klubu otestovat si hrace pfimo
v tréninkového procesu pied jeho pfipadnym pfichodem.

StaZe slouZi rovnéZ k seznameni hrace s fungovanim klubu a tréninkového procesu a maji
mu usnadnit jeho rozhodovani o pfipadném pfichodu do klubu. Hraci je po celou dobu
pobytu pfidélena kontaktni osoba.

StaZe probihaji béhem celé sezony.

Klub zajist'uje hraci stravu a ubytovani.

» Naborové akce

Akce se konaji nejlépe pfimo na hlavnim stadionu.

Prezentace klubu a zvla$té pak programu vychovy fotbalovych talent rodi¢im hraca.
Diskuze s odchovanci klubu, ktefi v sou€asnosti ptisobi v A muZstvu ¢i piipadné zahranici.
Kazdy ucastnik obdrzi drobny klubovy propaga¢ni pfedmét.

Utast klubového maskota pro mirné uvoln&ni atmosféry.

> Propagaéni DVD klubu

Propagaéni DVD je pfipraveno s cilem dynamické a zajimavé prezentace klubu.

Mo#Znost volby mezi verzi v eském nebo anglickém jazyce.

Obsahuje zakladni informace o klubu, jeho historii, hodnoty klubu, klubové uspéchy, slavné
okamziky, pfedstaveni tispé€snych odchovanci, klubovou hymnu apod.

Prezentované informace jsou doprovazeny vhodnou hudbou v pozadi.

Distribuce je zajidténa prostfednictvim fanshopu. Zkracena verze je zdarma na webovych

strankach klubu.




> Denni tisk a radia

e Zvefejiiovani informaci o konanych ndborovych akcich nebo dnu otevienych dvefi. Jedna se
nejen o oznamovani terminu kondni akce a jeji propagace, ale nasledné rovnéZ prezentace
zprav ze samotného prub&hu akce.

e PribéZna propagace klubu.

» Den otevienych dveri
e Akci porada klub jedenkrat ro€né na zaatku sezény.
e Moznost navstivit zdarma nevefejné prostory stadionu.
e Autogramiida vybranych hrai A muZstva.
e Promitani propagaéniho DVD klubu.
e KaZzdy ucastnik dne otevienych dveti obdrZi drobny klubovy propaga¢ni pfedmét zdarma.
e V priib€hu dne probihaji rizné soutéZe zaméfené na dovednosti a védomosti ucastnikti. Jako

ceny slouZi klubové propaga¢ni pfedméty a riizné druhy vstupenek na utkani A muzstva.

6.3.4 Mistni a regionalni verejnost

Mezi komunikaéni nastroje vyuZité v ramci komunikace s mistni a regiondlni vefejnosti

=
.

webové stranky klubu,

den otevienych dvefi,

klubova sezdénni broZura,

projekt spoluprace s Univerzitou Palackého v Olomouci,
patronat nad détskou klinikou Fakultni nemocnice Olomouc,
dobrodinné aktivity,

reprezentaéni ples klubu,

tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mésta Olomouc, a. s.,

V V V V V V V V V

denni tisk a radia.

» Webové stranky klubu

e Detailni informace o historii a sou¢asnosti klubu.
e Propagaéni video klubu, které pfedstavuje zkracenou verzi propagaéniho DVD klubu.
e Informace o dnu otevienych dvefi.

e Informace o projektu spoluprace s Univerzitou Palackého v Olomouci.




o Informace o patronatu nad d&tskou klinikou Fakultni nemocnice Olomouc a dalSich
dobroéinnych aktivitach klubu.

e ReportaZ z reprezentacniho plesu klubu.

e  MozZnost napsat elektronickou pos§tou zpravu pro vedeni klubu &i trenéra A muZstva.

e Vyrolni zprava klubu, kterd je zpracovana v piivétivé grafické podob€ s mnoZstvim
fotografii a graft.

e Diskusni fora.

e  Galerie fotografii.

> Den otevienych dveri
e Akci poradé klub jedenkrat roéné€ na zafatku sezony.
e  MozZnost navstivit zdarma nevefejné prostory stadionu.
e Autogramiada vybranych hrai A muZstva.
e Promitini propagacniho DVD klubu.
e Kazdy udastnik dne otevienych dvefi obdrzi drobny klubovy propaga¢ni pfedmét zdarma.
e V pribéhu dne probihaji rizné soutéZe zaméfené na dovednosti a védomosti Gcastniki. Jako

ceny slouZi klubové propagaéni pfedméty a riizné druhy vstupenek na utkdni A muZstva.

» Klubova sezénni brozura

e Ukolem broZury je zhodnotit pfedchazejici sezénu klubu a prezentovat cile do sezény
nasledujici.

e Brozura obsahuje zejména pfedstaveni klubu, kompletni zhodnoceni uplynulé sezoény,
soupisku hri¢d A muZstva, rozhovory snovymi hrai, oporami muZstev a trenéry,
rozlosovéani soutéZi, kterych se klub udastni, pfedstaveni potencidlnich fotbalovych nadé&ji
klubu, rizné zajimavosti z déni uvnitf klubu apod.

e BroZura je vyti§téna na kvalitnim papife a bohatd obsahova stranka je doplnéna mnoZstvim
barevnych fotografii.

e BroZuru je moZno zakoupit ve fanshopu a vybranych knihkupectvich regionu pfed

zahdjenim a v prib&hu prvnich tydni nové sezény.

