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T 

1 Uvod 

Fotbal je nejpopulárnějším sportem na naší planetě. Denně ho hrají miliony mužů a žen 

všech generací. Nejinak je tomu i v České republice, kde v počtu aktivních hráčů zaujímá 

dominantní postavení. Mezi nejúspěšnější fotbalové kluby u nás je možné zařadit vedle Sparty 

Praha, Slavie Praha či Baníku Ostrava i fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s., který jsem si 

vybral pro zpracování mé diplomové práce. 

Diplomovou práci jsem nazval ,,Projekt komunikační strategie fotbalového klubu SK Sigma 

Olomouc, a. s.". Toto téma jsem si vybral proto, že mě problematika sportovního marketingu 

aplikovaná do fotbalového prostředí velmi zajímá a spatřuji v ní prostor pro svoji případnou 

budoucí seberealizaci. Dalším důvodem bylo rovněž to, že mi tvorba projektu komunikační 

strategie skýtá dostatek prostoru pro využití osobních zkušeností, vlastních nápadů a kreativity. 

Předmětem diplomové práce je komunikační strategie fotbalového klubu SK Sigma 

Olomouc, a. s. Práci budu zpracovávat za účelem optimalizace komunikační strategie klubu 

vzhledem k relevantním cílovým skupinám. 

Diplomovou práci jsem se rozhodl koncipovat podle následující struktury. V první řadě si 

stanovím cíle a úkoly práce. Na to bezprostředně naváži metodikou práce, tedy defmováním cest 

a způsobů, kterými hodlám k určeným cílům dojít. Pro zpracování každé odborné práce je 

zapotřebí teoretický aparát a ani moje diplomová práce nebude výjimkou. Mou snahou bude 

přiblížit základní teoretická východiska z oblasti marketingu. Důraz budu klást na problematiku 

marketingové komunikace a sportovního marketingu. Následující část věnuji historii a 

současnosti fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Na tomto místě se zaměřím především 

na současnou situaci v oblasti marketingových aktivit klubu. 

Celkovým vyústěním diplomové práce bude její závěrečná kapitola, ve které představím 

svůj vlastní projekt komunikační strategie fotbalového klubu. Strategie bude určena pro 

komunikaci s cílovými skupinami, které jsou dle mého názoru pro fotbalový klub SK Sigma 

Olomouc, a. s. relevantní. Věřím, že tento projekt může přispět ke zkvalitnění a zefektivnění 

marketingové činnosti klubu. 
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2 Cíle a úkoly 

Hlavním cílem mé diplomové práce je tvorba projektu komunikační strategie fotbalového 

klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Tohoto cíle může být dosaženo pouze v případě, že budou 

splněny následující dílčí úkoly: 

definování východisek pro sestavení komunikační strategie, 

stanovení cílů, jenž má komunikační strategie dosáhnout, 

určení relevantních cílových skupin pro komunikaci, 

sestavení plánu komunikace, 

tvorba časového harmonogramu komunikace, 

nástin finanční náročnosti použitých nástrojů komunikace, 

stanovení kontrolních kritérií úspěšnosti komunikační strategie. 

Dílčím cílem mé diplomové práce je analýza současného stavu marketingových aktivit 

fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Analýza současného stavu umožní zjistit silné, ale i 

slabé stránky aktuální strategie. Následně je pak možné silné stránky rozvíjet a slabé eliminovat. 

Dílčím cílem mé diplomové práce je rovněž prezentace teoretického aparátu v přehledné 

struktuře a s dostatečným záběrem zkoumané problematiky. Jsem si vědom nutnosti důkladného 

zpracování této části mé diplomové práce, jelikož znalost teorie umožňuje její vhodnou a 

účinnou aplikaci při řešení reálných problémů. 
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3 Metodika práce 

V diplomové práci použiji pro získání primárních a sekundárních dat metodu dotazování a 

metodu analýzy věcných skutečností. V rámci metody dotazování se bude jednat o techniku 

individuáln~ho osobního rozhovoru a u metody analýzy věcných skutečností využiji techniky, 

které se nazývají analýza dokumentů a analýza fyzických stop. 

V následující části si výše uvedené metody a techniky bliže přiblížíme:26 

)> Metody 

- Dotazování - metoda je založena na výpovědích dotazovaných osob . 

• Analýza věcných skutečností - metoda se opírá o hmatatelné výsledky činnosti člověka. 

)> Techniky 

- Individuální osobní rozhovor - technika představuje interakci mezi tazatelem a dotazovaným, 

při které se tazatel snaží získat od dotazovaného informace, které pomohou odhalit to, co je 

uloženo v jeho mysli v podobě vzpomínky, zkušenosti, znalosti, očekávání a hodnocení prožitků, 

které zkoumané skutečnosti doprovázejí. 

Tuto techniku využiji zejména při individuálních osobních rozhovorech s členy 

managementu fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 

- Analýza dokumentů - technika se snaží o správné porozumění analyzovaných dokumentů. 

Podoba dokumentů může být různá. Dokumenty se vyskytují především jako ručně psané, 

tištěné, v audio či video podobě a v elektronické podobě. 

Tuto techniku využiji zejména při analýze veřejně dostupných, ale rovněž i interních 

dokumentů fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 

- Analýza fyzických stop - technika se snaží zachytit fyzické stopy, což jsou jednoduché 

produkty minulého chování. 

Tuto techniku využiji zejména při analýze návštěvnosti domácích utkání fotbalového klubu 

SK Sigma Olomouc, a. s. 

V diplomové práci použiji rovněž analýzu SWOT, která mi poslouží k definování silných a 

slabých stránek klubu a také ke stanovení jeho příležitostí a hrozeb. Analýza SWOT se skládá 

z analýzy vnějšího prostředí, kde zjišťujeme příležitosti a hrozby, a analýzy vnitřního prostředí, 

jenž slouží k zjištění silných a slabých stránek.15 
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4 Teorie marketingu 

4.1 Marketing - obecná východiska 

Základ každé vědní disciplíny tvoří určitá teoretická východiska a struktury. Znalost a 

pochopení teorie je určující pro její správnou aplikaci v každodenním životě. Z tohoto pohledu 

není ani marketing žádnou výjimkou. Proto jsem se rozhodl, že teoretickou část mé diplomové 

práce začnu exkurzem do obecných teoretických východisek marketingu. 

4.1.1 Definice marketingu 

V dnešní době je možno nalézt v odborné literatuře celou řadu definic marketingu. Mým 

cílem rozhodně není uvádět zde jejich vyčerpávající přehled, ale chci uvést definici dostatečně 

podrobnou a výstižnou, která bude odpovídat požadavkům současné situace v oboru. 

Zjednodušená definice říká, že marketing je způsob přesunu zboží od výrobce ke 

spotřebiteli.24 Uvedené tvrzení však nevystihuje dostatečně a úplně podstatu marketingu. Za 

vhodnou považuji definici Philipa Kotlera, jednoho z nejznámějších odborníků v oblasti 

marketingu, jenž tvrdí, že marketing je sociální proces, při kterémjednotlivci a skupiny získávají 

to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a 

služeb s ostatními.15 Zajímavá je rovněž i definice Americké marketingové asociace, která tvrdí, 

že marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a 

rozšiřování myšlenek, výrobků a služeb za účelem vyvolání směny, uspokojující požadavky 

jednotlivců i organizací.11 

Přestože existují různé definice marketingu, lze v nich najít společné rysy: 11 

- jedná se o integrovaný soubor činností s orientací na trh, 

základním cílem je směna jedné hodnoty za jinou, 

nabídka je tvořena s cílem uspokojit spotřebitelské potřeby, 

důraz je kladen na dlouhodobou a opakující se spolupráci. 
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4.1.2 Marketingové koncepce a současné trendy v marketingu 

Marketingové aktivity v organizacích se uplatň~jí formou následujících koncepce s 

)> Výrobní koncepce 

Předpokládá, že spotřebitelé preferují produkty, které jsou lehce dostupné a za nízkou cenu. 

)> Výrobková koncepce 

Předpokládá, že spotřebitelé preferují produkty, které mají nejvyšší jakost, výkonnost nebo zcela 

nové vlastnosti. 

)> Prodejní koncepce 

Předpokládá, že by si spotřebitelé pravděpodobně sami od sebe dost produktů nekoupili. Je proto 

potřeba vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí. 

)> Marketingová koncepce 

Předpokládá, že klíč k dosahování cílů organizace spočívá ve schopnosti být efektivnější 

v určování potřeb a přání cílových trhů a v jejich uspokojování než konkurence. 

)> Sociální marketingová koncepce 

Předpokládá, že úkolem organizace je určovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů a poskytovat 

žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti způsobem, který zachovává 

nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti. 

Volba konkrétní marketingové koncepce je plně ve firemní kompetenci. Organizace však 

musí brát v potaz své možnosti a především situaci na cílovém trhu. Vyspělá organizace by 

rovněž měla sledovat současné vývojové trendy v oblasti marketingu. Mezi ty základní rozhodně 

patří:I6 

přechod od stylu "vyrob a prodej" ke stylu ,,naslouchej a reaguj", 

přechod od snahy upoutat zákazníkovu pozornost ke snaze udržet si zákazníky, 

přechod od snahy získat co největší tržní podíl k rozšiřování služeb současným 

zákazníkům, 

přechod od marketingového monologu ke společnému dialogu se zákazníky, 

přechod od hromadného marketingu k marketingu individuálnímu, 

přechod od vlastnictví hmotných aktiv k vlastnictví značek, 

přechod od působení na trhu k působení v kyberprostoru, 

přechod od využití jednoho komunikačm'ho kanálu k marketingu využívajícímu více 

kanálů, 

přechod od marketingu zaměřeného na výrobek k marketingu zaměřenému na zákazníka. 
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4.1.3 Marketingový mix 

Pro dosažení svých cílů využívá marketing více nástrojů. Jednotlivé nástroje nejsou 

aplikovány odděleně, nýbrž jako jejich vzájemná efektivní kombinace. Propojení 

marketingových nástrojů se nazývá marketingový mix. Philip Kotler defmuje marketingový mix 

jako soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla marketingových 

cílů na cílovém trhu. 15 

Autorem pojmu marketingový mix je profesor Harvard Business School Neil H. Borde, 

který jej prezentoval v roce 1964, ale konkrétní podobu mu dal v 60. letech dvacátého století 

profesor Minesote State University Jerome E. McCarthy, který roztřídil marketingové nástroje 

do čtyř skupin, jež nazval čtyři P Y Základní koncepce čtyř P byla v průběhu let rozšířena o další 

skupiny nástrojů a to podle oboru, ve kterém byl marketingový mix aplikován. Ve své 

diplomové práci se budu zabývat základním marketingovým mixem a jeho modifikací pro oblast 

služeb. 

Marketingový mix v podobě čtyř P obsahuje následující nástroje:11 

)i> Produkt (Product) 

Produkt představuje cokoliv, co může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb a přání. 

)i> Cena (Price) 

Cena představuje hodnotu produktu, která je zpravidla vyjádřena v penězích. Je jediným prvkem 

marketingového mixu, který je zdrojem příjmů. 

)i> Místo (Piace) 

Místo představuje soubor činností, které činí produkt snadno dostupným a dosažitelným 

pro cílové zákazníky. 

)i> Propagace (Promotion) 

Propagace představuje soubor činností, které slouží k seznámení zákazníků s produktem 

na cílovém trhu. 

4.1.4 Marketing služeb 

Ve svých počátcích se marketing orientoval na problematiku hmotných produktů, ale 

v důsledku růstu podílu služeb na celkové produkci, bylo třeba marketingově postihnout i tuto 

oblast lidského konání se všemi svými specifiky a zvláštnostmi. 
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Philip Kotler defmuje službu jako jakoukoliv činnost nebo schopnost, kterou může jedna 

strana nabídnout druhé straně a která je svou podstatou nehmotná a nevytváří žádné hmotné 

vlastnictví a jejíž poskytování může, ale nemusí, být spojeno s hmotným produktem.15 

Služby jsou charakteristické následujícími vlastnostmiY 

)> Nehmotnost 

Služby není možné před koupí ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout a očichat. 

)> Nedělitelnost 

Sluzoy jsou vytvářeny a konzumovány současně. 

)> Proměnlivost 

Služby jsou závislé na tom kdo, kdy a kde je poskytuje. 

)> Pomijivost 

Služby jsou neskladovatelné. 

Marketingový mix služeb v podobě sedmi P obsahuje navíc proti základnímu 

marketingovému mixu tyto nástroje:24 

)> Lidé (People) 

Realizace služeb se neobejde bez personálu, který přímo ovlivňuje kvalitu a hodnotu služeb. 

)> Fyzický vzhled (Physical evidence) 

Představuje vzhled, styl a umístnění hmotných prvků při poskytování služeb. 

)> Proces (Proces s) 

Jedná se o použité technologie, pracovní postupy a mechanismy při poskytování služeb. 

Nejlepším způsobem jak odlišit službu od konkurence je poskytovat trvale vyšší jakost.15 

Cílem poskytovatelů služeb je vyvolat u zákazníka pocit, že dostal lepší služby než sám 

očekával, což povede k jeho spokojenosti a v konečném důsledku k opakované spotřebě. Kritéria 

pro jakost služeb jsou:15 

)> Dostupnost 

Poskytnutí služby spolehlivě a přesně. 

)> Ochota 

Pomoc zákazníkovi a poskytnutí služby bez čekání. 

)> Důvěryhodnost 

Schopnosti a chování zaměstnanců. 

)> Citlivý přístup 

Zajištění individuální péče zákazníkovi. 
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);> Materializace služby 

Vzhled provozovny, vybavení, personálu a propagačních materiálů. 

4.2 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace představuje jakoukoliv formu řízené komunikace, kterou firma 

používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i určitých 

skupin veřejnosti.4 Mezi cíle marketingové komunikace se řadí především: 18 

poskytnutí informací, 

vytvoření a stimulování poptávky, 

diferenciace produktu a firmy, 

důraz na užitek a hodnotu výrobku, 

stabilizace obratu firmy. 

Stále častěji dochází k prosazování konceptu integrované komunikace. Jedná se 

o integrovaný zdroj informací sloužící k ovlivňování či změně postojů cílových skupin, jenž 

využívá komunikační příležitosti a zvyšuje účinek multiplikačních faktorů komunikace a jejímž 

základem je důvěryhodnostY Rovněž je možno říci, že integrovaná komunikace představuje 

nutnost znát, kdo všechno ovlivňuje náš úspěch a vědět co, komu, jak a kdy říci a dokonce i co a 

kdy udělat. 12 

Integrovaná komunikace ve firmě předpokládá: 12 

strategickou koordinaci všech produktových i firemních sdělení, 

sladěné používání všech vhodných komunikačních nástrojů, 

řízenou komunikaci se všemi relevantními cílovými skupinami. 

4.2.1 Teorie komunikace 

Pojem komunikace pochází z latinského slova "communicare", což v překladu znamená 

někomu něco dát, sdílet s někým výměnu informací.2 Proces komunikace je možné definovat 

jako posloupnost následujících prvků:30 

kdo říká, 

co, 

- jakými prostředky, 
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komu, 

s jakým účinkem. 

Proces komunikace obsahuje devět složek. 11 Hlavními prvky komunikace jsou odesilatel a 

příjemce sdělení. Komunikačními nástroji jsou sdělení a média. Komunikační funkci zajišťuje 

kódování, dekódování, odezva a zpětná vazba. Na komunikační proces působí často řada 

neplánovaných poruch v podobě šumů. 

Existují následující dva základní důvody pro komunikaci:7 

poskytnout lidem informace, 

přesvědčit lidi, aby změnili své názory, postoje nebo chování. 

Přesvědčování je snaha sdělit informaci takovým způsobem, aby přiměla lidi změnit 

současné vnímání určitého objektu či dosavadní stereotyp nebo si vytvoňt stereotyp nový, 

k čemuž se využívají základní čtyři principy přesvědčování: 7 

~ Princip identifikace 

Sdělení je třeba formulovat tak, aby se dotýkalo zájmů příjemce. 

~ Princip aktivizace 

Sdělení je nutné doprovodit výzvou k akci. 

)> Princip důvěry 

Je zapotřebí vzbudit u příjemce sdělení důvěru, jinak ho nebude akceptovat. 

~ Princip srozumitelnosti 

Je žádoucí používat slova, symboly a stereotypy, kterým příjemce rozumí. 

V odborné literatuře je možné najít dva druhy komunikace:2 

)> Verbální komunikace 

Používá specifický znakový systém v podobě řeči a písma, který je dán konvencí a představuje 

obecný systém významů přijímaných všemi členy určitého společenství. Verbální komunikaci 

lze rozčlenit na mluvenou a písemnou. Mluvená komunikace je nejčastější a jednotliví účastníci 

spolu komunikují přímo. Písemná komunikace je specifická tím, že je málo bezprostřední. 

)> Neverbální komunikace 

Představuje komunikaci prostřednictvím výrazů obličeje, vzdálenosti mezi komunikujícími 

osobami, doteků, postojů a pohybů těla, gest, pohledů, tónu řeči, úpravou zevnějšku apod. Zde je 

třeba vzít v úvahu, že lidé komunikují komplexně a proto není možné vzít pouze jeden prvek 

komunikace a na základě něho vykládat základní pohnutky člověka. 
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Kromě druhů komunikace existují rovněž i dvě základní formy komunikace:4 

)i> Osobní komunikace 

Uskutečňuje se mezi dvěma nebo několika málo osobami. Její hlavní předností je fyzický 

kontakt komunikujících stran, který může vést k větší důvěře, otevřenosti a ochotě 

spolupracovat. Součástí zpětné vazby může být i neverbální komunikace v podobě mimiky 

obličeje, pohybů těla apod., která odhaluje některé skryté reakce příjemce na přijaté sdělení. 

Významnou nevýhodou je však její fmanční náročnost a neschopnost oslovit větší počet lidí. 

)i> Neosobní (masová) komunikace 

Jedná se o nepersonální formu komunikace, ve které je k přenosu sdělení využíváno 

komunikačních kanálů, jenž zprostředkovávají kontakt mezi odesilatelem a příjemcem. Výhodou 

této formy komunikace je schopnost oslovit velký počet lidí a rovněž nízké náklady na oslovení 

jednoho člověka. Mezi nedostatky patří zejména pomalost zpětné vazby, nemožnost přizpůsobit 

sdělení individuálnímu příjemci a absence fyzického kontaktu komunikujících stran. 

Chceme-li, aby naše komunikace byla účinná, je třeba dodržovat následující postup:15 

určit cílové příjemce sdělení, 

stanovit cíle komunikace, 

sestavit sdělení, 

vybrat komunikační cesty, 

vypracovat celkový rozpočet na propagaci, 

vytvořit komunikační mix, 

vypracovat systém měření účinnosti propagace, 

řídit a koordinovat integrovaný proces marketingové komunikace. 

