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Abstrakt

Nazev: Marketingovy mix FK Pardubice a navrhy na jeho zlepSeni

Cile: Rozbor jednotlivych marketingovych nastrojd, které tvori marketingovy
mix sportovniho klubu. Zjisténi nazord fanouskd k marketingu klubu a
nasledné navrhnout postupy ke zkvalitnéni marketingového mixu, kterée

Vv,

by vedly k vyssi spokojenosti divak(ll a navstévnosti zapastl.

Metody: Studium odborné literatury v oblasti sportovniho marketingu, realizace a
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, neformalni interview, zucastnéné

pozorovani a pfipadova studie k rozboru marketingového mixu.

Vysledky:  Ke zkvalitnéni marketingového mixu byla navrhnuta doporuceni. Navrhy
se vztahuji pfedevsim rozsifeni pracovni sily, aktivnéjsi komunikace

s fanousky a zkvalitnéni propagace.

Kli¢ové slova: Dotaznik, marketing, marketingovy mix ve sportu, sportovni marketing.



Abstract

Title:

Targets:

Methods:

Results:

Marketing mix of FK Pardubice and proposals for its improvement.

Analysis of various marketing instruments that form the marketing mix
sports club. Determine the views of fans for marketing the club and then
suggest ways to improve the quality of marketing mix, which would lead
to higher customer satisfaction and attendance of matches.

Analysis of literature in the field of sports marketing, implementation and
evaluation of the questionnaire, informal interviews, participant

observations and case study analysis of the marketing mix.

To improve the quality of marketing mix have been suggested
recommendations. Suggestions relate primarily expansion manpower,

proactive communication with supporters and improving promotion.

Key words: Questionnaire, marketing, marketing mix in sports, sports marketing.



L UVOD et 9
2 CILE AUKOLY PRACE ..ottt 11
2.1 IR s 11
2.2 UKOIY oottt 11

3 TEORETICKA VYCHODISKA......coitiitiriiiieniinieieissiseses e 12
3.1 MAKELING .o 12
3.2 SIUZDY e 13
3.3 SPortovNi Marketing ........ccveiveeiieiiie e 13
3.4 MarketingOVY MIX .....coiueeiiieiiieiieeiee e sie e se e seeesreesnee e 15
3.5  MarketingOvy MiX V& SPOMtU ......c.ceiuiriieeriieiieeiieesieeeiee e sieesiee e 15
3.5.1  SPOrtovNi ProUUKL ......occvviiiieiieeiie e 16
3.5.2 Fotbalovy zapas jako produkt............ccccceevieiiieiiieie e 19
3.5.3  CeNA VE SPOITU ..ttt 21
3.5.4 DIiStriDUCE V& SPOIU ....veeiiiiieiiiie ettt 21
3.5.5 Propagace Ve SPOITU .........ceeeiiuiiiieiiiiiieeeaiiie e e eiiee e 22
3.5.6  LIOE V& SPOITU .coovviiiiiieiie et 24
3.5.7  PrOCES VB SPOITU .....eeiieiiiiiieeeeiiii e ettt e e ee s 24
3.5.8 Prezentace Ve SPOIMU.........ccoeiiuriiieriiiiiee et e st 25

3.6 SPONZOIING VE SPOIU ...eeviiiiiiiiieiiieeeiieeesitee ettt nneee s 25

4 METODIKA PRACE ......oooviitiiiniitieistsiet e 27



5 PREZENTACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU........... 29

5.1 Vysledky identifikacnich otdzek vyzKumu .........cccocovveiiiiiiiiciiiecn, 29
5.2  Vysledky meritornich otdzek VYZKUMU ..........cccooeeiiiiiiniiieiic e 30
6 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU.......cccccovvrennnnn. 48
6.1 PrOUUKL......oeiiiiiiiciee e 48
6.2 CBNA ..ottt 50
6.3 DISIIDUCE ... 51
6.4 PIOPAJACE .....cciiitiieei et ettt ettt ettt e enee s 51
B.5  LIAE ..o 53
6.6 PrOCES......oiiiiiiiiii i 55
6.7  PreZENLACE .....ooviiiiiiiiiice e 55
T ZAVER ..ottt 56
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ooviviiiiiiieieieeecesee e o7
PRILOHY ...ttt 59



1 UVOD

,»Ad astra neboli ke hvézdam®, tak by se dala nazvat cesta kazdého fotbalového
snu, ktery maji pétileti kluci nebo manazefi klubii na vsech fotbalovych Grovnich. Pravé
v tomto nejoblibengjSim sportu svéta se plni kazdy den sny asi nejvice lidi, at' uz
aktivnich ¢i pasivnich sportovcti. Ceska republika neni vyjimkou, pfesto profesionalni
soutéZe v poslednich letech ztraci ve vétsiné pripadd divaky.

Naplnit ,,po stfechu” domaci stadion, to je sen kazdého manazera klubu, ktery je
zéavisly predevsim na spokojenosti fanouskll. Spokojenost se zase odviji od kvality
predvadéné hry, Cistoty stadionu, propagacni aktivity nebo poméru cena/kvalita. Autor
tim naznaCuje, Ze i ve fotbalovem prostfedi plati: vSe souvisi se vSim. A pravé

0O v v

marketingovy mix pomaha managementu fotbalovych klubu fesit tyto souvislosti.

Ke spInéni i malych snll je vdnesni dobé ¢im dal vétsi potfeba financnich
prostfedkd, které se snazi manazefi ziskat skrz marketingovy mix, ktery je cestou
k napInéni rozpoc¢tu klubu. Predevsim u éeskych profesionalnich klub(l tvofi pFijmy od
sponzor(l nadpolovi¢ni ¢ast rozpoctu. Tento faktor rozdéluje kluby na ekonomicky silné
a slabé jiz pred sezonou, ale jak v poslednich letech dokazal klub FC Viktoria Plzen,
tento faktor neni vzdy nejddlezitéjsi. Spousta mensich klubd jak v minulosti, tak
v soucasnosti dokazuji, Ze lidsky faktor, napfiklad v podobé Pavli Horvatha a Vrby, je
dilezitéjsi. A predevsim u mensich klubl je faktor osobnosti jednou z cest, jak oslovit
divaky.

Autor bakalarské prace vybral klub FK Pardubice, jelikoz je ¢lenem jeho
prvniho tymu a ma tak dostatek informaci o déni v klubu. Tento profesionalni Klub,
ktery navazuje na tradici fotbalu v Pardubicich od roku 1910, plsobi v druhé nejvyssi
fotbalové lize tfetim rokem. Vedeni klubu sni v blizké budoucnosti o postupu do
nejvyssi soutéze. Dlouhodobym problémem v krajském meésté je nevyhovujici stadion a

nizka navstévnost.

Tito fanousci si mohou vybirat z rliznych sportovnich udalosti, které mésto
Pardubice nabizi — Tipsport extraliga ledniho hokeje, Velka pardubicka steeplechase,
Zlata prilba, Kooperativa NBL nebo stale popularnéjsi florbal. Vedoucim klubem
v poctu fanouskovské zakladny je ur€ité hokejovy klub, ktery laka fanousky nejen svou

tradici, ale pfedevSim modernim zazemim s Sirokou Skalou propagacnich akci.
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Tato bakalarska prace, ktera by méla byt pomocnym materidlem managementu
klubu, se tedy bude zabyvat rozborem vSech nastroji marketingového mixu
druholigového klubu FK Pardubice a nazory divak, které byly zjistény v elektronickém

dotazniku.

Vysledkem by mélo byt navrZeni takovych opatfeni, které zkvalitni
marketingovy mix klubu na zakladé zjisténych poznatkli a pomohou k vyssi

spokojenosti divakd.
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2 CILE AUKOLY PRACE
2.1 Cile

Hlavnim cilem je navrhnout vhodnd opatfeni pro zkvalitnéni marketingového
mixu FK Pardubice, kterd budou navazovat na rozbor vsech marketingovych nastrojd

souCasného marketingového mixu.
2.2 Ukoly

Pro dosaZeni hlavniho cile je potfeba splnit tyto dil¢i ukoly:

= studium literatury k danému tématu prace,

= vypracovani teoretické Casti,

= neformalni interview se sportovnim manazerem klubu,

= neformalni interview s marketingovym pracovnikem klubu,
= vytvoreni dotazniku,

= provedeni pilotaZe a Uprava dotazniku,

= realizace dotazovani,

= vyhodnoceni dotazniku,

= sestaveni navrhl pro zlepseni marketingového mixu klubu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Marketing

V soucasnosti je pojem marketing velmi pouzivanym terminem, Casto ale byva
jeho vyznam nespravné vymezen. Marketing neni pouze prizkumem trhu ¢i jen
propagaci. Tyto techniky marketingu jsou Castou pFiCinou zkresleni a nespravné

interpretace pojmu.