> Projekt spoluprice s Univerzitou Palackého v Olomouci

e Prohloubeni spoluprace zejména s fakultou t€lesné kultury.
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e Vybudovani regeneraéniho a rehabilitaéniho centra v prostorach planované nové tribuny.
Centrum bude zaji§tovat veSkerou odbornou pé¢i nejen hra¢um, ale i Siroké vefejnosti.
Projekt centra pfispéje ke zkvalitnéni procesu regenerace a rehabilitace hra¢u a miize se stat
rovnéZ zdrojem piijmi pro klub. V centru budou vyuZivéni studenti vy$Sich ro¢nikti oboru
fyzioterapie, pro néZ centrum pfedstavuje vhodnou piileZitost k ziskani placené praxe.
Do projektu je mozno zapojit i studenty sportovniho lékafstvi.

e Organizace odbornych staZzi v sidle klubu pro studenty oboru sportovni management.

e Studenty té€lesné vychovy a sportu a uditelskych oboru se zaméfenim na télesnou vychovu
lze vyuZit v ramci trenérskych realiza¢nich tymt u mladeZnickych muZstev. Studenti jsou
motivovani ke studiu trenérskych licenci, jelikoZz pouze kvalifikovanym trenérim je
vyplacena finanéni odména. Nejlepsim studentlim je po ukondeni jejich studia nabidnuta
spoluprace v ramci sportovniho useku klubu.

e Organizace dlouhodobych praxi pro studenty oboru fyzioterapie v regeneranim a
rehabilitatnim centru. |

e Vyuka pfedméti ¢i individudlni pfednasky zajistované odborniky klubu.

e Poskytovani 20% slevy na individualni vstupenku na ligové utkdni A muZstva studentim

univerzity.

> Patronat nad détskou klinikou Fakultni nemocnice Olomouc

e Pravidelné navitévy hracd a trenéri A muZstva a klubového maskota na klinice. U této
prileZitosti jsou rozdavany drobné klubové propaga¢ni pfedméty.

e Pofadani benefi¢nich zapasu, jejichZ vytéZek je vénovan klinice.

e Vano¢ni sbirka mezi hraéi a zaméstnanci klubu ve prospéch kliniky.

e Prezentace spolupriace a informace o chystanych akcich jsou uvedeny na webovych
strankach klubu.

e SoutéZe mezi détmi o vstupenky pro n€ a jejich rodife na utkdni A muZstva.

> Dobrocinné aktivity

e Klub se ve spolupraci s obchodnimi partnery vyznamné vénuje dobrofinnym aktivitam,
které jsou zaméfeny pfedevSim na déti, mistni region a seniory.

e Jsou poskytovany nejen finan¢ni a materilni dary, ale rovn€Z spoluucast hra¢h A muZstva

na téchto aktivitach.
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e Nejvétsim projektem klubu vtéto oblasti je patronat nad détskou klinikou Fakultni
nemocnice Olomouc.

e Jednotlivé aktivity jsou monitorovany na webovych strankach klubu.

> Reprezentaéni ples klubu

e Je pofadan kazdoro&né€ v prib&hu plesové sezony.

e Vstupenky jsou urfeny zejména pro zaméstnance klubu, hrace, obchodni partnery, vybrané
zastupce médii a vyznamné osobnosti regionu. Vedkery zisk zakce je vénovan
na dobro€inné ucely.

e Klub zajisti ve spoluprici s obchodnimi partnery bohatou tombolu a pifjemny hudebni
doprovod hrajici k tanci a poslechu.

e Drazba fotbalovych dresi hra€i A muZstva, jejiz vytéZek je nasledné vénovin
na dobro¢inné ucely.

e Organizaci zaji§t'uje profesionlni agentura ve spolupraci s klubem.

> Tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mésta Olomouc, a. s.

e Propagace klubu na tramvajich a autobusech.

e Na bocich dopravniho prostiedku umistnén velky samolepici plakat sterminy a jmény
nadchazejicich dvou soupeiti klubu. Po odehrani druhého utkdni je plakat okamZité
vymeénén za aktuélni.

e VyuZiti reklamnich madel v tramvajich pro zvefejnéni kratkych zprav, rozpisu utkani

A muZstva na aktualni ¢ast sezony €i blahopiani do nového roku.

> Denni tisk a radia

e PnibéZna propagace klubu.

e Pravidelny tydenni pofad v partnerském radiu, ve kterém vystupuje jako host vybrany hra¢
¢i ¢len vedeni klubu.

e Vlozené dvoustrinkové noviny, které jsou umistnény jedenkrat mési¢né k medidlnimu
obchodnimu partnerovi do denniho tisku. Noviny obsahuji informace o aktualitich z déni
uvnitf klubu, rozhovory shradi, vysledkové shrnuti uplynulého mésice, informace
o pofadanych akcich apod.

e Prezentace fanclubu a fanshopu.

e Védomostni soutéZ o klubové propaga¢ni piedméty a mini bali€ky vstupenek.

e Audio pozvanky na akce pofddané klubem.
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6.3.5 Obchodni partneri

Mezi komunika&ni néstroje vyuZité v ramci komunikace s obchodnimi partnery patfi:
webové stranky klubu,

nabidkovy katalog marketingové spoluprace,

propagaéni DVD klubu,

dokumentace sjednaného plnéni,

vyro¢ni zprava,

klubova sezdénni broZura,

reprezentaéni ples klubu,

dobro¢inné aktivity,

blahoptani do nového roku,

raut u piilezitosti utkdni A muZstva,

V VV V V V V V V VYV

navstévy hra¢a A muzstva v sidle obchodniho partnera.

» Webové stranky klubu

e Detailni informace o historii a sou¢asnosti klubu.

e Propagaéni video klubu, které piedstavuje zkracenou verzi propagaéniho DVD klubu.
e Prezentace soucasnych obchodnich partnert klubu.

e Nabidkovy katalog marketingové spoluprace v elektronické podobé.

e Vyro¢ni zpréva v elektronické podobé.

» Nabidkovy katalog marketingové spoluprace

e Predstaveni klubu.

e MozZnosti marketingové spoluprace. Podrobnosti obchodniho vztahu jsou feSeny
individualné s kazdym zajemcem o spolupraci.

e Distribuovan potencidlnim obchodnim partnerim v tiSténé i v elektronické podobé€ jako

soudast propagaéniho DVD klubu.

