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Uvod

Slovo marketing a jeho vyznam se stalo nedilnou soucasti bézného zivota a velkd cast
dospé€lé populace se s nim nejednou v riznych formach setkala naptiklad v podobé
reklamy, riznych letdkd nebo akci pfi kazdodennich nakupech. I pfesto je malokdo
schopen vysvétlit, o co se jednd. V povédomi lidi je marketing spojovan pravée
s reklamou, prodejem a sraznymi akcemi na podporu prodeje. Dilezity je ale
pfedevsim pro firmy a je na ném piimo zavislé i jejich fungovéni. (Karlicek a kol.,
2018) V této praci je marketing popisovan hlavné ve sportovnim odvétvi. Sport zacal
byt ekonomicky zajimavy s jeho rozvojem na profesiondlni urovni ve svété. Tento
pohled na sportovni kluby, jakozto na fungujici podnik ¢i firmu, zacal v poloviné 20.
stoleti v USA a postupn¢ se dostal i do Evropy. S timto pfistupem vyvstaly pro
sportovni kluby otdzky, jak by se mély v marketingovém prostfedi chovat. Pro
sportovni kluby je marketing velmi dilezity, protoze jim pomaha ziskéavat dalsi finan¢ni
prostiedky pro jejich fungovani a samotnou existenci. V posledni dob& tak lze
bezesporu mluvit o sportu jako o sportovnim primyslu, ktery se diky velké medializaci

a komercializaci stale posouva vpied. (Kunz, 2018)

Téma bylo zvoleno, protoZe se autor prace cely zivot pohybuje ve sportu, at’ uz
na profesiondlni, tak i amatérské Grovni. Dal§im divodem je zajimavost marketingu
jako takového svou velkou rozmanitosti a nekonecnou spoustou nabizenych moznosti,

byt v ném kreativni a moZnosti pojmout ho po svém.

Hlavnim cilem prace je zpracovat ndvrh uprav/zkvalitnéni marketingové komunikace

klubu FK Hvézda Cheb na zdkladé analyzy jeho souc¢asnych marketingovych aktivit.
Diléi cile:
D1 - Vypracovat teoreticka vychodiska v navaznosti na téma prace a cile prace.

D2 - Stru¢né charakterizovat sportovni klub FK Hvézda Cheb a jeho postaveni

ve sportovni sféfe.
D3 - Provést analyzu stavajicich aktivit sportovniho klubu FK Hvézda Cheb.

D4 - Analyzovat stavajici marketingovou komunikaci klubu FK Hvézda Cheb.



Prace je rozd¢lena do dvou hlavnich ¢asti, praktické a teoretické. V teoretické Casti se
autor nejprve vénuje sportu jako takovému, jeho historii a tomu, jak se ze sportovnich
klubii staly ,,podniky* pln¢ zapojené¢ do marketingového prostiedi. Dale je vénovana
pozornost pojmu marketing a popisu marketingového mixu jak obecné, tak 1 v zaméteni
na sportovni odvétvi. Teoretickd Cast je vypracovana s vyuzitim sekundarnich zdroji.
Z nich jsou cCerpany informace, které jsou nésledné interpretovany, porovnavany

a doplnovany informacemi ze zdroju jinych.

V praktické ¢asti prace je analyzovan konkrétni sportovni klub a jeho soucasné aktivity
s hlavnim zaméfenim na marketingovou komunikaci. Na zakladé téchto analyz je pak
vypracovan soubor doporuceni pro zkvalitnéni marketingové komunikace daného
klubu. Praktickd ¢ast prace je vypracovana s vyuzitim primdrnich i sekundarnich zdroji.
Primarnim zdrojem je rozhovor se sportovnim feditelem klubu, sekundarni informace
jsou ziskany z internich a externich zdroji klubu. Pro doplnéni a hodnoceni ziskanych

informaci je vyuzito dotaznikového Setieni.



1 Sport

Pojem sport asi nemusi byt pfedstavovan. Je to fenomén, ktery vSechny obklopuje
a doprovazi kazdodennim Zivotem. Pfesto neni na Skodu se zamyslet a trochu hloubé&ji
proniknout do tohoto odvétvi. Sport ma mnoho podob a forem, a proto i definice sportu
je trochu obsirng;jsi.

Jedna se o jakékoliv télesné aktivity, které jsou vice ¢i mén¢ organizovany. Jejich cilem
by potom mél byt nejen fyzicky, ale i duSevni rozvoj a také utvareni interspole¢enskych
vazeb. Sport v celé své historii je také zaloZen na soutézivosti, piekonavani riznych met
a rekordd. Jednu z mnoha definic sportu vytvofila Pracovni skupina OSN pro sport,
rozvoj a mir (TaskForce on Sport for Development and Peace). ,[...] Podle ni
predstavuje sport ,,vSechny formy fyzické aktivity, které prispivaji k télesné
zdatnosti, duSevni pohodé a spolecenské interakci“ (ISTSU, 2018).“ (Kunz, 2018, s.
18)

Diky své obsirnosti a Sirokému zabéru v fadach populace je i motivace pro provozovani
sportu riznoroda. Nekteré jedince vede ke sportu zvySovani jejich fyzické kondice ¢i
dobry pocit a duSevni pohoda po naro¢ném pracovnim dnu. Jini si zase sportem zlepSuji
své sebevédomi tim, Ze vylepSuji své télesné proporce nebo je sport nastrojem pro
dosaZzeni Uspéchu a zlepSeni spolecenského postaveni. V neposledni fadé je potieba
zminit, Ze sportovni aktivity mohou lidé proZivat i pasivné ze vSech moZznych médii
nebo piimo, jako divaci, na sportovistich. Sport je fenomén, ktery ma rovnéz velky
hospodaisky vliv. ,,[...] Podle Pitts a kol. (1994) se sportovni pramysl sklada z rady
segmenti, které se soustiedi na nabidku specializovanych sportovnich produktii
a sluZeb pro své zdkazniky, at’ se jiz jedna o vyrobu sportovniho vybaveni ¢i produktl
k podpoie sportovnich vykont, nabidku sportovnich zatizeni, sportovni turistiku a sport

pro amatérské ucastniky ¢i vrcholovy sport.* Pitts a kol. (citovany v Kunz, 2018, s. 19)

1.1 Historie sportu

Sport je tak stary jako lidstvo samé, i kdyz pojem jako takovy pochazi z konce 15.
stoleti ze starofrancouzského slova ,,desporter”, coz v ptekladu znamenda ,bavit se,
oddavat se zabave®. Vratime-li se ale na pocatek lidstva az do samotného pravéku, byl
uznavanym ten lovec, ktery byl nejsilnéjsi, télesné zdatny, rychly, ten, ktery dobie
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ovladal své zbrané, a to samoziejmé vyvolavalo snahu u ostatnich se vyrovnat tém
nejlepsim a soupefit mezi sebou navzajem. Staii Rekové potom dali témto disciplinam
fad a vlastné 1 podobu novodobého sportu, kdyz se sport stal soucasti oslav a v roce 776
pf. n. 1. se konaly prvni olympijské hry. Od t¢ doby vznikaly napiic historii nové a nové
discipliny a sport se vyvijel riznym tempem v zavislosti na spolecenskych pomérech
a prioritach dané doby. (Markvart, 2020) Soucasny sport jiz dalece piesdhl hranice
prvopocatecniho vnimani a stal se fenoménem, ktery zasahl rovnéz do ekonomického
svéta, a to takovou mérou, Ze mluvime o sportovnim prumyslu. Jeho rozmach zvlasté
v poslednich letech ovlivnila globalizace, rozvoj médii a novych technologii a také
vysokéd profesionalizace. Ta ma také za nasledek, ze moderni sport vyznamnym

zpisobem zasahl do ekonomické a podnikatelské sféry. (Kunz, 2018)

1.2 Organizace sportu a sportovnich spolki v CR

Ve sportovnim prostfedi CR je 2,5 milionii registrovanych sportovcii a 20 tisic
sportovnich organizaci. Tyto sportovni organizace (sportovni sdruzeni, télovychovné
jednoty, unie a dal$i) jsou zaloZeny dle zdkona o sdruzovéani ob¢anti, maji svou pravni
subjektivitu a rozhodovaci samostatnost. Takové spolky maji rizné formy. Mohou byt
jednotlivé samostatné (Cesky svaz ledniho hokeje), sdruzeni vice sportti do takzvané
stfesni organizace (Ceska unie sportu), nebo sdruzeni se specifickym postavenim
(Cesky olympijsky vybor). (Dvoiak, 2016; ORGANIZACE SPORTOVNIHO
PROSTREDI V CR, 2019)

Sport se podle obsahového zaméteni déli do Ctyt kategorii.

e Skolni TV a sport v&etné vysokych $kol — sem patii proces pohybového
vzdélavani, coz je napfiklad télesnd vychova na zakladnich a stfednich
Skolach.

e Sport pro vSechny, pro zdravi — jsou to organizované i neorganizované
sportovni ¢innosti vSeho druhu.

e Soutézni sport, zadvodni sport — jedné se o kategorii, kterou si nejspiSe pod
pojmem sport kazdy vybavi. Patfi sem soutéZze a zavody, ale také statni
sportovni reprezentace.

e Sport jako obchodni ¢innost — do této kategorie patii ¢innosti doplitujici
sport jako takovy. Jde o servis, sluzby, ale také profesionalni soutéze,
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jakozto predmét obchodni Cinnosti. (Dvotdk, 2016; ORGANIZACE
SPORTOVNIHO PROSTREDI V CR, 2019)

1.2.1 Sportovni klub, télovychovna jednota

Sportovni klub/télovychovna jednota je zakladnim &lankem ve struktufe sportu v CR.
Kluby maji své cile, které jsou témét u vSech stejné. Jedna se o cile sportovni
a ekonomické.

e Sportovni cile se tykaji zviditelnéni sportu, ktery dany klub provozuje,
cili jsou uspéchy a dobré umisténi druzstva nebo jednotlivce v soutézich,
zvySovani irovné tymu novymi hraci a rozvoj vlastni ¢lenské zakladny.

e Ekonomické cile ukladaji za tikol zajisténi financnich zdroji pro stabilni chod

klubu. A dale se zamétuji na investice a materialni vybaveni klubu.

Kazdy klub voli jinou strategii k dosazeni svych cili. Nékteré voli propagaci klubu
pfimym oslovenim vetejnosti, jiné investuji do trenérit a hraci a tim dosdhnou lepSich
sportovnich vysledki. Sportovni a ekonomické cile jsou na sobé¢ zavislé. V praxi to
znamena, Ze kluby, které jsou finan¢né€ 1épe zabezpeceng, si stanovuji vyssi, prestizngjsi

a dlouhodobg;jsi cile. (Caslavova, 2020)

Tyto cile zahrnuji pé€i a rozvoj sportovcil za pomoci zprostiedkovani tréninkového
procesu sportovcim prostfednictvim tréninkovych jednotek. Ve vétSich klubech jde
1 0 pé¢i zdravotni, kterou vykonava klubovy lékat, fyzioterapeut, masér a dal$i osoby.
Dale se skrze kluby sportovci Gcastni zdvodu, zapasu a soutézi, které jsou organizovany

pfislusnymi svazy a také téch mimosvazovych (ptatelské utkani).

1.2.2 Sportovni svazy

Sportovni svazy sjednocuji sportovni kluby v jednotlivych sportech. Jsou rozhodujicim
¢lankem v pfipravé a tréninkovém procesu, a to ve spolupraci se statnimi institucemi.
Ptipravuji koncepty tréninkovych systémi a sportovni piipravy pro vSechny kluby.
Svazy maji na starosti zformovat reprezentaéni druzstva Ceské republiky a jsou
zodpoveédné za vykonnost a sportovni vysledky. To znamena, Ze svazy jsou zodpovédné
za konkurenceschopnost reprezenta¢niho tymu na mezinarodni scéné, jakozto za troven
tuzemskych soutézi. Z toho vyplyva spoluprace svazii s Ceskym olympijskym vyborem
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pti ptipravé na Olympijské hry a jiné svétové soutéze napi. Svétovy pohdr. (Dvorak,

2016; ORGANIZACE SPORTOVNIHO PROSTREDI V CR, 2019)

1.3 Fotbal v CR

V Ceské republice je fotbal nejpopularngjsim sportem z hlediska velikosti &lenské
zakladny, coZz vyplyva ze statistiky Ceské unie sportu. (Fotbal v Cesku, 2021) K 22. 4.
2022 je podle Fotbalové asociace Ceské republiky (2022) v Ceské republice 318 793
registrovanych clenii. Vétsina z nich jsou muzi a chlapci. Ale je zde i vice nez 12 000
&lenti zenského pohlavi. Tento vysledek vysel i piesto, ze Ceska republika neni a ani
nebyla fotbalovou velmoci a na reprezenta¢ni Grovni nema mnoho velkych uspéchii.
Fotbal je velmi dostupnym sportem, jelikoz fotbalova hiisté se nachdzeji témeét v kazdé
vesnici. Pro srovnani je uveden hokej, ktery je v CR také velmi popularni, ale jehoz
stadiony se nachéazeji jen v nékterych méstech. Dalsi atribut, diky kterému je fotbal
dostupny, je financni nenarocnost. Kvalitni vybava hrace fotbalu se pohybuje
v fadech tisici korun. Ve srovnani s hokejem, u které¢ho se cena kvalitni vybavy

pohybuje v fadech desetitisicii korun, jde o velmi levnou zalezitost.

Svazovou organizaci ve fotbale v Ceské republice je Fotbalova asociace Ceské
republiky. Ta je ¢lenskou organizaci Mezinarodni federace fotbalovych asociaci a Unie
evropskych fotbalovych asociaci, které organizuji mezinarodni soutéze. V Ceské
republice je organem, ktery organizuje fotbal, futsal a plazovy fotbal. Z fotbalovych
soutézi organizuje vSechny kromé té nejvyssi, kterou méa od roku 2016 na starosti
Ligova fotbalova asociace. Dale organizuje MOL Cup, coz je turnaj napfi¢ soutézemi

v CR. (Fotbalova asociace Ceské republiky, 2022)

1.4 Sport a marketing

Na sport zacalo byt nahliZzeno z ekonomického hlediska aZ s rozvojem profesiondlniho
sportu ve svété. Pohled na profesionalni sportovni klub, jakoZto na ,klasicky podnik®,
profesiondlnich ligovych soutézi jako NHL, NFL nebo NBA bylo potieba zacit tesit
nekteré otazky, které vyzadovaly zapojeni marketingu. (Kunz, 2018) V soucasné dobé¢
je marketing ve sportovni sféfe stile mlada, ale jiz velmi rozSifend disciplina.