4.2.2 Komunikační mix 

Komunikační mix je podsystémem marketingového mixu a obsahuje jednotlivé nástroje, 

které jsou využívány ke komunikaci. Jedná se zejména o tyto nástroje:4 

)i> Reklama (Advertising) 

)i> Public relations (Public relations) 

)i> Podpora prodeje (Sales promotion) 

)i> Osobní prodej (Persona! selling) 

)i> Přímý marketing (Direct marketing) 
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Na základě použitých nástrojů je možné rozdělit komunikaci na následující dva druhy: 11 

~ Nadlinková komunikace, ATL 

Jedná se o komunikaci zaměřenou na širokou veřejnost, u které neznáme bližší informace o 

příjemci a která je prováděna za úhradu prostřednictvím televizních, tiskových, rozhlasových a 

jiných médií. 

~ Podlinková komunikace, BTL 

Jedná se o komunikaci využívající nemediálních nástrojů a to zejména přímý marketing, podporu 

prodeje, osobní prodej a public relations k oslovení konkrétního příjemce informace. 

Nyní si podrobněji představíme jednotlivé nástroje komunikačního mixu: 

)' Reklama (Advertising) 

Reklama představuje jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a propagace myšlenek, 

zboží nebo služeb konkrétním investorem. 15 

Lze nalézt čtyři formy reklamy, které jsou odvozené od životního cyklu produktu:11 

~ Zaváděcíreklama 

Jejím posláním je poskytnout informace o produktu právě uváděném na trh. 

~ Přesvěděovacíreklama 

Jejím cílem je upevnit postavení produktu na trhu či zvyšovat jeho tržní potenci. 

~ Srovnávacíreklama 

Je založena na porovnávání firemního produktu s produkty konkurenčními. 

~ Upomínací reklama 

Jejím cílem je zavedený a známý produkt připomínat a udržovat ho v podvědomí spotřebitele či 

posilovatjeho přesvědčení, že koupě produktu byla správná volba. 

Při tvorbě reklamní strategie je důležitým krokem výběr média, které bude využito 

k přenosu reklamního sdělení. Používaná média můžeme rozdělit dle různých hledisek: 11 

~ Na základě reklamní praxe 

-Masová média- např. televize, rozhlas, noviny, časopisy apod. 

-Specifická média- např. venkovní reklama, reklamní předměty, výkladní skříně apod. 

~ Na základě působení na emoce člověka 

- Horká média - působí na více smyslů a vyvolávají emoce např. televize, rozhlas, kino apod. 

- Chladná média - působí na emoce omezeně např. noviny, časopisy, billboard apod. 
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)- Na základě technického pokroku 

_ Klasická média - např. noviny, časopisy, venkovní reklama, obaly apod. 

- Elektronická média- např. televize, rozhlas, Internet, video apod. 

Za běžné prostředky komunikace využívané v reklamě jsou považovány:15 

- tištěné a vysílané reklamy, - promítané reklamy, 

- letáčky v balení, - poutače, 

- pohyblivé reklamy, -audiovizuální prostředky, 

-brožury a letáky, - symboly a loga, 

- prospekty a plakáty, -videokazety a DVD, 

-telefonní seznamy, - nápisy na obalech. 

- billboardy, 

)- Public relations (Public relations) 

Public relations jsou uměním a společenskou vědou o tom, jak dosáhnout harmonie s prostředím 

prostřednictvím vzájemného pochopení, které je založeno na pravdivých a úplných informacích.3 

Public relations představují ucelený komplex vztahů s médii tzv. media relations a vztahů 

s veřejností tzv. community relations.17 Základními vlastnostmi Public relations jsou 

soustavnost, komplexnost, věrohodnost a tvůrčí charakter .11 

Public relations představuje průnik tří cílů: 19 

)- Informace 

)- Přizpůsobování se 

)- Integrace 

Public relations jako nedílná součást komunikační strategie významně napomáhají k:5 

vytváření optimistické atmosféry očekávání na trzích před zahájením reklamní kampaně, 

šíření reklamy zasazením propagovaného produktu do kontextu mimo její oblast, 

uvádění propagace do života, 

plánování návazných propagačních programů, 

navázání osobních vztahů se zákazníky, 

zapůsobení na vlivné osoby, 

získání důvěry zákazníků, 

obeznámení zákazníků s užitečností nového produktu. 
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Public relations lze rozdělit na dvě části: 8 

);> Interní Public relations 

Představuje vztahy s veřejností uvnitř organizace. Mezi nástroje interm'ho PR patří např. 

rozhovory se zaměstnanci, podnikové noviny, brožury pro zaměstnance, nástěnky, dárky 

k osobním svátkům, podpora zájmům volného času apod. 

);> Externí Public relations 

Představuje vztahy s veřejností vně organizace. Mezi nástroje externího PR patří např. osobní 

kontakty, telefonní rozhovory, firemní brožury, výroční zprávy apod. 

Nejvýznamnější nástroje Public relations využívané v rámci marketingové komunikace 

nejlépe vystihuje tzv. pravidlo PENCILS:16 

);> Publikace (Publications) 

Jedná se např. o podnikový časopis, výroční zprávu, zákaznické brožury apod. 

);> Události (Events) 

Jde o různé druhy veřejných akcí jako např. sponzorování sportovní či uměleckých akcí apod. 

);> Zprávy (News) 

Jedná se o generování příznivých zpráv o podniku, jeho zaměstnancích či produktech. 

);;> Zapojení do místní komunity (Community affairs) 

Mluvíme zde o angažovanosti pro komunitu a pomoci při řešení místních problémů. 

);;> ldentiflkaění média (Identity media) 

Zde nalezneme projevy vlastní podnikové identity jako např. vizitky, pravidla oblékání apod. 

);;> Lobování (Lobbying) 

Jedná se o veškeré aktivity sloužící k lobování ve prospěch podniku. 

);;> Služby veřejnosti (Social investments) 

Patří sem aktivity, které slouží k budování dobré pověsti v rámci sociální odpovědnosti. 

Za běžné prostředky komunikace využívané v Public relations jsou považovány: 15 

- články v tisku, - publikace, 

-projevy, - styky s místními komunitami, 

-semináře, -lobovaní, 

-výroční zprávy, - prezentace v médiích, 

- charitativní dary, - firemní časopisy, 

- sponzorování, - slavnostní události. 
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Významným prostředkem realizace Public relations v praxi jsou tzv. ucelené akce. Jedná se 

0 aktivity, při nichž jsou použity různé nástroje Public relations spojené do jednoho komplexu a 

které mají podobu především:27 

)o> Prezentace 

)o> Zahájení provozu 

)o> Dne otevřených dveří 

)o> Dobročinné aukce 

~ Podpora prodeje (Sales promotion) 

Podpora prodeje představuje soubor různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého 

charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů 

zákazníky nebo obchodníky.15 

Mezi základní cíle podpory prodeje patří hlavně: 11 

vyvolání zájmu vyzkoušet nové značky, 

prohloubení poznatků o produktech, 

získání nových zákazníků, 

nabízení bezplatné výhody nebo dárku, 

posílení doprodeje zboží, 

zvýšení úrovně informovanosti, 

zvýšení prodejního úsilí obchodních zástupců. 

Ve vztahu ke spotřebitelům bývají používány následující nástroje podpory prodeje:28 

)o> Kupony výrobce 

Osvědčení vydávaná firmou, nabízející spotřebitelům určitou fixní úsporu z maloobchodní ceny 

produktu, pokud splní určité podmínky. 

)o> Slevy z ceny 

Záruka od firmy, že spotřebiteli pokryje za určitých podmínek nákup zboží krátkodobé spotřeby. 

)o> Rabat 

Záruka od firmy, že spotřebiteli pokryje za určitých podmínek nákup zboží dlouhodobé spotřeby. 

);;> Cenové balíčky 

Firma nabízí spotřebiteli balíčky za dočasně nižší cenu. 

);;> Prémie 

Dárky, které firma poskytuje spotřebiteli zdarma nebo za sníženou cenu bez specifické výhody 

pro výrobce dárku. 
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~ Spojení 

Společná podpora prodeje jednoho či více druhů zboží více firmami. 

~ Program odměn 

Na jeho základě může kupující sbírat body a následně je odměněn bezplatným nákupem stejného 

nebo jiného výrobku. 

~ Loterie 

Slosování, jehož výhercijsou určováni náhodně. 

~ Soutěže 

Hra nebo kombinace her a loterií, ve kterých jsou vítězové částečně určováni dle pravidel hry. 

~ Vzorky 

Bezplatný nebo dotovaný vzorek, který je spotřebiteli poskytnut k vyzkoušení. 

Mezi techniky podpory prodeje je řazen merchandising, což je soustava opatření, která 

podněcuje vnímání v místě prodeje, stimuluje zákazníka a velmi často vede k bezprostřednímu 

zvýšení prodeje, ale má však pouze krátkodobý účinek a nevede k dlouhodobé preferenci 

produktu - merchandising je zaměřen na zboží, zatímco podpora projede na kupní chování 

zákazm'ka. 11 

Za běžné prostředky komunikace využívané při podpoře prodeje jsou považovány: 15 

- soutěže, hry, loterie, 

.. odměny a dárky, 

· vzorky, 

• veletrhy a prodejní výstavy, 

- přehlídky, 

· ukázky, 

· kupony, 

» Osobní prodej (Personal selling) 

-slevy, 

- úvěry s nízkým úročením, 

- slavnostní události, 

- odkoupení staré verze při nákupu nové, 

- dlouhodobé programy, 

- vázané obchody. 

Osobní prodej je chápán jako pěstování obchodních vztahů mezi dvěma nebo několika osobami 

s cílem prodat výrobek nebo službu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztahy. 11 
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Základem osobnfho prodeje jsou následující aspekty:15 

)ii> Profesionalita 

Představuje profesionální zvládnutí všech sedmi postupných kroků v procesu prodeje, kterými 

jsou vyhledávání a posuzování, příprava na navázání kontaktu, navázání kontaktu, prezentace a 

demonstrace, zvládnutí námitek, uzavření obchodu a péče po uskutečnění prodeje. 

)ii> Vyjednávání 

Jedná se o schopnost dohodnout takové podmínky, které vyhovují oběma stranám. 

)ii> Vztahový marketing 

Zaměřuje se na rozvoj dlouhodobých a vzájemně výhodných partnerských vztahů. 

Osobní prodej se odehrává těmito způsoby: 11 

)ii> Pultový prodej 

Tento způsob je typický pro maloobchod. 

)ii> Prodej v terénu 

Jedná se o prodej bez stacionární jednotky a jeho předmětem mohou být produkty určené 

pro výrobní spotřebu, ale i spotřební předměty. 

Za běžné prostředky komunikace využívané při osobním prodeji jsou považovány: 15 

~ obchodní nabídky, - vzorky, 

- obchodní setkání, 

• aktivní programy, 

- veletrhy a prodejní výstavy. 

)o> Přímý marketing (Direct marketing) 

Přímý marketing je interaktivní marketingový systém, který využívá jednoho nebo více médií 

k získání měřitelné odezvy zákazníků nebo uskutečnění transakcí z jakéhokoliv místa. 15 Cílem 

přímého marketingu je vytvořit přímý a individuální kontakt se zákazníkem.19 

Přímý marketing využívá dva typy médií:8 

)ii> Adresná média 

Umožňují individuální komunikaci se zákazníkem a řadíme k nim zejména adresné zásilky, 

telemarketing, nová interaktivní média, katalogy apod. 

)ii> Neadresná média 

Jedná se o masová média, ale rozdíl proti běžné masové komunikaci spočívá v tom, že se 

generuje přímá reakce příjemců sdělení. Řadíme sem tištěnou reklamu s možností přímé 

odpovědi, teletext a televizní reklamu s možností přímé odpovědi. 
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Za běžné prostředky komunikace využívané v přímém marketingu jsou považovány: 15 

_katalogy, - nakupování prostřednictvím teletextu, 

-poštovní zásilky, 

- telemarketing, 

- elektronické nakupování, 

Základ úspěšného přímého marketingu tvoří: 11 

volba správného produktu, 

volba správné cílové skupiny, 

výběr efektivního způsobu komunikace, 

databáze zákazníků. 

4.2.3 Vztahy s médii 

- zasílání informací faxem, 

-zasílání informací e-mailem, 

- telefonické rozhovory a vzkazy. 

Vztahy s médii neboli Media relations představují veškerou komunikaci organizace s médii. 

Hlavní aktivitou organizace je dodávání informací, které si média žádají, ve vhodné formě a 

ve správný čas. Vztahy s médii jsou nedílnou součástí Public relations a proto je nezbytné 

pro dosažení synergického efektu veškeré komunikační aktivity koordinovat. 

Při budování dobrých vztahů s médii je vhodné dodržovat jisté zásady: 14 

nepromarnit žádnou šanci prokázat jim službu, 

odpovídat na všechny otázky vyčerpávajícím způsobem, čestně a bez prodlení, 

pečovat o novináře úplně stejně jako o zákazníky, 

znát detailně svou organizaci a její způsob vyjadřování, 

zachovat neutralitu v postojích k jednotlivým médiím, 

nepodvádět, nezkreslovat, nepřehánět a nepodplácet, 

poskytnout zprávu každému novináři, který o ni požádá, 

pomáhat novinářům stejným způsobem i v případě pro nás nepříznivého článku. 

Cíle komunikace s médii je možné rozdělit do dvou skupin:29 

};;> Měřitelné cíle 

Je možné u nich spočítat a doložit výsledný efekt komunikace. Jedná se např. o navázání 

spolupráce s vybranými médii, zvýšení kvality a efektu tiskových konferencí, zvýšení počtu 

citací v médií apod. 
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);> Neměřitelné cíle 

Není u nich možné vyčíslit a objektivně dokázat efekt a proto vycházíme pouze z pocitového 

hodnocení. Jedná se např. o budování image společnosti, zvýšení publicity, budování image 

o botu, podpora objektivity novinářů při tvorbě článků a reportáží apod. 

Při komunikaci s médii není vhodné přímo říkat, že jsme nejlepší. Na tuto skutečnost by 

měli přijít novináři a veřejnost sami na základě toho jak komunikujeme a co se o nás píše a řt'ká. 

Organizace by měla proto komunikovat například tyto skutečnosti:29 

co firma dělá, 

- jací v ní pracují lidé, 

čímje výjimečná ve svém oboru, 

- jaké má nové produkty, 

- jaký má postoj k regionu, 

- jakou akci sponzoruje, 

- jaké získala ocenění, 

do jakých humanitárních akcí se zapojila, 

- jaké získala strategické partnery či významné klienty, 

- jakých dosahuje hospodářských výsledků apod. 

Jakákoliv skutečnost komunikovaná v médiích by měla respektovat pravidlo 5W:9 

)- Kdo (who)- osoba nebo organizace, která něco sděluje. 

> Co (what) - co sděluje. 

)- Kde (where) -přesné určení místa, kde se událost odehrála či teprve odehraje. 

> Kdy (when) - přesné určení doby konání. 

)- Proč (why) -jakého charakteru je událost, co je jejím smyslem a cílem. 

Mezi nástroje budování dobrých vztahů s médii patří zejména:23 

- tiskové zprávy, - recepce pro novináře, 

- běžné propagační materiály, - kulaté stoly, 

-tiskové mapy (Press kit), - přednášky a semináře, 

-Internet, - rozhovory, 

- informační e-maily a bulletiny, - pozvání novinářů na exkurze, 

- tiskové konference, - pozvání novinářů na konference. 
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Nyní si podrobněji představíme některé stěžejní nástroje využívané ve vztahu k médiím: 

)- Tisková zpráva 

Tisková zpráva je oficiální zprávou, která informuje o zásadní události v chodu organizace a 

která může být distribuována v tištěné nebo elektronické podobě většinou v rozsahu jedné strany 

A4.29 Při psaní tiskové zprávy je vhodné dodržovat pravidlo obrácené pyramidy tzn. jádro 

sdělení na začátku, potom následují bližší detaily a dále případně názory, které se sdělením 
• . , 1 

SOUV1S6Jl. 

Tisková zpráva obsahuje tyto náležitosti:23 

označení "tisková zpráva", 

název společnosti, 

číslo zprávy, které slouží pouze pro interní potřeby společnosti, 

datum zveřejnění zprávy, 

místo zveřejnění zprávy, většinou sídlo společnosti, 

název zprávy, 

perex, což je první zvýrazněný odstavec, který shrnuje celou zprávu, 

text zprávy, 

kontakt pro doplňující dotazy, 

abstrakt v několika větách, 

poznámka pro redaktory a editory. 

Část s kontaktními údaji by měla mít tyto základní položky:23 

uvození typu "pro více informací kontaktujte:" nebo ,,kontakt:", 

jméno, 

pracovní pozice, 

telefon, 

e-mail. 

Vedle tiskové zprávy existují i další typy tiskových materiálů:29 

)o> Press news 

Jedná se o zprávu v rozsahu jedné či jedné a půl strany A4, jejíž cílem je, aby se novináři začali 

o danou problematiku zajímat a oslovili společnost s žádostí o další informace. 

)o> Flash news 

Jedná se o krátké zprávy či spíše avíza očekávaných událostí v rozsahu pět až deset řádků. 
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};> Tiskové prohlášení 

Jedná se o vyjádření společnosti k určitému tématu. 

};> Dopis vydavateli nebo redakci 

Jedná se sdělení pro vydavatele či redakci, které se týká konkrétního článku. 

~ Tisková mapa (Press kit) 

Tisková mapa je složka tiskových materiálů připravená ke konkrétní události.29 Může být 

sestavena v tištěné podobě, v elektronické podobě na paměťovém nosiči či v elektronické 

podobě na webových stránkách společnosti.23 

Tisková mapa by měla vždy obsahovat:23 

kontaktní informace pro novináře, vizitky na kontaktní osoby, 

informace o společnosti a její historii, 

informace o členech managementu společnosti včetně jejich životopisů, 

popis výrobků a služeb společnosti, 

fotografie lidí a produktů, 

nejčerstvější tiskové zprávy. 

~ Internet 

V současnosti se velké procento komunikace s médii odehrává přes Internet a novináři 

významnou část svých informací čerpají právě zde. Je tudíž nezbytné pro ně připravit a 

přehledně strukturovat na webových stránkách organizace pod speciálním odkazem všechny 

potřebné informace a to zejména:23 

kontakty, 

tiskové zprávy, archiv řazený chronologicky, 

historii firmy, 

management, 

investory, 

výroční zprávy, 

obrázky v menší kvalitě i v rozlišení pro tisk. 
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Nejenom kvůli médiím by měly webové stránky organizace splňovat tyto požadavky?2 

-bezpečný, -důvěrný, 

- důvěryhodný, -rychlý, 

-pohodlný, -čerstvý. 

~ Tisková konference 

Tisková konference je oficiální setkání s novináň, které je uspořádané kvůli zásadnímu sdělení 

k aktuálním událostem. 29 

Při pořádání tiskové konference je prvním krokem sestavení celkového plánu akce, což 

představuje definování:29 

- charakteru akce, 

-cíle akce, 

• cílové skupiny a jejích segmentů, 

• předmětu či tématu akce, 

-programu prezentace, 

- prostředků a potřebných materiálů, 

- účastníků, 

-jednacího jazyka, 

- termínu a místa konání akce, 

- harmonogramu příprav a realizace, 

- scénáře akce, 

- rozpočtu akce, 

-způsobu schválení. 