> Propagaéni DVD klubu

e Propagaéni DVD je pfipraveno s cilem dynamické a zajimavé prezentace klubu.

e Poskytovano potencidlnim obchodnim partnerim spoleén€ s nabidkovym katalogem
marketingové spoluprace.

e  MozZnost volby mezi verzi v Eeském nebo anglickém jazyce.

62

—




e Obsahuje zakladni informace o klubu, jeho historii, hodnoty klubu, klubové uspéchy, slavné
okamzZiky, pfedstaveni uspésnych odchovanci, klubovou hymnu apod.

e Prezentované informace jsou doprovazeny vhodnou hudbou v pozadi.

» Dokumentace sjednaného plnéni
e Veskeré sjednané plnéni je dokumentovéno.
e Jedna se o fotografickou dokumentaci, monitoring denniho tisku a video dokumentaci.

e Kompletni dokumentace je obchodnimu partnerovi doru€ovédna ve smluvnich terminech

na DVD.

» Vyroéni zprava

e  Mapuje celosezénni déni uvniti klubu.

e Obsahuje informace o klubu, rozbor sportovnich vysledkd, finanéni hospodateni, investice
klubu, pfestupovou politiku, piehled souc¢asnych obchodnich partnert apod.

e  Zpracovana profesionalné na kvalitnim papife s mnoZstvim fotografii.

e Dorudena viem obchodnim partnerim klubu.

e Vyuzivana pii vyjednavani s potencidlnimi obchodnimi partnery.

» Klubova sezonni brozura

o Ukolem broury je zhodnotit pfedchizejici sezénu klubu a prezentovat cile do sezény
nasledujici.

e BroZura obsahuje zejména pfedstaveni klubu, kompletni zhodnoceni uplynulé sezény,
soupisku hra¢h A muZstva, rozhovory snovymi hrai, oporami muZstev a trenéry,
rozlosovani soutézi, kterych se klub ucastni, pfedstaveni potencidlnich fotbalovych nadé&ji
klubu, rizné zajimavosti z déni uvnitt klubu apod.

e BroZura je vyti§téna na kvalitnim papife a bohatd obsahova stranka je dopln€éna mnoZstvim
barevnych fotografii.

e BroZura je dorutena viem obchodnim partnertim klubu.

> Reprezentacni ples klubu

e Je pofadan kaZdoroéné v pribéhu plesové sezény.




e Vstupenky jsou uréeny zejména pro zaméstnance klubu, hrace, obchodni partnery, vybrané
zastupce médii a vyznamné osobnosti regionu. Veskery zisk zakce je veénovan
na dobro¢inné ucely.

e Klub zajisti ve spolupraci s obchodnimi partnery bohatou tombolu a piijemny hudebni
doprovod hrajici k tanci a poslechu.

e Drazba fotbalovych drest hra¢i A muZstva, jejiz vyt€Zek je nasledné vénovan
na dobrodinné ucely.

e Organizaci zajistuje profesionalni agentura ve spolupréci s klubem.

> Dobrocinné aktivity

e Klub se ve spolupraci s obchodnimi partnery vyznamné vénuje dobrofinnym aktivitdm,
které jsou zaméfeny pfedevsim na déti, mistni region a seniory.

e Pfi spoleéné ucasti na dobro€innych aktivitich napoméhé klub k tvorbé pozitivniho image
obchodniho partnera.

e Jsou poskytovany nejen finan¢ni a materidlni dary, ale rovnéz spoluti€ast hra¢i A muZstva
na téchto aktivitach.

e Nejvétsim projektem klubu vtéto oblasti je patronat nad détskou klinikou Fakultni
nemocnice Olomouc.

e Jednotlivé aktivity jsou monitorovany na webovych strankach klubu.

> Blahop¥Fani do nového roku
e Pfedavano viem obchodnim partnerim klubu na konci kalendainiho roku.
e Blahopfani je personifikovano pro kazdého obchodniho partnera.
e  Obsahuje klubové grafické prvky.

> Raut u prilezitosti utkani A muzstva
e Zaji¥téni obderstveni pro zastupce obchodnich partnerti v pribéhu a po skoneni utkdni
A muZstva ve VIP z6né.

e PiileZitost k neformalnim rozhovortim a upeviiovani vzajemnych vztahi.

» Navstévy hraci A muzstva v sidle obchodniho partnera
Sougast spoluprice s obchodnim partnerem.

.




| e Jedna se o dvouhodinovou navitévu tfi zvolenych hra¢i A muZstva v sidle obchodniho
partnera. V pritbéhu navité€vy probihd autogramiada a diskuze s hraci. Hradi rovnéZ rozdaji
n€kolik drobnych klubovych propaga¢nich pfedméti.

e Navstéva umoZiiuje zaméstnancim obchodniho partnera osobné se setkat s vybranymi hraci
A muzZstva.

e Zajidténi fotografovani a video zdznamu z navst€vy pro obchodniho partnera. Vegkeré
materidly jsou zpracovany a pfedany partnerovi na DVD.

e MozZnost vyuZit tuto sluzbu jednou za rok.

6.3.6 Média

Mezi komunika¢ni nastroje vyuzité v ramci komunikace s médii patfi:
> webové stranky klubu,

> tiskova konference,

tiskova zprava,

den otevienych dvefi,

dobrocinné aktivity,

individualni a spole¢na setkéani s vybranymi zastupci médii,
zpravy rozesilané vybranym zastupciim médii,

pozvani vybranych zastupcl médii na akce pofddané klubem,

V V V V V V V

reprezentalni ples klubu.

> Webové stranky klubu

e Specidlni sekce pro zastupce médii pfistupna bez zvlastniho hesla. Registraci viak lze ziskat
§ir§i a rychlej§i informadni servis. V sekci se nachazeji veSkeré dokumenty uréené
pro média.

e Propagaéni video klubu, které piedstavuje zkracenou verzi propaga¢niho DVD klubu.