Pro samotné sportovni organizace je marketing stézejni, jelikoZz jim pfinasSi finance
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na provozovani jejich aktivit. Sportovni organizace, které jsou po strance pravnické
obchodnimi spolecnostmi v oblasti sportu, coz byvaji hlavn¢ profesionalni sportovni
kluby, vyuzivaji komercnich ¢innosti se sportovnimi produkty jako svoji hlavni aktivitu.
Ale 1 neziskové organizace ve svété sportu vyuzivaji obchodni €innost jako doplitkovou
v mezich, které povoluji zakony Ceské republiky. Timto zptisobem se do sportu dostava
soutézeni o ziskani zadkaznika. ZjednoduSeny pohled na negativa a pozitiva, které
marketing sportu p¥inasi, je zobrazen v tabulce 1. (Caslavova, 2020) Sport se tak stal
pramyslem sam o sobé. V USA je v souCasné dobé pies 1500 sportovnich organizaci,
které maji ro¢ni obrat vice nez dvacet miliard americkych dolarti, pfi¢emz celosvétove
generuje profesiondlni sport piijmy 120 miliard americkych dolarG. VétSina téchto
penéz pochazi pravé z marketingovych ¢innosti klubt, jako jsou reklamy, sponzoring
nebo merchandising. (Kunz, 2018) Marketing vSak museji vyuzivat i mensi a amatérské
sportovni kluby, aby viilbec mohly existovat. Od profesionalnich velkoklubii se jejich
marketing odliSuje, strategii a mnozstvim kapitalu. Bez marketingu by v dnesni dobé

zadny sportovni klub nemohl fungovat a prezit.

Tab. 1: Co pfinasi marketing télesné vychové a sportu?

Pozitiva Negativa

- Ujasnuje, komu je uréena nabidka sportovnich + Finance diktuji, co ma sport délat
produkti: €lendm, divakdm, sponzordim, statu

- Diferencuje nabidku sportovnich produktd na - Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost

cinnosti, které mohou pfinést finanéni efekt a které

nikoliv

- Promysli propagaci sportu - Marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni
vazanost na sponzory omezuje svobodnou volbu
(napf. ve vybéru nafadi a nacini, v osobnostnich
pravech sportovce)

- Uréuje proporcionalitu a prioritu desaZeni cildl v - DosaZeni uréité Grovné sportovniho vykonu mize

roviné cilG ekonomickych, sportovnich, socialnich vést k poufivani zakdzanych podparnych prostiedkd

- Ziskava doplikové finanéni zdroje, které umoiiuji |- Show (zamé&fena napf. na reklamu)

rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova (2020, s. 80)

Vzhledem k nazvu prace ,,Marketing ve sportu® a zavérim z podkapitoly 1.4 budou

dalsi ¢asti vénovany prevazné marketingu, ktery je v této praci hlavnim tématem.
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2 Marketing

Finan¢ni uspéch podnikli je Casto zavisly pravé na marketingovych schopnostech.
Provoz, ucetnictvi a dalS$i podnikatelské funkce ztraceji vyznam, pokud neexistuje
dostateén¢ velka poptavka po produktech daného podniku. Mnoho spolecnosti proto
zavedlo funkci marketingového feditele, aby tak zrovnopravnila marketing s ostatnimi
vedoucimi pracovniky na této urovni. Marketéii musi Cinit n¢kdy velmi obtizna
rozhodnuti, kterd mohou pro podnik zajistit velké zisky, ale také velké ztraty. Musi se
vzit do role svych zakaznikl a jejich potieb, které se snazi uspokojit. (Kotler & Keller,

2007) V této kapitole bude vénovana pozornost marketingu a jeho néstrojim.

2.1 Definice marketingu

»Definic marketingu existuje celd fada, k nejznaméj$im a nejvystiznéjSim z nich patii
nasledujici dvé: Z hlediska celospoleCenského je marketing socialnim a manazerskym
procesem, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po ¢em touzi,
a to na zakladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize
(Kotler, 1989). Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje
marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlived a organizaci (AMA 1988).“ (,, DEFINICE MARKETINGU®, n.d.) Jestlize
bychom chtéli vystihnout podstatu marketingu co nejjednodussim a nejsrozumitelnéjSim
zptisobem, milZzeme fici, Ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani lidskych
potfeb prostiednictvim smény s pomoci marketingovych nastroji. Témi jsou
marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix. Marketing ale ani zdaleka neni jen pouhy
prodej zbozi. Je to komplex vyzkumd, sbéru informaci, komunikace a dalSich ¢innosti,
které smétuji k tomu, aby podnik vyrabél produkty vedouci k uspokojeni zakaznika
a jeho potieb. Tento komplex zahrnuje rovnéz propagaci, vyslednou cenu nebo design
produktu. Prodej je potom na samotném konci a mé za kol pifiméet zakaznika ke koupi
vyrobeného zbozi. (,, DEFINICE MARKETINGU*, n.d.) Pro marketing je dileZita péce
o zékaznika s cilem uspokojit jeho potieby, ale zarovent musi byt toto jednani pro firmu
ziskové. Aby bylo mozno tato piani a potieby identifikovat a pojmenovat, vyuziva

marketing nastroje, které nevychazeji jen z ekonomickych véd, ale vyuziva rovnéz
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oblast psychologie a sociologie. Jednim ze zdkladnich nastrojii je marketingovy mix.

(Karlicek a kol., 2018)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je slozen z n€kolika komponentil a nejcastéji jde o 4P. Z pohledu
firmy jsou to produkt (Product), cena (Price), propagace (Promotion) a dostupnost
(Place). Jako ekvivalent je také znamy koncept 4C, ktery zohlediiuje piredevsim pohled
zékaznika. A tim je hodnota pro zdkaznika (Customervalue), zakaznikovy néklady
(Costs), komunikace této hodnoty (Comunication) a jeji dostupnost (Convenience) (viz.
Obr. 1). (Foret a kol., 2003; Karlic¢ek a kol., 2018; Kotler, & Armstrong, 2004; Kotler &
Keller, 2007) Zéakladem marketingového mixu ve sportu je vySe zminény obecny
marketingovy mix. VSechny komponenty sportovniho marketingového mixu maji tedy
zaklad v komponentech obecného mixu. Céslavova (2020) uvadi, Ze nékteii autofi
v dnes$ni dobé& pouzivaji mimo jiz zminéné 4P jesté dalsi 3P. Tyto rozSitujici 3P jsou
v oblasti sportovniho marketingu velmi diilezit¢ hlavné v oblasti sportovnich sluZeb.

Jsou to 1idé (People), proces (Process) a prezentace (Presentation). Nova a kol. (2016)

vvvvv

Obr. 1: Marketingovy mix z pohledu firmy 4P a z pohledu zakaznika 4C

Product

Promotion

Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s.152)
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2.2.1 Produkt

Produktem miizeme rozumét vSe, co je pfedmétem smény a lidé jsou za to ochotni
zaplatit. A nejednd se jen o hmotné statky, patii sem i rizné sluzby, zazitky, myslenky,
ale vlastné cokoliv, co slouzi k uspokojeni potieb zdkaznika. Produktem nemusi byt jen
fyzické predméty, ale také sluzby, coz jsou aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji.
(Kotler & Armstrong, 2004) V piipadé komodit maji firmy minimalni prostor
pro diferenciaci daného produktu. Jinak je to potom s béznymi produkty, které nabizi
nepieberné moznosti odlisit se od konkurence, a to naptiklad kvalitou a pouzitymi
materialy, spolehlivosti a naslednym servisem nebo i designem a v neposledni fadé
hraje velkou roli 1 vzhled a funkénost obalu. (Foret a kol., 2003) Samoziejmé by m¢l
kazdy vyrobce zvazit, zda je o jednotliva vylepSeni nebo jiné pfidané hodnoty vyrobku
ze strany zékaznika zdjem a zda je ochoten zaplatit stanovenou cenu. Je totiz jasné,
ze takovéto diferenciace jako napftiklad vysSi vykon nebo pouziti kvalitnéjSich
materiald, hraji velkou roli ve stanoveni konecné ceny produktu. A jak jiz bylo
zminéno, v popiedi marketingu stoji vzdy zdkaznik a mél by byt bran ohled na hodnotu,
kterou ziskd koupi dané¢ho produktu. Proto neni vhodné, aby firmy bez rozmyslu
pouzivaly u vSech produktt ty nejlepsi technologie a snazily se o jejich dokonalost. Ta
totiZ stoji za vysokou cenou produktu. Z toho vSeho vyplyva, Ze by firmy mély v prvni
fad¢ vyzkoumat, které vlastnosti produktu cilovy zékaznik preferuje a bude také
akceptovat cenu takovéhoto vyrobku. Tomu se fika marketingovy pruzkum a mél by
na n¢j byt bran velky zietel. Jen tak se podaii vyrobci optimalizovat produkt, ktery bude
zaméfen na prislusnou skupinu zdkaznikli a tim zvys$i Sance na jeho Uspé$ny prode;.

Tomu se fika marketingova strategie. (Karlicek a kol., 2018)

2.2.2 Sportovni produkt

Definice sportovniho produktu je velmi podobna definici jakéhokoli jiného produktu.
LiSi se pouze vtom, Ze tyto produkty patii do oblasti télesné vychovy a sportu.
Caslavova (2020, s. 95) uvadi e ,,[...] za sportovni produkt lze povaZovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani pirani a potieb zakazniki
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.“ Jde tedy o velmi Sirokou skalu

ruznych sportovnich produktii, které jsou nabizeny zakaznikim, jimiz mohou byt jak
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fyzické osoby, tak i rizné organizace. Sportovni produkt méa nékteré velmi specifické

vlastnosti, ,,[...] které byly definovany (Mullin a kol., 2000, s. 116-117) nasledovné:

sportovni produkt je nekonzistentni od spotieby do spotieby — souc¢asna hra
je zcela odlisné od hry z minulého tydne, 1 kdyz se hraje proti stejnému soupeti
a i kdyz vSechny proménné, jako jsou cas, misto, dovednosti a vybaveni
zustavaji beze zmény;

sportovni produkt je charakteristicky spontaneitou a nejistotou — v z4jmu
toho, aby si sportovni produkt zachoval svou atraktivitu pro ucastnika nebo
divaka;

jadro sportovniho produktu — hra nebo sportovni vykon je jednim z prvku
vétSiho celku, hra, udalost ¢i soutéz nejsou konzumovény v izolaci, ,,sportovni
zazitek — zkuSenost” zahrnuje atmosféru mista kondni, vybaveni, obleceni,
sportovni produkt za hranice samotné soutéze a napft. satelitni televize a internet
jsou schopné vyznamnym zplGsobem poskytovat rozSifeni sportovniho

produktu.“ (Nova a kol., 2016, s. 152)

Sportovni produkty se déli, jak uvadi Bedfich (2007), do ¢tyt stupiii podle toho, jak

uzce souvisi se sportem.

)

2)

3)

4)

Produkty 1. stupné — do této skupiny patii ty produkty, které jsou vyuzivany
nebo spotfebovavany piimo pii vykonu néjakého sportu. Jsou to napiiklad
sportovni odévy, které maji sportovci na sobé, nacini, které je pro dany sport
nezbytné, a dalsi.

Produkty 2. stupné — produkty, které nejsou pro vykon daného sportu nezbytné
nutné, presto je sportovci ve velké mife vyuzivaji. Patii sem tréninkové
vybaveni nebo rtizné dopliiky stravy. Tyto produkty jsou vyuzivany pfi tréninku
a v dobé mimo zapas/soutéz.

Produkty 3. stupné — produkty, které nejsou ve sportu vyuzivany a nemaji
s nim pfimy vztah. Chybéjici vztah je nahrazovan image-komponenty, které
maji tyto produkty sdanym sportem spoleéné. Jde napiiklad o vztah
automobilky BMW a exkluzivnich golfovych turnajt.

Produkty 4. stupné — do posledni skupiny patfi produkty, které nemaji
ke sportu zadny vztah. V dne$ni dobé je jiz velké mnozstvi firem, které
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sponzoruji sportovni organizace, aniz by jejich produkty mély se sportem
cokoliv spole¢ného. Jde naptiklad o firmy ptisobici v bankovnim sektoru, jejichz

reklamy jsou umistény na mantinelech hokejovych stadioni.

Jako pftiklad sportovniho produktu je uveden prodej Clenstvi v posilovné, kde si
zakaznik muze zakoupit jednotlivy vstup, nebo permanentni vstupenku na razné
dlouhou dobu. Podle této doby se méni i cena zakoupené vstupenky a zde pak byva
vyuzivano mnozstevni slevy, coz v praxi znamend, ze ¢im dels$i obdobi si zdkaznik
zakoupi, tim vyhodnéj$i jsou pro néj jednotlivé vstupy. Dalsi je klasicky ptiklad
produktu, coz je sportovni zbozi. Jedna se o specifické vybaveni potiebné
pro provozovani dan¢ho sportu. Zakaznikem v tomto piipadé byvaji jak fyzické osoby,
které si tuto vybavu poftizuji pro sebe, tak sportovni kluby, které vybavu potizuji pro své
hrage. Dal§im vyznamnym ptikladem sportovniho produktu je podle Caslavové (2020)
prodej sportovni reklamy. V této formé je produkt tvofen riznymi druhy reklamy, jako

jsou reklama na mantinelech, reklama na sportovnim odévu, reklama na vybaveni

a dalsi.

Riizni autofi nahliZeji na sportovni produkt odlisng. Jako ptiklad jednoho z odlisnych
pohledt jsou uvedeni autoii Mullin a kol (2014), ktefi definuji sportovni produkt jako
»svazek uzitkl” slozeny z jadra produktu a jeho néstavbou, ktera jadro rozsituje. Jadro
je tvofeno Ctyfmi sloZkami, kterymi jsou forma hry, hra¢i, sportovni vybava a vystroj
a misto. Nadstavba je tvofena vstupenkami, programy k soutéZim, audiovizualnimi
nahravkami, hudbou, statistikami a maskoty (Viz. Obr. 2). Oproti slozkdm jadra jsou
nadstavbové prvky ,,aktivni 1 po skonceni sportovni akce, to samé plati i pro vybavu
a vystroj, piestoze patii do jadra produktu. Autoii Nova a kol. (2016) dé€li sportovni
produkt na 2 ¢asti. Ty jsou vSak rozdilné od vyse zminéného pohledu autord Mullin
a kol. Prvni ¢asti jsou materialni polozky jako napftiklad sportovni obleceni, vybava
a dal§i a druhou casti je prostiedi, ve kterém je sportovni vyrobek nebo sluzba
poskytovana, coz jsou polozky nemateridlni. Ptiklady druhé casti jsou sportovni
koucovani, psychologie atd. Podle poméru téchto dvou ¢asti ve sportovnim produktu se
rozliSuje Cisty sportovni produkt, kde hlavni slozkou je ¢ast materidlni, a Cistd sportovni

sluZba, kde pfevazuje ¢ast nemateridlni. Kombinaci téchto dvou je sportovni udalost.
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Obr. 2: Sportovni produkt (jadro produktu a ptiklady nadstavby)

Nadstavba

‘ Sportovni vybava a vystroj ‘

‘ Hréaci ‘ ‘ Misto

Jadro produktu

IndividuaIni herni
technika

Videozézn.