DURDOVA (2009) uvadi, ze marketing tvofi vzajemné propojeny komplex
¢innosti, které vedou ve svém konecném dsledku k dobre fungujicimu trhu, k zajisténi

potieb a poZzadavkl zakaznikd a poté k rdstu zisk(l organizace.

Podle KOTLERA (2001) vyhovuje tato socialni definice: ,,Marketing je socialni
proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potfebuiji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkt(i nebo sluzeb s ostatnimi.“
(11, s. 24)

Tento autor také fika, Ze v novém vyznamu slova marketing jde pfedevsim o
uspokojovani potieb zakaznikd. Marketing za¢ina davno predtim, nezZ jsou vyrobek Ci
sluzba k prodeji a pokracuje po celou dobu Zivota, kdy je snaha o prilakani novych
zékaznik(l spojena se snahou o udrZeni téch stavajicich, coz zavisi na neustalém

vylepSovani produktu nebo sluzby a uceni se z predeslych chyb nebo Uspéchd. (10)

MCCARTHY a PERREAULT (1995) vnimaji marketing za aktivity vedouci
k uspokojeni potieb. Autofi chapou marketing jako soubor aktivit, ktery hleda dosazeni
cild organizace a fidi tok vyrobk( od vyrobce k zakaznikovi. Uvadi, Ze cill je dosaZeno
diky predvidani potfeby z&kaznika.

VYSEKALOVA (2006) marketing chape jako velmi Siroky a komplexni pojem,
ktery se neustdle méni. Vidi v ném filozofickou“ dimenzi a dimenzi konkrétni

specifické prace s trhem, ktera vychazi z trzné orientované ,,filozofie organizace.

V neposledni Fadé se zabyva marketingem BURES (1990), ktery poukazuje na
marketing jako na metodu Fizeni. Dle tohoto autora jde o metodu, ktera v sobé v logické
sekvenci soustfeduje vSechny kroky, které je potfeba realizovat, aby kone¢ny produkt
na trhu vySel co nejpfiznivéji a zaroven, aby byly v co nejvétsi mife kompenzovany

vSechny ostatni vlivy.
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VSichni autofi se shoduji, Ze se jedna o proces, nikoliv jen o jednu aktivitu.
Nejde také o krétkodobou zaleZitost, ale predevsim o planovane Cinnosti, které uspokoji
potieby zakaznik({ dané organizace. S timto zékladnim védomim o marketingu mizeme

dale pracovat, kdy se pfesuneme vice k sportovnimu prostredi.
3.2 Sluzby

Fotbalové utkani je vniméano jako sluzba, proto je potfeba definovat tento pojem.
KOTLER (2007) vnima sluzbu jako: ,,Jakékoli aktivita nebo vyhoda, kterou mlize jedna
strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnda a nepfinasi vlastnictvi.* (10, s. 710)

JANECKOVA - VASTIKOVA (2001) definuji sluzbu takto: ,,Sluzba je
jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mlze nabidnout druhé strané, je v
zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mlze, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem. (9, s. 13)

V soucasnosti maji sluzby vétSinovy podil na trhu a dochazi k rostouci poptavce.
Ddvodem mohou byt rozvijejici se technologie, ale také rostouci pfijmy nebo vétsi
mnoZstvi volného Casu. U sluZeb je zakladnim ukolem firem se odliSit, jedno jestli
servisem nebo samotnou sluzbou. Navzdory Siroké rdznorodosti sluzeb existuji
spole¢né charakteristiky, které firma musi zohlednit pfi pfipravé marketingovych

programd.

Prvni charakteristickou vlastnosti je nehmotnost, kdy se poskytovatel snazi dat
sluzbé hmotnou podobu pomoci dokladl o nabizenych kvalitich — vybaveni,
zaméstnanci, cena, ndzev. Druhou vlastnosti je neoddélitelnost, ta oznaCuje vztah mezi
zakaznikem a poskytovatelem. Na vysledku sluzby se podili oba. Treti vlastnost je
proménlivost a to z dlvodu, Ze kvalita sluzby zavisi na chovani zaméstnancl a
v nékterych pfipadech také na mistu poskytovani. Ctvrtou vlastnosti je pomijivost, ta
dokazuje, Ze hodnota sluzby plati pouze v daném okamziku a nelze ji pouZit pozdéji.
Absence vlastnictvi je posledni vlastnosti a jiz ndzev potvrzuje nemoZnost vlastnit
sluzbu. (10)

3.3 Sportovni marketing

Marketing je v dne$ni dobé nedilnou soucésti sportovnich klub(, které spolu
navzajem, ale i s ostatnimi sportovnimi organizacemi, bojuji o zékaznika. V soucasné

dobé sportovni organizace vyviji takové podnikatelské aktivity, pomoci nichZ ziskaji
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finan€ni zdroje k zabezpeCeni zdarného chodu organizace, aby doSlo ke splnéni

sportovnich, ekonomickych i socialnich cild. (4)

B. G. PITTS a D. K. STOTLAR (1996) definuji sportovni marketing jako
,.proces navrhovani a zdokonalovani €innosti pro vyrobu, ocehovani, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potfeby a prani zakaznikl a

bylo dosazeno cilll organizace* (16, s. 80)

Co prinasi marketing télesné vychové a sportu popsala CASLAVOVA (2009) a

stanovila pozitiva a negativa:

+

» Ujasfiuje, komu je uréena nabidka sportovnich produktl: ¢lenlim,
divak(m, statu, sponzor(im.

= Diferencuje nabidku sportovnich produktli na ¢innosti, které mohou
prinést finan¢ni efekt a které ne.

= Promysli propagaci daného sportu.

= Urluje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili vroviné cilll
ekonomickych, sportovnich a sociélnich.

= Zisk&va dopliikové financni zdroje, které umozZiuji rozvoj neziskovych

aktivit.

= Finance diktuji, co ma sport délat.

= Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost.

»= Vede ke gigantomanii sportu, smluvni vazanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (nap¥. v pravech sportovce).

= Dosazeni urcité Urovné sportovniho vykonu miZze vést k pouzivani
zakazanych podpUrnych prostiedki.

=  Show. (3)

14



Sportovni marketing tedy umoZfiuje sportovnim organizacim strukturalizovat
nabidku sportovniho produktu, Fidit ji dle poZadavk( trhu a zvolit systém nastrojd, diky
kterym lze stanovenych cill dosahnout. Sportovni organizace si jiz uvédomuji, ze
zakaznici mohou vyrazné pfispét Kk pozitivnimu vyvoji a snazi se je predevSim

systematicky informovat o svém produktu pomoci propagace.
3.4 Marketingovy mix

Systém nastrojii marketingu je nazyvan marketingovy mix. Definici i vyctem
nastrojl se zabyvala fada odbornik(, kdy nejpouzivanéjSimi nastroji jsou Gtyri ,,P*:

e produkt (pruduct),
e cena (price),
e misto (place),

e propagace (promotion).

Jedna z definic marketingového mixu od KOTLERA (2007) je: ,, Soubor
taktickych marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni

politiky — které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhd.“ (10, s. 70)

STEHLIK (2006) uvadi, ze marketingovy mix je tvofen nastroji, které vyjadfuji
vztah podniku k jeho podstatnému okoli, respektive k zékaznikm, dodavatelim,

distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalSim.

Tento pojem tedy zahrnuje vse, co mlze firma udélat pro to, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Podrobnéjsi rozbor marketingového mixu bude v dalsi
kapitole, kde uz pljde o uzsi vztah ke sportu.

3.5 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportu lze roz§ifit na sedm ,,P*, pFibyvaji ndm nésledujici
nastroje: lidé (people), procesy (process) a prezentace/fyzicky dlikaz (psychical
evidence). (23)

Marketingovi manazefi se musi rozhodnout, jaké produkty budou nabizet na
cilovy trh, za jakou cenu, jakym zplsobem se produkt dostane k zakaznikovi a zaroven,
jaké formy propagace se vyuziji. Kombinace nastroji musi byt promyslena a vyvazena,
proto se uvadi ve sportu jiz sedm ,,P*. (3)

15



Jak uvadi DURDOVA (2009), marketingovy mix ve sportu je hodng ovlivnén
specifickou trZzni situaci, vlastnostmi sportovnich produktl a jejich specifickym
prodejem i propagaci.

Specifika sportu jsou:

= je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti a interpretace sportovniho
produktu se liSi z pohledu jedince,

= sportovni organizace jsou nekonzistentni a vysledky nepfedvidatelne,
pracovnici marketingu nemohou ovlivnit fadu faktor(i, pritom pravé
nepravdépodobnost vysledku je pro divaky velmi pfitazliva,

= sportovni organizace je zaleZitosti pomijejici,

= sport pfinasi silné emoce a proZitek. (4)

Déle autorka uvadi, Ze marketingovi pracovnici musi pracovat pfi vytvareni
urcité strategie se vsemi charakteristikami a orientovat je k zakaznikdim, kdy zakaznici
zde nejsou pojati v tradicnim pojeti, ale jde o vSechny zadjemce nabizené sportovni
aktivity.