¢ Informace o klubu, hracich a vysledcich v§ech muZstev.

e  Aktuality z déni uvnitf klubu.

e Znak klubu vrizné velikosti a kvalité. MoZnost volby mezi barevhym nebo ¢ernobilym
provedenim.

e Tiskové mapy v elektronické podobé.

e Tiskové zpravy klubu.

e Vyroéni zprava v elektronické podobg.
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» Tiskova konference

e Prezentace pfestupu hra¢e A muZstva ¢&i jiné vyznamné klubové udélosti.

e Akce se koné v komfortni zasedaci mistnosti klubu.

e Klub je reprezentovan vrcholovym vedenim, pfipadné trenérem A muZstva.

e Distribuce tiskovych map obsahujicich veskeré potfebné tiskové materialy, které se vztahuji
k dané udélosti v ti§t€né i elektronické podobé.

e Na tiskové konferenci pofddané pfed sezonou je distribuovdna mezi zastupce médii i
klubova sezénni broZura.

e Pozvani zastupci médii obdrZi drobné klubové propagaéni pfedméty.

e  Obcerstveni u€astniki je zajisténo.

» Tiskova zprava

e Vyjadiuje stanovisko klubu.

e Vydavana u pfileZitosti kazdého utkani A muZstva. V tomto pfipadé obsahuje zprava termin
utkéni, jméno soupete, historické statistiky, nazory hraéi a trenéri na utkani.

e Vjinych pfipadech je zprava vydavana zejména u prileZitosti vyznamné klubové udélosti.

e Rozsah zpravy je jedna strana formatu A4.

e Obsah zpravy je jasné a vystizn€¢ formulovan. Graficka stranka je na profesionalni urovni.

e Tiskova zprava je umistnéna na webové stranky klubu a zasldna registrovanym zastupcim

médii, informaénim agenturdm a vybranym zastupciim médii.

> Den otevienych dveri
e  Akci pofada klub jedenkrat ro€n€ na zacatku sezony.
e MozZnost navstivit nevefejné prostory stadionu.
e Soudasti akce je i tiskova konference pro zastupce médii.
e Béhem dne jsou médiim k dispozici vybrani hra¢i A muZstva.
e  Promitini propagaéniho DVD klubu.
e Kazdy udastnik dne otevienych dvefi obdrZi drobny klubovy propaga¢ni pfedmét zdarma.
e Pro zastupce médii je pfipravena soutdZ, kterd je zaméfend na jejich fotbalové znalosti.

Souté?i se o klubové propagaéni pfedméty a vécné ceny od obchodnich partnerd.




» Dobrocinné aktivity

e Klub se v€nuje ve spolupraci s obchodnimi partnery vyznamné dobrodinnym aktivitam,
které jsou zaméfeny predevsim na déti, mistni region a seniory.

e Nejvétsim projektem klubu vtéto oblasti je patronat nad détskou klinikou Fakultni
nemocnice Olomouc.

e Jednotlivé aktivity jsou monitorovany na webovych strankach klubu.

e Ve spolupréci s vybranymi zéstupci médii je aktivitim zajistovana medialni publicita.

» Individualni a spole¢na setkani s vybranymi zastupci médii
e Individuélni setkani za i¢elem pfedéani informaci na principu exkluzivity.
e Rozhovor s hraCem zajist€ny pro vybrané zastupce médii.
e Pomoc pfi zpracovavani reportdZe o klubu.
e Snidané se zastupci médii.

e Budovani vztahu zaloZeném na vzdjemné divére.

» Zpravy rozesilané vybranym zastupcim médii

e Relevantni zpravy jsou rozesilany registrovanym a vybranym zastupctim médii.

e Jedna se o kratk4d sd€leni, tiskové zpravy, pozvani na tiskovou konferenci, informace
o planovanych akcich klubu apod.

e VSechny rozesilané zpravy obsahuji klubové grafické prvky.

» Pozvani vybranych zastupci médii na akce poradané klubem

o Pofadané klubové akce je tfeba medidlné prezentovat a proto je nutné na téchto akcich
zabezpe(it G¢ast zastupcth médii.

e Zastupci médii jsou zvani nejen na formalni akce, ale rovnéZ na akce neformélni, jenZ jsou
uréeny spiSe k upevnéni vzajemného vztahu. Pfipadem neformalni akce je reprezentacni ples
klubu.

e Rozesilani piehledu akci, které klub v nadchazejici sezon€ planuje uskute¢nit.

e Pied uskute¢nénim akce je tfeba vybrané zastupce médii pozvat. Vyuzivame k tomu vlastni
vytvofeny seznam téchto zastupci, jenZ je sestaven na zakladé monitoringu médii a jejich

konkrétnich zastupcti. Monitoring provadime kontinudlné.
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> Reprezentaéni ples klubu

e Je pofadan kazdoro¢né v prib&hu plesové sezony.

e Vstupenky jsou uréeny zejména pro zaméstnance klubu, hraée, obchodni partnery, vybrané
zastupce médii a vyznamné osobnosti regionu. Veskery zisk zakce je vénovan
na dobro¢inné ucely.

e Klub zajisti ve spolupraci s obchodnimi partnery bohatou tombolu a pfijemny hudebni
doprovod hrajici k tanci a poslechu.

e Drazba fotbalovych dresi hraci A muZstva, jejiz vytéZek je nasledn€ vénovan
na dobroc¢inné ucely.

e Organizaci zajiSt'uje profesionalni agentura ve spolupraci s klubem.
6.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram pfedstavuje plan aplikace jednotlivych komunikaénich néastroji
v prib&hu sezény. Fotbalova sezona je v piipadé klubu shodn4 s jeho Ggetnim obdobim a proto

Je pouZiti nstrojt sledovano v posloupnosti od dervence do &ervna nasledujiciho roku.