U příležitosti tiskové konference je třeba připravit pozvánky, které musí obsahovat:23 

jméno společnosti, která tiskovou konferenci pořádá, 

den a hodinu konání, 

předmět tiskové konference, 

jména a funkce osob, které se tiskové konference zúčastní, 

místo konání, 

dopravní spojení městskou hromadnou dopravou a autem včetně mapky, 

formu občerstvení, 

upozornění na dárek, pokud je pro účastm'ky připraven, 

prosbu o potvrzení účasti, 

konečný termín pro potvrzení účasti. 
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Každá tisková konference je svým způsobem jedinečná záležitost, ale i přesto je vhodné držet se 

při jejím pořádání a organizaci určitých obecných pravidel: 1 

na začátku všechny přítomné přivítáme a poděkujeme za účast, 

představíme přítomné aktéry tiskové konference, 

účastníky seznámíme s tématem tiskové konference, 

oznámíme novinky, názory a okruhy problémů, 

poskytneme prostor pro dotazy, včetně vymezení prostoru pro poslední dotaz, 

na závěr všem poděkujeme za účast a případně je pozveme k občerstvení, 

neodmítáme osobní rozhovory, 

kontrolujeme průběh tiskové konference až do odchodu novinářů, 

tiskovou konferenci pořádáme ve všední den v dopoledních hodinách, 

novináře zveme v několika vlnách- dopisem, faxem, e-mailem, 

závěrečné ověření účasti provádíme telefonicky, 

neurážíme se v případě, že novinář účast odmítne, 

za předsednický stůl posadíme pouze menší počet řečníků tj. méně než pět, 

tiskovou konferenci zbytečně neprotahujeme, přibližně 45 minut, 

nešetříme na pohoštění, 

tiskovou konferenci si nahráváme, 

pro organizaci tiskové konference využíváme raději profesionálního moderátora, 

po skončení provedeme vyhodnocení tiskové konference. 

Osoba vystupující na tiskové konferenci by rovněž měla dodržovat několik zásad:1 

mluvit energicky a s nadšením, 

udržovat vizuální kontakt, 

usmívat se, 

užívat gest ke zdůraznění svých stanovisek, 

zvolit efektivní tempo řeči, které osobě vyhovuje, 

pravidelně dýchat, 

sdělovat informace rázně a důrazně, ale nekřičet, 

měnit způsoby mluvy a tím se vyhnout monotónnosti, 

na konci věty klesnout hlasem, 

používat krátké, jasné věty a myšlenky, 

pozorně poslouchat prezentace kolegů, 

pozorně naslouchat hlasu obecenstva. 
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Vedle tiskové konference existují i další typy setkání se zástupci médií jako například:29 

)o> Snídaně s novináři 

Jedná se o méně formální setkání pro vybranou menší skupinu novinářů za účelem připomenutí 

se a předání informací o méně významných událostech či připravovaných akcích. Setkání se 

koná mezi devátou a desátou hodinou dopolední a občerstvení je podáváno formou klasické 

hotelové snídaně. 

)o> Regionální briefingy 

Jde o setkání s novináři v největším městě vybraného regionu s cílem pozvat je na akci konanou 

v jiném regionu, otevření místní pobočky apod. Zváni jsou především představitelé lokálních 

novin, rádií a televize. 

)o> Exkurze 

Návštěvy firemních prostor jsou zajímavým zpestřením komunikace s médii a vhodným 

způsobem předání informací formou osobního zážitku. 

)o> Recepce pro novináře 

Jde o neformální setkání s novináři na akcích, které jsou primárně určeny pro jiný okruh lidí jako 

jsou obchodní partneři, osobnosti z oboru či VIP. 

)o> Kulaté stoly 

Jedná se o debatní kulatý stůl, za který zasednou autority v oboru, kterým se společnost zabývá, 

a novináři. 

)o> Sportovní, společenské a kulturní akce 

Jiné typy akcí pořádáme pro novináře spíše s cílem upevnit a rozvíjet pozitivní vztahy a 

informativní charakter je zde spíše v pozadí. Tyto akce pořádáme buď pouze pro zástupce médií 

nebo jsou na ně pozváni i VIP klienti, obchodní partneři apod. 

4.3 Sportovní marketing 

Marketing nemá již několik let své dominantní postavení pouze v průmyslové sféře, ale 

bývá stále častěji aplikován i v jiných oblastech lidského konání. Jednou z těchto oblastí je 

nepochybně i sport. Marketing se zde dokázal přizpůsobit sportovním specifikům a využívá je 

pro efektivnější komunikaci s cílovými skupinami. 
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Sportovní marketing představuje veškeré aktivity, které slouží k uspokojení potřeb a přání 

zákazníků v oblasti sportu.17 Tento pojem může být vnímán ve dvojím významu. Jedná se bud' 

o marketing sportovních produktů a služeb určených přímo spotřebiteli v oblasti sportu a nebo 

jde o marketing jiných subjektů, produktů a služeb s využitím jejich propagace ve sportu.17 

Sportovní marketing se využívá rovněž při pořádání různých sportovních akcí. Zde je 

potřeba připravit se na určité náklady, jenž jsou s pořádáním akce tohoto typu spojené. Jedná se 

především o náklady vynaložené ve spojitosti s:25 

reklamou, 

médii a public relations, 

propagačními materiály a předměty, 

designem akce, 

direct mailem, 

produkcí vstupenek, 

poskytnutím dárků sponzorům, 

merchandisingem, 

zajištěním programu, 

pronájmem potřebných prostor, 

zajištěním stanů. 

Sportovní marketing přinesl odvětví především následující pozitiva a negativa:6 

)> Pozitiva 

~ precizuje určení sportovních produktů a služeb např. pro členy, diváky, sponzory či stát, 

• diferencuje sportovní produkty a služby na ty, jenž přinášejí finanční efekt a které nikoliv, 

~ podílí se na stanovení proporcí mezi cíly ekonomickými, sportovními a sociálními, 

~pomáhá získat doplňkové finanční zdroje na rozvoj neziskových aktivit. 

)> Negativa 

~ fmanční stránka významně spolurozhoduje o sportu, 

• pozice financí nerespektuje sportovní odbornost, 

~ vede často k nadsazeným a nereálným projektům, 

~ snaha o show za každou cenu, 

~ častější používání zakázaných podpůrných látek. 
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4.3.1 Marketingový mix ve sportovním marketingu 

Na marketingový mix ve sportovním marketingu je možno nahlížet dle návaznosti 

na poskytovaný produkt dvojím způsobem. V případě, že se jedná o hmotný sportovní produkt, 

je možno využít základní marketingový mix v podobě čtyř P. Jedná-li se však o sportovní službu, 

je vhodnější použít rozšířený marketingový mix v podobě sedmi P. V obou případech je možno 

v marketingovém mixu nalézt tyto nástroje?1 

~ ProduktoProducQ 

Sportovní produkt představuje hmotný produkt, službu, událost nebo zápas. 

~ Cena (Price) 

Cena představuje hodnotu sportovního produktu, která je zpravidla vyjádřena v penězích. 

Při jejím stanovení je třeba vzít v úvahu cílového spotřebitele, konkurenci, firemní náklady a 

faktory okolí podniku jako je ekonomická, politická a právní situace země či vládní regulace. 

~ Místo oPlace) 

Místo zahrnuje umístnění sportovního produktu, včetně jeho distribuce. 

~ Propagace (Promotion) 

Propagace sportovního produktu představuje soubor činností, jenž slouží ke komunikaci 

požadovaného obrazu produktu vzhledem k cílovému spotřebiteli. 

4.3.2 Komunikační mix ve sportovním marketingu 

Komunikační mix ve sportovním marketingu má tyto složky:13 

~ Reklama (Advertising) 

Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace sportovních myšlenek, výrobků a 

služeb konkrétního subjektu. 

~ Publicita (Publicity) 

Publicita představuje jakoukoliv neosobní podporu poptávky po sportovním produktu, službě 

nebo firmě prostřednictvím poskytování informací médiím nebo získání příznivé prezentace, 

aniž by si konkrétní subjekt tuto prezentaci přímo zaplatil. 

~ Osobní kontakt oPersonal contact) 

Osobní kontakt představuje jakoukoliv komunikaci tváří v tvář, jejíž cílem je spolupodílet se 

na aplikaci komunikační strategie a budování dobrého jména společnosti. 
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)' Pobídka (lncentives) 

Pobídka představuje jakoukoliv speciální nabídku pro cílového spotřebitele ve formě snížené 

ceny, většího obsahu, dárku, vzorku apod., která ovlivňuje spotřebitelovo chování. 

)' Atmosféra (Atmospherics) 

Atmosféra spoluvytváří vzhled místa, kde dochází k nákupu nebo spotřebě produktu a vyvolává 

specifické emoce u spotřebitelů. Na tvorbě atmosféry se ve sportu podílejí maskoti, prodavači, 

hlasatelé, moderátoři, současní sportovci, bývalí sportovci a samotné publikum. 

)' Licence (Licensing) 

Licence umožňuje jednoznačnou identifikaci týmu, ligy nebo sportovní události, pečující 

o spotřebitelovo povědomí o značce a její místo na trhu. 

~ Sponzorství (Sponsorship) 

Sponzorství představuje nástroj, který slouží k rozvoji značky, dobrého jména společnosti a 

udržení loajality a přízně fanoušků. 

Při sestavování komunikačního mixu je třeba dbát na jeho vyváženost. Je důležité ho 

rozvinout tak, abychom oslovili co nejširší spektrum potenciálních spotřebitelů. U sportovních 

akcí je možné rozlišit tyto typy návštěvníků: 17 

návštěvník, jenž přichází poprvé, 

rodiče s dětmi, 

návštěvník orientovaný na cenu, 

držitel předplacené vstupenky na několik málo utkání, 

držitel předplacené vstupenky na více utkání, 

držitel předplacené sezónní vstupenky, 

pravidelný návštěvník bez jakéhokoliv typu předplacené vstupenky. 

Reklamu, jenž využívá specifických komunikačních médií z oblasti sportu, lze rozlišit na:6 

reklamu na dresech a sportovních oděvech, 

reklamu na startovních číslech, 

reklamu na mantinelu, 

reklamu na sportovním nářadí a náčiní, 

reklamu na výsledkových tabulích. 

V případě sponzorství ve sportu rozlišujeme několik forem:20 

sponzorování konkrétních sportovců, 

sponzorování sportovních týmů, 
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sponzorování sportovních klubů, 

sponzorování sportovních akcí. 

V praxi je možné v zásadě najít následující typy sponzorstve 

)o> Exkluzivní sponzorství 

Sponzor získává veškeré navržené protivýkony. 

)o> IDavní sponzorství 

Sponzor získává pouze nejdražší a nejatraktivnější protivýkony. 

)o> Kooperační sponzorství 

Protivýkony jsou rozděleny mezi velký počet různých firem. 

)o> Dodavatel 

Toto označení se využívá pro firmu, která dodává určité výrobky místo finančního plnění. 

V průběhu posledních let se významným komunikačrum nástrojem stal Internet, jenž 

umožňuje za poměrně nízkou cenu oslovit velké množství současných či potenciálních 

spotřebitelů. Základním nástrojem pro komunikaci a prezentaci prostřednictvím tohoto nového 

média jsou tzv. webové stránky. Webové stránky sportovního klubu by měly obsahovat 

především: 17 

historii klubu, 

plán zápasů, událostí a aktivit, 

informace o hráčích, 

statistiky, 

možnost zakoupení vstupenek, 

virtuální prodejnu suvenýrů, 

diskusní fóra a možnost napsat email hráčům či vedení, 

noviny a další klubové publikace, 

video nebo audio klipy ze hry či prezentace zpráv, 

odkazy na webové stránky z oblasti, 

zábavné stránky. 
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5 Charakteristika a analýza činnosti 

SK Sigma Olomouc, a. s. 

5.1 Charakteristika 

V následující části mé diplomové práce se budu zabývat charakteristikou fotbalového klubu 

SK Sigma Olomouc, a. s. Nejdříve vytvořím přehled základních údajů o společnosti, který 

poslouží k její obecné identifikaci. V navazující části se zaměřím na organizační strukturu 

společnosti včetně jejího personálního obsazení. V rámci charakteristiky společnosti nemohu 

vynechat představení fotbalového stadionu, na kterém se hrají veškerá domácí utkání A mužstva. 

5.1.1 Základní údaje 

Pro obecnou identifikaci společnosti můžeme využít následující údaje:35 

~ Firma: SK Sigma Olomouc, a. s. 

~ Právní forma: Akciová společnost 

~ Sídlo: Legionářská II65/I2, 77I 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 založení: I995 

~ Klubové barvy: modrá - bílá 

~ Registrační číslo ČMFS: 705072 

~ IČO: 6I 97 46 33 

~ DIČ: 379 - 6I 97 46 33 

~ Banka: ČSOB, a. s., Horní náměstí 6, 772 00 Olomouc 

~ Číslo účtu: I53 400 902 I 0300 

~ Základní kapitál k 30. 6. 2006: II5 000 000,- Kč (splaceno III 000 000,- Kč) 

~ Akcie: na jméno a v nominální hodnotě 100 000,- Kč (40 akcií ještě nevydáno) 

~ Akcionáři: 

Občanské sdružení Sportovní klub Olomouc Sigma Moravské železárny, 

Legionářská II65/I2, 77I 00 Olomouc, IČ 00534013: 483 akcií, 
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Statutární město Olomouc, Horní náměstí 1, 771 27 Olomouc, IČ 299308: 

380 akcií, 

Ing. JosefLébr, Družstevní 26, 779 00 Olomouc, RČ 611205/1968: 

121 akcií, 

První olomoucká investiční, a. s., Dolní Hejčínská 1194/36, 779 00 Olomouc, 

IČ 47673397: 126 akcií. 

);> Předmět podnikání: 

pořádání a organizování sportovních akcí, 

koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, 

zprostředkovatelská činnost, 

reklama a marketing, 

hostinská činnost. 

5.1.2 Organizační struktura 

Společnost využívá ke svému řízení dvojúrovňový model, což představuje existenci dozorčí 

rady a představenstva,jejichž členy zde uvádím společně se členy managementu společnosti.35 

);> Dozorčí rada 

Předseda: 

Členové: 

);> Představenstvo 

Předseda: 

Místopředsedové: 

Martin Novotný 

Ing. Jiří Ficner 

Jan Grézl 

Ing. Milan Jurníček 

Ing. Jindřich Nevrla 

Václav Plný 

Ing. Bc. Vladimír Procházka 

PaedDr. Miroslav Skácel 

Ing. Jiří Till 

Ing. Jaromír Uhýrek 

MUDr. Jaroslav Vomáčka 

Ing. JosefLébr 

Ing. Jaromír Gajda 

Mgr. Jiří Kubíček 
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Členové: 

> Management 

Ing. Jaromír Czmero 

Mgr. Ing. Petr Konečný 

Miroslav Koutek 

Martin Major 

Ředitel pro ekonomiku a správu: 

Ředitel pro sport a marketing: 

Vedoucí technického úseku: 

Provozní ekonom, hlavní pokladník a personalista: 

Sportovně-technický a marketingový manažer: 

Trenér A mužstva mužů: 

Vedoucí Sportovm'ho centra mládeže: 

Vedoucí Sportovních tříd: 

Ing. Jaromír Gajda 

Mgr. Jiří Kubíček 

Jan Chladil 

Ladislav Římský 

Mgr. Martin Rak 

Vlastimil Petržela 

Mgr. Zdeněk Psotka 

Pavel Tokoly 

Organizační struktura společnosti je zachycena v grafické podobě na obrázku 5-l. 

Obrázek 5-1 Organizační struktura společnosti 

I Valná hromada I 
I 

I Dozorčí rada I 
I 

I Představenstvo I 
1 I 

Místopředseda představenstva a Místopředseda představenstva a 
ředitel pro sport a marketing ředitel pro ekonomiku a správu 

I 
I I 

Trenér 
A mužstva 

1- Sportovně-technický Provozní ekonom, Vedoucí 
a marketingový hlavní pokladník a technického 

manažer personalista úseku 
Vedoucí 

SCM 
r-

Vedoucí 
ST 

Zdroj: SK Sigma Olomouc, a. s.- Výroční zpráva 2004/2005 
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5.1.3 Stadion 

Domovským stánkem fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. je Andrův stadion, který 

nese jméno olomouckého velkoobchodníka Josefa Andera na jehož popud byl stadion v roce 

1940 postaven.31 V současné době prochází stadion již několik let postupnou modernizací 

s cílem zabezpečit maximální pohodlí divákům a obchodním partnerům. Výsledný stav po 

provedení modernizace stadionu i celého sportovního areálu je zachycen v příloze 5 mé 

diplomové práce. 

Andrův stadion má následující parametry:31 

);> Kapacita - 12 072 míst k sezení, z čehož 3 217 míst je zastřešeno. 

);> Osvětlení - Phillips 1 680 Iux. 

);> Rozměry hřiště - 105 x 68 m. 

Stadion slouží nejen pro potřeby klubu, ale bývá využíván i fotbalovou reprezentací České 

republiky při mezistátních zápasech. Rozmístění tribun na stadionu zobrazuje obrázek 5-2. 

Obrázek 5-2 Schéma rozmístění tribun na Andrově stadionu 

o 

TR' lB IR\! A V'I'CIHOI) 

D 

Zdroj: Oficiální stránky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 
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5.2 Historie 

Akciová společnost SK Sigma Olomouc byla založena v roce 1995, ale fotbal se začal hrát 

v Olomouci již mnohem dříve. První fotbalový klub vznikl v Olomouci- Hejčíně již v roce 1919 

a traduje se, že jeho zakladatelem byl v té době pouze šestnáctiletý Karel Tatíček.31 Během své 

historie hrál klub postupně v různých soutěžích, jejichž kompletní přehled je možno najít 

v příloze 1 mé diplomové práce.31 

Za dobu své historie vystřídal klub různé názvy:31 

- FK Hejčín Olomouc (1919 -1920) 

SK Hejčín Olomouc (1920 -1947) 

- Hejčínský SK Bánské a Hutní Olomouc (1947 -1948) 

ZSJ BH Olomouc (1948 -1949) 

Sokol MŽ Olomouc (1949 -1952) 

Sokol Hanácké železárny Olomouc (1952 -1953) 

- DSO Baník MŽ Olomouc (1953- 1955) 

TJ Spartak MŽ Olomouc (1955 -1960) 

TJ MŽ Olomouc (1960 -1967) 

TJ Sigma MŽ Olomouc (1966 -1979) 

TJ Sigma ZTS Olomouc (1979 - 1990) 

SK Sigma MŽ Olomouc (1990 -1996) 

SK Sigma Olomouc (1996- dosud) 

V roce 1982 klub pod vedením trenéra Vlastimila Zemana poprvé postoupil do první 

fotbalové ligy a své první prvoligové utkání sehrál 28. 8. 1982 proti Nitře s výsledkem 1:1.31 

Klub ve své první prvoligové sezóně neuspěl a sestoupil, avšak okamžitě o rok později, již pod 

vedením Karla Brucknera, postoupil zpět mezi fotbalovou elitu a od toho okamžiku ji již do roku 

2006 neopustil. Z mezinárodního hlediska dosáhl klub největšího úspěchu v sezóně 1990 I 1991, 

kdy se probojoval do čtvrtfmále poháru UEFA a v sezóně 2000 I 2001, kdy se probojoval 

do finále poháru Intertoto.31 

Po rozdělení Československa se klub stává jedním z nejúspěšnějších českých klubů, což 

dokazuje historická tabulka první ligy České republiky za období 1993-2006, kterou je možno 

najít v příloze 2 mé diplomové práce.31 
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Nejlepším umístěním v historii klubu bylo druhé místo v sezóně 1995 I 1996. Přehled 

jednotlivých umístění klubu v rámci první ligy České republiky zachycuje tabulka 5-1. 