Zdroj: Caslavova (2020, s.100)

2.2.3 Cena

Podle Karlicka a kol. (2018) a Kotlera a Armstronga (2004) je cena jediny aspekt
z marketingového mixu, ktery pro podnik znamené vynos, zbylé aspekty jsou potom
spojen¢é s naklady. Je pfimo umérnd poptavce, coz znamend, Ze s klesajici cenou se

zvysuje poptavka po daném produktu a naopak (viz Obr. 3).
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Obr. 3: Kfivka poptavky

Cena

Prodané mnozstvi —— —»

Zdroj: Karlicek (2018), zpracovano autorem

Spravné stanoveni ceny je rozhodujici pro prosperitu firmy, a proto by tvorbé cen méla
byt vénovana velikd pozornost. Je nutno podotknout, Ze ale tato iméra nefunguje ve
vSech piipadech. Spravné stanoveni ceny totiz neznamena proddvat vSe jen levné.
Naptiklad u luxusnich produkti se mize zdat nizka cena podeziela a zakaznici nebudou
mit o takovéto vyrobky zajem. Luxusni zboZi berou zékaznici jako ukdzku prestiZze nebo
jako darky, a proto budou zohlediovat luxus pfed cenou. U tohoto druhu statkli mize
kiivka poptavky fungovat dokonce obricené, coZ je oznacovano nazvem Veblenlv
efekt. Ale ani ten neplati donekonecna, a jestlize cena piesdhne urcitou hranici, za¢ne

poptavka klesat. (Bouckova a kol., 2003)

Jak jiz bylo feCeno, je s cenou velice Uzce spjatd kvalita a spravné vnimani jejich
vzajemného vztahu je pro firmu stéZejni. Navic musi byt brano v potaz zédkaznikovo
vnimani kvality a ceny. Pro lidi byva bézné, ze drazsi produkty automaticky vnimaji
jako kvalitni, 1 kdyZ tomu tak byt nemusi. Proto je cena dlileZita pro positioning znacky.
To jest, kam firma usadi produkt v mysli zékazniki ve vztahu k jeho kvalit¢ a cené.
Positioning se urcuje vici konkurenci s cilem odliSenim se a zaujetim jedinec¢né pozice
produktu a znacky na trhu. To znamena, Ze u luxusnich znacek se automaticky ocekava
vysokd cena, kterd ale déva zékaznikovi urCitou garanci kvality a jedinecnosti.
U béznych produktl pocitd zdkaznik s béznou uchdzejici kvalitou, ale také zaroven
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sniz§i cenou. Pokud tedy cena nerespektuje positioning znacky, mize mit firma
problém s postavenim na trhu. (Karlicek a kol., 2018) A jak zdkaznik vnimé nizkou
nebo vysokou cenu? Odpovéd na tuto otazku neni tak jednoznacna a vychazi hned
z n¢kolika hledisek. Cena muze byt porovnavéana s cenou predeslych nakupti, s cenou
konkurenc¢nich vyrobki, nebo to mize byt nejvyssi a nejnizsi pro zdkaznika piijatelna
a akceptovatelna cena. Takova srovnani zndme pod pojmem referenéni cena. (Kotler &

Armstrong, 2004)

2.2.4 Cena sportovniho produktu

Cena sportovniho produktu zavisi na druhu nabizeného produktu. Cenotvorba je zde
u ruznych druhli produkti odliSna. U produkti jako jsou napiiklad sportovni sluzby
nebo vyrobky lze vychazet z ekonomickych kalkulaci (ndklady na vyrobu atd.). Typicka
je cenotvorba u transferu hract. Zde je bran v tivahu tisudek na strané poptavky. Kazdy
hra¢ je velmi jedinecnym produktem a pfi jeho cenotvorbé je kladen velky diiraz na jim
pfineseny uZitek a specifika. U nékterych sportovnich produktd je mozné vyuZit
zavedené metody tvorby ceny, jako jsou cena stanovend ptirazkou a dalsi, ale vétSinou
je tvorba ceny zavisla na necenovych nastrojich, jako jsou napiiklad baleni, znacka,
nebo propagace. Necenové nastroje maji na zakaznika psychologicky vliv. Jako u vSech
produktl, 1 zde maji velky psychologicky vliv také rizné druhy slev a typy plateb. Ty
vytvareji u zdkaznika pocit, Ze je tato nabidka na miru pro néj. Jako ptiklad mize byt
znovu vyuZito Clenstvi v posilovné. Zde si zdkaznik miize vybrat permanentni
vstupenku na urcitou dobu, nebo na urcity pocet vstupti. Ty pak byvaji levnéjs$i nez
jednotlivé vstupy ve stejném mnozstvi. Zékaznik ma tedy na vybér z vice riznych
moznosti, pfi¢emz nékteré z nich mohou obsahovat navic doplitkové sluzby ¢i produkty
jako naptiklad dohled trenéra nebo doplilkky stravy. Dale mohou byt slevy navic
pro rizné skupiny zakazniki, jako jsou studenti, seniofi a dalSi. Takovéto uplatiovani
slev lze wvyuzit u cenotvorby témét pro vSechny druhy sportovnich produkti.

(Caslavova, 2000)

S cenou uzce souvisi také nabidka a poptavka po sportovnim produktu. Pro trh
sportovnich produktl, zejména pak sportovnich akci, je typicka neelastickd poptavka,
coZ znamena, Ze zvySeni ceny produktu bude mit pouze maly nebo zadny vliv

na velikost poptavky. Divodem je, ze zékaznici, jimiz jsou pievazn€ fanousci, jsou
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loajalni dané znacce/klubu a také omezenym mnozstvim jim dostupnych substitutii.

(Nova a kol., 2016)

2.2.5 Komunikace

Kazdd firma musi pfi pouzivani marketingovych ndstrojii vychazet z marketingové
strategie. Stejn¢ tak je tomu v piipadé¢ marketingové komunikace ¢i propagace
(promotion). Jedna se o cilené¢ informovani a pifesvédCovani cilovych segment
zakaznikli a cely tento proces ma vést k naplnéni vytycenych marketingovych cila.
(Bouckova a kol., 2003) Stejné jako je komunikace soucasti marketingového mixu, tak
1 komunikace samotna ma komunika¢ni mix. Ten se podle autord Kotlera a Armstronga
(2004) a Bouckové a kol. (2003) sklada z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
public relations a pfimého marketingu. Kotler a Keller (2007) ptidavaji
do komunika¢niho mixu navic udalosti neboli eventy. Komunikace mize byt vedena
riznymi formami, jako jsou napiiklad grafika, slovo, obraz, hudba a dalsi, ale také
jejich kombinaci. Musi pfedevSim spliovat tfi nasledujici podminky. Musi umét
zaujmout, neméla by byt sloZitd na pochopeni a v neposledni fadé by méla dokazat
oslovit cilovou skupinu a piesvédc¢it o koupi produktu. Dale musi probihat v souladu
s komunikaénimi cili, které urcuji, zda se konkrétni produkt ma dostat do vétsSiho
povédomi nebo ma komunikace vést k vyzkouseni produktu ¢i znacky nebo ke zvyseni
prodeje. Z tohoto pohledu je nutné, aby marketéfi védéeli a pfedem stanovili, které prvky
nebo charakteristiky produktu nebo znacky by chtéli vyzdvihnout. Ale také je dilezité
znat cilovou skupinu, kterou chtéji oslovit, jeji specifika a co uni ma komunikacni
proud vyvolat. (Karli¢ek a kol., 2018) Podle Dvotékové (2005) jsou nedilnou soucésti
a predmétem komunikacnich kampani celebrity a z velké Casti osobnosti z fad
sportovcl, ktefi maji autoritu a lidé se jim snaZzi piibliZit, i co se tyka spotfebniho
chovani, coz znamend, ze chtéji pouzivat stejné¢ produkty jako tyto celebrity.
Z televiznich reklam vyplyva, Ze svétovy fotbalista David Beckham, ktery je zndm
svym vyttibenym modnim stylem, propaj¢il své jméno a tvai Svycarskému vyrobci
luxusnich hodinek ChronographUnitime. I dal§i zndmy fotbalista Thierry Henry se stal
soucasti jedné z nejvétSich kampani v celé historii firmy Gillette. Oblast komunikace
dava marketérim rozsahly prostor pro napady, davtip a kreativitu. A proto, aby sdéleni

bylo atraktivnéjsi, 1ze vyuzit humoru, originalnich prvkd, ale i erotiky.
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Marketingova komunikace muze mit rovnéz negativni dopady. Takové negativni
chépani, které bylo diive pozorovano v Americe, se dnes hojné objevuje i u nas. Jsou to
vyrazy jako naptiklad podvod, lez, otravny, dotérny a dalsi asociace, které si dnes
vybavuji nckteti zdkaznici a také, jak byva nahlizeno na rtznd reklamni sdéleni.
Negativni a agresivni sdéleni jsou znama jako marketingovy smog, ktery je obtézujici,
ale také snizuje kvalitu Zivota. Negativné vnimana reklama je i ta, ktera prezentuje
produkt socialn¢ negativnimi jevy. Témi mtizou byt urazky nebo zesmésnovani urcité
skupiny populace jako tieba starych lidi, reklamy s rasistickym podtextem nebo takové,
kde se objevuje sexismus. Ve snaze zaujmout se muze v nékterych piipadech stat,
ze vysledek prace marketéra bude mit tzv. upifi efekt. Takto se oznacuji marketingové
kampang, ve kterych je pouzit poutavy subjekt, ktery vSechnu pozornost stdhne na sebe
a tim zastini samotné marketingové sdéleni. (Karlicek a kol., 2018) Jako piiklad mtize
byt uvedena televizni reklama internetového portdlu Centrum.cz. Jejich napadity
a vtipny spot, ktery je lidmi pojmenovavan ,,Bobika“, zaujal Sirokou vetejnost, ale jiz

malokdo si vzpomene, co bylo pfedmétem této kampané.

Mezi inovativni formy marketingu lze zatadit naptiklad gerilovy marketing. Tento typ
komunikace ma za ukol nekonven¢nim az kontroverznim zplsobem piekvapit
zdkaznika a tim ho zaujmout. Nazev je odvozen z vale¢né strategie ,,Guerilla®, ktera se

zakladala na momentu piekvapeni nepfitele. (Karlicek a kol., 2018)

2.2.6 Komunikace ve sportu

Komunikace ve sportu ma totozné cile jako komunikace obecnd, coz je prodej produktt
potencialnim zakaznikiim za pomoci réiznych komunikaénich médii. Podle Caslavové
(2020) vyuziva propagace Ctyfi hlavni nastroje: reklamu, publicitu, podporu prodeje
a osobni prodej. Tyto Gtyfi ¢innosti davaji dohromady propagaéni mix. Caslavova
(2020) a Nova a kol. (2016) se pak shoduji, ze dnes se vyuZziva rozsifen¢ho
propaga¢niho mixu, kam patii sponzorovani, direkt marketing a public relations.

Vsechny komponenty propagacniho mixu spolu velmi tizce souvisi a dopliuji se.
1) Reklama — sportovni reklamou se rozumi jak reklama na nejriznéjsi sportovni
produkty a sluzby, tak i1 reklama vyuzivajici sportovnich médii jako jsou
sportovni odévy, nacini a dalsi. Reklamy vyuzivajicich sportovnich médii déli

Dvoidkova (2005) a Caslavova (2020) do péti skupin, jimiz jsou reklama
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2)

3)

4)

)

6)

na dresech a sportovnich odévech, na startovnich c¢islech, na mantinelu,
na sportovnim nafadi a nacini a na vysledkovych tabulich.

Publicita — publicita nebo také zviditelnéni jsou rozhovory se znamymi
sportovci a trenéry nebo jinymi vyznamnymi lidmi pohybujicimi se ve sportovni
sféte. Tito lidé jsou pak vnimani jako hodnotici znalci sportovnich produkti.
Caslavova (2020) ,,Sportovce maji lidé radi. Jakmile se sportovec objevi
na né¢jaké udalosti (a nemusi jit jen o udalosti sportovni, ale naptiklad 1 o firemni
akce, tiskové konference nebo tfeba piedstaveni produktu), je pravdépodobné,
7ze se o akci zvedne zajem, a to jak ztad novinafd, tak i vefejnosti.
(LESENSKYCZ, n.d.)

Podpora prodeje — jde o psychologické ptsobeni na rozhodovani zdkaznika
o potizeni produktu. Podpora prodeje je tedy souhrn vSeho, co motivuje
zakaznika ke koupi daného produktu. Ze sportovniho odvétvi jsou to naptiklad
riuzné vérnostni slevy, ucasti znamych sportovcl na akcich, slosovani vstupenek
a mnoho dalsich. (Dvorakova, 2005; Caslavova, 2020) Tento nastroj je omezen
pouze kreativitou.

Osobni prodej — osobni prodej probih4 formou piimého kontaktu prodavajiciho
s kupujicim. Vybrand osoba, naptiklad manazer, prodava produkty vybranému
zakaznikovi €1 urcité skupiné zakaznikli. Touto formou prodévajici prezentuje
produkt pfimo zakaznikovi, ktery citi individudlni pfistup podpofeny
prodavajicim na vy$§i pozici. Prikladem miZze byt nabidka VIP boxi
pro sponzory na hokejovych utkanich. (Caslavova, 2020)

Direct marketing — tato forma komunikace funguje bez vyuziti tieti strany. Jde
tedy, jak uz vyplyva z nazvu ,.direct”, o ptimé osloveni konkrétniho zdkaznika.
Bézn¢ je vyuzivano letakli vhazovanych do schranky, email, SMS zprav
a dalSich podobnych prostfedkil. Direct marketing se mize zdat n€kdy otravny,
av$ak je u¢inny a velmi levny. (Caslavova, 2020)

Public relations — public relations m4d mnoho riznych definic. Pokud je ale
vSechny shrneme, jde o vytvafeni a udrzovani dobrych vztahti a dvéry podniku
s vefejnosti. (Voracek, 2010) Tento nastroj jako jediny nekomunikuje
o samotném produktu, ale o plsobeni celého podniku, jeho image a pozici

na trhu v oich zdkaznikd. (Dvotrdkova, 2005; Novotny, 2000) a Dvotdkova
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(2005) shodné uvadéji, ze soucasti public relations jsou nékteré zalezitosti
tykajici se sponzoringu.