Tabulky 6-1 aZ 6-6 zobrazuji komunikaéni nastroje, které jsou vyuZity v rameci komunikace
s danou cilovou skupinou. V pfipadé, Ze je néstroj v konkrétnim mésici aplikovan, je ptisluiné

pole tabulky zbarveno Sedé.

> FanousSci

Tabulka 6-1 Casovy harmonogram aplikace komunikaénich nistroji — fanouSci
Komunika&ni néstroje 7.(8.(9.{10.]11.(12.{1.]2.]|3.|4.]|5.[6.

Webové stranky klubu

Fanclub

Fanshop

Klubové sezénni broZura

Klubovy zpravodaj

Soutéze

Diskuze s vedenim klubu a trenéry

Den otevienych dvefi

Tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mé&sta Olomouc, a. s.
Denni tisk a radia

Zabavny program pied zal4tkem a v pfestdvce domécich utkédn{
Klubovy maskot

Klubové muzeum
Zdroj: Vlastni ndvrh
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» Soudasni hradi

Tabulka 6-2 éasovy harmonogram aplikace komunikaénich nistrojii — sou¢asni hradi

Komunika&nf nistroje 7.18.(9.(10.{11./12.({1.({2.[{3.[4.|5.]|6.
Webové stranky klubu
Vzdélavaci projekty
Diskuze s vedenim klubu
Individualni osobni rozhovory s trenéry
Hodnotici zprava
Projekt spoluprace hra¢li A muZstva s mlddeZnickymi tymy
Program pro rodinné piislu$niky
Zdroj: Vlastni ndvrh

> Potencidlni hraci

Tabulka 6-3 Casovy harmonogram aplikace komunika¢nich nistrojii — potencidlni hraci

Komunika&ni néstroje 7.18.19./10.]11.12.|1.]2.[3.[4.|5. 6.
Webové stranky klubu
Schiizky s manaZery hra¢i
Tréninkové stiZe
Néborové akce
Propaga¢ni DVD klubu
Denni tisk a radia
Den otevienych dvefi
Zdroj: Vlastni navrh

» Mistni a regionalni vefejnost

Tabulka 6-4 Casovy harmonogram aplikace komunikaénich nistrojii — mistni a regiondlni vefejnost
Komunika&ni nistroje 7.18.19.110.]11.[12.({1.[2.|3.]|4.|5.]6.
Webové stranky klubu
Den otevienych dvefi
Klubové sezénni broZzura
Projekt spolupréace s Univerzitou Palackého v Olomouci L
Patronat nad détskou klinikou Fakultni nemocnice Olomouc
Dobrotinné aktivity
Reprezentacni ples klubu
Tramvaje a autobusy Dopravniho podniku mé&sta Olomouc, a. s.
Denni tisk a radia "
Zdroj: Vlastni navrh
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» Obchodni partnefi

Tabulka 6-5 Casovy harmonogram aplikace komunikaénich nistroji — obchodni partneri
Komunika¢ni nistroje 7.18.19.[10.(11./12.]1.(2.]|3.|4.|5.|6.

Webové stranky klubu

Nabidkovy katalog marketingové spolupréce
Propaga¢ni DVD klubu ,
Dokumentace sjednaného plnéni .
Vyro&ni zprava

Klubova sezénni broZura

Reprezenta¢ni ples klubu

Dobrodinné aktivity

Blahopt4ni do nového roku

Raut u piilezitosti utkdni A muZstva

’ Navité&vy hrd¢ld A muZstva v sidle obchodniho partnera

! Zdroj: Vlastni navrh

> Meédia

Tabulka 6-6 éasovy harmonogram aplikace komunikaénich nistroji — média
' Komunika&ni nstroje 7.(8.19./10.)11.[12.({1.]2.[3.[4.|5.]6.

Webové stranky klubu

Tiskova konference

Tiskové zpréva

Den otevienych dveti

Dobrodinné aktivity

| Individudlni a spole¢né setkani s vybranymi zastupci médii

, Zpréavy rozesflané vybranym zistupciim médii

' Pozvani vybranych zéstupc médii na akce pofddané klubem
l Reprezentaténi ples klubu

Zdroj: Vlastni ndvrh

6.5 Finanéni naroc¢nost

O realizaci jakékoliv strategie rozhoduje asto jeji finan¢ni naro¢nost. I velmi kvalitni
strategie miiZe byt zavrZena jenom proto, Ze na ni organizace prosté nemd finan¢ni zdroje.
V prostredi vétsiny Eeskych fotbalovych klubii se nedd predpokladat podpora megalomanskych
komunika&nich strategii. Z tohoto faktu jsem ve svém projektu vychazel a proto jsem sestavil
takovy projekt komunikadni strategie, ktery je dle mého ndzoru redlny a aplikovatelny
i v podminkach Ceské republiky.

Dilezitym faktorem usp&3nosti strategie je angaZovani nového ¢lena marketingového tymu.

Vzhledem k poZadovanému narlstu aktivit v marketingové oblasti, jiZ neni moZné efektivng
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zajistovat jejich realizaci pouze se stidvajicimi zaméstnanci. Pfi vybéru nového zaméstnance je
tfeba dbat na jeho odbornost a vSestrannost v dané oblasti, protoZze vzhledem k omezenym
finanénim zdrojim si klub nemiiZze dovolit zamé&stnavat tzce vyhranéného specialistu, jenz by se
zabyval pouze né€kolika malo aktivitami. Pfi zaméstnidni nového pracovnika s hrubou mési¢ni
mzdou v rozmezi 20 000 - 25 000 K& predstavuji celkové naklady klubu 27 000 - 33 750 K&, coz
znamena ro¢ni naklady ve vysi 324 000 - 405 000 K¢. Investice do pracovnika s poZadovanou
pracovni zpisobilosti se s vysokou pravdépodobnosti odrazi v pozitivnim vyvoji ukazatelt, které

charakterizuji usp&€Snost komunika¢ni strategie.