Tabulka 5-1 Umístění klubu -l.li!!a Ceské republiky 

Raěnik Umístění Skóre Body Postup 

2005 I 2006 9. 34:44 37 -
2004/2005 4. 39:34 51 Intertoto 

2003/2004 3. 43:24 55 UEFA 
2002/2003 ll. 29:33 34 -
200112002 10. 29:31 37 UEFA 
200012001 3. 47:33 52 UEFA 
199912000 12. 31:38 34 Intertoto 

1998 I 1999 4. 42:34 47 UEFA 
1997 I 1998 3. 38:21 52 UEFA 
1996 I 1997 8. 36:30 40 -
l995 I 1996 2. 54:33 61 UEFA 
1994/1995 8. 31:31 43 -
1993 I 1994 7. 44:29 34 -

Zdroj: Ofic1ální stránky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 

Klub dlouhodobě spoléhá na své odchovance. Mezi ty nejznámější, kteří se později 

proslavili i v jiných českých klubech nebo v zahraničí, patři zejména Látal, Hapal, Kováč, Heinz, 

Ujfaluši, Rozehnal, Drulák, Kalvoda, V aďura a řada dalších. Odchovanci klubu se rovněž 

významně podíleli na mezinárodních úspěších československé a později i české fotbalové 

reprezentace. 

v 

5.3 Cinnost klubu 

Aktivity klubu se odehrávají zejména v rámci několika základních oblastí. V mé diplomové 

práci jsem použil členění na oblast sportovní, ekonomickou a marketingovou. Jednotlivé oblasti 

se navzájem prolínají a jedna bez druhé nemůže existovat. Vzhledem k zaměření mé diplomové 

práce je největší prostor věnován marketingové oblasti. Nejdříve však představím sportovní 

oblast činnosti klubu, jelikož z ní veškeré další aktivity vycházejí, následně oblast ekonomickou 

a na závěr oblast marketingovou. 

5.3.1 Sportovní oblast 

Fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s. disponuje 15 mužstvy v různých věkových 

kategoriích od přípravek až po A mužstvo mužů.31 Klub spoléhá především na výchovu vlastních 
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fotbalových talentů a proto se snaží vytvářet svým hráčům v rámci sportovního centra mládeže, 

sportovních tříd a přípravek co nejlepší podmínky pro jejich výkonnostní růst. Klub angažuje 

kvalifikované trenéry pro všechny věkové kategorie, což je základním předpokladem 

pro budoucí sportovní úspěch. Díky této péči patří dorostenecká a žákovská mužstva dlouhodobě 

ve svých kategoriích mezi nejúspěšnější v České republice. 

Na vrcholu celé pyramidy sportovní činnosti klubu se nachází A mužstvo mužů hrající 

nejvyšší fotbalovou soutěž v České republice- 1.ligu. Realizační tým mužstva tvoří:31 

~ Trenér - Vlastimil Petržela 

~ Asistent trenéra - Jiří Fryš 

);;> Vedoucí mužstva - Martin Rak 

~ Sportovní manažer- Augustin Chromý 

);;> Trenér brankářů, masér - Jiří Vít 

~ Masér - Přemysl Bláha 

~ Masér - Luděk Albert 

);;> Lékař-MUDr. Ivan Gregar 

);;> Lékař- Tomáš Přerovský 

);;> Lékař- Ivan Švach 

B mužstvo mužů je účastníkem druhé nejvyšší soutěže v České republice - 2. ligy.31 

Do mužstva jsou začleňováni zejména mladí hráči s cílem získat zkušenosti v mužském fotbale, 

které mohou v případě odpovídající výkonnosti využít po přeřazení do A mužstva mužů. 

Mužstvo je rovněž využíváno pro rozehrání hráčů A mužstva mužů po zranění. 

V rámci sportovního centra mládeže disponuje klub těmito mužstvy:31 

);;> Starší dorost A - 1. liga staršího dorostu 

> Starší dorost B - Moravskoslezská dorostenecká liga - starší dorost 

);;> Mladší dorost A - 1. liga mladšího dorostu 

);;> Mladší dorost B - Moravskoslezská dorostenecká liga - mladší dorost 

V rámci sportovních tříd disponuje klub těmito mužstvy:31 

);;> Starší žáci A - Moravskoslezská žákovská liga - starší žáci 

~ Starší žáci B - Moravskoslezská žákovská divize - skupina E - starší žáci 

~ Mladší žáci A- Moravskoslezská žákovská liga- mladší žáci 

);;> Mladší žáci B - Moravskoslezská žákovská divize - skupina E - mladší žáci 
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Nejmladší hráči klubu jsou soustředěni v přípravkách, kterých má klub celkem pět.31 Tyto 

lllUŽstva hrají krajský a okresní přebor přípravek. 

5.3.2 Ekonomická oblast 

Fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s. využívá od roku 2004 účetní období rozdílné 

od kalendářm'ho roku. Účetní období se snaží kopírovat fotbalovou sezónu v České republice a 

tak začíná 1. 7. a končí 30. 6. následujícího kalendářního roku. 

Přehled majetku klubu a zdrojů kjeho financování za poslední dvě sezóny, tedy 

od okamžiku změny účetm'ho období, zobrazuje tabulka 5-2. V oblasti aktiv výrazně převyšuje 

dlouhodobý majetek oběžná aktiva, což způsobuje dlouhodobý hmotný majetek a v rámci něho 

zejména položka staveb. Zajímavostí na straně pasiv je malé využívání cizích zdrojů, které 

v průběhu sledovaného období ještě klesá, což je možno doložit i pomocí ukazatele věřitelského 

rizika (debt ratio =celkové cizí zdroje I celková aktiva).10 V účetním období 2004 I 2005 činil 

tento ukazatel 0,21 a v období 2005 I 2006 dokonce pouze 0,14. Tato skutečnost přispívá 

k ekonomické stabilitě společnosti. 

T b }k 5 2 pv bl d kť . kl b ('d . f ' ' h Kč) au a - re e a IV a paSIV U U U aje V ISICIC 

Položka Stav k 30. 6. 2005 Stav k 30. 6. 2006 

Dlouhodobý majetek 92 728 98 064 
Oběžná aktiva 37 637 34392 
Ostatní aktiva 10 815 6229 

Aktiva celkem 141180. 13.$ . .-
Vlastní kapitál 108 444 108 798 
Cizí zdroje 29 706 18 777 
Ostatní pasiva 3 030 11110 

PMivaeelbm 141180 138~5 
Zdroj: SK Stgma Olomouc, a. s.- Výroční zpráva 2005/2006 

Strukturu nákladů a výnosů klubu za poslední dvě sezóny zachycuje tabulka 5-3. Hlavním 

zdrojem výnosů klubu jsou přestupy a hostování hráčů a solidární náhrady z přestupů bývalých 

hráčů mezi profesionálními kluby, na jejichž výchově se klub podílel od 12 do 23 let jejich věku. 

Na druhou stranu největší podíl na celkových nákladech mají náklady na lidské zdroje, což 

v praxi představuje zejména platy hráčů. Prodej práv a sportovní příjmy zahrnují především 

výnosy ze vstupného a dále pak částky získané od společnosti STES, s. r. o. a v případě účasti 

v evropských pohárech od UEFA. Přestupy a hostování nových hráčů jsou evidovány včetně 
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provizí licencovaným manažerům. Mezi ostatní výnosy patří nájemné, příspěvky, dotace, úroky 

apod. Mezi režijní náklady patří úroky, ostatní provozní a finanční náklady včetně odpisů apod. 

Tabulka 5-3 Struktura nákladů a výnosů klubu (údaje v milionech Kč a procente ch) 

Položka 
2004/2005 2005/2006 

Kč % Kč % 

Přestupy a hostování 36,1 39,4 50,5 49,7 
Prodej práv a sportovní příjmy 18,0 19,6 14,7 14,5 
Reklama a marketing 19,3 21,0 26,6 26,1 
Ostatní výnosy 18,3 20,0 9,9 9,7 

VÝJIOSI,ttlkem 91.7 iQ(f, tóL1 l®l 
Náklady na lidské zdroje 43,6 47,8 50,9 48,2 
Přestupy a hostování 23,2 25,5 15,2 14,5 
Režijní náklady 24,3 26,7 39,3 37,3 

Nákllady _celkem -- 91.1 1_00 lOS,;f 1001 

Zdroj: SK Sigma Olomouc, a. s.- Výroční zpráva 2005 I 2006 

V sezóně 2005 I 2006 dosáhl klub záporného výsledku hospodaření. Ztráta činila 

3 665 727,30 Kč, což je ve srovnání s předcházejícím účetním obdobím určité zhoršení, jelikož 

v sezóně 2004 I 2005 hospodařil klub se ziskem 101 971,95 Kč.35 

5.3.3 Marketingová oblast 

Mezi činnosti klubu v marketingové oblasti je možno zahrnout zejména spolupráci 

s obchodními partnery, fanoušky klubu či dalšími relevantními cílovými skupinami. 

Fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s. rozlišuje následující typy obchodních partnerů:31 

)> mavní obchodní partner 

Sigma Group, a. s. 

Adidas ČR, s. r. o. 

Gemo Olomouc, s. r. o. 

Snyze, s. r. o. 

Beta Olomouc, a. s. 

Sigma Pumpy Hranice, s. r. o. 

Pivovar Litovel, a. s. 

Cukrovar Vrbátky, a. s. 

)> Obchodní partner 

59 obchodních partnerů 
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)o> Mediální obchodní partner 

Fajn Radio Hity 

Radio Apollo 

Deník 

Profit 

)o> Partner mládeže 

Zdravotní pojišťovna Metal-Aliance 

Setuza, a. s. 

Stavby silnic a železnic, a. s. 

Spolupráce s obchodními partnery se uskutečňuje na základě dvou typů smluv. Jedná se 

o smlouvu o poskytování reklamních služeb a smlouvu o reklamě a propagaci. Předmětem 

smlouvy o poskytování reklamních služeb je poskytování ve smlouvě specifikovaných 

reklamních služeb za úplatu a za smluvních podmínek, zatímco předmětem smlouvy o reklamě a 

propagaci je provádění služeb v reklamě a propagaci v rámci aktivit klubu.32 Rozlišovacím 

kritériem pro určení typu obchodního partnera je velikost jeho plnění. V případě některých 

obchodních partnerů dochází místo finančního plnění k plnění naturálnímu. 33 

Klub připravil pro své obchodní partnery tři balíčky služeb, jejichž obsah závisí na velikosti 

partnerova plnění ve prospěch klubu.33 Nejbohatší je balíček určený hlavním obchodním 

partnerům, kde rozsah plnění překračuje 1 000 000 Kč. Následující dva balíčky jsou určeny 

pro obchodní partnery s rozsahem plnění větším než 500 000 Kč a nebo 200 000 Kč. 

Náplň propagace hlavního obchodního partnera (plnění větší než 1 000 000 Kč) tvoří:33 

)o> Reklama na přední straně hráčského dresu 

Na základě partnerova loga, jenž je zasláno v elektronické podobě, zhotoví klub grafický návrh. 

Tato pozice je vyhrazena pouze pro hlavní obchodní partnery a je součástí jejich balíčku služeb. 

)o> Velkoplošná reklama u hrací plochy (bigboard) 

Na základě elektronického návrhu partnera nechá klub zhotovit bigboard 

o rozměru 960 x 360 cm. Partner může rovněž dodat již svůj zhotovený bigboard. Klub reklamu 

nainstaluje na jednu ze dvou pozic. Jedna je v přímém záběru televizních kamer v rohu hrací 

plochy a druhá vedle hlavní tribuny. Obě pozice jsou vyhrazeny pouze pro hlavní obchodní 

partnery a jsou součástí jejich balíčku služeb. 
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);;> Velkoplošná reklama u hrací plochy (sloup osvětlení) 

Na základě partnerova loga, které je zasláno v elektronické podobě, zhotoví klub velkoplošnou 

reldamu a umístní ji na sloup umělého osvětlení stadionu. Tento typ je vyhrazen pouze 

pro hlavní obchodní partnery a je součástí jejich balíčku služeb. 

);;> Plošná reklama u hrací plochy 

Na základě partnerova loga, jenž je zasláno v elektronické podobě, zhotoví klub grafický návrh 

pro dohodnuté rozměry reklamy. Vytvořený návrh je zaslán zpět partnerovi ke korektuře. 

Po schválení návrhu zajistí klub zhotovení plošné reklamy a její instalaci na stadionu. Dle 

dohody je zvolen materiál pro tvorbu reklamy. Je využíván pevný plast nebo látka. Tento typ 

reklamy nabízí klub z hlediska výšky ve třech velikostech. Jedná se o 180 cm, 1 OOcm a 80cm. 

Délka reklamy závisí na dohodě. Za výchozí rozměry považuje klub 100 x 400 cm. V případě 

hlavního partnera je za výchozí výšku panelu považováno 180 cm. 

Cena reklamy ve výchozích rozměrech je 100 000 Kč za rok. 

Stejný postup tvorby reklamy využívá klub i u dynamického modulu, tzv. otočné reklamy. 

V současnosti disponuje klub 4 moduly, které vytváří 2 reklamní pozice o rozměru 

100 x 600 cm. Moduly jsou umístněny v přímém záběru televizních kamer. Doba setrvání 

reklamy je stanovena na 15 sekund. 

Cena jedné pozice na dynamickém modulu je 50 000 Kč za rok. 

);;> Reklama ve VIP prostorách klubu 

Klubové VIP prostory slouží k setkávání partnerů klubu a jejich prezentaci. V prostorách jsou 

umístněna loga hlavních obchodních partnerů. Součástí prezentace může být rovněž distribuce 

reklamních letáků partnera či prezentace jeho produktů. Reklama je poskytována partnerovi 

zdarma jako bonus plynoucí ze vzájemné spolupráce. 

);;> Reklama v tiskových prostorách klubu 

Klub prezentuje své hlavní obchodní partnery v prostorách tiskového konferenčního sálu, mix 

zóny a tunelu, jímž procházejí hráči ze šaten na hrací plochu. Reklama je poskytována partnerovi 

zdarma jako bonus plynoucí ze vzájemné spolupráce. 

);;> Tisková reklama 

Klub nabízí možnost inzerce v barevném zpravodaji Fotbal INFO, jenž vychází vždy 

u příležitosti domácího zápasu 1. ligy, poháru ČMFS či evropských pohárů. Zpravodaj má 

velikost A3 a je v průběhu utkání slosovatelný. Klub ho vydává nákladem 500 až 3 000 kusů. 

Hlavní obchodní partneři mají k dispozici prostor pro svou prezentaci během každé utkání. 
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Cena reklamy bez DPH přesahující rozsah pro partnery: 

ModulA 267 ,O x 390,0 mm 5 OOOKč 

ModulB 267,0 x 193,0 mm 3 OOOKč 

Module 131,5 x 390,0 mm 3 OOOKč 

ModulD 131,5 x 193,0 mm 2 000 Kč 

ModulE 267,0 x 094,5 mm 4 500 Kč 

ModulF 094,5 x 131,5 mm 1 500 Kč 

ModulG 051,0 x 037,0 mm 1 OOOKč 

ModulA+ 297 ,O x 420,0 mm 5 500Kč 

ModulC+ 146,5 x 420,0 mm 3 500 Kč 

ModulD+ 079,0 x 420,0 mm 2 500 Kč 

Vložený leták A4 2 500Kč 

Vložené noviny 5 OOOKč 

A ,.- B - E 

ll 

F G A+ D+ 

Klub dále nabízí reklamu v bločku permanentních vstupenek, kde cena za vložení jedné strany je 

5 000 Kč. Hlavní partneři jsou prezentování také na všech tiskovinách vydávaných klubem jako 

je oznamovací plakát k utkání, oficiální plakát k utkání atd. 

)i;;> Rozhlasová reklama 

Klub nabízí tento typ reklamy jako podporu pro plošnou či tiskovou reklamu na stadionu. 

Reklama je realizována 3x a to lx před utkáním, lx o přestávce a lx po skončení utkání. Délka 

jednoho spotu je maximálně 30 sekund. Forma provedení záleží na vzájemné dohodě. Může se 

jednat o realizaci reklamy moderátorem na hrací ploše, speakerem z boxu nebo formou hraného 

spotu. Reklama je poskytována partnerovi zdarma jako bonus plynoucí ze vzájemné spolupráce. 

)i;;> Reklama na světelné tabuli 

Klub nabízí tento typ reklamy jako podporu pro plošnou či tiskovou reklamu na stadionu před 

utkáním, po celou dobu jeho trvání i v jeho přestávce. Reklama je zobrazena 6x a to 
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lx před utkáním, 2x v průběhu prvního poločasu, lx během přestávky a 2x v průběhu druhého 

poločasu. Pro hlavní partnery je tato reklama k dispozici každý zápas a zdarma. 

~ Reklama na internetu 

Klub poskytuje reklamu na oficiálních klubových stránkách www.sigmafotbal.cz formou 

zveřejnění loga partnera s odkazem na jeho webové stránky v sekci Marketing. Reklama je 

poskytována partnerovi zdarma jako bonus plynoucí ze vzájemné spolupráce. Prezentace jinou 

formou je možná na základě dohody a za úplatu. 

)o> Reklamní akce (patronát nad utkáním) 

Hlavní partner má k dispozici dvě reklamní akce za rok zdarma. 

Varianta bez plošné reklamy 

reklama ve zpravodaji Fotbal INFO - upoutávka na titulní straně a reklama uvnitř formátu 

A5 (rozměr 131,5 x 193,0 mm na výšku), 

reklama na světelné tabuli - zvýraznění partnera jako ,,Partnera utkání" případně 

produktů partnera po celou dobu utkání, 

rozhlasová reklama 3x -před utkáním, v přestávce, po utkání (délka jednoho spotu je 

maximálně 30 sekund), 

prezentace partnera na hrací ploše - před utkáním, v přestávce, po utkání panelovou 

reklamou a předáním cen partnera vylosovaným výhercům z řad diváků na stadionu či 

nejlepším hráčům utkání na základě hodnocení trenérů, 

distribuce informačních letáků při prodeji vstupenek či při vjezdu na hlídané parkoviště, 

distribuce dárků či informačních letáků ve VIP prostorách klubu, 

2 kusy VIP karet pro zástupce z partnerovi společnosti. 