3.5.1 Sportovni produkt

Produkt je v centru marketingového mixu. Zakaznik hleda produkt s nejvétSim
uzitkem, aby uspokojil své potfeby a poZadavky. Sportovni produkt je mozné chépat
jako zboZi, sluzby, osoby, mista nebo myslenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy.

CASLAVOVA (2009) za sportovni produkt povaZuje ,vekeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznik(l pohybujicich se v
oblasti télesné vychovy a sportu.”. (3, s. 116)

Sportovni produkt dale klasifikuje nasledovné:
1) z&kladni produkty télesné vychovy a sportu:

» nabidka télesnych cviceni,
= nabidka sportovnich akci,
» nabidka turistickych akci,

2) produkty vazané na osobnosti:

= sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
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= vykony trenér(,

= reklamni vystoupeni sportovcd,
3) myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:

= myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast,
= sportovni informace Sifené médii,

» hodnoty zazZitku v télesné vychové a sportu,
4) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:

= télovychovn a sportovni zafizeni,
= vzdélani ve sportu,

= pojisténi cvicencll a sportovc,

= doprava na soutéz,

= vstupenky,

= sponzoring,

= dary a podpora,

= propagace zboZi a suvenyry,

= spoleCenské akce,

5) klasické materialni produkty v télesne vychoveé a sportu

= télovychovné a sportovni naradi
= télovychovné a sportovni nacini

= sportovni obleceni. (3)
MULLIN, HARDY, SUTTON (2007) definuji sportovni produkt jako ,,svazek
uzitk(“ zahrnujici jadro a nadstavbu produktu.
J&dro sportovni produktu tvofi 4 slozky:

= forma hry (vCetné pravidel a hernich technik),
= hrédi,
= sportovni vybava a vyzbroj,

= misto.
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Obrézek €. 1: Sportovni produkt — jadro produktu a pfiklady néstavby. (15)
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Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton (2007, s. 150)

Tito autofi nerozebiraji jednotlivé sportovni produkty jako ostatni, ale nazyvaji
je prvky sportovniho produktu. Vyjmenovavaji seznam prvkl, ktery prezentuje

komplexnost uzitk(, které si mize fanousek sportu koupit.
Prvky sportovniho produktu:

= Sportovni hra — kazdy sport mé své specifické rysy, které ho délaji
pritazlivym pro nékteré skupiny zakaznik(.

= Pfitazlivost sportovnich hvézd — dochadzi k zatraktivnéni sportovni
organizace, navysuji financni prijmy i riziko z netspéchu.

»= Vybava a vystroj — maji své misto nejen v jadru sportovniho produktu,
ale i v nadstavbové ¢asti — napriklad prodej dres(.

= Novinky a ndpady — organizované pro fanousky: zjezdy na utkani,
vylety a trénink s mozZnosti poznat hréce.

= Misto — zafizeni, kde se sport provadi a které urCuje vymezeni hry i
zazitky fanouska.

= Personal a proces — chovani personalu a pocity z procesu sluzby silné

ovliviuji zkuSenost zakaznika se sportovnim produktem.
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= Vstupenky a jiné tiskové materialy — vstupenky poskytuji nejen vstup na
sportovni akci, ale také sdéluji termin konani a cenu. Mohou slouzit jako
propagacni nastroj, v dnedni dobé jsou vyuZivané vstupenky na celou
sezonu. Programy a klubové Casopisy maji prezentovat hréce, trenéry,
statistiky a dalSi zajimavosti.

= Elektronické produkty — autofi sem fadi pfedevsim televizni vysilani,
rozhlas a webové stranky. Predeviim jde o zdroj komunikace se
zékazniky na rliznych Grovnich.

= QOrganizace — potreba dobre organizovat vSechny prvky produktu, aby se
jejich pridana hodnota prezentovala v pozici, vyvoji a odliseni znacky na

trhu sportu.

VASTIKOVA (2008) definuje sportovni produkt takto: ,Produkt je soubor
hmotnych a nehmotnych prvkd, obsahujici uZitky a to funkéni, psychologické a socialni.

~7ec

Produktem se miZe oznacit myslenka, sluzba nebo zbozi*. (19, s. 92)

Termin sportovni produkt byva tedy oznafovan jak pro vyrobky, tak pro sluzby.
Oba dva maji za Ukol uspokojit potfeby zakaznika. Pravé nehmotnost produktu jako
takového vymezili uz autofi KOTLER, ARMSTRONG (2004), ktefi zddrazrovali, Ze

produktem mdZe byt vse, co se mlZze stat predmétem smény, pouZiti ¢i spotreby.

3.5.2 Fotbalovy zapas jako produkt

Duvody, pro¢ je fotbal celosvétové i v CR asi nejvice marketingové vyuzivan,
jsou dle CASLAVOVE (2009) tyto:

= Popularita fotbalu — fotbal spolec¢né s lednim hokejem jsou u nds narodni
sporty, které maji nejvétsi divackou podporu.

= Casta prezentace v médiich — fotbal ma své misto v televiznich stanicich
a tisku v CR. Je nejcast&ji prezentovan ve viech komunikacnich médiich.

= Velky pocet lidi provozujici fotbal - fotbal doséhl v roce 2012 k Cislu
bezmala 300 000 ¢lend, ktefi jsou ¢leny fotbalové asociace.

= Provazanost soutéZi nejen v rdmci statu, ale i kontinentu — mistrovstvi
svéta klubd.

= Prostor pro prezentaci partnerd skrz fotbalové stadiony.

* Moznost zafazeni doprovodniho programu diky pravidlim fotbalu.
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Z vynikajicich fotbalistd se rychle stavaji sportovni hvézdy a vzory pro

mladez.

CASLAVOVA (2009) vyjmenovava uZitky fotbalového utkani pro p¥imého

divéka, kam patfi:

Sportovni vykon — hlavni uzitek, ktery prinaSi napéti spojené s nejistotou
vykonu. | pfes moznost nejlepsich trenérl a hracl v tymu neni zaruéen
nejlepsi vykon.

Stadion — v dnesni dobg stale dilezitéjsi roli ma komfort. Déle je divaky
posuzovana lokalita, vybavenost a technické parametry nebo Cistota
stadionu.

Bezpetnost — je prvotnim zajmem vSech fothalovych klubl.
Bezpecnostnim normam podléha personal, obcerstveni nebo parametry
stadionu.

Doprovodny program — aktivity rozdélujici utkéni. Pfed utkanim jde
pfedevsim o poskytnuti informaci moderatorem, béhem utkani jsou to
tanecni sestavy roztleskdvacek €i hudebni doprovod pfispivajici k napéti
utkani, v poloCase se jedna prevazné o soutézni €i zabavny program a po
utkani nasleduje rozlouceni s divaky. Tyto sluzby zavisi na financnich a
personalnich moznostech klubu.

Doprovodné sluzby - do téchto sluzeb patfi nezbytné stanky
s obCerstvenim a stanky se suvenyry klubu.

VIP sluzby — jsou nabizené partnerm klubu, kdy zahrnuji prostory

s l6Zemi, obCerstvenim a parkovanim. (3)

Dalezité je si uvédomit, Ze produkt méa ve sportovnim prostiedi mnoho podob.

v v s

Nejcastéjsi formou je sportovni zboZi, které nas obklopuje kazdy den a jeho vlastnictvi

je bézné v podobé posilovacich pomdcek, vstupenek na sportovni udalost a rliznych

suvenyrtl od drest po kalendare. Kdyz se dostaneme k fotbalu, jde o sluzbu, ktera ma

diky své popularité aZ neomezené moznosti. At’ jde o vlastni televizni stanice nebo o

jakasi soustredéni po rliznych kontinentech svéta. | diky tomu je fotbal svétovy fenomén

a fanousci po celém svété si mohou plnit své sny, jako napfiklad ziskat podpis od svého

idolu, vzoru Ci hvézdy.
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3.5.3 Cena ve sportu

Stanoveni ceny znamena urcit jeji hodnotu. DURDOVA (2009) uvadi, Ze u
nematerialniho sportovniho produktu je stanoveni ceny velmi obtizné, jelikoZ se zde
uréuje cena prozitku a dalSich faktor(l, které Gasto souvisi se znackou produktu. Pro
organizace je Casto dllezité vypracovat strategii, ktera urci cenu pfijatelnou pro co
nejvétsi pocet zédkaznik(l. Hodnotu sportovniho produktu uréuje nakupujici dle uzitku,

ktery mu prinese.

Pro sportovni kluby je dilezité odhadnout, kolik je zakaznik ochotny zaplatit,
jak velky obrat bude pf¥i této ceng, jaké budou naroky na kapacity a zda se viibec vyplati

pfi této cené projekt realizovat. (3)

Prestoze zakaznik vnima cenu soucasné s kvalitou produktu, mlze se stat, ze

slevy na produkty €i sluzby zdarma mohou byt chapany jako podfadné ¢i nekvalitni.