Pred vyuzitim n€kterych komunika¢nich nastrojii je nutné ucinit jednorazové vydaje, jejichz
vySe v jednotlivych piipadech neptekroci 20 000 K&. Jedna se zejména o zakoupeni digitdlni

kamery a fotoaparatu pro potfeby klubové televize a pofizovéani fotografii pfedevsim za ucelem

jejich umistnéni na webovych strankach klubu. Tento vydaj lze eliminovat v pfipadé€, Ze klub

bude na projektu klubové televize spolupracovat s externi organizaci v rdmci vzédjemné obchodni

|
; spoluprace. Jednalo by se o nefinanéni plnéni pro klub ze strany organizace. Dal$im

jednorazovym vydajem je kostym pro maskota klubu, jehoZ navrhu a tvorbé je nutné vénovat
l patfi¢nou pozornost.

Projekt komunikaéni strategie rovn€Zz vyuZiva nastroje, které vSak svou vyznamnosti
prekracuji marketingovou oblast ¢innosti klubu. Jedna se o klubové muzeum a regeneracni a
rehabilita¢ni centrum. Oba nastroje potfebuji pro svou realizaci odpovidajici prostory, které
mohou vzniknout pfi probihajici modernizaci stadionu. Finanéni naroCnost akci bude jist€

|
!
:
! pomérné vysoka, ale jejich realizace umozZni klubu ziskat do budoucna dalsi zdroje piijmd
F pro svij rozpodet. Konkrétni Eastky zde neni moZno z objektivnich pfi€in vy¢islit, jelikoZ zavisi

. na kone¢ném architektonickém zpracovani.
\

Vyznamnou &ast pouZitych komunikadnich néstroji lze zcela nebo alespod z &asti
zabezpelit prostfednictvim obchodnich partnerdi v ramci jejich nefinanéniho plné€ni pro klub.
Jedna se o veskeré tiskoviny klubu jako jsou klubova sezénni broZura, klubovy zpravodaj,
vyro&ni zpriva, nabidkovy katalog marketingové spoluprace ¢i blahopfani do nového roku,
jejichz spolutvorbu a tisk mohou obchodni partnefi zajistit. Obchodni partneti mohou byt vyuZiti
rovn&Z pfi zabezpe&ovani propagace klubu. Jedna se pfedeviim o denni tisk a radia. Zvlastnim
pfipadem je navrbované vyuZiti tramvaji a autobust Dopravniho podniku mésta Olomouc, a. s.
Vzhledem ke skute€nosti, ¢ vlastnikem podniku je mésto Olomouc, jenZ je soufasné

vyznamnym akcionafem klubu, neni moZné brét oficidlni ceny reklamy za relevantni. Existuje
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realnd mozZnost, Ze klub ziskd exkluzivni smlouvu umoZiiujici v omezené mife jeho propagaci.
Rauty a reprezentaéni ples klubu je mozZné zajistit rovn€Z s vyznamnym materidlnim pfispénim
obchodnich partnerti. Tento zplsob financovani pfedpokldda zvySené usili pfi hledani novych
obchodnich partnerti, ktefi by byli schopni a ochotni zabezpeit realizaci téchto aktivit.

Tvorbu webovych stranek a klubového informaéniho systému, ktery bude vyuzivan jako
informa¢ni podpora pro marketingovou oblast ¢innosti klubu, je moZno z velké ¢asti realizovat
za pomoci studenti vysokych Skol. Jednd se o skupinu osob s vysokym potencidlem a
ve srovnani s firemni konkurenci i nizkymi cenami. Oslovenim pfislusnych fakult ¢i konkrétnich
student miZe klub ziskat kvalitni produkt splitujici veskeré jeho poZzadavky. Studenty lze vyuzZit
rovnéZ pii tvorbé propagaéniho DVD klubu a navrhu klubovych tiskovin.

V projektu jsou také aplikovany nastroje, které pfedstavuji investici klubu pifedevsim
do jeho sportovni budoucnosti. Jednd se zejména o vzd&lavaci projekty, tréninkové staze,
naborové akce ¢i den otevienych dvefi. Uvedené néstroje realizuje klub vlastnimi silami &i
ve spolupraci s obchodnimi partnery a tudiZ z nich neplynou vétsi pozadavky na dodateéné

finance.

V ramci spoluprace s Univerzitou Palackého v Olomouci a Fakultni nemocnici Olomouc
jsou uvolfiovany prostiedky dle aktudlnich moZnosti klubu. TotéZ plati u veSkerych
dobro¢innych aktivit, kterych se klub hlavné ve spolupraci s obchodnimi partnery t¢astni.

Projekt komunika¢ni strategie ve velké mife vyuZiva rizné druhy soutéZi v ramci kterych
jsou rozdavany nejriznéj$i klubové propagacni pfedméty a vstupenky. Tento fakt se odrazi
v rustu ndkladd na tento typ propagace. Pfedpokladdm vSak, Ze finan¢ni i nefinanéni efekty

z poradani soutéZi pfevysi jejich naklady.

Komunika¢ni néstroje pro praci s médii jsou v projektu vyznamné€ zastoupeny, ale jejich
finanéni naro¢nost je minimalni vzhledem k vyuZiti webovych stranek klubu a spolutiasti

obchodnich partnerti na zabezpefeni klubovych tiskovin i jiného nefinan¢niho plnéni

pro realizaci tiskovych konferenci €i jinych setkani se zastupci médii.




6.6 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni uspé$nosti komunikaéni strategie je provadéno na zaklad€ urovné dosaZeni
stanovenych cild. Proces vyhodnocovani aplikované strategie musi probihat b&€hem celé sezony a
je nutné operativné reagovat na pfipadné nedostatky. Souhrnné vysledky hodnoceni strategie

vyuZije klub nejen pro své interni ucely, ale rovnéZ i pro vyro¢ni zpravu.