Cena za převzetí této varianty patronátu je 10 000 Kč (cena je bez DPH). 

Varianta s plošnou reklamou 

varianta obsahuje všechny body předcházející nabídky a navíc k tomu ještě umístnění 

reklamního panelu o rozměrech 1 x 6 m v řadě reklamních panelů v přímém záběru 

televizních kamer. 

Cena za převzetí této varianty patronátu je 20 000 Kč (cena je bez DPH). 

)o> Další výhody 

VIP karta 

Klub poskytuje partnerům VIP kartu, která zajišťuje vstup na všechna utkání pořádaná klubem 

tzn. včetně utkání české fotbalové reprezentace. Karta slouží současně jako parkovací karta 

na hlídané parkoviště v blízkosti vstupu do VIP prostor. V případě účasti v evropských pohárech 

poskytuje klub partnerům slevu na letecký zájezd na utkání. Počet VIP karet se odvíjí od výše 
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tinančru'ho plnění partnera. Jedna karta představuje 50 000 Kč partnerova plnění, dvě karty pak 

I 00 000 Kč. Přidělení dalších karet je řešeno individuálně. 

Permanentní vstupenka 

Klub poskytuje partnerům permanentní vstupenku, která zaručuje stálé místo na kryté či nekryté 

tribuně na všechna utkání 1. ligy a předkupní právo na pohárová utkání či utkání české 

reprezentace. Toto předkupní právo se vztahuje nejen na partnera, ale rovněž na jeho 

zaměstnance. 

Jednorázové vstupenky 

Klub poskytuje partnerům jednorázové vstupenky pro jejich zaměstnance, známé a obchodní 

partnery. 

)o> Dokumentace reklamního plnění 

Klub provádí fotodokumentaci plošné reklamy při utkání, dokumentaci tiskové reklamy, 

monitoring denního tisku a video dokumentaci zpravodajství na regionálních i celostátních 

televizních stanicích a také přímých přenosů. 

Vstupenky na jednotlivá utkání A mužstva mužů se prodávají v případě krytého místa na 

tribuně za 80 Kč a v případě nekrytého místa za 50 Kč, sezónní permanentní vstupenky na krytá 

místa stojí 1000 Kč a na nekrytá místa 700 Kč.31 Klub poskytuje do určitých sektorů i zlevněné 

vstupné za 30 Kč.31 Veškerá místa jsou určena k sezení. Přehled průměrné sezónní návštěvnosti 

na zápasech A mužstva mužů v období 1993 - 2006 zobrazuje tabulka 5-4. 

T b lk 5-4 P o " , , "'t"' 'a u a rumerna sezonm navs evnos t' oA "tva za pasu muzs 

Ročník Návštěvnost Umístění 

2005 I 2006 4507 9. 
200412005 4831 4. 
200312004 6117 3. 
200212003 4850 ll. 
2001 I 2002 5627 10. 
200012001 7722 3. 
1999 I 2000 6655 12. 
1998 I 1999 6768 4. 

1997 I 1998 4 972 3. 
1996 I 1997 s 588 8. 

1995 I 1996 5202 2. 
1994 I 1995 5262 8. 

1993 I 1994 5835 7. 

Zdroj: Oficiální stránky fotbalového klubu SK S1gma Olomouc, a. s. 
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V areálu stadionu se nachází klubová prodejna, ve které je možno zakoupit nejen 

vstupenky na fotbalová utkání, ale především různé klubové propagační předměty. Jedná se 

zejména o dresy, kšiltovky, šátky, trika, šály, batohy, sklenice, hrníčky, tužky, zapalovače, 

klíčenky, vlajky apod. Na zakoupený dres lze na počkání zažehlit jméno, číslo či reklamu. 

Nejúspěšnějším prodejním artiklem jsou klubové šály.33 Vedoucí prodejny je paní Olga 

Paličková.31 Otevírací doba prodejny je v pondělí až pátek od 10 hodin do 17 hodin, v sobotu 

od 9 hodin do 12 hodin a v den utkání vždy 90 minut před zahájením utkání a 30 minut po jeho 

skončení. 31 Prodej klubových propagačních předmětů probíhá rovněž v průběhu utkání 

A mužstva mužů a to formou stánkového prodeje přímo na tribunách stadionu.33 Tržby klubové 

prodejny činily v sezóně 2005 I 2006 celkem 897 182,30 Kč.35 

Klub vydává u příležitosti každého utkání A mužstva klubový zpravodaj Fotbal INFO. 

Jedná se o barevný slosovatelný zpravodaj ve formátu A3 s celostránkovým plakátem, jehož 

cena je 10 Kč.31 Klub ho vydává nákladem 500 až 3 000 kusii a to v závislosti na atraktivitě 

soupeře.33 Zpravodaj lze zakoupit v klubové prodejně nebo na stadionu. Obsahem zpravodaje 

jsou především informace z dění uvnitř klubu, rozhovory s hráči a trenéry, představení 

aktuálního soupeře, soutěže, prezentace obchodních partnerů, plakát apod. 31 

Propagace utkání A mužstva můžu je zajišťována zejména ve spolupráci s mediálními 

obchodními partnery, z nichž se na propagaci nejvíce podílejí Fajn Radio Hity, Radio Apollo a 

lokální periodikum Deník. Rádia vysílají připravené upoutávky a také v nich probíhá soutěž 

o vstupenky na utkání. 33 Klub využívá k propagaci rovněž asi 100 kusů plakátů. 33 

Klub pořádá pro své fanoušky různé soutěže, jejichž nabídku se snaží stále rozvíjet a 

obměňovat.33 Soutěže jsou organizovány ve spolupráci s obchodními partnery klubu. Příkladem 

může být střelba na branku Deníku v poločase ligového utkání. Dva diváci, kteří zachytí míčky 

vhozené do publika, jsou pozváni na hrací plochu a střílí ze značky pokutového kopu na 

upravenou branku. Každý ze soutěžících má 3 pokusy a při správné trefě může vyhrát 1 000 Kč, 

3 000 Kč nebo 5 000 Kč. Jestliže chce soutěžící získat desetinásobek uvedených hodnot musí 

střílet ze vzdálenosti 20 metrů a ještě navíc přes zeď Deníku. Rovněž pro neúspěšné střelce jsou 

připraveny drobné dárky. Další soutěží, která probíhá během každého ligového utkání, je sms 

soutěž o nejlepšího hráče utkání. Po skončení utkání jsou z hlasujících vylosováni tři výherci, 

kteří obdrží kupony ke konzumaci v hodnotě 300 Kč v Herna Sportbaru Sigma. U příležitosti 

každého utkání vyhlašuje klub ve spolupráci s obchodním partnerem i vědomostní soutěž, 

ve které je třeba zodpovědět tři otázky vztahující se zejména k danému utkání. Ze správných 
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odpovědí jsou vylosováni tři výherci, kteří obdrží ceny od obchodního partnera. Mediální 

obchodní partneři Fajn Radio Hity a Radio Apollo pořádají telefonickou soutěž o vstupenky 

na utkání a klubový zpravodaj Fotbal INFO. 

Klub spravuJe vlastní oficiální internetové stránky. Stránky jsou využívány jako 

komunikační nástroj zejména pro komunikaci s fanoušky, kteří zde mohou naleznout informace 

o historii i současnosti klubu. Po registraci je možno účastnit se různých soutěží, diskusního fóra 

či nakupovat ve virtuální klubové prodejně. Stránky jsou rovněž využívány k propagaci 

obchodních partnerů. Pro potenciální obchodní partnery je zde připravena základní nabídka 

služeb, které klub poskytuje svým obchodním partnerům. Kompletní struktura internetových 

stránek má následující podobu:31 

);;> Klub 

);;> Město Olomouc 

);;> Historie 

);;> Stadion 

);;> Týmy 

);;> Výsledky 

);;> Fanzona 

);;> Fanshop 

);;> Sportbar 

);;> Archiv článků 

);;> Marketing 

);;> Odkazy 

);;> Zajímavosti 

5.4 Východiska projektu komunikační strategie 

Na základě provedené analýzy činnosti fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. lze 

stanovit východiska projektu komunikační strategie, z nichž vyplívá, že se jedná o klub, který: 

má dlouhou a bohatou historií, 

je sportovně úspěšný na české i evropské scéně, 

je finančně stabilní, 

je pravidelným účastníkem 1. fotbalové ligy, 

má jeden z nejmodernějších fotbalových stadionů v České republice, 
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se orientuje na výchovu vlastních fotbalových talentů, 

provádí práci s mládeží na velmi vysoké úrovni, 

pečuje o spokojenost a pohodlí svých fanoušků, 

se snaží budovat dlouhodobé vztahy se svými obchodními partnery, 

má stabilní akcionářskou strukturu, 

má podporu statutárního města Olomouc, které je současně jedním z akcionářů klubu. 

5.4.1 Analýza SWOT 

Pro komplexní definování silných a slabých stránek klubu a také ke stanovení jeho 

příležitostí a hrozeb je možno využít analýzu SWOT. 

};;> Silné stránky - Strengths 

- ekonomická stabilita, 

- dlouhá a bohatá historie, 

- široká mládežnická základna, 

- účast mužstev v 1. i 2. lize mužů, 

- na české poměry moderní stadion, 

-významným akcionářem klubu je město. 

};;> Slabé stránky - Weaknesses 

- nedokončená rekonstrukce stadionu, 

-neschopnost udržet nejlepší hráče, 

- vysoká fluktuace trenérů u A mužstva mužů, 

- neexistence velkého tréninkového centra pro mládež, 

- absence generálního obchodního partnera. 

};;> Příležitosti - Opportunities 

-pořádání utkání fotbalové reprezentace České republiky, 

- spolupráce s novými obchodními partnery, 

- účast v evropských pohárech, 

-kompletní rekonstrukce stadionu a z toho vyplívající růst návštěvnosti, 

- příchod nových fotbalových talentů, 

- úzká spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci. 
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)> Hrozby - Threats 

- ekonomicky slabý region, 

- ukončení spolupráce s hlavními obchodními partnery, 

- korupční aféra v českém fotbale, 

- omezení podpory státu profesionálním fotbalovým klubům, 

- postup l.HFK Olomouc do 1. ligy, 

-rostoucí popularita jiných sportů. 
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6 Projekt komunikační strategie 

SK Sigma Olomouc, a. s. 

Následující kapitola diplomové práce představuje její celkové vyvrcholení. Po seznámení 

s teoretickým aparátem a analýze současného stavu nyní představím svůj vlastní projekt 

komunikační strategie fotbalového klubu. Strategie bude určena pro komunikaci s cílovými 

skupinami, které jsou dle mého názoru pro fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s. relevantní. 

Věřím, že tento projekt může přispět ke zkvalitnění a zefektivnění marketingové činnosti klubu. 

6.1 Cíle strategie 

Představovaný projekt komunikační strategie fotbalového klubu si klade za úkol dosáhnout 

následujících cílů: 

vytvořit pozitivní image klubu, 

udržet stávající a získat nové fanoušky a zvýšit jejich spokojenost a informovanost, 

zvýšit návštěvnost na utkáních pořádaných klubem, 

zvýšit tržby z prodeje klubových propagačních předmětů, 

informovat hráče o dění uvnitř klubu, 

udržet a dále rozvíjet dobrou spolupráci se statutárním městem a olomouckým regionem, 

být seriózním obchodním partnerem, který stojí o oboustranně výhodnou spolupráci, 

informovat obchodní partnery o rozličných možnostech spolupráce, 

zajistit informační komfort pro média. 

6.2 Cílové skupiny 

Komunikační strategie se zaměřuje na následující cílové skupiny, které je možno považovat 

z hlediska klubu za relevantní: 

~ Fanoušci 

~ Současní hráči 

~ Potenciální hráči 

~ Místní a regionální veřejnost 

~ Obchodní partneři 

~ Média 

46 



6.3 Plán komunikace 

Plán komunikace obsahuje veškeré komunikační nástroje, které jsou v rámci komunikační 

strategie u jednotlivých cílových skupin použity. U každé cílové skupiny je uveden přehled 

použitých nástrojů, jenž jsou dále v textu blíže vysvětleny. Některé nástroje mohou být 

pochopitelně použity pro komunikaci i s více cílovými skupinami. 

6.3.1 Fanoušci 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace s fanoušky patří: 

)- webové stránky klubu, 

)- fanclub, 

)- fanshop, 

)- klubová sezónní brožura, 

)- klubový zpravodaj, 

)- soutěže, 

)- diskuze s vedením klubu a trenéry, 

)- den otevřených dveří, 

)- tramvaje a autobusy Dopravního podniku města Olomouc, a. s., 

)- denní tisk a radia, 

)- zábavný program před začátkem a v přestávce domácích utkání, 

)- klubový maskot, 

)- klubové muzeum. 

»- Webové stránky klubu 

• Po zadání internetové adresy stránek se zobrazí reklamní strana s aktuální upoutávkou či 

inzerátem. Z reklamní strany je možno přejít na hlavní stránky klubu pomocí jednoho 

kliknutí. 

• Libovolnou informaci, která je uložena na hlavních stránkách, lze zobrazit pomocí 

maximálně tří kliknutí. 

• Webové stránky klubu jsou zpracovány v češtině i angličtině. 

• Pohyb po stránkách je možný ve dvojím režimu a to jako registrovaný nebo neregistrovaný 

uživatel. Pro registraci je potřeba pouze emailová adresa a osobní heslo. 

47 



• Propagační video klubu v českém a anglickém jazyce, které představuje zkrácenou verzi 

propagačního DVD klubu. 

• Aktuality z dění uvnitř klubu. 

• Detailní informace o historii a současnosti klubu včetně klubové grafické identity. 

• Podrobné informace o jednotlivých mužstvech a hráčích. Důležitou součástí je přehled 

historických umístnění všech mužstev za dobu existence České republiky, což napomáhá 

k propagaci úspěchů mládeže. 

• On-line sledování zápasů A mužstva. 

• Výsledkový servis všech mužstev. 

• Komunikační prostředí pro projekt klubové televize, v rámci které je možno shlédnout různé 

reportáže, zejména pak videa z tiskových konferencí, tréninků či zápasů a rozhovory s hráči, 

vedením klubu apod. Kvalita nahrávek je diferencována podle rychlosti uživatelova 

internetového připojení. 

• On-line rozhovory s hráči či zástupci vedení klubu. 

• Promítání záběrů webové kamery, jež je umístněna na Andrově stadionu. 

• Virtuální prohlídka stadionu a muzea. 

• Text a nahrávka klubové hymny. 

• Galerie fotografií. 

• Komunikační prostředí pro fanclub a fanshop. 

• Podrobné informace o členství ve fanclubu a jeho výhodách. 

• Přehled a informace o všech soutěžích pořádaných klubem, včetně jejich vítězů. 

• Pro registrované uživatele existuje možnost zakoupit nebo rezervovat vstupenky, maximálně 

však dvě hodiny před utkáním. Vstupenky jsou následně k vyzvednutí v pokladnách 

stadionu či ve fanshopu. Vstupenky lze rezervovat i telefonicky, ale je nutné si je 

vyzvednout nejpozději dvě hodiny před utkáním ve fanshopu, jinak rezervace propadá. 

Maximální počet vstupenek na jednoho registrovaného či volajícího uživatele je šest. 

• Ve virtuálním fanshopu je možno zakoupit veškerý sortiment klubových propagačních 

předmětů. Registrovaní uživatelé získávají 10% slevu. Objednané zboží je doručeno 

na dobírku či jej lze vyzvednout ve fanshopu. 

• Možnost napsat elektronickou poštou zprávu pro vedení klubu či trenéra A mužstva. 

• Možnost zažádat o fotku konkrétního hráče s jeho vlastnoručním podpisem a věnováním. 

• Diskusní fóra. 

• Ankety zaměřené na zjištění stanoviska fanoušků ke konkrétním klubovým problémům. 

• Informace o klubovém muzeu. 
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• Výroční zpráva klubu, která je zpracována v přívětivé grafické podobě s množstvím 

fotografií a grafů. 

)- Fanclub 

• Cílem fanclubu je sdružovat fanoušky klubu a zabezpečit jim řadu zajímavých výhod. 

• Klub nabízí v rámci fanclubu tři druhy základního členství, jež jsou spojeny s různou 

finanční náročností a které obsahují rozdílné množství poskytovaných výhod. 

• Existuje speciální členství pro fanoušky do 15 let věku a rodinné členství. 

• Registrace do fanclubu probíhá během celého roku v sídle klubu nebo ve fanshopu. 

Registraci lze uskutečnit i u příležitosti dne otevřených dveří přímo na stadionu. 

• Sleva na sezónní permanentní vstupenku je 25-50% podle druhu klubového členství a 

v závislosti na poloze místa na stadionu. 

• Sleva na mini balíček vstupenek (tři utkání plus jedno zdarma) a střední balíček vstupenek 

(sedm utkání plus jedno zdarma) je 10-20% podle druhu klubového členství a v závislosti na 

poloze místa na stadionu. Obsah balíčku si fanoušek může sestavit sám, ale musí při výběru 

respektovat rozdělení jednotlivých zápasů do dvou úrovní podle jejich atraktivity. V případě 

mini balíčku volí po dvou utkáních z každé úrovně, v případě středního balíčku po čtyřech 

utkáních z každé úrovně. 

• Sleva na individuální vstupenku je 10-20% podle druhu klubového členství a v závislosti na 

poloze místa na stadionu. 

• Fanoušci obdrží členskou kartu fanclubu, která slouží rovněž jako elektronická peněženka. 

Členská karta má podobu klasické kreditní karty či umělého sportovního náramku v barvách 

klubu. Při platbě členskou kartou obdrží její držitel 10% slevu na veškeré občerstvení 

prodávané při utkáních A mužstva a 10-20% slevu na klubové propagační předměty. 

V tomto případě závisí velikost slevy na druhu členství. Veškeré platby kartou se sčítají a 

po překročení hraničních částek získává její držitel dárkovou poukázku do fanshopu či 

konzumní poukázku do klubového baru ve stanovené hodnotě. Kartu je možné dobít 

ve fanshopu. 

• Členská karta fanclubu opravňuje jejího držitele rovněž k získání slev a výhod u obchodních 

partnerů klubu. 

• Organizování výjezdů na zápasy A mužstva na cizích hřištích. 

• Soutěž o večeři s hráčem A mužstva, jenž v daném měsíci vyhrál hodnocení fanoušků. 

• Zasílání klubových aktualit členům fanclubu prostřednictvím sms na mobilní telefon či 

prostřednictvím elektronické pošty na jejich adresu. 
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• Elektronické blahopřání do nového roku zaslané členům elektronickou poštou. 

• Možnost aktivně se zúčastnit benefičního utkání mezi fanclubem a A mužstvem, jenž je 

pořádáno na závěr fotbalové sezóny a jehož výtěžek je věnován dětské klinice Fakultní 

nemocnice Olomouc. 

»- Fanshop 

• Prodej široké škály klubových propagačních předmětů. 

• Příznivá otevírací doba. 

• Příjemný a ochotný prodejní personál. 