7) Sponzoring — spravn¢ fizené sponzorstvi je podle Nové a kol. (2016)
a Novotného (2000) efektivnéjsi a vétSinou také levnéjsi forma reklamy
pro dany podnik. Autoii se shoduji, ze sponzoring funguje na principu sluzby
a protisluzby. Sponzor d4 sponzorovanému financni nebo vécné prostiedky
a oCekava za to n¢jakou protisluzbu, coz miize byt napiiklad rozsifeni reklamy.
Dilezita je v€asnd domluva sponzora a sponzorovaného ohledné cili, které si
od spoluprace slibuji. V oblasti sportu mize dochazet i k jednostranné podpote,
ktera je nazyvana mecenasstvi nebo darcovstvi, kdy mecenas/darce poskytne
podporu, aniz by ocekaval jakoukoli protisluzbu. (Dvordkova, 2005; Nova

a kol., 2016; Novotny, 2000)
Sponzoringu existuje mnoho druhil a forem a Ize ho d¢lit podle n¢kolika kritérii:

- Podle objemu piispévki
o Oficidlni partnetfi — pro tyto partnery zavedl Mezinarodni olympijsky vybor
tzv. TOP program, diky kterému mohou pro své reklamni ucely vyuzivat
olympijskych symboli
o Oficialni dodavatel¢ — ti poskytuji sportovni vybaveni a sluzby
o Titularni sponzofii — jejich jméno je uvedeno v nazvu akce ¢i arény
o Vyhradni sponzor — je jedinym sponzorem udalosti
o Generdlni sponzofi — ziskdva nejdrazs§i a nejatraktivnéj$i protivykony,
vetSinou byva na této pozici jen jeden sponzor
o Hlavni sponzofi — vyznamnéjsi partnefi neZ fadovi sponzofi
o Radovi sponzofi — pfispivaji nejnizsi podporou
- Podle objektu sponzorovani
o Sponzorovani jednotlivce — tato forma se nejcastéji objevuje ve vrcholovém
sportu.
o Sponzorovani sportovnich tymi — objevuje se ve vSech vykonnostnich
urovnich sportu
o Sponzorovani sportovnich akci — zde je mnoho moznosti, které Ilze
sponzorim nabidnout, od rtiznych moZznosti reklamy po doprovodné

programy na akci
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o Sponzorovani sportovnich instituci — forma sponzorovani obsahujici nejvice
moznosti, které mohou byt sponzorovi nabidnuty

o Sponzorovani ligovych soutézi — je vyuzivano hlavné v posledni dobé¢, u nés
nejvice v lednim hokeji a fotbale. Velké firmy sponzoruji soutéze, které jsou
podle nich pojmenovany (Céslavové, 2020; Kunz, 2018; Nova a kol., 2016;
Novotny, 2000)

2.2.7 Distribuce

Distribuci rozumime zpiisob, jakym se produkt stane pro zakaznika dostupnym, a to
ve spravny ¢as, na spravném misté a také odpovidajicim zptisobem. M¢la by odpovidat
pfislusné marketingové strategii a v zdsadé¢ dodrzovat pravidla nizkych nékladi,
jednoduchosti, rychlosti, ale také by méla zakaznikovi poskytovat pohodli pro ziskani
produktu. Jestlize by toto firma nenabizela, byly by jeji pfedeslé kroky zbytecné.
(Karlicek a kol., 2018)

Distribuce nebo také ,,misto ¢i ,,dostupnost, jak byva ¢asto uvadéna, musi byt brana
z §irSiho hlediska. Samoziejmé se kazdému jako prvni vybavi lokalita. A to pravem,
protoze je stézejni, aby firma nabizela své produkty co nejblize své cilové skuping a tim
zvysila svoji konkurenceschopnost. Naptiklad malé provozovny v centru mést nabizeji
sice uzsi sortiment za vyS$i ceny, ale uspokoji zakazniky, ktefi pii cesté ze zaméestnani
oceni ,kramek* se zdkladnimi potravinami po cesté. Stejnd situace je na Cerpacich
stanicich. Lidé na cestach nechtéji vyhledavat a zajizdét k hypermarketiim, ale radi si
piiplati za zboZi a sluzby nabizené pravé tady, které jim Setfi as. Cas je v dne$ni dobé
jeden z dulezitych aspektid pii rozhodovani zdkaznikli a tady je tfeba podotknout,
ze zékaznik je ochoten za dostupnost pfiplatit. V obchodé je mozno koupit napoj
ve dvoulitrové lahvi za pfijatelnou cenu, ale zdkaznik, ktery chce ndpoj konzumovat jiz
po cesté, oceni mensi baleni, 1 kdyZ je cena podstatné vyssi. S tim souvisi 1 rizné obaly,
se kterymi se snaze manipuluje, nebo maji dal§i praktické funkce. Naroky a prani
zakaznikl jsou ale mnohem rozmanitéjsi, a proto nemiizeme opomenout i emocionalni
stranku a prozitek. Pro nékteré je samotny proces nakupu prozitek nebo véc prestize
a chtéji si jej na miste uzit, nez sedét doma a klikat v internetovém obchodé&. Podle toho

si rovnéz vybiraji provozovny, 1 kdyZ mnohé nabizeji stejné produkty, ale mohou se liSit
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interiérem, urovni obsluhy nebo kvalitou sluzeb. V tomto ohledu pro mnohé zakazniky

nehraje cena hlavni roli. (Karlic¢ek a kol., 2018)

Stejn¢ jako v celé marketingové strategii ma i1 zde firma vice moznosti, jakym
zpusobem bude své produkty distribuovat. Jednou ze strategii je intenzivni distribuce,
ktera je cilena na to, aby byl produkt dostupny kdykoliv a kdekoliv. Jedna se o masivni
dodévani produkti do velkého mnoZzstvi provozoven, ale tieba i do prodejnich
automati. To vyuzivaji firmy zejména u zbozi rychlé spotieby nebo s rychlym
opotfebenim. Firma mé v oblasti prodeje zaru€enou kvantitu, ale ztraci ptehled nad
zpusobem prodeje. Typickym piikladem firmy, kterd vyuziva intenzivni distribuci, je
Coca-Cola. Byt ma intenzivni distribuce mnohé vyhody, nelze ji aplikovat napiiklad
u luxusnich statki, kde je pravé emociondlni prozitek ze samotného prodeje stézejni.
V takovychto piipadech se ptistupuje k distribuci exkluzivni, ktera je pravym opakem
distribuce intenzivni. ZboZzi je nabizeno v omezeném mnozstvi a jen na vybranych
provozovnach, aby mél podnik kontrolu nad cenovou politikou a zaroven positioningem
vyrobku a znacky. Proto si takto nabizené produkty mohou zachovat svoji exkluzivitu.
Kombinaci ptedeslych strategii je selektivni distribuce. Firmy si vybiraji omezeny pocet
prodejnich mist, kde musi byt zachovany urcit¢ podminky prodeje, které ale nejsou tak
pfisné, jak tomu byva v ptipadé€ exkluzivni distribuce. (Karli¢ek a kol., 2018; Bouckova
a kol., 2003)

2.2.7.1 Distribuc¢ni cesty

V souvislosti s dostupnosti produkti je nutno zminit rovnéZ distribu¢ni cesty. Ty urcuji,
v jak Gzkém vztahu bude firma se zakaznikem, coZ ma nemaly vliv na jeji néklady.

Distribuc¢ni cesty zndme piimé a nepiimé.

Piima distribuce - tato cesta sméfuje od firmy piimo k zédkaznikovi a nevyuziva mezi
nimi Zadné mezi€lanky (viz. Obr. 4). Prodej probihé prostfednictvim vlastnich obchodt
nebo e-shopti, ale také prodejnich automati a podobné. Vyhodou je, ze si firma timto
zpisobem zachovéva piehled a kontrolu nad svymi produkty i prodejem. Jsou zde ale
1 nevyhody a témi jsou zejména nékladnost a mald efektivita. (Karlicek a kol., 2018;

Kotler & Armstrong, 2004)
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Obr. 4: Pfima distribuce

Zdroj: Karlicek (2018), zpracovano autorem

Proto je ve vétsSiné piipadi vyhodnéjsi vyuzivat na cesté k zdkaznikovi mezi€lanky
a tim vznika distribuce neprima. Nejcastéjsi zplsob je vyuziti maloobchodni sité, ale
na distribuci se mohou podilet i dalsi aktéfi (Obr. 5). (Karlicek a kol., 2018; Kotler &
Armstrong, 2004)

Obr. 5: Neptima distribuce

m

Zdroj: Karli¢ek (2018), zpracovano autorem

V takovychto pfipadech se firmam snizuji naklady, protoZe naptiklad nemusi budovat
své vlastni distribu¢ni sit€¢ a nemaji rovnéz vydaje se skladovanim. Ale na druhou stranu
firma ztraci kontrolu nad produktem a dalSim dénim okolo n&j. Nemize ovlivnit

cenovou politiku a pfichdzi o uzsi kontakt se zdkaznikem. (Karlic¢ek a kol., 2018)

Kterou cestu si firma zvoli, musi vychazet z marketingové strategie a také z charakteru
trhu nebo preferenci cilovych skupin zakaznikii. Dal§im faktorem, ktery nemiize firma
opomijet, je vynos. Jak jiz bylo zminéno, jsou s riznymi distribu¢nimi cestami spojeny

ruzn¢ velké ndklady. RozSifovanim a zvétSovani poctu distribucnich cest se produkt
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stava dostupnéj$im, ale firma by méla zvazit, jestli je dand volba jeSté rentabilni.

(Karlicek a kol., 2018)

2.2.8 Distribuce ve sportu

V oblasti sportu zalezi u distribuce na povaze produktu. Pokud se jednd o produkt
hmotny, funguji distribucni cesty stejné jako u jakéhokoli jiného produktu, jak je jiz
popsano vyse. Pokud se ale jedna o nehmotné produkty, jako jsou naptiklad sportovni
sluzby, funguje distribuce jinak, nez je tomu u hmotnych produktt. Zakaznik si produkt
nemtize piedem ohmatat, stejné tak nemuze byt tento produkt umistén do prodejny nebo
na internet. Produkt je prozit vurCeném sportovnim zafizeni, kam se za nim musi
dopravit. Zakaznik si sice muze na zdkladé¢ doplikovych sluzeb, mistu konéni
a podobnych ukazatell ud¢lat ,,obrazek®, jak asi bude vysledny produkt vypadat, avSak
nikdy nebude ptesny kvili specifické vlastnosti sportovniho produktu, a to jeho

nekonzistenci (viz kapitola 2.2.2 Sportovni produkt). (Caslavova, 2020)

2.2.9 Lidé, proces a prezentace

Nastroj lidé zahrnuje kvalitativni vlastnosti zaméstnance jako jsou kvalifikace,
vstiicnost nebo zdvoftilost. Tyto vlastnosti musi podnik u svych zaméstnanct sledovat
a vyhodnotit, jak jsou zaméstnanci pro podnik prospésSni a jak ho prezentuji. Podle US
NEWS AND WORLD REPORT opousti podniky az 68% zékaznikdi z divodu
nespokojenosti s postojem personalu. Tim spiSe to plati ve sportovnich sluzbach, kde je
personal (trenér, cvicitel...) zdsadnim faktorem, kvili kterému zakaznik navstévuje
dané zatizeni. Pozadované vlastnosti zaméstnanci by mély byt podnikem pravidelné

rozvijeny. (Caslavova, 2020; Jakubikova, 2021)

DalS§im nastrojem rozsifeného marketingového mixu je proces, ktery je, jak vypovida

nazev, zamé&ieny na proces obsluhy zakaznika. U sportovnich sluzeb hraje roli:

- doba obsluhy zikaznika — jde o rozvrh sportovnich zafizeni, diky némuz ma
zakaznik predstavu, kolik stravi v zafizeni Casu

- rychlost obsluhy — ta neni pro oblast sportu typickd, vyuziva se spise tam, kde
je dulezité obslouzit zdkaznika v co nejkratSim cCase

- doba dekani — pro zdkaznika je dilezity vCasny zacatek lekce/tréninku, aby

nemusel na instruktora/trenéra ¢ekat
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- forma obsluhy — jde naptiklad o vybér kolektivniho tréninku nebo tréninku

soukromého
(Céslavové, 2020; Jakubikova, 2021)

Poslednim nastrojem je prezentace, ktera je zamétfena na provozovnu, ve které jsou
sportovni sluzby poskytovany. Dulezitd je zde:

- velikost provozovny zavisejici na poctu zakaznikl

- vybaveni provozovny souvisejici s jeji velikosti

- atmosféra jakou provozovna plsobi na zdkaznika

- komfort provozovny ve smyslu poskytnutého pohodli zdkaznikovi

- (istota v celé provozovné

(Caslavova, 2020; Jakubikova, 2021)
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3 FK Hvézda Cheb

FK Hvézda Cheb je sportovni klub sidlici v Chebu. Pod hlavickou tohoto klubu je
provozovan nejen fotbalovy, ale také plavecky oddil. V této praci je veénovana

pozornost tymu fotbalovému.

3.1 Historie klubu

Fotbalovy klub FK Hvézda Cheb vznikl v roce 1951 v Chebu pod ndzvem Vojenska
sokolska jednota Sokolovo. O dva roky pozdé&ji pifipadl tym pod ministerstvo vnitra
a pfejal jednotny nazev Rudéd hvézda. V sezoéné 1979/1980 se tymu podafilo postoupit
z 2. nejvyssi soutéze a odstartoval tim 16 let dlouhou éru chebského fotbalu v nejvyssi
soutézi. Po sametové revoluci ptipadl klub do rukou soukromym investoriim, ale zacal
se pomalu dostavat do t€zké financ¢ni situace, kterd vyvrcholila konkursem v roce 1996.
Dusledkem toho byl rozpad ,,A“ muZzstva a nasledné neudéleni licence potiebné
pro ucast v lize. V roce 2001 se klub znovuzrodil a pod ndzvem FC Union Cheb se stal
ucastnikem krajského preboru. Po dvou letech se tymu podatilo postoupit do divize
a zni poté do Ceské fotbalové ligy, ze které byl po dvou sezénach nucen z finanénich
divodii odstoupit a zacit znovu v krajském pieboru. V roce 2011 dostal klub nyné&;si
nazev FK Hvézda Cheb a o 2 roky pozdéji se znovu povedlo postoupit do divize, kde se
ale udrzel jen 2 sezony. V roce 2020 postoupil klub do divize, ve které stale plisobi.
V minulém roce doSlo ke kompletni vyméné vedeni klubu, do kterého nastoupili lidé
pusobici v klubu také jako hraci a trenéfi. Tento krok mé dodat novy impulz a mél by

prinést vétsi zajem vedeni o klub. (FK Hvézda Cheb, n.d.f; FK Hvézda Cheb, 2022)

3.2 Soucasnost klubu

FK Hvézda Cheb je klub s dlouholetou a slavnou minulosti. Nyni se vénuje nejen
rozvoji tymu muzl, ale hlavné vychové mladeze. Cilem klubu je vychova a rozvoj
mladych hraca, ktefi budou v budoucnu moct plsobit at’ uz ve zdejsi, nebo jiné muzské
soutézi. Zdejsi ,,A“ tym pisobi v divizi, zatimco ,,B“ tym se ucastni 1. A tiidy.
Zékladna Hvézdy obsahuje 9 mladeznickych kategorii. Od nejstarSich jsou to dorost,
starS§i zaci, dvé muzstva mladSich zakl, Ctyfi muzstva ptipravky a elévové, coz je

fotbalova skolicka. Klub se vSak nevénuje pouze fotbalu, mladeznické kategorie jsou
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také Gleny Futsalové asociace Ceské republiky a v zimni prestavce se ucastni krajského
pteboru ve futsalu. Nedilnou soucasti klubu je plavecky oddil, ktery navstévuji starsi

hraci v ramci regenerace. (FK Hvézda Cheb, n.d.f; FK Hvézda Cheb, z.s., 2022)

Sportovni areél, kde Hvézda trénuje, proSel v minulych letech rekonstrukci. Staré hiisté
z dob nejvetsi slavy nahradil umély travnik, tribuna pak byla zbourana pln€ a na jejim
misté nyni stoji mensi sportovni hiiSt¢ (viz pfiloha A). V aredlu se nachazi také
sportovni hala, ktera je vSak vyuzivana jen zfidka z divodu levnéjSich alternativ v okoli
v podobé télocvicen pii zakladnich Skolach. Hra¢i maji své zdzemi piimo v arealu, kde
maji k dispozici Satny, ve kterych si mohou nechavat své véci i mimo tréninkové Casy.
Satny jsou v &asti arealu, kterd neprosla rekonstrukci, jsou v bezprostiedni blizkosti
hfisté¢ a nemuseji se po tréninku/utkani vyklizet. Oproti Satnam ve sportovni hale, které
ma klub také k dispozici, ale které spiSe nevyuziva. VSechny tréninkové plochy jsou
ve vlastnictvi mésta Cheb a klub si je pouze pronajimé. Na tento najem Cerpa klub
od mésta dotace. Satny jsou pak soudasti pronajmu téchto sportovnich ploch. (Véclav

Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)

Z hlediska personalniho vedeni klubu je jasné stanovena hierarchie. Nejvy$$im orgdnem
je valna hromada, ktera se schéazi jednou za rok a schvaluje ta nejzasadné;j$i rozhodnuti,
v praxi plni spiSe reprezentativni funkci. Dal$im organem je vykonny vybor, ten se
skladd ze sedmi Clend, véetné predsedy a mistoptedsedy, kteti jsou v cele vykonného
vyboru. Vykonny vybor se schéazi pfiblizné¢ jednou za mésic a te$i hospodaiské
a provozni zélezitosti klubu. Prvni samostatnou funkci je sportovni feditel. Ten ma
na starosti chod klubu po sportovni strance a trenéry tymt muza. Dalsi funkei v klubu je
sekretaf. Posledni vySsi funkci je Séftrenér mladeze, pod kterého spadaji trenéfi vSech
mladeznickych kategorii. Jelikoz rozpocet klubu je nizky, je zde ¢astym jevem, Ze jedna

osoba zastava vice funkci najednou. (Vaclav Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)

3.3 Marketing klubu

JelikoZ se jednd o maly klub, neni zde marketingové odd€leni, které by mélo marketing
klubu na starosti. Tuto funkci tedy zastavaji sportovni feditel oddilu Mgr. Véaclav
Sykora, MBA spolu se sekretafem klubu a $éftrenérem mladeze Vitézslavem Jandou.