Pro posouzeni Uspé&Snosti strategie vyuZijeme nasledujici ukazatele, jejichZ pozitivni zména
proti minulému obdobi symbolizuje kladné hodnoceni:

- navstévnost na doméacich utkéanich,

-  pocet prodanych permanentnich vstupenek,

- trZzby z prodeje klubovych propaga¢nich pfedméti,

- podet aktivnich ¢leni fanclubu,

- navstévnost webovych stranek,

- spokojenost divakl s poskytovanymi sluzbami (zjiSténa pomoci dotazniku),

- pocet ucastniki klubovych soutéZzi,

- pocet uastniki diskuzi s vedenim klubu a trenéry,

- navstévnost na dni otevienych dvefi,

- zajem kvalitnich hracu byt soucasti klubu (zji§t€én pomoci individudlnich osobnich

rozhovort s hraci nebo jejich manazery),

- pocet a kvalita i¢astnik naborovych akei,

- vnimani klubu mistni a regiondlni vefejnosti (zji§téno pomoci dotazniku),

- podet obchodnich partnerd,

- objem prostfedki ziskanych na zdkladé spoluprace s obchodnimi partnery,

- kvalita medilniho obrazu (zji$téna pomoci specializované agentury),

- spokojenost novinafl s mnoZstvim a kvalitou poskytovanych informaci (zjisténa pomoci

individualnich osobnich rozhovorii &i anketou na webovych strankach klubuy).

73




7 Z.avér

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc, a. s. patfi mezi nejispé$né&jsi kluby v ramci kratké
geské fotbalové historie. Svych dosavadnich Gspéchti dosahl za vyznamného pfispéni svych
talentovanych odchovanci, jejichZz vychové vénuje velkou pozornost. V ramci organizace jsou
neustéle investovany nemalé prostfedky a Gsili do zkvalitnéni vSech oblasti jeji ¢innosti s cilem

vybudovat dlouhodobg silny, stabilni a spésny fotbalovy klub.

Zpracovani mé diplomové prace, kterou jsem nazval ,Projekt komunikadni strategie
fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.“ mi umozZnilo blize se seznamit s timto klubem a

principy jeho fungovani.

Diplomovou praci jsem zpracovaval za U¢elem optimalizace komunikaéni strategie klubu
vzhledem k relevantnim cilovym skupindm. Tvorba projektu vlastni komunikaéni strategie mi
umoZnila vyuZit ve velké mife mé osobnich zkuSenosti, vlastni nidpady a kreativitu, ¢imz se

potvrdilo mé ptivodni ofekavani.

Hlavnim cilem mé diplomové prace byla tvorba projektu komunikaéni strategie fotbalového
klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Domnivim se, Ze se mi vytéeného cile podafilo dosdhnout a
sestavil jsem strategii, jejiZ aplikace je pro klub readlna. Projekt se snaZi pfijit s mnoha novymi
komunikaénimi nastroji, ale zaroven eliminovat tomu odpovidajici nartst vydaji na komunikaci.
Tento bod je vmnoha smérech st€Zejni pro uspéch kazdé strategie. Doporuduji proto klubu
rozvoj spoluprice s obchodnimi partnery &i vzd€ldvacimi institucemi. Zejména na padé
vysokych §kol lze najit zajimavé a podnétné napady, jejichZ ziskani nemusi byt pro klub

finan&né& nedostupné.

Pfi plnéni dil¢ich tkoll prace se jako nejobtiZngjsi ukazal vikol nastinit finanéni naro&nost
pouZitych komunikaénich nastroji. Vzhledem ke skuteénosti, Ze jsem vyuZil v komunika¢ni
strategii i nékteré zcela nové projekty, které presahuji rdmec marketingové oblasti, a jejichz
realizace je zavisla na mnoha externich faktorech, nebylo moZné urdit jejich finanéni naro¢nost
pro samotny proces komunikace. V pfevazujici vét§ing ptipadti se mi vSak podafilo, dle mého

nazoru, realisticky odhadnout finanéni naro¢nost pouZitych komunikaénich nastroji. Klicem

k isp&chu bude dodrZet navrhovany zpisob financovani, ktery pocitd ve velké mife s naturdlnim




plnénim od obchodnich partnert. Na zaklad€ mych zkuSenosti mohu fici, Ze tento typ plnéni je

mnoha obchodnimi partnery upfednostiiovan a jsou mu vyznamné naklonéni.

Vé&fim, Ze tento projekt komunikadni strategie muize pfisp€t ke zkvalitné€ni a zefektivnéni
marketingové €innosti klubu. Je v8ak nezbytné€ nutné vytvofit pro jeho realizaci odpovidajici
podminky. Jedné se zejména o zamé&stnani nového ¢lena marketingového oddéleni, bez kterého
je aplikace navrhovaného mnoZstvi komunikaénich nastroji €i pfiprava a vyuzZiti nastroji novych
zcela neredlna. RovnéZz technické zabezpefeni projektu v podob& novych webovych stranek a
klubového informaéniho systému hraje pifi zajist€ni efektivni aplikace navrhované strategie

vyznamnou roli.

Zavérem je tfeba konstatovat, Ze pouze aplikace projektu komunikaéni strategie do praxe

miZe v pravém svétle ukazat jeho skute¢né moZnosti. Myslim si v§ak, Ze se mi podafilo vytvofit

Zivotaschopny projekt vhodny pro realizaci.
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Priloha 1

| Ptiloha 1 Uéast klubu a jeho umisténi v soutéZich v obdobi 1919 - 2006

Roénik Soutdz Umisténi
2005 /2006 I liga 9.