• Prodej a vystavení dárkových poukázek v hodnotě dle přání zákazníka. Poukázku je třeba 

využít do jednoho roku od jejího vystavení při nákupu klubových propagačních předmětů 

v prostorách fanshopu. 

• Fanshop realizuje prodej klubových propagačních předmětů v průběhu zápasů A mužstva a 

reprezentace České republiky rovněž formou stánkového prodeje přímo na stadionu. 

• Fanshop realizuje prodej klubových propagačních předmětů formou stánkového prodeje také 

na diskuzích fanoušků s vedením klubu a trenéry či v rámci dne otevřených dveří. 

• Prodej klubových dresů s požadovanou jmenovkou. 

• Možnost zakoupení propagačru'ho DVD klubu. 

• Možnost zakoupení klubové sezónní brožury. 

• Možnost zakoupení aktuálního klubového zpravodaje. 

• Registrace zájemců o členství ve fanclubu. Registrace je fanshopem zabezpečována i během 

utkání A mužstva přímo na stadionu. 

• Možnost uložení finančních prostředků na členskou kartu fanclubu. 

• Centrum pro zakoupení všech druhů vstupenek a vyzvednutí rezervovaných a zakoupených 

vstupenek prostřednictvím webových stránek klubu či telefonicky. 

»- Klubová sezónní brožura 

• Úkolem brožury je zhodnotit předcházející sezónu klubu a prezentovat cíle do sezóny 

následující. 

• Brožura obsahuje zejména představení klubu, kompletní zhodnocení uplynulé sezóny, 

soupisku hráčů A mužstva, rozhovory s novými hráči, oporami mužstev a trenéry, 

rozlosování soutěží, kterých se klub účastní, představení potenciálních fotbalových nadějí 

klubu, různé zajímavosti z dění uvnitř klubu apod. 
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• Brožura je vytištěna na kvalitním papíře a bohatá obsahová stránka je doplněna množstvím 

barevných fotografií. 

• Brožuru je možno zakoupit ve fanshopu a vybraných knihkupectvích regionu 

před zahájením a v průběhu prvních týdnů nové sezóny. 

)- Klubový zpravodaj 

• Je vydáván u příležitosti domácího utkání A mužstva. 

• Pro držitele sezónních permanentních vstupenek je nabízen zdarma na stáncích fanshopu 

přímo na stadionu. Ostatní fanoušci jej mohou zakoupit ve fanshopu a nebo přímo 

na stadionu v průběhu utkání. 

• Obsahuje informace o dění uvnitř klubu, připravovaných novinkách, rozhovory s hráči, 

trenéry a členy vedení klubu, pohled na současné výsledky všech mužstev klubu, informace 

o aktuálním soupeři apod. 

• Plakát vybraného hráče A mužstva. 

• Vědomostní soutěž z fotbalové oblasti o dárkové poukázky na nákup klubových 

propagačních předmětů ve fanshopu. 

• Prezentace obchodních partnerů včetně lehce oddělitelného kuponu na slevu v jeho 

prodejnách. 

• V každém vydání je opakovaně zveřejňován rozpis utkání A mužstva na celou sezónu. U již 

odehraných utkání je uveden jejich výsledek. V případě ostatních mužstev jsou zveřejněny 

termíny nadcházejících dvou utkání. 

)- Soutěže 

• Pro fanoušky pořádá klub buď sám nebo ve spolupráci se svými obchodními partnery velké 

množství soutěží. 

• Soutěže probíhají na webových stránkách klubu, při diskuzích s vedením klubu a trenéry, 

na dni otevřených dveří, v klubovém zpravodaji, v denním tisku a radiu, v průběhu 

přestávkového programu při zápasech A mužstva a v rámci fanclubu. 

• Cenami jsou nejčastěji klubové propagační předměty, sezónní permanentní vstupenky, mini 

a střední balíčky vstupenek, zboží a služby nebo poskytnutí slevy na jejich nákup 

od obchodních partnerů klubu. 

• Ceny jsou předávány v průběhu přestávkového programu při zápasech A mužstva členy 

vedení klubu nebo zástupci z řad hráčů, případně jsou předány výhercům později v sídle 

klubu. 
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» Diskuze s vedením klubu a trenéry 

• Pravidelné veřejné diskuze se zástupci vedení klubu a trenéry A mužstva, vždy v půli sezóny 

a po jejím skončení. 

• Prezentace cílů klubu ve sportovní, ale rovněž i ekonomické a marketingové oblasti. 

• Přestupová politika klubu. 

• Zhodnocení právě skončené části sezóny. 

• Prodej klubových propagačních předmětů před vstupem do diskusního sálu. 

• Soutěž o sezónní permanentní vstupenky, mini a střední balíčky vstupenek. Soutěže se může 

zúčastnit každý, kdo vyplní lístek s otázkou a vhodí jej do připravené urny, z niž budou 

na závěr diskuze vylosováni výherci. 

» Den otevřených dveří 

• Akci pořádá klub jedenkrát ročně na začátku sezóny. 

• Možnost navštívit zdarma neveřejné prostory stadionu. 

• Autogramiáda vybraných hráčů A mužstva. 

• Promítání propagačního DVD klubu. 

• Možnost zakoupit klubové propagační předměty či zaregistrovat se do fanclubu. 

• Každý účastník dne otevřených dveří obdrží drobný klubový propagační předmět zdarma. 

• V průběhu dne probíhají různé soutěže zaměřené na dovednosti a vědomosti účastníků. Jako 

ceny slouží klubové propagační předměty a různé druhy vstupenek na utkání A mužstva. 

};;> Tramvaje a autobusy Dopravního podniku města Olomouc, a. s. 

• Propagace klubu na tramvajích a autobusech. 

• Výhodné podmínky při sjednávání spolupráce vzhledem k postavení města Olomouce jako 

významného akcionáře klubu. 

• Na bocích dopravního prostředku umístněn velký samolepící plakát s termíny a jmény 

nadcházejících dvou soupeřů klubu. Po odehrání druhého utkání je plakát okamžitě 

vyměněn za aktuální nejlépe tak, aby po skončení utkání odjížděli fanoušci již v dopravních 

prostředcích s aktuálním plakátem. 

• Využití reklamních madel v tramvajích pro zveřejnění krátkých zpráv, rozpisu utkání 

A mužstva na aktuální část sezóny či blahopřání do nového roku. 
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)> Denní tisk a radia 

• Soutěže ve spolupráci s mediálními obchodními partnery o klubové propagační předměty a 

vstupenky na aktuální utkání A mužstva. 

• Kupon na slevu při koupi vstupenky v předprodeji na aktuální utkání ve výši 10%. Kupon je 

umístněn u mediálm'ho obchodního partnera v denním tisku v rámci propagace utkání. 

• Pravidelný týdenní pořad v partnerském radiu, ve kterém vystupuje jako host vybraný hráč 

či člen vedení klubu. 

• Audio pozvánky na utkání A mužstva. 

• Vložené dvoustránkové noviny, které jsou umístněny jedenkrát měsíčně k mediálnímu 

obchodnímu partnerovi do denního tisku. Noviny obsahují informace o aktualitách z dění 

uvnitř klubu, rozhovory s hráči, výsledkové shrnutí uplynulého měsíce, informace 

o pořádaných akcích apod. 

)> Zábavný program před začátkem a v přestávce domácích utkání 

• Slavnostní výkop zápasu provedený známou osobností. 

• Klubová hymna. 

• Předávání dárků zasloužilým hráčům klubu. V případě již neaktivních hráčů se jedná 

o jejich kulaté narozeniny. Aktivní hráči jsou odměňováni v případě kulatých narozenin či 

odehrání určitého počtu ligových zápasů. 

• Velkoplošná projekce vizitky vybraného hráče A mužstva. 

• Všudypřítomná účast klubového maskota. 

• Soutěže v rámci přestávkového programu, které jsou pořádány zejména ve spolupráci 

s partnerem utkání či dalšími obchodními partnery klubu. 

• Předávání cen výhercům různých klubových soutěží zástupci vedení klubu a hráčů. 

)> Klubový maskot 

• Klubový maskot přispívá k příjemné a veselé atmosféře při utkáních A mužstva. 

• Je přítomen na ploše během přestávky utkání a napomáhá k organizaci soutěží. 

• Během utkání často vyhledává dětské diváky a snaží se je zapojit do fandění. Dětem rozdává 

drobné klubové propagační předměty. 

• Maskota je možno si objednat na dětské akce nejrůznějšího druhu. 
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» Klubové muzeum 

• V prostorách plánované nové tribuny zřídit klubové muzeum. 

• Bylo by zde možno nalézt historické dresy, poháry, fotografie, dokumenty či jiné dobové 

artefakty. 

• Součástí muzea by byl i klubový archiv. 

• Síň klubové slávy, do které by byl slavnostně uváděn každý rok vždy jeden hráč z historie 

klubu. 

6.3.2 Současní hráči 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace se současnými hráči patří: 

);;>- webové stránky klubu, 

);;>- vzdělávací projekty, 

);;> diskuze s vedením klubu, 

);;>- individuální osobní rozhovory s trenéry, 

);;>- hodnotící zpráva, 

);;> projekt spolupráce hráčů A mužstva s mládežnickými týmy, 

);;>- program pro rodinné příslušníky. 

» Webové stránky klubu 

• Kompletní a bezchybné informace o hráčích a jejich fotbalové kariéře. 

• Kontakt s fanoušky prostřednictvím on-line rozhovorů. 

• Ve veřejně nepřístupné části webových stránek klubu jsou umístněny soukromé informace 

pro hráče. Hráčům je umožněn přístup po přihlášení do systému. Hráči zde mohou najít 

aktuální tréninkový plán, hodnocení svých sportovních výkonů v jednotlivých zápasech 

sezóny či informace od vedení klubu. Oznámení o existenci nové informace v systému je 

hráči doručeno pomocí textové zprávy na mobilní telefon. 

• Všem hráčům klubu je zasíláno blahopřání do nového roku v elektronické podobě na jejich 

elektronickou adresu. 

» Vzdělávací projekty 

• Zabezpečení mediálního tréninku hráčům a trenérům A mužstva prostřednictvím 

specializované agentury. 
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• Zabezpečení lektorů cizího jazyka pro individuální výuku hráčů za jejich finanční 

spoluúčasti. Možnost studia anglického, německého, ruského a španělského jazyka. 

• Podpora dálkového studia vyšší odborné školy či vysoké školy. 

• Spoluúčast na budování trenérského vzdělání u hráčů, což usnadní hráčům jejich situaci 

po skončení profesionální kariéry, kdy existuje možnost jejich setrvání v klubu na pozicích 

trenérů mládeže. 

~ Diskuze s vedením klubu 

• Pravidelné předsezónní stanovení cílů a úkolů na nadcházející sezónu a jejich posezónní 

zhodnocení. 

• Operativní schůzky zástupců hráčů s vedením klubu v případě aktuální potřeby. 

~ Individuální osobní rozhovory s trenéry 

• Pravidelné hodnotící rozhovory po skončení každé části sezóny. U této příležitosti je 

prodiskutována hodnotící zpráva, kterou realizační tým mužstva sestavil jako zpětnou vazbu 

pro hráče za uplynulou část sezóny. 

• Operativní individuální rozhovory hráče a trenéra v případě aktuální potřeby. 

~ Hodnotící zpráva 

• Sestavována realizačním týmem mužstva, zejména pak hlavním trenérem. 

• Slouží jako zpětná vazba pro hráče. 

• Obsahuje rozbor výkonnosti za uplynulou část sezóny, zhodnocení dosažení či nedosažení 

stanovených individuálních cílů, zhodnocení přístupu hráče, doporučení trenéra apod. 

• Předána hráči v písemné podobě a prodiskutována během hodnotícího rozhovoru 

po skončení každé části sezóny. 

~ Projekt spolupráce hráčů A mužstva s mládežnickými týmy 

• Pořádání diskuzí hráčů A mužstva s hráči z mládežnických týmů. 

• Účast vybraných hráčů z mládežnických týmů na tréninku A mužstva. 

• Patronát nejlepších hráčů A mužstva nad jednotlivými mládežnickými týmy. Díky patronátu 

vzniká užší kontakt a vazby mezi A mužstvem a ostatními mužstvy. 
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);;- Program pro rodinné příslušníky 

• Zabezpečení vstupenek na utkání. 

• Organizace společného setkání hráčů a jejich rodin po skončení utkání. 

• Pořádání Mikulášské nadílky pro děti hráčů a zaměstnanců klubu. 

• Zabezpečení vstupenek na reprezentační ples klubu. 

• Organizace slavnostního zakončení sezóny. 

• Dárek pro hráčova novorozeného potomka. Hráč obdrží kromě blahopřání i dětské oblečení 

v klubových barvách. 

6.3.3 Potenciální hráči 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace s potenciálními hráči patří: 

)- webové stránky klubu, 

)- schůzky s manažery hráčů, 

)- tréninkové stáže, 

)- náborové akce, 

)- propagační DVD klubu, 

)- denní tisk a radia, 

)- den otevřených dveří. 

);;- Webové stránky klubu 

• Detailní informace o historii a současnosti klubu. 

• Propagační video klubu, které představuje zkrácenou verzi propagačního DVD klubu. 

• Kompletní informace o sportovním centru mládeže, sportovních třídách a přípravkách. 

• Informace o pořádaných náborových akcích. 

• Informace o tréninkových stážích. 

• Informace o dnu otevřených dveří. 

• Galerie fotografií. 

• Prezentace programu výchovy fotbalových talentů včetně představení úspěšných klubových 

odchovanců. 

);;- Schůzky s manažery hráčů 

• Udržování korektního vztahu s manažery hráčů. 
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• Nepravidelné schůzky převážně informativního charakteru. 

• Poskytnutí propagačního DVD klubu. 

• Schůzky s manažery v rámci přípravy transferu hráče. 

• Zajištění vstupenek na utkání. 

~ Tréninkové stáže 

• Jedná se o krátkodobé, většinou týdenní, tréninkové pobyty v klubu, které jsou určeny 

zejména pro mladé talentované hráče a umožňují klubu otestovat si hráče přímo 

v tréninkového procesu před jeho případným příchodem. 

• Stáže slouží rovněž k seznámení hráče s fungováním klubu a tréninkového procesu a mají 

mu usnadnit jeho rozhodování o případném příchodu do klubu. Hráči je po celou dobu 

pobytu přidělena kontaktní osoba. 

• Stáže probíhají během celé sezóny. 

• Klub zajišťuje hráči stravu a ubytování. 

~ Náborové akce 

• Akce se konají nejlépe přímo na hlavním stadionu. 

• Prezentace klubu a zvláště pak programu výchovy fotbalových talentů rodičům hráčů. 

• Diskuze s odchovanci klubu, kteří v současnosti působí v A mužstvu či případně zahraničí. 

• Každý účastník obdrží drobný klubový propagační předmět. 

• Účast klubového maskota pro mírné uvolnění atmosféry. 

~ Propagační DVD klubu 

• Propagační DVD je připraveno s cílem dynamické a zajímavé prezentace klubu. 

• Možnost volby mezi verzí v českém nebo anglickém jazyce. 

• Obsahuje základní informace o klubu, jeho historii, hodnoty klubu, klubové úspěchy, slavné 

okamžiky, představení úspěšných odchovanců, klubovou hymnu apod. 

• Prezentované informace jsou doprovázeny vhodnou hudbou v pozadí. 

• Distribuce je zajištěna prostřednictvím fanshopu. Zkrácená verze je zdarma na webových 

stránkách klubu. 
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}> Denní tisk a radia 

• Zveřejňování informací o konaných náborových akcích nebo dnu otevřených dveří. Jedná se 

nejen o oznamování termínu konání akce a její propagace, ale následně rovněž prezentace 

zpráv ze samotného průběhu akce. 

• Průběžná propagace klubu. 

}> Den otevřených dveří 

• Akci pořádá klub jedenkrát ročně na začátku sezóny. 

• Možnost navštívit zdarma neveřejné prostory stadionu. 

• Autogramiáda vybraných hráčů A mužstva. 

• Promítání propagačního DVD klubu. 

• Každý účastník dne otevřených dveří obdrží drobný klubový propagační předmět zdarma. 

• V průběhu dne probíhají různé soutěže zaměřené na dovednosti a vědomosti účastníků. Jako 

ceny slouží klubové propagační předměty a různé druhy vstupenek na utkání A mužstva. 

6.3.4 Místní a regionální veřejnost 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace s místní a regionální veřejností 

patří: 

}> webové stránky klubu, 

}> den otevřených dveří, 

}> klubová sezónní brožura, 

}> projekt spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci, 

}> patronát nad dětskou klinikou Fakultní nemocnice Olomouc, 

}> dobročinné aktivity, 

}> reprezentační ples klubu, 

}> tramvaje a autobusy Dopravního podniku města Olomouc, a. s., 

}> denní tisk a radia. 

}> Webové stránky klubu 

• Detailní informace o historii a současnosti klubu. 

• Propagační video klubu, které představuje zkrácenou verzi propagačního DVD klubu. 

• Informace o dnu otevřených dveří. 

• Informace o projektu spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci. 
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• Informace o patronátu nad dětskou klinikou Fakultní nemocnice Olomouc a dalších 

dobročinných aktivitách klubu. 

• Reportáž z reprezentačního plesu klubu. 

• Možnost napsat elektronickou poštou zprávu pro vedení klubu či trenéra A mužstva. 

• Výroční zpráva klubu, která je zpracována v přívětivé grafické podobě s množstvím 

fotografií a grafů. 

• Diskusní fóra. 

• Galerie fotografií. 

» Den otevřených dveří 

• Akci pořádá klub jedenkrát ročně na začátku sezóny. 

• Možnost navštívit zdarma neveřejné prostory stadionu. 

• Autogramiáda vybraných hráčů A mužstva. 

• Promítání propagačm'ho DVD klubu. 

• Každý účastník dne otevřených dveří obdrží drobný klubový propagační předmět zdarma. 

• V průběhu dne probíhají různé soutěže zaměřené na dovednosti a vědomosti účastníků. Jako 

ceny slouží klubové propagační předměty a různé druhy vstupenek na utkání A mužstva. 

» Klubová sezónní brožura 

• Úkolem brožury je zhodnotit předcházející sezónu klubu a prezentovat cíle do sezóny 

následující. 

• Brožura obsahuje zejména představení klubu, kompletní zhodnocení uplynulé sezóny, 

soupisku hráčů A mužstva, rozhovory s novými hráči, oporami mužstev a trenéry, 

rozlosování soutěží, kterých se klub účastní, představení potenciálních fotbalových nadějí 

klubu, různé zajímavosti z dění uvnitř klubu apod. 

• Brožura je vytištěna na kvalitním papíře a bohatá obsahová stránka je doplněna množstvím 

barevných fotografií. 

• Brožuru je možno zakoupit ve fanshopu a vybraných knihkupectvích regionu před 

zahájením a v průběhu prvních týdnů nové sezóny. 

» Projekt spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci 

• Prohloubení spolupráce zejména s fakultou tělesné kultury. 
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• Vybudování regeneračního a rehabilitačního centra v prostorách plánované nové tribuny. 