(Véclav Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)
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Obrazem kazdého sportovniho klubu je tym muzi. Tym muzi FK Hvézda Cheb
nastupuje v divizi, coz je amatérska soutéz. Jejich utkdni navstévuje v priméru kolem
100 divaki. Tento nizsi pocet je prikladan absenci tribuny, ktera by méla byt
vybudovana v nésledujicich letech. Divaci tak museji celé utkani stat kolem htisté, coz
pro n¢ neni pohodIné. Vstupenky na utkani lze zakoupit pfimo na misté za cenu 50K¢.
Prace s cenou je pak v podobé permanentni vstupenky, kterd je na zaCatku sezony
v cen¢ 250K¢. Tato cena je v pritbé¢hu sezény s ubyvajicim poctem zbyvajicich utkani
snizovana. Permanentni vstupenku je mozné zakoupit pfimo na stadionu nebo
po telefonické domluvé. Zajem o permanentni vstupenku je ale velmi maly. Divaci si
v prib&hu utkédni mohou zakoupit klubové predméty jako saly, hrnky a dalsi, které jsou
v prodeji na pokladné pfi vstupu do aredlu. Na misté jsou klubové predméty k prodeji
jen pii utkanich muzd. Jindy jsou k zakoupeni pouze online na webovych strankach
klubu (http://hvezdacheb.cz/fanshop/). (FK Hvézda Cheb, z.s., 2022; Vaclav Sykora,
osobni komunikace, 3.2.2023)

3.3.1 Marketingova komunikace klubu

Ptestoze moznosti vyuzivani marketingové komunikace klubu jsou omezeng, jelikoz se
jedna o maly klub provozujici sport na amatérské tirovni a sidlici v Chebu, ktery se tadi
k mensim méstim (30 420 obyvatel k 1. 1. 2022, podle Ceského statistického uiadu,

2022), tak v ramci moZnosti je vyuZivano mnoha prostiedkd.

vvvvvv

co nejvétiiho podtu novych ¢lentl. Ve spolupraci s Fotbalovou asociaci Ceské republiky
potfada klub kazdé zati akci ,,Mésic nabort“. Cilovou skupinou této akce jsou déti
ptedskolniho v€ku a prvniho stupné zakladnich Skol. V praxi probiha akce tak, ze klub
je domluveny se zdkladnimi Skolami, které v ramci vyuky navstivi aredl Hvézdy, kde
stravi dopoledne a mohou si zde pod dohledem trenérii vyzkousSet jak fotbaloveé, tak
1 vSeobecné sportovni dovednosti. Dale dostanou ucastnici letd¢ky s informacemi
o trénincich a kontaktem, pokud by projevili zajem stat se Cleny klubu. FK Hvézda
Cheb spolupracuje se Skolkami a zdkladnimi Skolami i mimo konéni této akce. U vstupli
do skolek a skol jsou umistény velké naborové bannery obsahujici fotky z tréninkt
mladych fotbalist a kontakt pro vice informaci pro pfipadné zajemce (viz piiloha B).

Nébor v klubu tedy probiha nepfetrzité¢ po cely rok a zdjemci si mohou kdykoli pfijit
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fotbal vyzkouSet na trénink Skolicky ¢i pfipravky. Do zplsobi rozSifeni hracské
zakladny Ize zafadit 1 snahu klubu pfihlaSovat mlddeznickd muzstva do co
nejkvalitnéjSich soutézi. Napiiklad kategorie Ul3 je v letoSnim roce tucastnikem
celorepublikové soutéze a svou konkurenceschopnost dokazuje udrzovanim se ve stiedu
tabulky. Timto zptisobem se klub snazi do svych tad ziskat jak nové zacinajici hrace,
tak 1 hradce zjinych klubi, ktefi cht&ji hrat atraktivnéj$i soutéz. Své public relations
prohlubuje klub organizaci turnaji at uz na urovni okresu a kraje, tak ale
1 na celorepublikové urovni. Za zminku stoji naptiklad ,,Football Street Cup®, coz je
turnaj pro ty nejmensi, ktery se odehrava v piikopu pod Chebskym hradem. Dal$im
vyznamnym turnajem je ,,Chebsky pohar”, ve kterém se mladi hrac¢i Hvézdy utkaji
s tymy jako je FC Viktoria Plzei nebo FC Banik Ostrava. Klub pro osloveni novych
potencidlnich ¢lenli organizuje i mimofotbalové aktivity jako kazdorocné potadany
piiméstsky tabor, ktery je organizovan vedenim klubu a trenéry a kterého se mohou
zOCastnit jak jiz stavajici Clenové klubu, tak i ti, ktefi Cleny nejsou. Podle slov
sportovniho feditele klubu Vaclava Sykory je do budoucna v planu vyuziti ndborovych
letakli vylepenych na lampéach ve mésté, které by mély za kol oslovit ty, kdo se
nedostanou k bannerim vyvésenych u skolek a $kol. Realizace tohoto zdméru je zatim
pouze ve formé jednani s méstem Cheb. Plakaty na stoZarech vetfejného osvétleni by
byly vyuZivany jen kratkodobé pfed konanim urcitych klubovych akei z divodu financi.
Vylepeni téchto plakath stoji 11K¢/kus/den a vylepeni velkého mnoZstvi na delsi Casovy
usek by bylo pro klub finanén¢ velmi naro¢né. (FK Hvézda Cheb, z.s., 2022; Véaclav
Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)

Hvézda vyuziva ke komunikaci v dneSni dobé jiz nezbytny prostiedek, kterym je
internet. Zde vyuziva tfi platformy, jimiZ jsou webové stranky, Facebook a Instagram
(viz ptilohy C, D a E). Tyto platformy jsou vdneSni dobé v komunikaci
nejvyuzivanéjsi. Vyuzivaji je jak Clenové klubu, tak i fanousci a lidé, ktefi se chtéji
o klubu dozvédét jakékoli informace. Jsou zde uvedeny dulezité informace o klubu jako
naptiklad, kdo je ve vedeni klubu, ktery trenér vede kterou kategorii nebo Casy
jednotlivych tréninkii. Tyto informace jsou dualezité hlavné pro €leny klubu a ty, ktefi
maji zajem se Clenem stat. FanouSky a ostatni sledujici stranek pak zajimd naptiklad
historie klubu, déale se na strdnkach objevuji reporty a fotky z utkani mladeze a muza

nebo rizné formy upoutdvek k utkdnim a rozhovory s hraci a trenéry a mnoho dalSiho
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obsahu. Hlavné Facebook a Instagram jsou velmi aktivné spravovany a lze na nich najit
nejaktudlnéjsi informace z déni v klubu. Navic diky spolupraci klubu s méstem Cheb se
akce klubu objevuji 1 na socialnich sitich spravovanych méstem Cheb. Tedy 1 lidé, kteii
nesleduji profily Hvézdy, ale sleduji profily mésta, se maji Sanci o klubovych akcich
dozvédét. Poslednim, a podle slov sportovniho feditele klubu Véclava Sykory
neefektivnim internetovym médiem, je aplikace ,,Sportuj v Chebu®, do které maji
vSechny sportovni kluby v Chebu povinnost zadavat akce, které poradaji. Kluby, které
chtéji, zde mohou zvefejnovat mnohem vice informaci nez jen potfadané akce. Této

moznosti vSak Hvézda nevyuziva, protoze povédomi o aplikaci je velmi malé. (FK

Hvézda Cheb, z.s., 2022; Vaclav Sykora, osobni komunikace, 3. 2. 2023)

Ne tak dulezitd z hlediska pii{jma klubu, ale velmi dulezitd z hlediska image je
propagace tymu muzd, ktery tvofi obraz klubu pro vefejnost a tim propaguje 1 cely klub.
Jak jiz bylo zminéno, v odstavci vénujicimu se komunikaci formou internetu, jsou
informace o déni v ,,A* tymu zvefejiiovany nejvice pravé tam. K propagaci na internetu
muze byt pfifazeno také internetové radio ,,Radio Zelend hora“, na kterém je jednou
tydné vysilan podcast nazvany ,,Chvilka s Hvézdou®. V tomto podcastu jsou hosty hraci
»A*“ tymu nebo lidé z vedeni klubu, se kterymi je veden rozhovor a jsou jim pokladany
otazky, na které nasledné odpovidaji. Internet vSak neni jedinym komunikac¢nim
prostiedkem, ktery tento muzsky tym zminuje. Dalsi z forem jsou plakaty s rozpisem
utkani (viz ptiloha F), které jsou vylepovany na mistech, které to klubu po vzdjemné
domluvé umozni napiiklad restaurace. Tisk plakath si klub zajiStuje sam, coZ neni
finan¢n¢ narocné. Jediné ndklady museji byt tedy vynaloZeny na barvu do tiskdrny
a papir, a tak cena jednoho plakatu vyjde piiblizné na 8K¢. V tvahu pfisla i moznost
vylepovani plakati propagujicich tym muZzi na sloupech vetfejného osvétleni, na coz by
ale klub musel vynaloZit finan¢ni prostfedky a vyuziti sloupl zaplatit. Po provedeni
analyzy navratnosti této investice dosel klub k zavéru, ze se mu tato propagace
nevyplati. Dal§im vyuzivanym médiem jsou noviny, konkrétné Radni¢ni listy mésta
Cheb, které vychéazeji kazdy mésic a jsou zdarma dorucovany obyvatelim Chebu
a okolnich obci. (Region Media, n.d.) Ve sportovni rubrice jsou zvefejiovany
nadchézejici utkani Hvézdy. Pfildkanim lidi na utkani ale propagace nekonci.
K zakoupené vstupence dostava kazdy navstévnik ,,Zdpasovy magazin FK Hvézda

Cheb*, ktery je pro kazdé utkdni originalni. V magazinu jsou vysledky odehranych
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a rozpis nadchézejicich utkdni Hvézdy, fotky z utkéni, novinky zklubu a dalsi
informace. A jelikoz je magazin vydavan k jednotlivym uktanim, tak v ném nechybi
predstaveni aktudlniho soupeie a piedzapasovy rozhovor s nékterym z ucinkujicich
na téma utkdni. Vyrobu magazini zajistuje klubu externi firma, kterd si uctuje
28K¢/kus. Na kazdé doméci utkani je objednano 50 kust téchto magazini a ve vétSing
ptfipadli zadny nezbyde. Pocet domacich zapasii v sezoné je 15, tedy za rok si klub
necha vyrobit 750 kust magazin. V prubéhu utkani probiha slosovani vstupenek,
ze kterého vzejdou 3 vyherci, ktefi obdrzi ceny v podobé klubovych piredméti nebo
predmét vénovanych sponzory. (FK Hvézda Cheb, z.s., 2022; FK Hvézda Cheb, z.s.,
2023; Vaclav Sykora, osobni komunikace, 3. 2. 2023)

Velmi dualezité jsou akce pofadané pro vefejnost, kde se lidé setkaji pfimo s osobami
spojenymi s klubem. Zde je nutno zminit neddvnou akci , kterou usporadal klub
ve spolupraci s Retromuseem Cheb v ramci oslav sedmdesatého vyro¢i zalozeni klubu.
Slo o vystavu mapujici ligovou éru klubu. Vystavy se zacastnili vyznamni hosté, jako
Dusan Uhrin, Jaroslav gilhavy, FrantiSek Plass a tada dalSich, ktefi v klubu ptisobili
v dobach jeho nejvétsi slavy. V ramci vystavy byla také vydana kniha "Sestnact sezon
v prvni lize. 70 let od vzniku Rudé hvézdy Cheb", kterd je v Retromuseu Cheb
k zakoupeni. Podle slov sportovniho feditele klubu Vaclava Sykory se jednalo o velmi
povedenou akci, kterd prildkala mnoho lidi z fad vefejnosti. I po jejim skonceni ziistal
soucasti expozice muzea koutek vénovany historii klubu. (FK Hvézda Cheb, z.s., 2022;

Viéclav Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)

vvvvvv

mohl jen tézko existovat. Vyhledavani sponzor probiha formou oslovovani zndmych,
kteti by se mohli zapojit do spoluprace s klubem, ale i oslovenim ,,ndhodnych podniki*
formou telefonu nebo emailu. Klub na oplatku nabizi sponzorim niZe uvedené
,balicky* podle vyse sponzorského ptispeévku. (FK Hvézda Cheb, z.s., 2022; Vaclav
Sykora, osobni komunikace, 3.2.2023)

1. Sponzor — do 5 000K¢/rok
- Reklama na strankadch www.hvezdacheb.cz
2. Partner — od 5 000K¢ do 20 000K ¢/rok
- Reklama na strankadch www.hvezdacheb.cz
- Dvé€ permanentni vstupenky na domaci utkani
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- Uvedeni loga sponzora na plakatech vydavanych k utkanim
3. Hlavni partner — od 20 000 do 100 000K¢/rok

- Reklama na strankdch www.hvezdacheb.cz

- Reklama ve zpravodaji, na vstupenkach

- Reklama na zapasové grafice na socidlnich sitich

- Uvedeni loga sponzora na plakatech vydavanych k utkanim

- Tti permanentni vstupenky na utkéani

- Banner na fotbalovém htisti Lokomotiva (rozmér 1x3m)
4. Generalni partner — od 100 000K¢/rok

- Uvedeni sponzora na uvodni strance www.hvezdacheb.cz jako

generalniho partnera klubu

- Reklama ve zpravodaji, na vstupenkach

- Reklama na zapasové grafice na socialnich sitich

- Uvedeni loga sponzora na plakatech vydavanych k utkanim

- Deset permanentnich vstupenek na utkani

- Banner na fotbalovém htisti Lokomotiva (rozmér 1x6m)

- Prezentace firmy na kulturnich akcich pofadanych klubem

- Moznost reklamy na dresech

e Generalnimi partnery klubu jsou Karlovarsky kraj, Narodni sportovni agentura,
mesto Cheb, firma FLEX a Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy.

e Hlavnimi partnery klubu jsou Autodoprava Josef Rybar, ALGON PLUS, firma
ELROZ INVEST, firma Tor Cheb a firma HF — Czechforge

e Partnery a sponzory klubu jsou Hard Core Gym a O¢ni optika Jana Krausamova
(FK Hvézda Cheb, z.s., 2022)
3.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je metoda vyzkumu, pifi které jsou informace ziskany
prostiednictvim odpovédi na prfedem pfipravené otazky obsazené v dotazniku. Vyhodou

této vyzkumné metody je financni a Casova nendro¢nost a moznost ziskani velkého
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mnozstvi odpovédi. Diky témto pifednostem byl dotaznik zvolen i1 v této préci.