' 2004 / 2005 I liga 4.
2003 / 2004 I liga 3.
2002 /2003 I liga 11.
2001 /2002 I. liga 10.
2000/ 2001 I liga 3
1999 /2000 I liga 12.
1998 / 1999 I liga 4.
1997 /1998 I liga 3.
1996 / 1997 I liga 8.
1995 /1996 I liga 2.
1994 /1995 I liga 8.
1993 /1994 1. liga 7.
1992 /1993 I liga 5.
1991/1992 L. liga 3
1990 /1991 I. liga 3.
1989 /1990 I. liga 8.
1988 /1989 I. liga 10.
1987 /1988 I liga 5,
1986 / 1987 L. liga 14,
1985 /1986 I liga 4.
1984 /1985 I. liga 6.
1983 /1984 I. geské néarodni liga 1. (postup)
1982 /1983 I. liga 16. (sestup)
1981 /1982 L. &eska néarodni liga 1. (postup)
1980 /1981 L. geské néarodni liga 4.
1979 /1980 1. geské narodni liga 3
1978 /1979 I. &eské nédrodni liga 3,
1977/ 1978 I. &eska narodni liga 6.
1976 /1977 narodni liga 5. (postup)
1975 /1976 IIL. liga 4. (postup)
1974 /1975 III. liga 9.
1973 /1974 divize 1. (postup)
1972 /1973 divize 6.
1971 /1972 divize 5.
1970/ 1971 divize 6.
1969 /1970 divize 8.
1968 / 1969 divize 11,
1967 / 1968 divize 6.
1966 / 1967 divize 5.
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| Ptiloha 1

1965 / 1966 divize 4.
1964 / 1965 II. liga 14. (sestup)
1963 / 1964 1L liga 9.
1962/ 1963 krajsky prebor 1. (postup)
1961 /1962 krajsky prebor 2.
1960 /1961 L At (cl) 1. (postup)
1959 /1960 L At (cl.) 9.
1958 /1959 divize 14. (sestup)
1957 /1958 I. A tf. (cl.) 1. (postup)
1956 krajsky pfebor 14. (sestup)
1955 krajsky ptebor 1. (postup)
1954 krajsky ptebor S
1953 krajsky piebor 5
1952 krajské mistrovstvi 7
1951 krajské mistrovstvi 2.
1950 krajské mistrovstvi _ 6
1949 krajské mistrovstvi 10.
1947/ 1948 II. tf. (cl.) 6.
1946 / 1947 IL. t¥. (cl.)
1945/ 1946 I t£. (cl) -
1944 /1945 IL. tf. (cl.) 10.
1943 / 1944 II. tF. (cl.) 1
1942 /1943 mistrovska utkdni se nehréala -
1941 /1942 IL. t¥. (cl.) 6.
1940/ 1941 L. B t£. (cl.) 12. (sestup)
1939 /1940 L. B tf. (cl.) nedohrano
1938 /1939 L B tf. (cl.) 5.
1937 /1938 I. B tf. (cl.) 2
1936 /1937 I. B t£. (cl.) 3.
1935/1936 L. B tf. (cl.) 6
1934 /1935 L. B tf. (cl.) 6
1933 /1934 IL t. (cl.) HFZ 7.
1932 /1933 IL t¥. (cl.) HFZ nehodnocen
1931/1932 IL. t. (cl.) HFZ 3.
1930/ 1931 IL. t. (cl.) HFZ 2
1929 IL tf. (cl.) HFZ 2,
1928 1. t. (cl.) HFZ 3
1919 - 1927 klub nehrél v mistrovskych soutéZich -

Zdroj: Oficiélni stranky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.




Ptiloha 2 Historicka tabulka 1. ligy Ceské republiky za obdobi 1993 - 2006

Priloha 2

PoFadi Klub Zipasy | Vyhra | Remiza | Prohra | Skére |Body.
1. |AC Sparta Praha 390 | 246 | 79 65 | 760:316 | 799
2. [SK Slavia Praha 390 | 218 | 100 72 | 674:346 | 738
3. [FC Slovan Liberec 390 | 169 | 116 105 | 508:396 | 605
4. ]l;iK Sigma Olomouc 390 162 108 120 | 497:415 [ 580
5. |FC Banik Ostrava 390 | 142 | 123 125 | 534:465 ] 535
6. |1.FCBmo 390 | 134 | 110 146 | 487:487 | 502
7. [FK Jablonec 97 360 | 127 | 106 127 | 425387 | 487
8. [FK Viktoria Zizkov 330 | 124 88 118 [ 393:391 | 448
9. [|FK Teplice 300 | 114 | 92 94 | 371:330 | 434
10. |1. FK Dmovice 300 | 115 67 118 [ 395:395 | 398
11. |FK Marila Pfibram 300 | 88 83 129 | 320:405 | 346
12'4FK Dynamo Ceské Bud&jovice 300 92 81 127 | 328:424 | 346
13. [FC Viktoria Plzeti 270 | 73 72 125 |276:385 | 280
14. [SK Hradec Kralové 270 | 67 78’ 125 |245:381 | 270
15. [FK Chmel Blsany 240 | 67 63 110 | 255:350 | 264
16. |1. FC Slovacko 180 | 63 54 63 | 209:200 | 261
17. |SFC Opava 240 | 63 64 113 | 264:349 | 247
18. FC Tescoma Zlin 210 62 59 89 196:273 | 235
19. [FC Bohemians Praha 210 | 57 54 99 | 217322 | 217
20 [FK Union Cheb 90 29 26 35 | 95:121 | 100
21, [FK Mlad4 Boleslav 60 22 19 19 | 7671 | 85
22. |FCKarving 60 12 12 36 | 53:105 | 48
23.  [FK Siad Most 30 10 6 14 | 3441 | 36
24. C Vyso¢ina Jihlava 30 6 11 13 20:36 29
25. {Slovacka Slavia UH 30 3 8 19 19:65 17
26. [FC Vitkovice 30 3 7 20 | 2264 | 13
27.  |FK &varc Benesov 30 3 3 24 | 2378 | 12
28. [AFK Atlantic Lazn& Bohdane& 30 2 5 23 | 1861 | 11

Zdroj: Oficiélni stranky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s.
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