Centrum bude zajišťovat veškerou odbornou péči nejen hráčům, ale i široké veřejnosti. 

Projekt centra přispěje ke zkvalitnění procesu regenerace a rehabilitace hráčů a může se stát 

rovněž zdrojem příjmů pro klub. V centru budou využíváni studenti vyšších ročníků oboru 

fyzioterapie, pro něž centrum představuje vhodnou příležitost k získání placené praxe. 

Do projektu je možno zapojit i studenty sportovního lékařství. 

• Organizace odborných stáží v sídle klubu pro studenty oboru sportovní management. 

• Studenty tělesné výchovy a sportu a učitelských oboru se zaměřením na tělesnou výchovu 

lze využít v rámci trenérských realizačních týmů u mládežnických mužstev. Studenti jsou 

motivováni ke studiu trenérských licencí, jelikož pouze kvalifikovaným trenérům je 

vyplácena finanční odměna. Nejlepším studentům je po ukončení jejich studia nabídnuta 

spolupráce v rámci sportovního úseku klubu. 

• Organizace dlouhodobých praxí pro studenty oboru fyzioterapie v regeneračním a 

rehabilitačním centru. 

• Výuka předmětů či individuální přednášky zajišťované odborníky klubu. 

• Poskytování 20% slevy na individuální vstupenku na ligové utkání A mužstva studentům 

univerzity. 

» Patronát nad dětskou klinikou Fakultní nemocnice Olomouc 

• Pravidelné návštěvy hráčů a trenérů A mužstva a klubového maskota na klinice. U této 

příležitosti jsou rozdávány drobné klubové propagační předměty. 

• Pořádání benefičních zápasů, jejichž výtěžek je věnován klinice. 

• Vánoční sbírka mezi hráči a zaměstnanci klubu ve prospěch kliniky. 

• Prezentace spolupráce a informace o chystaných akcích jsou uvedeny na webových 

stránkách klubu. 

• Soutěže mezi dětmi o vstupenky pro ně a jejich rodiče na utkání A mužstva. 

» Dobročinné aktivity 

• Klub se ve spolupráci s obchodními partnery významně věnuje dobročinným aktivitám, 

které jsou zaměřeny především na děti, místní region a seniory. 

• Jsou poskytovány nejen finanční a materiální dary, ale rovněž spoluúčast hráčů A mužstva 

na těchto aktivitách. 
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• Největším projektem klubu v této oblasti je patronát nad dětskou klinikou Fakultní 

nemocnice Olomouc. 

• Jednotlivé aktivity jsou monitorovány na webových stránkách klubu. 

)o>- Reprezentační ples klubu 

• Je pořádán každoročně v průběhu plesové sezóny. 

• Vstupenky jsou určeny zejména pro zaměstnance klubu, hráče, obchodní partnery, vybrané 

zástupce médií a významné osobnosti regionu. Veškerý zisk z akce je věnován 

na dobročinné účely. 

• Klub zajistí ve spolupráci s obchodními partnery bohatou tombolu a příjemný hudební 

doprovod hrající k tanci a poslechu. 

• Dražba fotbalových dresů hráčů A mužstva, jejíž výtěžek Je následně věnován 

na dobročinné účely. 

• Organizaci zajišťuje profesionální agentura ve spolupráci s klubem. 

)o>- Tramvaje a autobusy Dopravního podniku města Olomouc, a. s. 

• Propagace klubu na tramvajích a autobusech. 

• Na bocích dopravního prostředku umístněn velký samolepící plakát s termíny a jmény 

nadcházejících dvou soupeřů klubu. Po odehrání druhého utkání je plakát okamžitě 

vyměněn za aktuální. 

• Využití reklamních madel v tramvajích pro zveřejnění krátkých zpráv, rozpisu utkání 

A mužstva na aktuální část sezóny či blahopřání do nového roku. 

)o>- Denní tisk a radia 

• Průběžná propagace klubu. 

• Pravidelný týdenní pořad v partnerském radiu, ve kterém vystupuje jako host vybraný hráč 

či člen vedení klubu. 

• Vložené dvoustránkové novmy, které jsou umístněny jedenkrát měsíčně k mediálnímu 

obchodnímu partnerovi do denního tisku. Noviny obsahují informace o aktualitách z dění 

uvnitř klubu, rozhovory s hráči, výsledkové shrnutí uplynulého měsíce, informace 

o pořádaných akcích apod. 

• Prezentace fanclubu a fanshopu. 

• Vědomostní soutěž o klubové propagační předměty a mini balíčky vstupenek. 

• Audio pozvánky na akce pořádané klubem. 
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6.3.5 Obchodní partneři 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace s obchodními partnery patří: 

);o- webové stránky klubu, 

);o- nabídkový katalog marketingové spolupráce, 

);o- propagační DVD klubu, 

);o- dokumentace sjednaného plnění, 

);o- výroční zpráva, 

);o- klubová sezónní brožura, 

);o- reprezentační ples klubu, 

);o- dobročinné aktivity, 

);o- blahopřání do nového roku, 

);;> raut u příležitosti utkání A mužstva, 

);;> návštěvy hráčů A mužstva v sídle obchodního partnera. 

» Webové stránky klubu 

• Detailní informace o historii a současnosti klubu. 

• Propagační video klubu, které představuje zkrácenou verzi propagačního DVD klubu. 

• Prezentace současných obchodních partnerů klubu. 

• Nabídkový katalog marketingové spolupráce v elektronické podobě. 

• Výroční zpráva v elektronické podobě. 

» Nabídkový katalog marketingové spolupráce 

• Představení klubu. 

• Možnosti marketingové spolupráce. Podrobnosti obchodního vztahu jsou řešeny 

individuálně s každým zájemcem o spolupráci. 

• Distribuován potenciálním obchodním partnerům v tištěné i v elektronické podobě jako 

součást propagačm'ho DVD klubu. 

» Propagační DVD klubu 

• Propagační DVD je připraveno s cílem dynamické a zajímavé prezentace klubu. 

• Poskytováno potenciálním obchodním partnerům společně s nabídkovým katalogem 

marketingové spolupráce. 

• Možnost volby mezi verzí v českém nebo anglickém jazyce. 
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• Obsahuje základní informace o klubu, jeho historii, hodnoty klubu, klubové úspěchy, slavné 

okamžiky, představení úspěšných odchovanců, klubovou hymnu apod. 

• Prezentované informace jsou doprovázeny vhodnou hudbou v pozadí. 

);;>- Dokumentace sjednaného plnění 

• Veškeré sjednané plnění je dokumentováno. 

• Jedná se o fotografickou dokumentaci, monitoring denního tisku a video dokumentaci. 

• Kompletní dokumentace je obchodnímu partnerovi doručována ve smluvních termínech 

na DVD. 

);;>- Výroční zpráva 

• Mapuje celosezónní dění uvnitř klubu. 

• Obsahuje informace o klubu, rozbor sportovních výsledků~ fmanční hospodaření, investice 

klubu, přestupovou politiku, přehled současných obchodních partnerů apod. 

• Zpracována profesionálně na kvalitním papíře s množstvím fotografií. 

• Doručena všem obchodním partnerům klubu. 

• Využívána při vyjednávání s potenciálními obchodními partnery. 

);;>- Klubová sezónní brožura 

• Úkolem brožury je zhodnotit předcházející sezónu klubu a prezentovat cíle do sezóny 

následující. 

• Brožura obsahuje zejména představení klubu, kompletní zhodnocení uplynulé sezóny, 

soupisku hráčů A mužstva, rozhovory s novými hráči, oporami mužstev a trenéry, 

rozlosování soutěží, kterých se klub účastní, představení potenciálních fotbalových nadějí 

klubu, různé zajímavosti z dění uvnitř klubu apod. 

• Brožura je vytištěna na kvalitním papíře a bohatá obsahová stránka je doplněna množstvím 

barevných fotografií. 

• Brožura je doručena všem obchodním partnerům klubu. 

);;>- Reprezentační ples klubu 

• Je pořádán každoročně v průběhu plesové sezóny. 

63 



• Vstupenky jsou určeny zejména pro zaměstnance klubu, hráče, obchodní partnery, vybrané 

zástupce médií a významné osobnosti regionu. Veškerý zisk z akce je věnován 

na dobročinné účely. 

• Klub zajistí ve spolupráci s obchodními partnery bohatou tombolu a příjemný hudební 

doprovod hrající k tanci a poslechu. 

• Dražba fotbalových dresů hráčů A mužstva, jejíž výtěžek Je následně věnován 

na dobročinné účely. 

• Organizaci zajišťuje profesionální agentura ve spolupráci s klubem. 

)o> Dobročinné aktivity 

• Klub se ve spolupráci s obchodními partnery významně věnuje dobročinným aktivitám, 

které jsou zaměřeny především na děti, místní region a seniory. 

• Při společné účasti na dobročinných aktivitách napomáhá klub k tvorbě pozitivního image 

obchodního partnera. 

• Jsou poskytovány nejen finanční a materiální dary, ale rovněž spoluúčast hráčů A mužstva 

na těchto aktivitách. 

• Největším projektem klubu v této oblasti je patronát nad dětskou klinikou Fakultní 

nemocnice Olomouc. 

• Jednotlivé aktivity jsou monitorovány na webových stránkách klubu. 

)o> Blahopřání do nového roku 

• Předáváno všem obchodním partnerům klubu na konci kalendářního roku. 

• Blahopřání je personifikováno pro každého obchodního partnera. 

• Obsahuje klubové grafické prvky. 

)o> Raut u příležitosti utkání A mužstva 

• Zajištění občerstvení pro zástupce obchodních partnerů v průběhu a po skončení utkání 

A mužstva ve VIP zóně. 

• Příležitost k neformálním rozhovorům a upevňování vzájemných vztahů. 

)o> Návštěvy hráčů A mužstva v sídle obchodního partnera 

• Součást spolupráce s obchodním partnerem. 

64 



• Jedná se o dvouhodinovou návštěvu tří zvolených hráčů A mužstva v sídle obchodního 

partnera. V průběhu návštěvy probíhá autogramiáda a diskuze s hráči. Hráči rovněž rozdají 

několik drobných klubových propagačních předmětů. 

• Návštěva umožňuje zaměstnancům obchodního partnera osobně se setkat s vybranými hráči 

A mužstva. 

• Zajištění fotografování a video záznamu z návštěvy pro obchodního partnera. Veškeré 

materiály jsou zpracovány a předány partnerovi na DVD. 

• Možnost využít tuto službu jednou za rok. 

6.3.6 Média 

Mezi komunikační nástroje využité v rámci komunikace s médii patří: 

»- webové stránky klubu, 

»- tisková konference, 

»- tisková zpráva, 

»- den otevřených dveří, 

»- dobročinné aktivity, 

»- individuální a společná setkání s vybranými zástupci médií, 

»- zprávy rozesílané vybraným zástupcům médií, 

»- pozvání vybraných zástupců médií na akce pořádané klubem, 

»- reprezentační ples klubu. 

}o> Webové stránky klubu 

• Speciální sekce pro zástupce médií přístupná bez zvláštn~ho hesla. Registrací však lze získat 

širší a rychlejší informační servis. V sekci se nacházejí veškeré dokumenty určené 

pro média. 

• Propagační video klubu, které představuje zkrácenou verzi propagačního DVD klubu. 

• Informace o klubu, hráčích a výsledcích všech mužstev. 

• Aktuality z dění uvnitř klubu. 

• Znak klubu v různé velikosti a kvalitě. Možnost volby mezi barevným nebo černobílým 

provedením. 

• Tiskové mapy v elektronické podobě. 

• Tiskové zprávy klubu. 

• Výroční zpráva v elektronické podobě. 
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» Tisková konference 

• Prezentace přestupu hráče A mužstva či jiné významné klubové události. 

• Akce se koná v komfortní zasedací místnosti klubu. 

• Klub je reprezentován vrcholovým vedením, případně trenérem A mužstva. 

• Distribuce tiskových map obsahujících veškeré potřebné tiskové materiály, které se vztahují 

k dané události v tištěné i elektronické podobě. 

• Na tiskové konferenci pořádané před sezónou je distribuována mezi zástupce médií 1 

klubová sezónní brožura. 

• Pozvaní zástupci médií obdrží drobné klubové propagační předměty. 

• Občerstvení účastm'ků je zajištěno. 

» Tisková zpráva 

• Vyjadřuje stanovisko klubu. 

• Vydávána u příležitosti každého utkání A mužstva. V tomto případě obsahuje zpráva termín 

utkání, jméno soupeře, historické statistiky, názory hráčů a trenérů na utkání. 

• V jiných případech je zpráva vydávána zejména u příležitosti významné klubové události. 

• Rozsah zprávy je jedna strana formátu A4. 

• Obsah zprávy je jasně a výstižně formulován. Grafická stránka je na profesionální úrovni. 

• Tisková zpráva je umístněna na webové stránky klubu a zaslána registrovaným zástupcům 

médií, informačním agenturám a vybraným zástupcům médií. 

» Den otevřených dveří 

• Akci pořádá klub jedenkrát ročně na začátku sezóny. 

• Možnost navštívit neveřejné prostory stadionu. 

• Součástí akce je i tisková konference pro zástupce médií. 

• Během dne jsou médiím k dispozici vybraní hráči A mužstva. 

• Promítání propagačního DVD klubu. 

• Každý účastník dne otevřených dveří obdrží drobný klubový propagační předmět zdarma. 

• Pro zástupce médií je připravena soutěž, která je zaměřená na jejich fotbalové znalosti. 

Soutěží se o klubové propagační předměty a věcné ceny od obchodních partnerů. 
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}> Dobročinné aktivity 

• Klub se věnuje ve spolupráci s obchodními partnery významně dobročinným aktivitám, 

které jsou zaměřeny především na děti, místní region a seniory. 

• Největším projektem klubu v této oblasti je patronát nad dětskou klinikou Fakultní 

nemocnice Olomouc. 

• Jednotlivé aktivity jsou monitorovány na webových stránkách klubu. 

• Ve spolupráci s vybranými zástupci médií je aktivitám zajišťována mediální publicita. 

}> Individuální a společná setkání s vybranými zástupci médií 

• Individuální setkání za účelem předání informací na principu exkluzivity. 

• Rozhovor s hráčem zajištěný pro vybrané zástupce médií. 

• Pomoc při zpracovávání reportáže o klubu. 

• Snídaně se zástupci médií. 

• Budování vztahu založeném na vzájemné důvěře. 

}> Zprávy rozesílané vybraným zástupcům médií 

• Relevantní zprávy jsou rozesílány registrovaným a vybraným zástupcům médií. 

• Jedná se o krátká sdělení, tiskové zprávy, pozvání na tiskovou konferenci, informace 

o plánovaných akcích klubu apod. 

• Všechny rozesílané zprávy obsahují klubové grafické prvky. 

}> Pozvání vybraných zástupců médií na akce pořádané klubem 

• Pořádané klubové akce je třeba mediálně prezentovat a proto je nutné na těchto akcích 

zabezpečit účast zástupců médií. 

• Zástupci médií jsou zváni nejen na formální akce, ale rovněž na akce neformální, jenž jsou 

určeny spíše k upevnění vzájemného vztahu. Případem neformální akce je reprezentační ples 

klubu. 

• Rozesílání přehledu akcí, které klub v nadcházející sezóně plánuje uskutečnit. 

• Před uskutečněním akce je třeba vybrané zástupce médií pozvat. Využíváme k tomu vlastní 

vytvořený seznam těchto zástupců, jenž je sestaven na základě monitoringu médií a jejich 

konkrétních zástupců. Monitoring provádíme kontinuálně. 
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» Reprezentační ples klubu 

• Je pořádán každoročně v průběhu plesové sezóny. 

• Vstupenky jsou určeny zejména pro zaměstnance klubu, hráče, obchodní partnery, vybrané 

zástupce médií a významné osobnosti regionu. Veškerý zisk z akce je věnován 

na dobročinné účely. 

• Klub zajistí ve spolupráci s obchodními partnery bohatou tombolu a příjemný hudební 

doprovod hrající k tanci a poslechu. 

• Dražba fotbalových dresů hráčů A mužstva, jejíž výtěžek je následně věnován 

na dobročinné účely. 

• Organizaci zajišťuje profesionální agentura ve spolupráci s klubem. 

v 

6.4 Casový harmonogram 

Časový harmonogram představuje plán aplikace jednotlivých komunikačních nástrojů 

v průběhu sezóny. Fotbalová sezóna je v případě klubu shodná s jeho účetním obdobím a proto 

je použití nástrojů sledováno v posloupnosti od července do června následujícího roku. 

Tabulky 6-1 až 6-6 zobrazují komunikační nástroje, které jsou využity v rámci komunikace 

s danou cílovou skupinou. V případě, že je nástroj v konkrétním měsíci aplikován, je příslušné 

pole tabulky zbarveno šedě. 

» Fanoušci 

b lka6 Ta u -1 Casový h "kaě , h á lika k f: armonogram apl ce omum DIC n stroJ u - anousc1 
Komunikační nástro_je 7. 8. 9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 

Webové stránky klubu 
Fanclub 
Fanshop 
Klubová sezónní brožura 
Klubový zpravodaj 
Soutěže 

Diskuze s vedením klubu a trenéry 
Den otevřených dveří 
Tramvaje a autobusy Dopravního _podniku města Olomouc, a. s. 
Denní tisk a radia 
Zábavný program před začátkem a v přestávce domácích utkání 
Klubový maskot 
Klubové muzeum 

Zdroj: Vlastní návrh 
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);> Současní hráči 

Tblka62Č a u - , h asovy "kav 'h ' "h '"'. lika k armonogram ap. ce omum CDIC nastro1 u - soucasm raci 

Komunikační nástroje 7. 8. 9. 10. ll. 12. 1. 2. 3. 4. s. 6. 
VVebovéstránkyklubu 
Vzdělávací projekty 
Diskuze s vedením klubu 
Individuální osobní rozhovory s trenéry 
Hodnotící zpráva 
Projekt spolupráce hráčů A mužstva s mládežnickými týmy 

Program pro rodinné příslušníky 

ZdroJ: Vlastní návrh 

);> Potenciální hráči 

Tb lk 63Č a u a - , h asovy armonoeram apii "kav , ce komum cn1ch nastroiu- potenciálm hráči 

Komunikační nástroje 7. 8. 9. 10. ll. 12. 1. 2. 3. 4. s. 6. 
VV ebové stránky klubu 
Schůzky s manažery hráčů 
Tréninkové stáže 
Náborové akce 
Propagační DVD klubu 
Denní tisk a radia 
Den otevřených dveří 

Zdroj: Vlastní návrh 

);> Místní a regionální veřejnost 

T b lk 6 au a -4 Casový harmonogram aplikace komumkacmch nastroiu- místní a re2:ionální verejn o st 

Komunikační nástroje 7. 8. 9. 10. ll. 12. 1. 2. 3. 4. s. 6. 
VV ebové stránky klubu 
Den otevřených dveří 
Klubová sezónní brožura 
Projekt spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci 
Patronát nad dětskou klinikou Fakultní nemocnice Olomouc 
Dobročinné aktivity 
Reprezentační ples klubu 
Tramvaje a autobusy Dopravního podniku města Olomouc, a. s. 
Denní tisk a radia 

ZdroJ: Vlastní návrh 
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};;>- Obchodní partneři 

Tb lk 65Č au a - , h asovy armono2ram ap lika k 'ka" , ce O ID UDl cmch nastroju- obchodní partneři 

Komunikační nástroje 7. 8. 9. 10. ll. 12. 1. 2. 3. 4. s. 6. 
VVebovéstránkyklubu 
Nabídkový katalog marketingové spolupráce 
Propagační DVD klubu 
Dokumentace sjednaného plnění ' 
Výroční zpráva 
Klubová sezónní brožura 
Reprezentační ples klubu 
Dobročinné aktivity 
Blahopřání do nového roku 
Raut u příležitosti utkáni A mužstva 
Návštěvy hráčů A mužstva v sídle obchodního partnera 

ZdroJ: Vlastní návrh 

» Média 

Tblka66Č au - , h l'ka k 'ka" , asovy armono2ram apll ce OIDUDI cmch nastroiu- média 

Komunikační nástroie 7. 8. 9. 10. ll. 12. 1. 2. 3. 4. s. 6. 