Nejvice sportovni kluby FeSi otdzku vstupného, kter4 by méla poukazovat na
kvalitu nabizeného utkani. V soucasnosti se vyuziva vstupné podle kategorii ¢i sektord.
Pfed sezonami jsou nabizeny permanentni vstupenky, pomoci kterych ma fanousek
zajiSténé své misto na stadionu po celou sezonu a za vyhodngjSi cenu. Dale se stanovuji
i ceny dalSich sluZzeb na stadionu, které ve velké vétSiné urCuji externi firmy a

podnikatelé, kdy je mySleno predevSim obCerstveni.

3.5.4 Distribuce ve sportu

Utastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zékaznikovi.
CASLAVOVA (2009) uvadi, Ze povaha distribuénich cest zaleZi na druhu sportovniho
produktu, typu organizace nebo zakaznikovi. Predevsim feSi otazku hmotnosti a
nehmotnosti produktu. Hmotny produkt mé fyzicky rozmér, ktery se vyrabi masové a
dochdzi k dopravé do mista prodeje. Nejcastéji se jedna o sportovni zbozi. U
nehmotného produktu je situace odlind, nemaji fyzicky rozmér jako napfiklad sluzby,
udalosti, mista a mySlenky. U sportovnich sluzeb musi zakaznik za svym produktem
prijit. Vyhledava riizna svédectvi o sluzbé, zavéry déla na zakladé mista, kde je sluzba
poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni firmy a propagacnich material(. Naopak majitel
zafizeni se snazi ziskat zakaznika ke vstupu do zafizeni a vyuziva tak nastroje

propagace.
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Jak uvadi DURDOVA (2009), urgit misto sluzby znamena vybrat prostiedi,

v némz budou fyzicky provozovany sluzby:

= z&kaznik jde k poskytovateli,
= poskytovatel jde k zdkaznikovi,
= transakce probihd na dalku. (4)

Prvni typ sluzby je typicky pro poskytovani sluzeb ve sportu, tedy i pro fotbal.
Hlavni roli pro zvyseni navstévnosti zde hraje dostupnost. Druhy typ sluzby je mozny
pouze v misté bydlisté zdkaznika, ale s vyuZitim zafizeni poskytovatele. Treti typ sluzby
je komplikovanéjsi z toho divodu, Ze musi byt mozZnost spolehlivé komunikace se

zékaznikem.

Pro distribuci ve sportu je dllezité, aby sportovni zafizeni (misto) bylo snadno
pristupné, mélo atraktivni vzhled, plsobilo pfijemné a mélo bezpecné okoli. Sportovni
produkt je také Casto poskytovan pomoci médii €i socidlnich siti. Klicovym bodem je

distribuce vstupenek, kterd umoziiuje zakaznik(im koupit rychle, snadno a pohodIné.

3.5.5 Propagace ve sportu

Informovat o stavajici ¢i novém produktu verejnost, tak se d& nahlizet na smysl
propagace. Nejcastéji vnimana propagace je skrz média, kde je snaha o zaujeti vétSinou
co nejSirsi Casti verejnosti.

HORAKOVA (1992) ve své knize definuje propagaci takto: ,,Smyslem
propagacni ¢innosti je zejména informovat o produktu — napriklad o jeho vlastnostech,
dostupnosti Ci cené — a presvédCit potenciélni zakazniky o vyhodnosti koupé produktu

od inzerujici firmy.* (8, s. 37-38)

CASLAVOVA (2009) ve své publikaci uvadi, Ze se ve sportu vyuZivaji viechny
druhy propagace:

» Reklama - reklama sportovnich vyrobkd, reklama na sportovni sluzby,
reklamy na specifickych sportovnich mediich.

= Publicita — jde o rozhovory s vyznamnymi sportovci Ci trenéry.

= OQOpatfeni na podporu prodeje — soutéZe s Gcasti sportovcl, dny
otevienych dvefi, losovani o vstupenky na sportovni udalost.
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Osobni prodej — prodej V. I. P. servisu sponzordm, prodej sluzeb nové
vybudovaného sportovniho centra prostfednictvim osobniho vystupovani
manazera klubu. (3)

Déale VYSEKALOVA (2012) uréila formy propagace (komunikace), které

charakterizuje nejen v ramci sportu:

Reklama — placend forma neosobni prezentace s komer¢nim zamérem,
mizeme oslovit Siroké publikum, nevyhodou je neosobnost a
jednosmérnost.

Osobni prodej — vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
mezilidské komunikace, osobni kontakt umoZzni Iépe poznat potfeby
druhého.

Podpora prodeje — prostfedky uplatfiované v situacich, kdy chceme
dosahnout rychlé a intenzivni reakce, jedna se o rdzné darky, zkousku
zboZi, soutéze i zabavni akce.

Préce s verfejnosti (Public relations) — cilevédome dlouhodobé Gsili, které
se snaZzi organizace vytvafet a podpofit tak vzajemné pochopeni
s vefejnosti. Pfedevsim jde o dlivéryhodnost.

PFimy marketing — vyhodou je presné zacileni na zdkaznika a
méfitelnost, jedna se komunikaci prostrednictvim katalogli nebo dnes
aktualnich newsletterd.

Sponzoring — oboustranny obchod, kdy sponzor dava penize i potfebné
véci a pFijemce poskytuje sluzbu, kterd pomaha poskytovateli dosahnout
cild.

Nova média — od reklamy na internetu, pfes prezentace na webovych
strankach, kde je dllezity obsah s aktualnosti. Soucasnym fenoménem
jsou socialni sité, které poskytuji moznost dialogu, coz je velka vyhoda.
(21)

Dynamicky rozvijejicim odvétvim v oblasti propagace sportu je sportovni
reklama. DVORAKOVA (2005) oznaduje 3 typy reklamniho sdéleni:

1. Sportovni reklama umistovand na sportovni nafadi, nalini — ve

sportovnim prostfedi.

2. Sportovni reklama obecnd, vyuZivajici pro propagaci osobnost sportovce.
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3. Sportovni reklama na sportovni zboZzi klasického charakteru. (5)

Hojné vyuZivana a ucinnd je reklama na sportovni dresy, jelikoZ divak vzdy
pfichadzi, aby pozoroval sportovce pfi samotné hfe a ne, aby zkoumal mantinely Ci
prostory okolo hraci plochy. Na predni stranu dresd se tak dostavaji nejvétsi sponzofi
klubl, v evropském fotbalovém prostiedi vynikaji letecké spolecnost, v ceském
napfiklad loterijni ¢i automobilové spole¢nosti. Propagace fotbalového utkani
neznamend pouze informovat o svém produktu, ale také o sponzorech, sportovcich i

sportovnim arealu.

3.5.6 Lidé ve sportu

Pro sportovni sluzby patfi personal k zakladnim faktordm, kvali kterému
zakaznici navstévuji sportovni zafizeni. Diky proménlivosti sluzby musi management
organizace sledovat, vndvaznosti na kvalitu procesu, jak jsou zaméstnanci
k zakazniklm vlidni, pFistupni a zdvofili, jakou prezentuji Groven dovednosti a znalosti,
jaky prospéch pro firmu maji a jak ji reprezentuji. Tyto kritéria by se méla stat soucasti
hodnoceni kvality organizace a méla by byt vkazdé organizaci individudlné a

dlouhodobé rozvijena.

Lidské zdroje se stavaji vyznamnou souCésti diferenciace nabidky. Uspéch
organizace Casto zavisi na vybéru, Skoleni, motivaci a Fizeni lidi, coz vede k rdstu
spokojenosti zakaznik(l. Jak je znamo, obsluha stalych zakaznik(d je méné nakladna,
spokojeni zakaznici jsou zdrojem kladnych referenci a ¢asto jsou ochotni zaplatit vice.
U fotbalového prostfedi se nejvice FeSi porfadatelska sluzba, ale dllezité je také

jednotlivé reprezentovani ¢lend v médiich i normalnim Zivoté.

3.5.7 Proces ve sportu

Do tohoto néstroje spadaji veSkeré postupy, €innosti, Ukoly, ¢asové rozvrhy a
rutiny, pomoci nichZ je sluZzba poskytovana zékaznikovi. Jde o fizeni urcitého procesu,

ktery je zakladnim predpokladem ke zvySovani kvality dané sluzby.

K fotbalovému utkani patfi pfedevSim proces prodeje vstupenek a s nim spojena
¢ekaci doba nebo kontroly ke vstupu na stadion. Dulezité je mit dostatek vstupl pro
snadny prdchod vétsiho mnozstvi divak(. Jiz zminénou Cekaci dobu je potreba

zkracovat, napriklad vétSim poctem otevienych pokladen ¢i pfedprodejem. Tato doba se
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mliZe vyrazné zkratit také pomoci online ticketingu, hojné vyuzivanou formou nejen ve
sportu. Jde o formu predprodeje vstupenek skrz internet. Fanousek tak mize z pohodli
domova usetfit Cas, Casto zde byva i jista forma odmény za tento typ nakupu. VSechny

vyse zminéné faktory hraji diileZitou roli pfi hodnoceni fanouskd o kvalité sluzby.