Nevyhodou mohou byt nepravdivé odpovédi a nizka navratnost. (Krause, 2021)

Dotaznik byl vytvofen na zdklad¢ rozhovoru se sportovnim feditelem klubu Mgr.
Vaclavem Sykorou, MBA. Cilem dotazniku bylo ovéfit nékteré marketingové aktivity
klubu v ocich stavajicich a potencidlnich zdkaznik klubu. Dotaznik obsahuje celkem
14 otazek, znichz 11 je uzavienych a 3 polozaviené (viz pfiloha G). Nékteré otazky
jsou filtracni, coZz znamend, ze zvoleni urc¢it¢ odpovédi pieskocilo nasledujici jednu
nebo vice otazek, jejichz vyplnéni by neddvalo smysl. Z tohoto diivodu je u nékterych
otazek méné odpovédi, nez je celkovy pocet respondentii. Jako nastroj Sifeni dotazniku
byl vybran internet kvili velmi rychlé a jednoduché distribuci dotaznikl k velkému
mnozstvi lidi. Pfed distribuci dotazniku byla provedena pilotaz, po které byly nckteré
otazky upraveny z diivodu jejich neptesné specifikace. Celkové mnozstvi vyplnénych
dotaznikti bylo 248, zc¢ehoz 3 vyplnéné dotazniky nebyly zapocitany z divodu

nerelevantnich odpovédi. Nakonec bylo tedy vyhodnoceno 245 dotaznik.
1) Vyhodnoceni otazky ¢islo 1: Znate fotbalovy klub FK Hvézda Cheb?

Prvni otazkou bylo zjiStovano, jaké mnozstvi lidi méa zminény fotbalovy klub
v povédomi. Dulezité byly hlavné odpovédi od respondentti zijicich v Karlovarském
kraji, protoze tito lidé jsou stavajici, nebo potencialni zédkaznici klubu. Pro vétSinu lidi

Zijicich mimo tento kraj je jiz vzdalenost pfiliS velkd a nejsou tedy cilovou skupinou

klubu.
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Obr. 6: Povédomi o klubu FK Hvézda Cheb

B Ano 197

H Ne 48

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Dobrym vysledkem pro klub je, ze 80% dotazovanych tento klub zna. Z respondentd,
kteti odpovédeli ,,Ne®, jich pouze 17 (35% z odpovédi ,,Ne*) zije v Karlovarském kraji.

Dobrou vizitkou klubu je, Ze 1 ncktefi respondenti Zijici mimo Karlovarsky kraj

Karlovarsky kraj, znaji tento klub. Povédomi o klubu se tedy $ifi i mimo cilovou

lokalitu a tim zvySuje jeho image.
2) Vyhodnoceni otazky ¢islo 2: Odkud jste se o klubu dozvédél/a?

Druha otazka zjistovala, jakym zplisobem se dotazovany poprvé dozvédél o existenci
klubu. Odpovédi na tuto otazku jsou velmi dilezité, protoze vétSinou praveé na zaklade
prvniho kontaktu si ¢loveék udéld tsudek, ktery se pak tézko méni. Také odhaluje

zpusob komunikace klubu s okolim.
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Obr. 7: Prvni kontakt s klubem
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Z Setfeni vyplyva, Zze nejveétsi mnozstvi respondentd (58%) se o klubu dozvédélo
od n€koho jiného, coz je pro klub vyhodou, protoze se o tuto reklamu nemusi starat ani
ji platit. Na druhou stranu ale vzeSla z vysledku otazka, zda jsou ostatni formy
propagace dostatecné. Na poslednim misté se umistil tisk (4%), jelikoZ v dneSni dobé
¢te noviny jen malokdo, avSak socialni média, na kterych travi mladi lidé hodiny, maji
jen o 1 hlas vice. 17 hlast (9%) ziskala odpoveéd z letdku/plakatu, kterd by se mohla
navysit po realizaci vylepeni naborovych plakati na stoZary vetejného osvétleni

ve mésté¢ Cheb. V odpovédich ,,Jiné* se pak nejvice vyskytovala odpovéd obyvatel

----------

3) Vyhodnoceni otazky ¢islo 3: Jste Vy nebo Vas potomek ¢lenem klubu FK
Hvézda Cheb?

Diky tteti otazce byly ziskany dva rizné pohledy na klub, pohled ,,zevniti“ a ,,zvenci‘.
Respondenti, ktefi zde odpovédéli ,,Ano®, by podle o¢ekavani méli mit ke klubu blize

nez lidé, ktefi nejsou jeho soucasti.
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Obr. 8: Pomér ¢lend a ne¢lenu klubu

B Ano 65

B Ne 132

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Prizkum ukazuje, Ze témér 2/3 respondentil a ani jejich potomci nejsou ¢leny klubu. Ti,
kteti zde odpovédéli ,,Ano®, v predchozi otazce nejcastéji (65% z nich) volili odpoved’
,»O0d zndmych/ptibuznych®, coz je ale zplsobeno tim, ze vétSina z nich jsou rodice

a znaji klub prave od svych déti, kteti jsou ¢leny FK Hvézda Cheb.
4) Vyhodnoceni otazky ¢islo 4: Chodite se divat na utkani FK Hvézda Cheb?

Ctvrtou otdzkou bylo zjistovano, jak velka Gast respondentti a jak &asto nav§tévuji
utkdni Hvézdy. Pomoci jedné z odpovédi byly také vyclenéni rodice, ktefi navstévuji
jen ta utkani, ve kterych hraji jejich déti a nejevi tedy ptimo zdjem o ,,sledovani utkani

Hvézdy*“, ale o sledovani svych déti.
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Obr. 9: Navstévnost utkani Fk Hvézda Cheb

B Na kazdéutkani 20

m Alespori jednou za mésic 14
 Pouze nékolikratzarok 45
m len pokud hrajimé déti 26
m Nikdy 92

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Prizkum potvrzuje slova sportovniho feditele klubu, podle kterého je néavstévnost
utkani nizkd. 47% dotazovanych uvedlo, ze nikdy nenavstivilo utkani Hvézdy, k tomu
dalsich 13% sice utkani navs$tévuje, ale jen z toho divodu, ze hraji jejich déti. Dale
z prizkumu vyplyva, Ze z respondentd, ktefi navstévuji kazdé utkéani, jsou pouze 2
(10%), ktefi sami ani jejich potomek nejsou Cleny klubu a pouze 4 (20%) Zeny.
U odpovédi ,,Alesponn jednou za mésic* a ,,Pouze nékolikrat za rok* nema clenstvi
v klubu vliv. Nejvétsi mnozstvi navstévnikl jsou tedy pouze ti ptilezitostni, jejichz

frekvenci navstév utkani by se mél klub snazit zvysit.
5) Vyhodnoceni otazky ¢islo 5: Z jakého diivodu utkani nesledujete ¢astéji?

Pata otazka piimo souvisi s otdzkou Cislo 4 a zjistuje, pro¢ respondenti, ktefi
v piedchozi otdzce nevybrali odpovéd’ ,,Na kazdé utkani®, navstévuji jen néktera z nich,
nebo je nenavstévuji vitbec. Klubu mize tato otdzka pomoci ziskat vice divakl a zajistit

tim pro utkani lepsi kulisu.
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Obr. 10: Divody nizsi navstévnosti utkani FK Hvézda Cheb
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Nejvice hlast (52%) zde nasbirala odpovéd’ ,,Fotbal nesleduji. Tuto skupinu lidi nebavi
sledovat fotbal a klub nemé téméf Zadnou Sanci jejich zdjem o utkani ovlivnit. Druhou
nejcastejs$i odpovedi (12%) jsou nevyhovujici asy utkani. Tento typ odpovédi se Casto
objevuje také v odpovédich ,,Jiné*, kde respondenti uvadeji, ze ne vzdy maji volny Cas
a podobné odpovédi. Utkani Hvézdy maji rozdilné casy zacatkd a pro potencialniho
divéka je slozité zafizovat si volny Cas pokazdé jinak. Posledni pocetnéjsi odpovédi je
»Absence tribuny®, kterou jiz dfive zminoval sportovni feditel klubu Vaclav Sykora
a o jejiz vystavbu se klub snazi, avSak hlavni slovo zde ma mésto Cheb. Dobrou
zpravou pro klub je, ze pouze 7 (4%) respondentli nema informace o terminech utkéni,

z ¢ehoz vyplyva, Ze utkani jsou propagovana dobie.

6) Vyhodnoceni otazky cislo 6: Jak hodnotite vysi vstupného na utkani, které
¢ini S0K¢?

Tato otazka poskytuje klubu zpétnou vazbu k cenotvorbé¢ vstupného.
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Obr. 11: Hodnoceni vyse vstupného na utkani FK Hvézda Cheb

M levné76
m Pfiméfené 115

wm Drahé6

Zdroj: vlastni terénni vyzkum

Vysledky Sesté otazky vykazuji spokojenost dotazovanych s vysi vstupného. 97%
dotazovanych uvedlo, Ze ceny vstupenek jsou levné, nebo je jejich cena pfiméfena.
Pouze 6 respondentti (3%) povazuje cenu vstupenek za vysokou. V otazce navic nebylo
uvedeno, ze ke kazdé vstupence je zdarma zapasovy magazin, coZz hodnotu vstupenky
jesté zvysuje.
7) Vyhodnoceni otizky Cdcislo 7: Byl/a byste ochoten/na jako financné
ohodnoceny brigadnik ¢i jako dobrovolnik prileZitostné vypomahat na
akcich poradanych klubem (prodej vstupenek, pomoc pfFi organizaci

utkdni...)?

Otazka byla do dotazniku zafazena na Zadost sportovniho feditele klubu Vaclava
Sykory, podle kterého ma klub problém zajistit brigadni ¢i dobrovolnou pomoc pfi
klubovych akcich. Otazka tedy zjistuje, maji-li lidé zdjem takovymto zptisobem klubu

pomoci a pokud ano, které skupiny lidi to jsou.
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Obr. 12: Zajem lidi vypomahat na klubovych akcich

® Ano, jen zafinantni odménu 29
M Ano, ijako dobrovolnik 55

W Nel13

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Prizkum sice dokazal, ze vice nez polovina (57%) lidi nema zajem na klubovych akcich
vypomahat, na druhou stranu 43% respondentti uvedlo, ze by mélo zajem na téchto
akcich vypomadhat znichz vétSina (65%) bez nutnosti finanéni odmény. BohuZzel
na zaklad¢ tohoto prizkumu nelze stanovit cilovou skupinu, kterou by mél klub oslovit.
Respondenti ktefi jsou ochotni vypomahat, jsou v podobném mnozstvi ztad clent

i ne¢lent klubu, muzského i Zenského pohlavi a v riznych vékovych skupinach.
8) Vyhodnoceni otazky ¢islo 8: Sledujete FK Hvézda Cheb na internetu?

Internetové komunikacni kandly jsou v dneSni dobé nejrychlej$im komunika¢nim
prostfedkem. Zvefejiovani piispévkt miize probihat kdykoli a odkudkoli a sledujici
muze prispévky vidét jiz par vtefin po jejich zvetejnéni. Tato otdzka, ve které mohli
respondenti zvolit i vice odpovédi najednou, zjistovala, jaké mnozstvi lidi sleduje
jednotlivé internetové komunikacni kanaly klubu. Klub timto ziska informace, na jaké

kanaly se nejvice zaméfit na zaklade¢ toho, kde prispévky uvidi nejvice lidi.
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Obr. 13: Poméry sledujicich jednotlivé internetové komunikacni kanaly FK Hvézda
Cheb

m Na Facebooku 84
M Na Instagramu 40
= Webové stranky klubu 24

H Ne 102

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Prizkum potvrdil slova sportovniho feditele klubu, Ze nejaktivnéji vyuzivanym
komunika¢nim kanélem z hlediska klubu 1 sledujicich je Facebook, nejméné vyuzivané
jsou pak webové stranky, coz prizkum také potvrdil. Z respondentii, kteti nesleduji
zadny z komunikaénich kanalt klubu, je pouze 7 (7%) ¢lenem klubu FK Hvézda Cheb
(nebo jejich potomek). Z respondentt sledujici alespon jeden z komunikac¢nich kandlt
jich jen 11 (12%) nesleduje klub na Facebooku. Lze tedy fici, Ze hlavnim
komunika¢nim kanalem je Facebook. Instagram s webovymi strankami ho pouze
dopliiuji. Nutno vSak fici, Ze Instagram v poslednich letech nabird na oblibé hlavné
u mladych lidi a na webovych strankdch jsou nékteré informace, které na Facebooku
nejsou jako naptiklad historie klubu nebo kontaky na trenéry a jiné funkcionare. Je tedy

potieba tyto komunikac¢ni kandly zachovat a déle je rozvijet.

9) Vyhodnoceni otazky ¢islo 9: Jak ¢asto navStévujete néktery z profili klubu

(Facebook, Instagram, web)?

Devata otazka pfimo navazuje na predchozi otazku. Jedna véc je byt sledujicim dané

vvvvvv

mit klub na profilech tisice sledujicich, ktefi vSak dany profil navstici jednou za rok, je
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toto vysoké Cislo irelevantni. Duleziti jsou aktivni sledujici, ktefi sleduji a reaguji
na prispévky, které klub zvetejituje prave pro né.

Obr. 14: Frekvence navs$tévovani internetovych komunikac¢nich kanali FK Hvézda
Cheb

m Nékolikrattydné 84
N 1xtydné40
M 1-2xmésicné 24

B Nenavstévuji103

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Vice nez polovina (57%) vSech respondentd navstévujicich nékterou z platforem jsou
aktivni sledujici, ktefi si velmi Casto prohliZi pfidané ptispévky. Dobrym ukazatelem
pro klub je, Ze sledujici, ktefi navstévuji profily klubu alesponl jednou tydné, jsou téméf
z poloviny jeho neclenové. Z toho vyplyva, ze prispévky, které klub pridava, jsou
zajimavé 1 pro lidi, ktefi nejsou s klubem piimo spojeni.

10) Vyhodnoceni otazky ¢islo 10: Jste spokojen/a s mnoZstvim prispévku

zverejiiovanych na téchto klubovych profilech (Facebook, Instagram, web)?

Ptedchozi otazka zjiStovala aktivitu sledujicich komunika¢ni kanaly klubu. Tato otazka
zkouma pohled z druhé strany, tedy aktivitu klubu z pohledu sledujicich. Pokud klub
nezveiejiiuje dostatecné mnozstvi prispévkll, neni pro sledujici divod byt aktivni

a nemusi navstévovat tyto sité asto, protoZe na nich nic nového nenaleznou.
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Obr. 15: Hodnoceni mnozstvi zvezejiovanych piispévkll na komunikacnich kanélech
klubu

W Ano 88

H Ne, mohlo by byt vice pfispévka 6

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, ktefi navstévuji Facebook, Instagram
nebo webové stranky klubu. Hodnoceni respondentii skoncilo pro klub velmi kladné.
94% znich je spokojeno s mnozstvim zvetejniovanych piispévki na internetovych

platformach a pouze 6% uvedlo, ze by mohlo byt ptispévku vice.

11) Vyhodnoceni otazky c¢islo 11: Mél/a byste zajem zucastnit se akce pro
velejnost poradané klubem (napf. sportovni den pro déti, opékani

burti...)?