VV ebové stránky klubu 
Tisková konference 
Tisková zpráva 
Den otevřených dveří 
Dobročinné aktivity 
Individuální a společná setkání s vybranými zástupci médií 
Zprávy rozesílané vybraným zástupcům médii 
Pozváni vybraných zástupců médii na akce pořádané klubem 
Reprezentační ples klubu 

Zdroj: Vlastní návrh 

6.5 Finanční náročnost 

O realizaci jakékoliv strategie rozhoduje často její fmanční náročnost. I velmi kvalitní 

strategie může být zavržena jenom proto, že na ni organizace prostě nemá finanční zdroje. 

V prostředí většiny českých fotbalových klubů se nedá předpokládat podpora megalomanských 

komunikačních strategií. Z tohoto faktu jsem ve svém projektu vycházel a proto jsem sestavil 

takový projekt komunikační strategie, který je dle mého názoru reálný a aplikovatelný 

i v podmínkách České republiky. 

Důležitým faktorem úspěšnosti strategie je angažování nového člena marketingového týmu. 

Vzhledem k požadovanému nárůstu aktivit v marketingové oblasti, již není možné efektivně 
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zajišťovat jejich realizaci pouze se stávajícími zaměstnanci. Při výběru nového zaměstnance je 

třeba dbát na jeho odbornost a všestrannost v dané oblasti, protože vzhledem k omezeným 

fmančním zdrojům si klub nemůže dovolit zaměstnávat úzce vyhraněného specialistu, jenž by se 

zabýval pouze několika málo aktivitami. Při zaměstnání nového pracovníka s hrubou měsíční 

mzdou v rozmezí 20 000 - 25 000 Kč představují celkové náklady klubu 27 000 - 33 750 Kč, což 

znamená roční náklady ve výši 324 000 - 405 000 Kč. Investice do pracovm'k:a s požadovanou 

pracovní způsobilostí se s vysokou pravděpodobností odrazí v pozitivním vývoji ukazatelů, které 

charakterizují úspěšnost komunikační strategie. 

Před využitím některých komunikačních nástrojů je nutné učinit jednorázové výdaje, jejichž 

výše v jednotlivých případech nepřekročí 20 000 Kč. Jedná se zejména o zakoupení digitální 

kamery a fotoaparátu pro potřeby klubové televize a pořizování fotografií především za účelem 

jejich umístnění na webových stránkách klubu. Tento výdaj lze eliminovat v případě, že klub 

bude na projektu klubové televize spolupracovat s externí organizací v rámci vzájemné obchodní 

spolupráce. Jednalo by se o nefmanční plnění pro klub ze strany organizace. Dalším 

jednorázovým výdajem je kostým pro maskota klubu, jehož návrhu a tvorbě je nutné věnovat 

patřičnou pozornost. 

Projekt komunikační strategie rovněž využívá nástroje, které však svou významností 

překračují marketingovou oblast činnosti klubu. Jedná se o klubové muzeum a regenerační a 

rehabilitační centrum. Oba nástroje potřebují pro svou realizaci odpovídající prostory, které 

mohou vzniknout při probíhající modernizaci stadionu. Finanční náročnost akcí bude jistě 

poměrně vysoká, ale jejich realizace umožní klubu získat do budoucna další zdroje příjmů 

pro svůj rozpočet. Konkrétní částky zde není možno z objektivních příčin vyčíslit, jelikož závisí 

na konečném architektonickém zpracování. 

Významnou část použitých komunikačních nástrojů lze zcela nebo alespoň z části 

zabezpečit prostřednictvím obchodních partnerů v rámci jejich nefmančního plnění pro klub. 

Jedná se o veškeré tiskoviny klubu jako jsou klubová sezónní brožura, klubový zpravodaj, 

výroční zpráva, nabídkový katalog marketingové spolupráce či blahopřání do nového roku, 

jejichž spolutvorbu a tisk mohou obchodní partneři zajistit. Obchodní partneři mohou být využiti 

rovněž při zabezpečování propagace klubu. Jedná se především o denní tisk a radia. Zvláštním 

případem je navrhované využití tramvají a autobusů Dopravního podniku města Olomouc, a. s. 

Vzhledem ke skutečnosti, že vlastru'k:em podniku je město Olomouc, jenž je současně 

významným akcionářem klubu, není možné brát oficiální ceny reklamy za relevantní. Existuje 
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reálná možnost, že klub získá exkluzivní smlouvu umožňující v omezené míře jeho propagaci. 

Rauty a reprezentační ples klubu je možné zajistit rovněž s významným materiálním přispěním 

obchodních partnerů. Tento způsob financování předpokládá zvýšené úsilí při hledání nových 

obchodních partnerů, kteří by byli schopni a ochotni zabezpečit realizaci těchto aktivit. 

Tvorbu webových stránek a klubového informačního systému, který bude využíván jako 

informační podpora pro marketingovou oblast činnosti klubu, je možno z velké části realizovat 

za pomoci studentů vysokých škol. Jedná se o skupinu osob s vysokým potenciálem a 

ve srovnání s firemní konkurencí i nízkými cenami. Oslovením příslušných fakult či konkrétních 

studentů může klub získat kvalitní produkt splňující veškeré jeho požadavky. Studenty lze využít 

rovněž při tvorbě propagačního DVD klubu a návrhu klubových tiskovin. 

V projektu jsou také aplikovány nástroje, které představují investici klubu především 

do jeho sportovní budoucnosti. Jedná se zejména o vzdělávací projekty, tréninkové stáže, 

náborové akce či den otevřených dveří. Uvedené nástroje realizuje klub vlastními silami či 

ve spolupráci s obchodními partnery a tudíž z nich neplynou větší požadavky na dodatečné 

finance. 

V rámci spolupráce s Univerzitou Palackého v Olomouci a Fakultní nemocnicí Olomouc 

jsou uvolňovány prostředky dle aktuálních možností klubu. Totéž platí u veškerých 

dobročinných aktivit, kterých se klub hlavně ve spolupráci s obchodními partnery účastní. 

Projekt komunikační strategie ve velké míře využívá různé druhy soutěží v rámci kterých 

jsou rozdávány nejrůznější klubové propagační předměty a vstupenky. Tento fakt se odrazí 

v růstu nákladů na tento typ propagace. Předpokládám však, že fmanční i nefmanční efekty 

z pořádání soutěží převýší jejich náklady. 

Komunikační nástroje pro práci s médii jsou v projektu významně zastoupeny, ale jejich 

finanční náročnost je minimální vzhledem k využití webových stránek klubu a spoluúčasti 

obchodních partnerů na zabezpečení klubových tiskovin či jiného nefinančního plnění 

pro realizaci tiskových konferencí či jiných setkání se zástupci médií. 
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6.6 Vyhodnocení 

Vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie je prováděno na základě úrovně dosažení 

stanovených cílů. Proces vyhodnocování aplikované strategie musí probíhat během celé sezóny a 

je nutné operativně reagovat na případné nedostatky. Souhrnné výsledky hodnocení strategie 

využije klub nejen pro své interní účely, ale rovněž i pro výroční zprávu. 

Pro posouzení úspěšnosti strategie využijeme následující ukazatele, jejichž pozitivní změna 

proti minulému období symbolizuje kladné hodnocení: 

návštěvnost na domácích utkáních, 

počet prodaných permanentních vstupenek, 

tržby z prodeje klubových propagačních předmětů, 

počet aktivních členů fanclubu, 

návštěvnost webových stránek, 

spokojenost diváků s poskytovanými službami (zjištěna pomocí dotazníku), 

počet účastníků klubových soutěží, 

počet účastníků diskuzí s vedením klubu a trenéry, 

návštěvnost na dni otevřených dveří, 

zájem kvalitních hráčů být součástí klubu (zjištěn pomocí individuálních osobních 

rozhovorů s hráči nebo jejich manažery), 

počet a kvalita účastníků náborových akcí, 

vnímání klubu místní a regionální veřejností (zjištěno pomocí dotazníku), 

počet obchodních partnerů, 

objem prostředků získaných na základě spolupráce s obchodními partnery, 

kvalita mediálního obrazu (zjištěna pomocí specializované agentury), 

spokojenost novinářů s množstvím a kvalitou poskytovaných informací (zjištěna pomocí 

individuálních osobních rozhovorů či anketou na webových stránkách klubu). 
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7 Závěr 

Fotbalový klub SK Sigma Olomouc, a. s. patří mezi nejúspěšnější kluby v rámci krátké 

české fotbalové historie. Svých dosavadních úspěchů dosáhl za významného přispění svých 

talentovaných odchovanců, jejichž výchově věnuje velkou pozornost. V rámci organizace jsou 

neustále investovány nemalé prostředky a úsilí do zkvalitnění všech oblastí její činnosti s cílem 

vybudovat dlouhodobě silný, stabilní a úspěšný fotbalový klub. 

Zpracování mé diplomové práce, kterou jsem nazval ,,Projekt komunikační strategie 

fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s." mi umožnilo blíže se seznámit s tímto klubem a 

principy jeho fungování. 

Diplomovou práci jsem zpracovával za účelem optimalizace komunikační strategie klubu 

vzhledem k relevantním cílovým skupinám. Tvorba projektu vlastní komunikační strategie mi 

umožnila využít ve velké míře mé osobních zkušeností, vlastní nápady a kreativitu, čímž se 

potvrdilo mé původní očekávání. 

Hlavním cílem mé diplomové práce byla tvorba projektu komunikační strategie fotbalového 

klubu SK Sigma Olomouc, a. s. Domnívám se, že se mi vytčeného cíle podařilo dosáhnout a 

sestavil jsem strategii, jejíž aplikace je pro klub reálná. Projekt se snaží přijít s mnoha novými 

komunikačními nástroji, ale zároveň eliminovat tomu odpovídající nárůst výdajů na komunikaci. 

Tento bod je v mnoha směrech stěžejní pro úspěch každé strategie. Doporučuji proto klubu 

rozvoj spolupráce s obchodními partnery či vzdělávacími institucemi. Zejména na půdě 

vysokých škol lze najít zajímavé a podnětné nápady, jejichž získání nemusí být pro klub 

:fmančně nedostupné. 

Při plnění dílčích úkolů práce se jako nejobtížnější ukázal úkol nastínit fmanční náročnost 

použitých komunikačních nástrojů. Vzhledem ke skutečnosti, že jsem využil v komunikační 

strategii i některé zcela nové projekty, které přesahují rámec marketingové oblasti, a jejichž 

realizace je závislá na mnoha externích faktorech, nebylo možné určit jejich finanční náročnost 

pro samotný proces komunikace. V převažující většině případů se mi však podařilo, dle mého 

názoru, realisticky odhadnout finanční náročnost použitých komunikačních nástrojů. Klíčem 

k úspěchu bude dodržet navrhovaný způsob financování, který počítá ve velké míře s naturálním 
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plněním od obchodních partnerů. Na základě mých zkušeností mohu říci, že tento typ plnění je 

mnoha obchodními partnery upřednostňován a jsou mu významně nakloněni. 

Věřím, že tento projekt komunikační strategie může přispět ke zkvalitnění a zefektivnění 

marketingové činnosti klubu. Je však nezbytně nutné vytvořit pro jeho realizaci odpovídající 

podmínky. Jedná se zejména o zaměstnání nového člena marketingového oddělení, bez kterého 

je aplikace navrhovaného množství komunikačních nástrojů či příprava a využití nástrojů nových 

zcela nereálná. Rovněž technické zabezpečení projektu v podobě nových webových stránek a 

klubového informačního systému hraje při zajištění efektivní aplikace navrhované strategie 

významnou roli. 

Závěrem je třeba konstatovat, že pouze aplikace projektu komunikační strategie do praxe 

může v pravém světle ukázat jeho skutečné možnosti. Myslím si však, že se mi podařilo vytvořit 

životaschopný projekt vhodný pro realizaci. 
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Příloha 1 

Příloha 1 Účast klubu a jeho umístění v soutěžích v období 1919 - 2006 

Ročtúk Soutěž Umistěnf 

2005 12006 I. liga 9. 

2004 I 2005 I. liga 4. 

2003 I 2004 I. liga 3. 

2002 I 2003 I. liga ll. 

2001 I 2002 I. liga 10. 

2000 I 2001 I. liga 3. 

1999 I 2000 I. liga 12. 

1998 I 1999 I. liga 4. 

1997 I 1998 I. liga 3. 

1996 I 1997 I. liga 8. 

1995 I 1996 I. liga 2. 

1994 I 1995 I. liga 8. 

1993 I 1994 I. liga 7. 

1992 I 1993 I. liga 5. 

1991 I 1992 I. liga 3 

1990 I 1991 I. liga 3. 

1989 I 1990 I. liga 8. 

1988 I 1989 I. liga 10. 

1987 I 1988 I. liga 5. 

1986 I 1987 I. liga 14. 

1985 I 1986 I. liga 4. 

1984 I 1985 I. liga 6. 

1983 I 1984 I. česká národní liga 1. (postup) 

1982 I 1983 I. liga 16. (sestup) 

1981 I 1982 I. česká národní liga 1. (postup) 

1980 I 1981 I. česká národní liga 4. 

1979 I 1980 I. česká národní liga 3 

1978 I 1979 I. česká národní liga 3. 

1977 I 1978 I. česká národní liga 6. 

1976 I 1977 národní liga 5. (postup) 

1975 I 1976 III. liga 4. (postup) 

1974 I 1975 III. liga 9. 

1973 I 1974 divize 1. (postup) 

1972 I 1973 divize 6. 

1971 I 1972 divize 5. 

1970 I 1971 divize 6. 

1969 I 1970 divize 8. 

1968 I 1969 divize ll. 

1967 I 1968 divize 6. 

1966 I 1967 divize 5. 
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1965 I 1966 divize 4. 

1964 I 1965 ll. liga 14. (sestup) 

1963 I 1964 ll. liga 9. 

1962 I 1963 krajský přebor 1. (postup) 

1961 I 1962 krajský přebor 2. 

1960 I 1961 I. A tř. (cl.) 1. (postup) 

1959 I 1960 I. A tř. (cl.) 9. 

1958 I 1959 divize 14. (sestup) 

1957 I 1958 I. A tř. (cl.) 1. (postup) 

1956 krajský přebor 14. (sestup) 

1955 krajský přebor 1. (postup) 

1954 krajský přebor 5. 

1953 krajský přebor 5. 

1952 krajské mistrovství 7. 

1951 krajské mistrovství 2. 

1950 krajské mistrovství 6. 

1949 krajské mistrovství 10. 

1947 I 1948 II. tř. (cl.) 6. 

1946 I 1947 II. tř. (cl.) 6. 

1945 I 1946 II. tř. (cl.) -
1944 I 1945 II. tř. (cl.) 10. 

1943 I 1944 II. tř. (cl.) 1. 

1942 I 1943 mistrovská utkání se nehrála -
1941 I 1942 II. tř. (cl.) 6. 

1940 I 1941 I. B tř. (cl.) 12. (sestup) 

1939 I 1940 I. B tř. (cl.) nedohráno 

1938 I 1939 I. B tř . (cl.) 5. 

1937 I 1938 I. B tř. (cl.) 2. 

1936 I 1937 I. B tř. (cl.) 3. 

1935 I 1936 I. B tř. (cl.) 6. 

1934 I 1935 I. B tř. (cl.) 6. 

1933 I 1934 II. tř. (cl.) HFŽ 7. 

1932 I 1933 II. tř. (cl.) HFŽ nehodnocen 

1931 1 1932 II. tř. (cl.) HFŽ 3. 

1930 I 1931 II. tř. (cl.) HFŽ 2. 

1929 II. tř. (cl.) HFŽ 2. 

1928 II. tř. (cl.) HFŽ 3. 

1919- 1927 klub nehrál v mistrovských soutěžích -
ZdroJ: Oficiální stránky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 



Příloha 2 

Příloha 2 Historická tabulka 1. ligy České republiky za období 1993 - 2006 

- ..... 
-pofadi Klub Zlipasy Výma Remiza Prohra . Skóre Body ; 

1. IIAC Sparta Praha 390 246 79 65 760:316 799 

2. SK Slavia Praha 390 218 100 72 674:346 738 

3. IFC Slovan Liberec 390 169 116 105 508:396 605 

4. lsK Sigma Olomouc 390 162 108 120 497:415 580 

5. IFC Baník Ostrava 390 142 123 125 534:465 535 

6. 1. FCBmo 390 134 110 146 487:487 502 

7. IFK Jablonec 97 360 127 106 127 425:387 487 

8. IFK Viktoria Žižkov 330 124 88 118 393:391 448 

9. fK Teplice 300 114 92 94 371:330 434 

10. 1. FK Drnovice 300 115 67 118 395:395 398 

ll. FK Marila Příbram 300 88 83 129 320:405 346 

12. SK Dynamo České Budějovice 300 92 81 127 328:424 346 

13. FC Viktoria Plzeň 270 73 72 125 276:385 280 

14. SK Hradec Králové 270 67 78 125 245:381 270 

15. IFK Chmel Blšany 240 67 63 110 255:350 264 

16. 1. FC Slovácko 180 63 54 63 209:200 261 

17. SFCOpava 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 99 217:322 217 

20. FK Union Cheb 90 29 26 35 95:121 100 

21. FK Mladá Boleslav 60 22 19 19 76:71 85 

22. FCKarviná 60 12 12 36 53:105 48 

23. FK SiadMost 30 10 6 14 34:41 36 

24. fC Vysočina Jihlava 30 6 ll 13 20:36 29 

25. Slovácká Slavia UH 30 3 8 19 19:65 17 

26. IFC Vítkovice 30 3 7 20 22:64 13 

27. IFK Švarc Benešov 30 3 3 24 23:78 12 

28. jAFK Atlantic Lázně Bohdaneč 30 2 5 23 18:61 ll 

Zdroj: Oficiální stránky fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, a. s. 
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