3.5.8 Prezentace ve sportu

Prezentace je spojena predevsim s komfortem poskytovanym na stadionu.
SoucCasny fanousek je velmi narocny, pozoruje vSechny atributy od Cistoty, kvality

sedacek aZ po atmosféru na stadionu.

Prezentace tedy zndzorfuje predevsim vzhled a vybaveni stadionu. Vybavenost
znamend, zda v navaznosti na velikost stadionu neni maly pocet toalet ¢i stankd
s obCerstvenim. VVzhled stadionu Gzce souvisi s atmosférou stadionu, kdy by mél stadion
znazornovat znaky €i barvy klubu a vyvolat tim pozitivni emoce u fanouska. Spravné
propagacni materialy, napfiklad vlajky klubu nebo tleskatka pro fanousky s fotografii
tymu, mohou vyrazné prispét k atmosfére. VSe by mélo dohromady fungovat tak, aby

Cas strdveny na fotbalovem stadionu byl pfijemny.
3.6 Sponzoring ve sportu

Sponzoring je jedna z nejdllezitéjSich poloZzek u profesionalnich fotbalovych
Klub(, co se pfijml tyce. Pravé pFijmy od sponzorl znamenaji hlavni poloZzku v
rozpoCtech klubl. Klub sponzorovi nabizi pronajem reklamni plochy a sponzor zase
finan¢ni plnéni. Co se tyCe sponzoringu Klubu, tak ten by mél sponzorovi zlepsit image
a povédomi o znacce z pohledu zékaznika. O sponzoringu tedy lze Fici, Ze se jedna o
oboustrannou vyhodnou formu partnerstvi, kde obé strany dosahuji svych cilli s pomoci

druhé strany.

BEDRICH (2012) uvadi hlavni podnéty, které vedou sponzora k investovani

svych prostredkd timto zplsobem:

= stupfiovani, pfipadné stabilizace stupné znamosti,

= vytvoreni tzv. good-will (dobré jméno),

= aktualizace jednotlivych produktd,

= kontaktni spojeni se zakazniky, obchodniky, partnery,

= vyuZiti sportu pro vlastni komunikacni cile,
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= motivace spolupracovnikd,

= (€inky obchodniho a socialniho chovani,

= relativné cenové dostupné osloveni cilovych skupin v nekomer¢nich
situacich. (1)

Dle CASLAVOVE (2009) maji manazefi pro své sponzory ¢asto pfipravené tzv.
sponzorské balicky, které v sobé zahrnuji navrhy protivykond sportovni organizace.
Ceny balick se pak lisi podle stupné atraktivity:

= Exkluzivni sponzorovani — sponzor prejima veskeré protivykony. Tento
druh sponzorstvi je velmi drahy - generalni sponzor.

= Hlavni sponzorovani — u tohoto druhu sponzorstvi sponzor prejima
nejdrazsi a nejatraktivngjsi protivykony. Ostatni sponzofi si rozebiraji
dalSi moZnosti reklamy, které jsou méné atraktivni.

= Kooperacni sponzorovani — protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet
rlznych sponzorl. Zde se mizeme setkat i s firmou, kterd je oznacena
jako dodavatel. Tato firma misto finanénich prostredk(l dodava klubu
rlizné vyrobky. (3)

V soucasné dobé je sponzoring vyuzivan stale vice ve sportu — at’ uz
vrcholovém ¢&i amatérském. Vliv sponzoringu a marketingu na soucasny sport dobfe
dokazuji pfiklady, kdy sportovni kluby méni své nazvy (napf. HC PSG Zlin)
nebo pojmenovavaji své doméci stadiony (napf. GENERALI Aréna). Nékteré kluby
tedy méni své tradi¢ni nazvy v touze ziskani vyssich financnich zdrojl, aby byly
konkurenceschopné.

Toto je mj. zapFi¢inéno systémem rozdélovani statnich pFispévkd, ktery nuti
manaZzery klubli ziskdvat finance od obchodnich spole€nosti. Mezi nejznaméjsi
zprostfedkovatelské agentury v ¢eském prostredi patfi BPA v lednim hokeji a STES ve

fotbale. (5)
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole byly popsany vSechny postupy, které autor provedl, aby dosahl

vyse zminénych cild.

Prvnim krokem byl neformalni rozhovor se sportovnim manazerem klubu, ktery
autor provedl k upfesnéni probléml klubu. Byly zde projednavany aktivity klubu a
moznosti rozvoje klubu. V rozhovoru zaznéla témata ohledné stadionu, prestupova
politika klubu, vychova mladezZe a jeji rozvoj nebo navstévnost. Problémy komunikace
s fanousky, struktura a tvorba webovych stranek, videi a fotografii, to bylo tématem pfi
neformalnim rozhovoru s marketingovym pracovnikem. Rozhovory napomohly
autorovi ve stavbé dotazniku a k rliznym moZnostem feseni, které budou zminény

pozdgji. Jednalo se o kvalitativni ¢ast vyzkumu.

V bakalafské praci se vyuZzivd zGCastnéného pozorovani, které bylo
nestandardizované a probihalo soubézné se zkoumanym jevem. Jednalo se o sledovani
domaécich soutéznich utkani, kdy autor pozoroval na tribuné vSechny domaéci utkani
v podzimni Casti sezony a nasledné i jarnich utkani, kdy vidél vSe z pozice ndhradniho
hrace. Kromé toho bylo zacileno na dopravu a vstup na stadion, doprovodny program,

moZnosti obéerstveni a dalSich atributd spojené s utkanim.

Autor se snazil zachytit presné to, co se déje. Na stadionu se jednalo o chovani
divakd. VZdy Slo o pozorovani v pfirozenych situacich, které se vyskytly. Autor se stal
Uplnym pozorovatelem, neinformoval tedy své okoli o svém vyzkumu. Dale byla
pozorovana komunikace vici fanousk(m skrz reklamu, média, webové stranky a
socialni site.

Autor se stal, diky své pozici hrafe vKklubu, také Uplnym
Ucastnikem pozorovéni. Pozoroval kazdodenni €innosti uvnitf skupiny (tymu). Jak se
ménilo chovani hracl pfi zméné na trenérském postu, kdo byl lidrem skupiny, jak

zapadli novi ¢lenové a vliv zmén na vykony.

Samotny marketingovy vyzkum mél za cil zisk nazorl a informaci od fanouskd
klubu FK Pardubice pomoci dotazniku. Autorem byl vybran kvantitativni vyzkum, kdy
Ize vysledek zobecnit na populaci. Respondenti odpovidali na otazky ohledné
fotbalového utkani i na ostatni slozky marketingového mixu. Ze 4 zndmych zpisobd
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dotazovani byl pouZzit ten nejmladsi, elektronicky, zaloZeny na vyuZiti internetu.
Elektronické dotazovani slouzi k zisku informaci prostfednictvim emailu nebo
webovych stran. Jeho vyhodou je minimalni ¢asova i finan¢ni naro€nost. Autor ocefuje
to, Ze nedochazi k ovlivnéni respondenta tazatelem jako u ostatnich zplsobl. Vyhodny
je také adresnost, promysleni si odpovédi ¢&i snazSi vyhodnocovani. Naopak
nevyhodami byva nizka navratnost a to, Ze respondent mlze bezmyslenkovité proklikat
dotaznik neboli nedlivéryhodnost odpovédi. Aby se minimalizovalo riziko
elektronického dotazovéni, bylo mozné z jednoho pocitate odpovédét pouze jedenkrat.
Ktomu také pomahalo, Ze otazky byly zobrazovany po jedné. Tento dotaznik byl
nestrukturalizovany a byl vytvoren po konzultaci s vedoucim préce. Za zékladni soubor
vyzkumu lze povazovat viechny navstévniky domacich zapast klubu. V elektronickém
dotazniku byly pouZity otdzky oteviené, uzaviené i polozaviené. NejCastéjSi formou
byly otazky uzaviené.

Jiz vySe bylo zminéno, Ze cilovou skupinou byli divéci, ktefi navstévuji

druholigové zépasy klubu FK Pardubice.

Po konstrukci dotazniku byla provedena pilotaz dne 20. 2. 2015, ktera pomohla
k odstranéni jedné z otdzek ohledné stadionu, jelikoZz Slo o podobnost odpovédi.
Neformalni interview se sportovnim manazerem pomohlo k doplnéni dotazniku otazkou

€. 23, ktera slouzi pouze pro osobni u¢ely manazera.