Jelikoz z rozhovoru se sportovnim feditelem klubu bylo zjisténo, ze klub pofada jen
malé mnoZstvi akci pro vetejnost, méla jedenacta otdzka za kol zjistit, zda-1i by byl
o takovéto akce ze strany vetejnosti zdjem. Vetejné akce jsou pro nabor velmi dilezité,
protoze osobni setkani je vzdy lepsi nez letak nebo banner a také se zde setkaji stavajici
¢lenové klubu s potencidlnimi zajemci. Vetejné akce zvySuji 1 image klubu, protoze

vetejnost se dozvi, Ze klub takové akce potada a zaznamenava jeho aktivitu.
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Obr. 16: Procentudlni vyjadieni zajmu o Gcasti na veiejné akce porddané klubem

B An0110

H Ne 87

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Vysledek ukazuje, Ze vice nez polovina respondentti by opravdu méla zdjem se takové
akce zacastnit. Zvlasté vysoky podil zdjemcii je ztad ¢lent ¢i rodinnych piislusnikt
¢lend klubu. Z celkovych 65 €lent ¢i rodinnych ptislusnikt ¢lend klubu jich 54 (83%)
uvedlo, ze by mélo zajem se akce zucastnit. Zbylych 56 odpovédi projevujicich zajem
zucastnit se akce je tedy od respondentti, ktefi ¢leny klubu nejsou. Ti nabizi klubu
ptilezitost ziskat nové hra¢e do mladeZnickych kategorii nebo fanousky klubu nebo

alespon dostat klub do jejich povédomi a tim zvysSit image klubu.
12) Vyhodnoceni otazky ¢islo 12: Uved’te pohlavi.

Tato informace slouzi k vyhodnoceni ostatnich otazek, u kterych pomaha rozlisit jak

odpovidali muzi a jak Zeny.
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Obr. 17: Procentudlni zastoupeni odpovidajicich muzi a zen

= MuZ 119

M /enal26

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Dotaznik vyplnilo téméf stejné mnozstvi muz a zen, coz vytvaii dobry vyzkumny

vzorek. Ve vétsiné otazek ale nebyly v odpovédich muzl a Zen zna¢né rozdily.
13) Vyhodnoceni otazky ¢islo 13: Ve které vékové skupiné se nachazite?

Ttinacta otdzka stejné jako predchozi slouzi k segmentaci respondentti podle vékovych

skupin.
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Obr. 18: Zastoupeni respondentt dle véku
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Nejvice respondentil se nachazi ve vékovych skupinéach ,,16 — 25 a ,,46 — 55, coz je

Mrwe

14) Vyhodnoceni otazky cislo 14: Ve kterém okrese Zijete?

Posledni otazka rozliSovala respondenty podle mista bydlisté. Pro potieby klubu je tato

vy

otazka velmi dulezita, protoZe rozliSuje odpovédi respondentll Zijicich pobliz klubu,

ktefi jsou potencialnimi zakazniky a respondentt Zijicich ve vétsi vzdalenosti od klubu,

u kterych je Sance stat se zékazniky klubu mnohem mensi.
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Obr. 19: Rozdéleni respondentti podle mista bydlisté

W Qkres Cheb 182
B OkresSokolov 14
m Okres Karlovy Vary 6

HlJiné43

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2023

Téméf tii Ctvrtiny respondentl Ziji v okrese Cheb, tedy v bezprostiedni blizkosti klubu,
diky ¢emuz je v Setfeni velka ¢ast odpovédi od stavajicich nebo potencialnich zakaznikt

klubu.

3.5 Navrh uprav marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci klubu nemé na starosti zddné marketingové oddéleni ale
lidé, kteti zastavaji v klubu jesté dalsi jiné funkce. A to vSe délaji ve svém volném case.
Vzhledem k tomu lze fici, ze marketingovd komunikace klubu je velmi solidni a je
vyuzivano Sirokého spektra komunika¢nich nastroji. Prostor pro zlepSeni a zvySeni

efektivity marketingové komunikace tady nicméné je.

Nébory déti jsou v menSich klubech klicové. Klub vyuziva hlavné spoluprace se
Skolami a Skolkami, ale zde se nedostane na vSechny, kteti by ptfipadné o takovou akci
zdjem meéli. Z rozhovoru se sportovnim feditelem klubu Véclavem Sykorou bylo
zjisténo, ze klub potad4d pouze malé mnozZstvi akci pro vefejnost, o to méné akci
naborovych. Doporuceni pro klub tedy je uspotadat alesponi n¢kolikrat do roka akci
pro vetejnost. Pfikladem muaze byt opékani buit, kam dorazi rodice se svymi détmi.
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Takové akce by se mohli zicastnit ¢lenové klubu i Sirokd vefejnost. Na zakladé
dotaznikového Setfeni by o podobnou akci byl zéjem od obou zminénych skupin lidi.
Jeding, co by klub musel zajistit, aby pro néj byla akce uspésna, je jeji dobra propagace,
aby se o ni vefejnost dozvédéla. To Ize naptiklad zvefejnénim udalosti na socialnich
sitich, které navstévuji jak Clenové klubu, tak i vefejnost, coz je znovu podlozeno
vysledky dotaznikového Setieni. V ptipad¢ ,,vytvoreni udalosti“ na socidlnich sitich je
vyhoda, Ze klub mtize sledovat, kolik lidi se akce zac¢astni. Vyhodou akce tohoto druhu

je, ze klub na jeji realizaci nemusi vynalozit téméf Zadné finance.

Dalsi doporuceni se tyka navstévniki utkdni FK Hvézda Cheb. Jak jiz bylo diive
zminéno (,,Vyhodnoceni otazky cislo 4), nejvétsi pocet divakid jsou ti prilezitostni,
ktefi navstévuji jen nékterd utkéni. Na tuto skupinu by se klub mél zaméfit a snazit se
zvysit jejich frekvenci navstév jednotlivych utkani. Zde je mozné vyuziti ndstroje
»podpora prodeje”. Jelikoz podle slov sportovniho feditele klubu nejsou piijmy
ze vstupného pro klub zésadni, lze aplikovat akci, kde by naptiklad kazda treti
vstupenka v fad¢ byla zdarma. Takové akce by mohla navstévniky z psychologického
hlediska lakat navstivit vice utkani v fad€. Pokud by piece jen klub touto akci finanéné
utrpél (coz by mélo byt jen do€asné, nez se rozsiti povédomi o akci), ma moznost zvysit
cenu vstupenek, naptiklad jen o 10 K&, coZz by nemélo mit dopad na navstévnost,
protoze na zaklad¢é dotaznikového Setfeni je cena listkli levna az pfiméfend. Vse by
zaleZelo na Gcinnosti akce s tfetim vstupem zdarma, pokud by navstévnost zaznamenala

velky nérlst, nebylo by nutné s cenou hybat.

Dle jiz zminénych slov sportovniho feditele klubu je problém zajistit vypomoc
pfi klubovych akcich. Dotaznikové Setieni dokazuje, ze diivodem neni nezdjem
ze strany lidi, jelikoZ neceld polovina respondentli zajem pomoci ma. VétSina z nich
projevila zajem klubu poméhat bez finanéni odmény, coz dokaze klubu usetfit n¢jaké
finan¢ni prostfedky. Problémem zde tedy je slaba komunikace klubu pii obsazovani
potfebnych pozic. Klub musi oslovit s jejich pozadavkem na vypomoc co mozna
nejvetsi pocet lidi. Jelikoz dle dotaznikového Setteni velkd cast respondentli ochotnych
pomoci navstévuje internetové platformy klubu (hlavné Facebook a Instagram), je
nejlepsi variantou oslovit je pravé na téchto platformach. Zvetejiiovat ptispevky, které
budou vefejnost informovat o0 moznosti pomoci na nékteré z klubovych akci. Zajemci se

budou moci ozvat pfimo prostfednictvim pfispévku nebo klub kontaktovat jinym
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zpisobem (telefon, zprava...). Nekteti z nich by mohli mit z4jem vypomdahat klubu

pravidelné, coz by bylo pro klub velké usnadnéni pfi dal$im vyhledavani ,,posil.

Posledni doporuceni se tyka organizace utkani FK Hvézda Cheb. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, ze lidé utkani nenavstévuji z riznych divodi a jednim z nich jsou
nevyhovujici ¢asy utkani. Utkéni zacinaji v riznych casech. A pokud by tedy pfipadny
zajemce chtél utkdni navstivit, musel by si zafizovat volno v rizné dny na rtizné Casy,
coz je naro¢né. Autor zde doporucuje sjednotit Casy zacatkli utkani. Samoziejmé je, ze
vSechny zapasy, at’ uz z organiza¢nich divodi ¢i pracovni vytizenosti hracl, nelze hrat
ve stejné Casy, ale ¢im vice utkani bude zacinat ve stejny ¢as, tim jednodussi bude
pro ptipadné divaky navstévu utkani zrealizovat. Pfed timto krokem je vhodné pomoci
n¢jaké formy prizkumu zjistit, jaky cas je pro utkdni nejvhodnéjsi, aby v rdmci

moznosti bylo publikum co nejpocetné;jsi.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace bylo zpracovat navrh Gprav/zkvalitnéni marketingové komunikace

klubu FK Hvézda Cheb na zéklad¢ analyzy jeho soucasnych marketingovych aktivit.

Pro uvedeni do problematiky byla vypracovéna teoretickd Cast, kterd obeznamuje
s marketingem a nastroji, které vyuziva. Jelikoz téma prace je ,,Marketing ve sportu*,
pojednava tato Cast kratce také o sportu. Z teoretické ¢asti prace vyplyva, ze marketing

je nedilnou soucasti sportovniho odvétvi, at’ uz na profesionalni nebo amatérské urovni.

V praktické casti byl predstaven fotbalovy klub FK Hvézda Cheb a na zakladé
rozhovoru se sportovnim feditelem klubu a poskytnutymi internimi materidly klubu
byly zanalyzovany stavajici marketingové aktivity klubu s hlavnim zaméfenim
na komunikaci. Ziskané informace byly doplnény vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni, které dodalo pohled na nékteré¢ marketingové aktivity z jiné perspektivy nez jen
z pohledu klubu. Na zdkladé vSech shroméazdénych informaci je zfejmé, ze klub si
v oblasti marketingové komunikace vede (v rdmci svych moznosti) dobfe. Ptesto
z Setfeni vzesly oblasti, ve kterych 1ze komunikaci zkvalitnit. V zavéru praktické Casti
jsou uvedeny ndvrhy pro zkvalitnéni marketingové komunikace. Jde o organizaci
vetsitho mnozstvi akci pro vetejnost, které pomohou s naborem a prestizi klubu, ziskani
vétsiho mnozstvi navstévnikli na domacich utkanich za pomoci vyuziti akce na podporu
prodeje a sjednoceni casti zacatki utkdni a vyhleddni vypomoci pii akcich

organizovanych klubem diky lepsi propagaci poZzadavku o vypomoc.

Hlavni cil prace byl naplnén a spolu s nim také cile dil¢i uvedené v uvodu préce.

54



Seznam pouzitych zdroju
Bedtich, L. (2007). MARKETING VE SPORTU. Fakulta sportovnich studii, Masarykova
univerzita. https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html

Bouckova, J., Barta, V., Bartova, H., Hordkova, H., KaliSova, L., Koudelka, J., Maly,
V., Stehlik, Klenkova, J., E., Vavra, O., Zamazalova, M., Stuchlik, P., Dvoracek, M., &
Kostrhoun, T. (2003). Marketing. C. H. Beck

Caslavova, E. (2020). Management a marketing sportu 21. stoleti.Ekopress.

Caslavova, E. (2000). Management sportu. East WestPublishingCompeny a East
Publishing Praha

Cesky statisticky Gfad (2022). Pocet obyvatel v obcich Ceské republiky k 1. 1. 2022.
https://www.czso.cz/documents/10180/165603907/1300722203.pdf/de05fcca-74d5-
40b6-bfa0-6a9825cfe369?version=1.1

DEFINICE MARKETINGU (n.d.)
https://cit.vfu.cz/hzwelfare/prednasky/Marketing 1 .pdf

Dvotiak, F. (2016). Organizacni struktura a postaveni sportovnich spolkii v CR. FTVS.
https://ftvs.cuni.cz/ftvs-677-version1-14112016_organizacni_struktura.pdf

Dvoiakova, S. (2005). SPORTOVNI MARKETING. Masarykova univerzita v Brné

Fotbalova asociace Ceské republiky (2022). O FACR. Dostupné 23. 2. 2023 z
https://facr.fotbal.cz/o-facr/p405

FK Hvézda Cheb (n.d.a). FK Hvézda Cheb. Dostupné 2. 4. 2023 z http://hvezdacheb.cz/

FK Hvézda Cheb (n.d.b). FK Hvezda Cheb. Facebook. Dostupné 2. 4. 2023 z
https://www.facebook.com/people/FK-Hv%25C4%259Bzda-Cheb/100040034715864/

FK Hvézda Cheb (n.d.c). FK Hvézda Cheb. Instagram Dostupné 2. 4. 2023 z

https://www.instagram.com/hvezdacheb/

FK Hvézda Cheb (n.d.d). Fotbalovy stadion. Dostupné 2. 4. 2023 z
http://hvezdacheb.cz/fotbalovy-stadion/

FK Hvézda Cheb (n.d.e). Nabor. Dostupné 2. 4. 2023 z http://hvezdacheb.cz/nabor/

55


https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html
https://cit.vfu.cz/hzwelfare/prednasky/Marketing1.pdf
https://facr.fotbal.cz/o-facr/p405
http://hvezdacheb.cz/
https://www.facebook.com/people/FK-Hv%25C4%259Bzda-Cheb/100040034715864/
https://www.instagram.com/hvezdacheb/
http://hvezdacheb.cz/fotbalovy-stadion/
http://hvezdacheb.cz/nabor/

FK Hvézda Cheb (n.d.f). O klubu. Dostupné 2. 4. 2023 z http://hvezdacheb.cz/o-klubu/

FK Hvézda Cheb (2022). Dostupné 22. 2. 2023 z
https://cs.wikipedia.org/wiki/FK_Hv%C4%9Bzda_Cheb

FK Hvézda Cheb, z.s. (2022). Koncepce klubu FK Hvézda Cheb. Interni dokument FK
Hvézda Cheb, z.s. se sidlem v Chebu.

FK Hvézda Cheb, z.s. (2023). Magazin Kosmonosy. Interni dokument FK Hvézda Cheb,

z.s. se sidlem v Chebu.

Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. (2003). Marketing — zdklady a principy.

Computerpress.

Fotbal v Cesku (2021). Dostupné 23. 2. 2023 z
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotbal v_%C4%8Cesku

Fotbalova asociace Ceské republiky (2022) Dostupné 23. 2. 2023 z
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotbalov%C3%A1 asociace %C4%8Cesk%C3%A9 repu
bliky

Jakubikova, D. (2021). Marketing sportu 2021. Courseware ZCU.
https://portal.zcu.cz/portal/studium/courseware/kmo/mtgb/prednasky/cheb---doc.-
jakubikova.html

Janda, V. (2023). Utkéni — jaro 2023

Karli¢ek, M., Machek, M., Novinsky, M., Chytkova, Z., Dvotak, J., Bartos, P.,
Koudelka, J., Tyll, L., Tahal, R., Mafik, J., Riha, D., & Pistelak, P. (2018). Zdklady
marketingu. (2. vyd.). Grada Publishing.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Grada Publishing.