Dne 27. 2. 2015 byl dotaznik vytvoren na serveru mojeanketa.cz. Tyto webove
stranky byly vyuZity diky doporuceni, bezkomplikované registraci a Siroké napovede.
Takeé zde byl nabizen pfevod vysledk( do Excelu nebo zobrazeni odpovédi od kazdého
jednoho respondenta. Vyhodou se pozdéji ukazala moznost pribézného vyhodnocovani.

Dotaznik bylo mozné vyplfovat od 1. 3. 2015, kdy byl pomoci marketingového
pracovnika klubu sdilen na facebookovych strankach klubu FK Pardubice. Po nékolika
dnech bylo diky pribéZznému vyhodnocovani autorem zjisténo, Ze dotaznik vypliiuje
vétSinou jen mladeZz a lidé do 39 let. Autor poté cilené oslovil pres facebook rodice
hraCu Ci pFibuzné, ktefi zapasy pravidelné navstévuji. MoZnost odpovidat trvala do 15.
3. 2015, kdy byl marketingovy vyzkum ukoncen.

Celkovy pocet respondentl se zastavil na Cisle 150, to je kone¢ny vybérovy

soubor. Cely dotaznik je zobrazen v pfiloze €. 1.
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5 PREZENTACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

VSechny niZe uvedené grafy maji jeden spole€ny ukazatel. Pokud neni uvedeno
v grafu jinak, je jim pocet 150. Jedna se o pocet odpovédi od respondentl dotazniku.
Kolacové grafy tvori jako celek tedy 150 casti. Soucasné bylo vyuZito i sloupcovych
grafdl, slovniho a ¢iselné vyjadreni.

5.1 Vysledky identifikaCnich otdzek vyzkumu

Graf ¢. 1: Pohlavi respondent(

Jaké je prosim VaZe pohlavi?

B Muz (B4%)
Zena (16%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky tykajici se otazky na pohlavi respondentli ukazuji, Ze 84% z nich je
z fad muZského pohlavi a 16% je Zenského pohlavi. Muzské pohlavi odpovédélo presné
126 respondentli a 24 odpovédi bylo od Zen. Fotbal je tak stale doménou pro muzské
publikum, ale bylo by ku prospéchu se na stadionu vénovat i Zzendm €i maminkam

s détmi.
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Graf €. 2: Vékova struktura

Uvedte prosim Vas vék:

15 - 19 (19.3%)
B 20 - 29 (44.1%)
B 20 - 39 (23.3%)
B 40 - 49 (9.3%)
B 50 a vice (4%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

v v s

NejcastéjSi odpovedi na vékovou strukturu byla kategorie 20 - 29 let, ta tvofila
44,1% z celku. Do kategorie 30 — 39 let se fadi 23,3% respondentl. O 4 % mensi
zastoupeni ma kategorie 15 — 19 let a kategorie 40 — 49 let dokonce o 14% méneé.
Nejmensi zastoupeni respondentd dosahuje kategorie 50 a vice let, kterd ma 4% z celku.

Zastoupeni respondent(i mohlo byt ¢astecné ovlivnéno zplsobem dotazovani.
5.2 Vysledky meritornich otazek vyzkumu

Graf €. 3: Ugast na doméacich zapasech

Kolik domacich sout&Znich zapasd FK Pardubice v primé&ru navitivite za
jednu sezonu?

B 1 - 5 =ipasi (44.7%)
B 5 - 10 zdpasd (23.3%)
B 11 a vice zdpasd (32%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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PFesné 67 respondentd, cozZ ¢ini 44,7%, odpovédélo, Ze priimérné v jedné sezoné
navstivi 1 — 5 domécich zapasl. DalSich 32% navstivi naopak 11 a vice doméacich
zépasl. Zbylych 23,3% respondentll navstivi primérné 6 — 10 domécich zapast.

Z vysledkd Ize usoudit, Ze respondenti si vybiraji ¢asto pouze nejatraktivnéjsi zapasy

v sezong, jako byva derby s Hradcem Kralové.

Graf &. 4: Ugast na venkovnim zapase

Mavitivil/a jste v poslednich tfech sezonich alespofi jedno venkovni
soutéZni utkani FK Pardubice?

B Ano (50.7%)
Ne (49.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na navstévu venkovnich zapasl prakticky rozdélily respondenty na
polovinu. 76 z nich alespofi jednou navstivili venkovni zépas, tedy 50, 7% je vérnych
fanouskd v tomto dotazniku. 49,3% fanouskll navstévuje pouze domaci zapasy. Zménou
k vyssi uCasti by mohl prispét klub tak, Ze by k permanentni vstupence nabizel jedno
venkovni utkani zdarma. Klub by nevynaloZil finanéni néklady, jelikoZz mu je nékolik

desitek listkdl nabizeno od soupere.
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Graf €. 5: Sledovani textového prenosu ze zapasu

Pokud se nemiZete zGéastnit utkani, sledujete tento zapas online
(textovy prenos)?

B Ano, vZdy nebo témér vady
(26.7%)
I Ano, ale pouze obéas (55.3%)

ﬂ._ M e, pokud ne, uved'te prosim

| proc: [18%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Textovy prenos sleduje dohromady 123 respondentll. 55,3% z celku sleduje
pfenos pouze obCas a 26,7% vzdy nebo téméf vZdy. To svédCi o pozitivhim dopadu
prenosu a o jeho dobré informovanosti skrz webové stranky. Pouze 18% z respondentd
textovy prenos nesleduje a pro sniZeni tohoto Cisla byla moznost oteviené odpovédi.
Nepritomnost internetu ¢i malo Casu byla nejcastéjSi odpoveéd. Nasli se i zajimavéjsi
odpovédi: moznost placeného video prenosu, textovy prenos nelze na webovych
strankach spustit. Diky posledni informaci by klub mél zajistit vétSi kontrolu nad

odkazy, které zobrazi na webovych strankach.
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Graf ¢. 6: Hodnoceni vysledkd

Jak hodnotite na kolni stupnici 1 - 5 vysledky FK Pardubice za podzimni

: éast sezony 2014/20157
Respondenti

%%

48 |

4 |

Ol ™  Odpoed?  Odgoeed' s OGpored®T  Odpowed'

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi hodnoceni vysledkl bylo zndmkou 3, kterou oznacilo 93
respondentd. Stejny pocet 24 respondentll dosahli odpovédi se zndmkou 2 a 4. Nejhorsi
Skolni ohodnoceni oznacilo 7 respondentd a pouze dvé odpovédi povazuji vysledky za
vyborné. Mezi vsemi respondenty byla dosazena primérna znamka 3,07. Autor se
domniva, Ze respondenti byli ovlivnéni doméacimi zapasy a nehodnotili tak celkovy
pocet ziskanych bodd. Pro respondenty jsou tedy klicové domaci zapasy, ty urcuji jejich
hodnoceni. V podzimni ¢asti tym ziskal 22 bodU, coZ odpovida stiedu tabulky i poctu

bodu v prvnich dvou sezonach.
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Graf ¢. 7: Hodnoceni vykont

Jak hodnotite na Ekolni stupnici 1 - 5 pfedvadénou hru FK Pardubice v

, podzimni €asti sezony 2014/20157
Respondenti

76
57 |

38 |

Jipoel’l  Cdpoved?  Odpmed >  OopovedlT | Odpoved's

Zdroj: Vlastni zpracovani

K vykonlim tymu se respondenti vyjadFili negativnéji. Nejcastéjsi odpovédi byla
znamka 3, kterou oznacilo 73 respondentd. Druhou nejcastéjsi odpovédi je znamka 4,
kterd byla zastoupena 42 respondenty. Pro 23 respondentl byly vykony na zndmku 2,
naopak zndmku 5 oznailo 11 respondent(l. Nejmensi zastoupeni méla zndmka 1
s pouze jednou odpovédi. Celkové bylo dosazeno primérné znamky 3,26. Predvadéna
hra byla zaloZena na neatraktivnich vykonech v podzimni ¢asti sezony. Méla dopad i na
vySe zminéné vysledky. Vysvétlenim byla dle autora spoluprace s klubem Sparta Praha,
kterd nefungovala. Management klubu se proto spravné rozhodl pro ukonceni této
spoluprace. Zménu Kk lepSimu by méla pomoci vyreSit nasledujici otazka ohledné

filozofie klubu.
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Graf €. 8: Filozofie klubu

Jakou hlavni filozofii by podle Vaseho nazoru mél klub uprednostiiovat,
aby dosahl uspéchid?

B Vychova viastnich hra&d (74%)
5] Makup hra®l z domdcich soutéd

(7.3%)
B Makup hra&d ze zahrani&r (6%)
B Hostovani hraéd z domacich
soutéd (B%)

B Hostovani hraéi ze zahrani&i
(4.7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla zaméfena pouze na hlavni filozofii, respondenti mohli
zaSkrtnout pouze jednu odpovéd. Velkad vétSina respondentll (74%) si predstavuje
budouci Uspéchy, kdyZz se bude klub orientovat primarné na vychovu vlastnich
fotbalistl. Soustredit se na hostovani hral z domacich soutézi, coz klub v minulych
sezonach vyuzival, by chtélo 8% respondent(l. Dal$ich 7,3% by rado za hlavni filozofii
nakupovani Ceskych hracl. Zbyvajicich 6% respondentll by preferovalo nakup
zahrani¢nich hracl a 4,7% jejich hostovani. Autor se domniva, Ze navrat k vychové
vlastnich hracl je nejrozumnéjSim FeSenim, které napomizZe k zlepSeni vysledk(l a

predvadénych vykon.
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Graf €. 9: Spolupréace s AC Sparta Praha (moznost vice odpovédi)

Jak hodnotite nediavnou spoluprici s AC Sparta Praha (pFichod trenéra M.
Hazka + 6 hraga)?
Svou odpovéd prosim blize popiste.

B Velmi pozitivné (5.6%)

" Spite podtivneé (17.7%)

B 5pize negatiné (31.8%)

B velmi negativné (22.2%)

B Uved'te prosim proé: (22.7%)

N=198

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla specifickd pro podzimni ¢ast sezony 2014/15 a respondenti se
priklanéli k negativnim odpovédim. Z ddvodu vyjadreni Sirsiho nazoru zde byla
mozZnost vyuziti vice odpovédi, kterou vyuZilo spravné 45 respondentd. DoSlo zde také
k tomu, Ze 3 respondenti oznaCili dvé odpovédi, a to vzdy spiSe pozitivné a spiSe
negativné. Az 63 dotazovanych, tedy 31,8%, oznaCilo odpovéd spiSe negativné. Az
22,2% velmi negativné hodnotilo vySe zminénou spolupraci. DalSich 17,7% oznalila
spiSe pozitivni odpovéd. Priznivcl této spoluprace bylo presné 11, tedy 5,6% z celku. V
odpovédich byl vyjadren postoj respondent(, ktefi nechtéji z pardubického klubu farmu
neboli rezervni tym prazského klubu. Negativem vyjadfili nesourodou partu, mensi
zapojeni hracll z vlastnich fad a nekoukatelny styl hry. Pozitivem vidéli fanousci
profesionalitu trenéra a rozsifeni konkurence. Autor vidi odpovéd znovu v predeslé
otazce. Urcit hlavni klubovou filozofii je zakladem a takovato spoluprace k ni nepatfi.
ZvySovat konkurenci je potfeba, ale vytipovanymi a provéfenymi a ne hraci poslanymi

z vile jiného klubu.
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Graf €. 10: NejuziteCnéjsi hrac

80

70
60
50
40
30
10
0 | | | - - |

JanlJetabek  Ludék Frydrych  PetrKudrna  Dominik Fusek  Jan Reznicek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka vyznéla nejlépe pro kapitana muzZstva Jana Jefabka, ktery byl
vyjmenovan u 72 respondentl. Dalsim hra¢em s vy$Sim poctem hlast byl Ludék
Frydrych, brankérska jedniCka. Néasleduji Petr Kudrna s 8 hlasy, Dominik Fusek i Jan
RezniGek obdrZeli po 5 hlasech. Vysledky by mély ovlivnit propagacni materialy, na
kterych jsou vyobrazeny hraci klubu. Prvni dva hraci by méli byt stalou soucésti téchto

materiald.

Graf €. 11: Permanentni vstupenky

Vlastnite permanentni vstupenku na sezonu 2014/157

B Ano (30.7%)
B Ne (69.3%)

-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina respondentd si kupuje vstupenky jednorazové, coz je v Ceskych
soutézich bézné. Jedna se o 104 respondentd, tedy 69,3%. Druha ¢ast, prekvapivé az
30,7% nasSich respondentll, vlastni permanentni vstupenku. Autor se domniva, Ze
vysledky mohli byt ovlivnény tim, Ze si respondenti zaménili klubové karty za
permanentky.

Graf €. 12: Cena vstupenek

Jak byste hodnotil/a sougasnou vy3i vstupného 70 K& na domaci souté&ZEni
zapas FK Pardubice?

B velmi vysokd (B.1%)
Spige wysoka (31.4%)

B Odpovidajici (53.5%)

B spize nizka (7.4%)

B velmi nizka (0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfesné 53,5% respondentd oznacilo, Ze vyse vstupného je dle jejich nazoru
odpovidajici. Toto Cislo urCité neni nijak vysoké a vratime se k nému v dalSi ¢asti. Pres
31% respondent( odpovédélo, Ze cena je spiSe vysoka. Dokonce 8% z celku povazuje
cenu za prili$ vysokou. Zbylych 7,3% respondentll bylo mirnéjsich a uvedlo, Ze cena je
spide nizka. Cesky fanousek je naroény i na cenu vstupenek, pfesto by zde nemélo dojit
ke zméng stalych cen.
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Graf €. 13: Nakup bulletinu

Kupujete si pfedzapasovy program?

B Ano, vEdy nebo témEF vEdy
(11.3%)
.Anc\, ale pouze obé&as (50.7%)

1z Me, pokud ne, uvedte prosim
proc: (38%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke vstupence je pfirozené nabizen bulletin, ten si obCas zakoupi az 50,7%
respondent(l. Negativni odpovéd uvedlo 38% respondent(l. Prakticky vzdy si bulletin
kupuje pres 11% respondentl. Ten, kdo si ho nekupuje, mél mozZnost vyjadrit se.
Nejcastéji zaznély odpovédi typu: nachodim na fotbal Cist, vSe si mlzu precist na
internetu nebo radgji si koupim pivo. Zajimavou myslenkou je zapojit do ceny bulletinu
pivo/vodu zdarma nebo se slevou.

Graf €. 14: Nakup merchandisingu

PoFidil/a jste si n&jaky vyrobek = motivy FK Pardubice (napf.: dres, Zala,
Eepice, hrnek...)

B Ne (52.7%)

-Ano, pokud ano, uvedte prosim
co: (37.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jakykoliv vyrobek s motivem klubu FK Pardubice nema 62,7% respondentd,
tedy velka vétSina. Naproti tomu 37,3% vlastni néjaky z nich, nejCastéji je to klubova
Sala, minidres a Cepice. Pomoci komentar(i bylo zjisténo, Ze ¢lenové fanklubu vyrabi
sve vyrobky s motivy Ultras Pardubice. Cely sortiment by bylo potfeba trochu rozsifit a
pfedevsim lépe propagovat.

Graf ¢. 15: ZpUsob dopravy na zapas

Jak se nejéastéji dopravujete na domaci zipas?

B Automobil (35.4%)
Kolo (20%)

B MEstskd hromadna doprava
(15.3%)

B Paziy (24%)
’ D Jinak: (5.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji pouzivanym dopravnim prostfedkem respondentl je auto s 35,4%. Az
24% respondentl uvedlo dopravu pésky, kdy ur¢ité pomohla dobra dostupnost stadionu
z centra mésta. Velmi frekventované je i kolo s 20% a v neposledni fadé také MHD.
Zbylych 5,3% respondenttl se dopravuje viakem ¢&i autobusem. Klub by se mél zamérit
na dostupnost parkovacich mist v blizkém okoli stadionu v dobé zapasu. ZlepSeni péce
o cyklisty by mohlo byt vyjadieno pofizenim bezpe€nostnich stojanli. MHD by bylo
vhodné k vyuZziti propagace.
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Graf €. 16: Doba dopravy na zapas

Kolik asu Vam primérné zabere doprava na domaci zipas?

B Do 15 minut (48.7%)
B 16 - 30 minut (30%)
B 31 - 45 minut (12%)
B 46 a vice minut 19.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pes 48% divaku urazi cestu na stadion do 15 minut, coZ potvrzuje nejveétsi tcast
divaku z Pardubic a blizkého okoli. DalSich 30% to zvlada do 30 minut. AZ 12% dojizdi
s nejvétsi pravdépodobnosti z delSi vzdalenosti a trva jim to do 45 minut. JeSté vétsi
porci minut pFi cesté na stadion musi zvladnout 9,3% divakd. Vysledky mohl ovlivnit
dopoledni zacatek zapast a rychla dostupnost ke stadionu.
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Graf ¢. 17: Stav doméaciho stadionu

Jak vnimate stav stadionu Pod Vinici?