Kotler, P., & Keller, L. K. (2007). Marketing management. (12. vyd.). Grada
Publishing.

Krause, M. (2021). Techniky sbéru dat (dotaznik). Technicka univerzita v Liberci.
https://elearning.tul.cz/mod/resource/view.php?1d=294229

Kunz, V. (2018). Sportovni marketing. Grada Publishing

LESENSKYCZ (n.d.). https://www.lesensky.cz/sportovni-marketing

56


http://hvezdacheb.cz/o-klubu/
https://cs.wikipedia.org/wiki/FK_Hv%C4%9Bzda_Cheb
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotbal_v_%C4%8Cesku
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotbalov%C3%A1_asociace_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotbalov%C3%A1_asociace_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
https://portal.zcu.cz/portal/studium/courseware/kmo/mtgb/prednasky/cheb---doc.-jakubikova.html
https://portal.zcu.cz/portal/studium/courseware/kmo/mtgb/prednasky/cheb---doc.-jakubikova.html
https://www.lesensky.cz/sportovni-marketing

Markvart, D. (2020). HISTORIE SPORTU. SPORT ANTIQUE.
https://sportantique.cz/historie-sportu

Mazag, P. (2013). CESKY FOTBAL: Hvézda Cheb do ligového nebe nevidi. iSport.
https://isport.blesk.cz/clanek/fotbal-domaci-souteze-cesky-fotbal-clanky/144236/cesky-

fotbal-hvezda-cheb-do-ligoveho-nebe-nevidi.html

Mullin, B. J., Hardy, S., Sutton, A. W. (2014). Sport Marketing. (4.vyd.).

HumanKinetics

Nova, J., Novotny, J., Racek, O., Rektoiik, J., Sekot, A., Strachové, M., & Valkova, H.
(2016). Management, marketing a ekonomika sportu. Masarykova univerzita, Fakulta

sportovnich studii.
Novotny, J. (2000). Ekonomika sportu. ISV

ORGANIZACE SPORTOVNIHO PROSTREDI V CR (2019).
https://www?2.jirikubicek.cz/data/sportovni_diplomacie/1.%20Sportovn%C3%AD%20d
iplomacie%20-

%20p%C5%99edn%C3%A1%C5%A 1ky/4.1%200rganizace%20sportu%20v%20%C4
%8CR.pdf

Region Media (n.d.). Chebské radnicni listy. http://www.regionmedia.cz/nase-

media/detail/237-chebske-radnicni-listy

Voracek, J. (2010). Public Relations ve sportovnich organizacich. Vysoka Skola
ekonomie a managementu. https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-

be/st_ sm_prso_voracek.pdf

57


https://sportantique.cz/historie-sportu
https://isport.blesk.cz/clanek/fotbal-domaci-souteze-cesky-fotbal-clanky/144236/cesky-fotbal-hvezda-cheb-do-ligoveho-nebe-nevidi.html
https://isport.blesk.cz/clanek/fotbal-domaci-souteze-cesky-fotbal-clanky/144236/cesky-fotbal-hvezda-cheb-do-ligoveho-nebe-nevidi.html
https://www2.jirikubicek.cz/data/sportovni_diplomacie/1.%20Sportovn%C3%AD%20diplomacie%20-%20p%C5%99edn%C3%A1%C5%A1ky/4.1%20Organizace%20sportu%20v%20%C4%8CR.pdf
https://www2.jirikubicek.cz/data/sportovni_diplomacie/1.%20Sportovn%C3%AD%20diplomacie%20-%20p%C5%99edn%C3%A1%C5%A1ky/4.1%20Organizace%20sportu%20v%20%C4%8CR.pdf
https://www2.jirikubicek.cz/data/sportovni_diplomacie/1.%20Sportovn%C3%AD%20diplomacie%20-%20p%C5%99edn%C3%A1%C5%A1ky/4.1%20Organizace%20sportu%20v%20%C4%8CR.pdf
https://www2.jirikubicek.cz/data/sportovni_diplomacie/1.%20Sportovn%C3%AD%20diplomacie%20-%20p%C5%99edn%C3%A1%C5%A1ky/4.1%20Organizace%20sportu%20v%20%C4%8CR.pdf
https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_sm_prso_voracek.pdf
https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_sm_prso_voracek.pdf

Seznam tabulek

Tab. 1: Co pfindsi marketing télesné vychove a sportu? .........cccveeeciveeeciieencieeeeiee e 12

58



Seznam obrazku

Obr. 1: Marketingovy mix z pohledu firmy 4P a z pohledu zakaznika 4C..................... 14
Obr. 2: Sportovni produkt (jadro produktu a ptiklady nadstavby) .........ccceceevveeciiennnnns 18
ODbr. 3: KFIVKA POPLAVKY ..eeenviiiiiieiieeie ettt ettt et ebaesnaa e 19
Obr. 4: PHMA dISTIDUCE.....c..eiiiiiiieie e 27
Obr. 5: Nepfima diStrIDUCE ....cc.eeeiuiiiiiiiieiie ettt 27
Obr. 6: Povédomi o klubu FK Hvézda Cheb ...........ccocoviiiiiiiiiieee, 38
Obr. 7: Prvni kontakt s KIUDEM .......cocuiiiiiiiiiiiieeeeeee e 39
Obr. 8: Pomér ¢lentl a ne€lent KIubu...........oooiiiiiiiiiiie e 40
Obr. 9: Navstévnost utkdni Fk Hvézda Cheb ..o, 41
Obr. 10: Dvody nizsi navstévnosti utkani FK Hvézda Cheb...........ccccccoeviiniiiiinnnn, 42
Obr. 11: Hodnoceni vySe vstupného na utkani FK Hvézda Cheb ..........cccovevvveniinnnnnn. 43
Obr. 12: Z4jem lidi vypomahat na klubovych akcich.........cccoveeiiiiiieniiiieee 44

Obr. 13: Poméry sledujicich jednotlivé internetové komunikacni kanaly FK Hvézda

KIUDU .ttt et ettt b et ettt es 47
Obr. 16: Procentualni vyjadieni zajmu o ucasti na vetejné akce potfadané klubem ....... 48
Obr. 17: Procentualni zastoupeni odpovidajicich muzii a Zen..........ccceeeveevvveenieeennnn. 49
Obr. 18: Zastoupeni respondenttl dle VEKU .........coeviiiiiiiiiiiiieeeeeee e 50
Obr. 19: Rozdéleni respondenttli podle mista bydliSté............coceeviiiiiiiiiiiinieniicie, 51

59


file:///C:/Users/Uživatel/Desktop/Škola/BP%20final.docx%23_Toc131589062

Seznam priloh

Priloha A: Aredl FK Hvézda Cheb pred a po rekonstrukci
Priloha B: Naborovy banner/letak klubu

Priloha C: Nahled webovych stranek klubu

Priloha D: Nahled facebookového profilu klubu

Priloha E: Nahled Instagramového profilu klubu

Piiloha F: Plakat s rozpisem utkani

Priloha G: Dotaznik

60



Priloha A: Areal FK Hvézda Cheb pred a po rekonstrukci

Zdroj: FK Hvézda Cheb (n.d.d)



Priloha B: Naborovy banner/letak klubu

' NABI]H DETI

0D 5 LET IIII FOTBALOVEHO ODDILU FK HVEZDA CHEB

734516511
- vitezslavi0@sezmam.cz

Zdroj: FK Hvézda Cheb (n.d.e)

Priloha C: Nahled webovych stranek klubu

Oficiaini strinky Kiubu

Wg FK HVEZDA CHEB

AKTUALITY ~ OKLUBU  FOTBAL-  TURNAJE  FANZONA -  PLAVANI -  AREAL -  KONTAKTY Q

L2
BI PRVNI JARNIKOLO, PRVNI TRI BODY: ! BISE BEZBGDL.

ADMIN HVEZDA O ADMIN |VEZDA

o facebook.com/hvezdacheb

P - P ) i dacheb
BI PRVNI JARN{ KOLO, PRVNI TRI () starmvicomiirvsedastn

i J i -roszwiomin |
Rezeiva chebske Hvézd)

Zdroj: FK Hvézda Cheb (n.d.a)



Ptiloha D: Nahled facebookového profilu klubu

FK HVEZDA CHEB

© © @HVEZDACHEB

FK Hvézda Cheb

stedujici (3.6 tis.) » 25 sleduji m Mok [

Fiispivky  Informace  Zminky  Reels  Foty  Videa  Dalii v -
Uvodni informace Prispévky == Filry
OFICIALNI FACEBOOKOVY PROFIL FOTBALOVEHO KLUBU FK HVEZDA
K Hvézda Cheb
tha
© Swinks - Sortouni tjm <& TENTO TVDEN STARTUI! KRAJSKE SOUTEZE MLADEZE!
i i prestika j u -
hwezdachebcz nadi misdede. O tiden pozdji pak . L

pred startem jarni

@K Hvizda Cheb U9 - krajsky piebor . Zobwazit vic
Zobrazit vsechny fotky

Fotky -
D DTS -~ A&

Zdroj: FK Hvézda Cheb (n.d.b)

Priloha E: Nahled Instagramového profilu klubu

Instagram Q Hiedat £ oo

hvezdacheb Sledovani Zprava
Prispévky (1668)  Sledujici (1192)  Sleduji (141)

FK Hvézda Cheb
Oficiaini d&et FK Hvézda Cheb (Fortuna divize B)
@Zzlozeno roku 1951

O16 sezén v prvni lize

#SpolulsmeHyézda

www.hvezdacheb.cz

060600660686

Misdet @ Muti Halové tums.. Stbako Hvézds @Bo Fanshop Vinotni pohdr

B PRISPEVKY  REELS @ 0ZNACENT

ch kotogors

ZUZANA HONZEJKOVA

4

n DAROVANI KRVE %/ HVEZDA CUP 2023 {7

Zdroj: FK Hvézda Cheb (n.d.c)

TRENINKOVE JEDNOTKY.
FKHVEZDA CHEB,




Piiloha F: Plakat s rozpisem utkani

B
ROZPIS UTKANI

4.3,

w, FK HVEZDA CHEB
woo &

5K KOSMONOSY

11.3. FK ARSENAL CESKA LIPA
10:15 / FK HVEZDA CHEB

18.3. FK HVEZDA GHEB
14:00 s FC CHOMUTOV

25.3. TJ SOKOL LIBIS
10:15 A FK HVEZDA CHEB

L4, / FK HVEZDA CHER
16:00 FK METEOR PRAHA VIl

T4, SK CESKY BROD
14:00 FK HVEZDA CHEB

15.4. FK HVEZDA CHER
16-00 SK SLANY

224, I« FK HVEZDA CHEB
16:00 ’ SK SEXO LOUNY

29.4, 5K STETI
10:15 £ FK HVEZDA CHEB

6.5. FK HVEZDA CHER
16:00 ¢ ] FK NERATOVICE-BYSKOVICE

135, * 3K UIEZD PRAHA &
10:15 457 FK HVEZDA CHEB

20.5. FK HVEZDA CHEB.
16:00 5K STAP-TRATEC VILEMOY.

28.5, [ FK ADMIRA PRAHA £
14:00 FKHVEZDA CHEB

3.6, ' © FKHVEZDACHEB
rs_ou ¢ r, FK OLYMPI li!ZDV.l

10.6.
10:15

Zdroj: Janda, V. (2023)



Priloha G: Dotaznik
Marketing klubu FK Hvézda Cheb

Vézeni respondenti,

jmenuji se Robert Kala a studuji 3. rocnik Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity

v Plzni. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad

pro mou bakalafskou praci na téma "marketing ve sportu". Dotaznik je uren tém, kteti

védi o existenci klubu FK Hvézda Cheb.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 4 minuty.

Predem dékuji za Vasi spolupraci.

1. Znate fotbalovy klub FK Hvézda

Cheb?
o Ano
o Ne

2. Odkud jste se o klubu dozvédél/a?
o  Od znamych/ptibuznych
o Z plakatu/letaku
o Ze socialnich siti
o Z vefejné akce
o Ztisku
o Jiné
3. Jste Vy nebo Vas potomek ¢lenem
klubu FK Hvézda Cheb?
o Ano
o Ne
4. Chodite se divat na utkani FK
Hvézda Cheb?
o Na kazdy zapas
o Alespon jednou za mésic
o Pouze nekolikrat za rok
o Jen pokud hraji mé déti

o Nikdy

Z jakého diivodu utkani nesledujete
Castéji?

o Absence tribuny

o Nemam informace o

terminech utkani

o Listky jsou prili§ drahé

o Nevyhovuji mi ¢asy utkani

o Fotbal nesleduji

o Jiné
Jak hodnotite vysi vstupného na
utkani, které ¢ini 50K¢.

o Levné

o Pfimeéfené

o Drahé
Byl/a byste ochoten/na jako finan¢né
ohodnoceny brigadnik ¢i jako
dobrovolnik prileZitostné vypomahat
na akcich poradanych klubem
(prodej vstupenek, pomoc pri
organizaci utkani...)?

o Ano, jen za finan¢ni odménu

o Ano, i jako dobrovolnik

o Ne



10.

Sledujete FK Hvézda Cheb na
internetu? (Ize vybrat vice odpovédi)

0O Na Facebooku

O Na Instagramu

O Webové stranky klubu

O Ne
Jak ¢asto navstévujete néktery
z profili klubu (Facebook,
Instagram, web)?

o  Neékolikrat tydné

o Ixtydné

o 1-2x mésicné

o Nenavstévuji
Jste spokojen/a s mnoZstvim
prispévki zverejiiovanych na téchto
klubovych profilech (Facebook,
Instagram, web)?

o Ano,

o Ne, mohlo by byt vice

ptispévkl

11.

12.

13.

Mél/a byste zajem zucastnit se akce
pro veiejnost poiradané klubem
(napf. sportovni den pro déti,

opékani buiti...)?

o Ano

o Ne
Uved’te pohlavi.

o Muz

o Zena

Ve které vékové skupiné se
nachazite?

o 15améne

o 15-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65

o 66 avice

14. Ve kterém okrese Zijete?

o Okres Cheb
o  Okres Sokolov
o Okres Karlovy Vary

o Jiné



Abstrtakt

Kala, R. (2023). Marketing ve sportu. [Bakalafskd prace, ZapadocCeskd univerzita

v Plzni].
Klicova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, sport, fotbal

V bakalaiské praci je analyzovan marketing sportovniho klubu FK Hvézda Cheb, se
zaméfenim na marketingovou komunikaci. Teoretickd ¢ast pojednava o sportu,
marketingu a jeho vyuziti ve sportovnim odvétvi. Praktickd cast obsahuje
charakteristiku konkrétniho sportovniho klubu a jeho soucasnych marketingovych
aktivit. Na zaklad¢ téchto charakteristik a dotaznikového Setfeni je vystup ve formé

doporuceni zkvalitnéni marketingové komunikace.



Abstract
Kala, R. (2023). Marketing in sport. [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].
Keywords: communication mix, marketing communication, sport, football

The bachalor thesis analyzis the marketing of the sport club FK Hvézda Cheb with a
focus on marketing communication. The teoretival part discusses sports, marketing and
its use in the sport industry. The practical part contains the characteristics of a specific
sports club and its current marketing activities. Based on these characteristics and the
questionnaire survey, the output is in the form of recommendations for improving the

quality of marketing communication.