.‘I.n"*,'rl:u:urnir stav, nem potfeba
noveho stadionu & rekonstrukce
19.3%)

B e potfeba rekonstrukce (123%)

B potfeba novy stadion, na
misté Letniho stadionu {66%)

| N3 potfeba novy stadion, na
misté stadionu Pod Vinict (10%)

| WS potfeba novy stadion, jinde
nei uvedene dvé lokality (2.7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dlouhodoby problém ohledné fotbalového stadionu je v Pardubicich uZ fadu let
a cilem této otazky bylo zjistit, co si mysli divaci. Necelé dvé tfetiny pozaduji novy
stadion, ktery by mél vyrist na misté, kde se pred vice nez 10 lety hravala druholigova
soutéZ. DalSim 12% by postacila rekonstrukce soucasného stadionu Pod Vinici. Zcela
novy stadion na misté soucasné hraného by chtélo 10% respondentl. Naopak
spokojenost se souCasnym stavem vnima 9,3%. Novy stadion na uplIné jiné lokalité
oznacilo, tedy mimo centrum mésta, by chtélo 2,7% respondentd. Autor se domniva, Ze
vyfeseni problematiky stadionu pFispéje k vétsi spokojenosti fanouskl a tak by mél

management klubu usilovat o prestavbu stadionu.
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Graf €. 18: Hodnoceni propagace

Jak hodnotite na Skolni stupnici propagaci klubu - pozvanky na zapasy,

aktivita na socidlnich sitich, sout&Ze o ceny a dal3i?
Rezpondenti

76

57

19

.

Odpovéd 1 Odpovéd” 2 Odpovéd” 3 Odpovéd’ 4 Odpovéd 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

V primérnou znamku 2,34% byla vyhodnocena otdzka ohledné propagace
klubu. Az 75 respondentl hodnotilo zndmkou 2, po¢tu 26 odpovédi dosahly spolecné
zndmky 1 a 3. Horsi ohodnoceni znamkou 4 oznacilo 18 divakl a nedostate¢nou by
klubu dalo 5 divak{. Na propagaci je potfeba neustale pracovat, s touto zndAmkou by se

nemél klub spokoyjit.

Graf €. 19: Zdroj informaci o domacim zapase

Jak se dozvidate nejEastdji o domacim utkani?

B Radio (1.8%)

B Webove stranky klubu [(23.8%)
B Facebook (29.3%)

223} Regiondlni nowviny (73]

M Billboard {10.33%)

B Plakit/ City light vitdny (7.7%)
B pratele (12.5%)

B Jine: (7.7%)

N=273

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Moznost vice odpovédi dostali respondenti u této otdzky. NejcastéjSim
informatorem o doméacim utkani byl zvolen facebook s 29,3%. Nasleduji webové
stranky s necelymi 24%. Na dalSich mistech a s celkem velkym rozdilem skongili:
pratelé, billboardy, plakaty ¢i regionalni noviny. Jiny zdroj oznacilo 7,7% respondentd a
je tim chépéno: jiné internetové strdnky, manzel/syn nebo prfes skupinu Ultras
Pardubice. Klub by mél omezit ndklady na reklamu v radiu a naopak se vice vénovat

webovym strankam.

Graf €. 20: Navstéva webovych stranek

Jak &asto navitévujete webové stranky klubu?

B Ka3dy nebo téméF kafdy den
(18%)
) PAibliZn& 1x - 2x tydné (42.7%)
B Priblizng 1x - 3x m&siEné (22%)
B Mens Easto (17.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cetnost navstév hlavni propagacni aktivity klubu byla zjisténa pomoci vyse
zminéné otazky. Témér kazdy den navstivi webové stranky 18% respondentd. PFiblizng
2x tydné navstivi web nejvétsi skupina respondentd, ktera ¢ini 42,7%. PFiblizné 3x
mesicné je to 22% a méné Casto az 17,3% z celku. KE zvySeni navstévnosti by mél klub
prispét vétSim mnoZstvim informaci a vice statistikami, které budou k vidéni na hlavni

strance.
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Graf €. 21: Zména na webovych strankéach

Iménil/a byste néco na webovych strinkach klubu?

B Ne (92.7%)

.Ano, pokud ano, uvedte prosim
co: (F.3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mozna diky nedavnému vylepseni webovych stranek uvedlo 92,7% respondent,
Ze web nepotfebuje zménu. Zbylych 7,3% by zménu uvitalo, napfiklad: lepsi
prehlednost webu, chybi oteviena diskuze nebo vice videi a informaci o A tymu. Pravé
tyto aspekty by se mély vylepsit.

Graf €. 22: MoZnost dotaz{l na webovych strankach

WVyu#Zil/a byste funkci zeptat se na déni v klubu, kdyby byla na webowvych
strankach klubu tato moZnost?

B Ano (65.3%)
B Ne (34.7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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UZ vySe zaznéla v odpovédich moZnost diskuze na webovych strankach, aniz by
respondenti znali nasledujici otdzku. MozZnost zeptat se na jakékoliv déni v klubu by
vyuzilo az 65,3% respondentll. Toto rozhodnuti by mohlo zlepSit komunikaci
s fanousky klubu i presto, Ze necelych 35% by tuto nabidku nevyuZzilo. Vedeni klubu by

mélo byt vstficnéjsi a nabidnout prostor k otazkam.

Graf €. 23: Video z tiskové konference

Sledujete pozipasovou tiskovou konferenci FK Pardubice na webovych
strankach?

B Ano, vdy nebo témeF vady (20%)
Ano, ale pouze obcas (59.3%)
.HE, pokud ne, uved'te prosim

‘_ prog: (20.7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozapasové hodnoceni trenérll sleduje témér vzdy az 20% respondentd. Skoro
60% je vidi pouze obcas a zbylych 20% je nesleduje z nasledujicich ddvodd: dozvim se
to z novin, nizky zajem €i nesoudnost trenér(l. Problém sestfihu z tiskové konference je

neatraktivita, kterd by méla byt odstranéna pomoci fotek a videi z daného utkani.
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Graf €. 24: Regionalni tisk

Je dle Vaseho nazoru vénoviano FK Pardubice v regionalnim tisku
dostateéné prostoru?

B Ano (47.3%)
B Ne (52.7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vénovani dostatecného prostoru v tisku uvedlo 47,3% respondentdl. Ostatnich
52,7% si mysli, Zze by prostoru mélo byt vice a klub by mél v této souvislosti
vyvijet Vvetsi aktivitu. Zvat na zdpasy novinafe by mélo byt samozfejmosti
marketingu, jelikoZ ti pak vytvareji Clanky a reklamu pro Klub.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

Zdrojem informaci pro bakalafskou praci se stalo pozorovani spole¢né s
marketingovym vyzkumem, kdy nésledné autor vytvofil navrhy na zlep3eni soucasneho
marketingového mixu klubu FK Pardubice. Autor se snaZil o zlepSeni kazdé Casti
marketingového mixu, které by prispélo k vyss$i spokojenosti divakd a néaslednym

v

vy$§im navstévam domacich utkani.
6.1 Produkt

Ackoliv je fotbalové utkani vnimano jako sluzba, nejdilezitéjsi funkci méa vidy
kvalita predvadéné hry spolu svysledky. CasteGné lze tyto atributy nahradit

doprovodnymi sluzbami, které nechybi na Zzadném stadionu.

Vratme se ale k samotnému zéapasu a k jeho navstévnosti, o které je psano
v cilech bakalarské prace. Nez se dostaneme k navrhiim ke zlep$eni, autor vypracoval
prehled o ndvstévnosti za uplynulé sezony v druhé lize. V posledni sezoné Ize sledovat

mirny pokles v priimérné navstévnosti.

Tabulka ¢. 1: Navstévnost

Nejnizsi Nejvyssi Primérna
2012/13 320 1870 782
2013/14 526 2500 885
2014/15 416 1256 766
Podzim 2014 416 904 688
Jaro 2015 723 1256 856

* 13/14 vCetné poharoveho zapasu

Zdroj: vlastni zpracovani

Klub od svého pocatku stavi do popredi vychovu vlastnich talent(, coz je urcité
dobre. Tuto filozofii schvaluji i fanousci a je zakladem i pro sportovniho manaZera.
Pred touto sezonou ale doslo k pfichodu 6 novych mladych hracd z klubu AC Sparta
Praha a na post hlavniho trenéra byl povolan Martin HaSek, ikona prazského klubu,
ktery zaCinal s fotbalem pravé v Pardubicich. Tato zména nevyvolala pozitivni ohlas
fanouskd a jeji vliv se promitl i na samotné vykony muzstva v podzimni ¢ésti sezony.
Hraci byli rozdéleni na dvé party a svazani taktikou trenéra, fanousci nespokojeni

s defenzivnim stylem hry. Tento pllrok byl pro klub velkym poucenim, jelikoZz 6
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novych hracl z jiného klubu je velky zasah. Klub by mél stavét na lidrech tymu
vnhimany i respondenty, kterymi jsou Jan Jefabek a Ludék Frydrych. Okolo nich stavét
odchovance, vychovavat je, tak jak se to Usp&sné dafi u Jana Reznicka €i Dominika

Fuska a doplInit k&dr pouze vytipovanym jednotlivcem.

Pro pokracovani filozofie s mladymi hr&Ci navrhuje autor, aby se v rdmci klubu
vice komunikovalo srodiCi hracl, ktefi by se dozvédéli o vsech vyhodach
mladeznického aredlu a o moznosti vzdélavani a rlstu svych déti. Dale by se mohli
vybrani hraci A tymu stat patrony kategorie pfipravek, kdy by mohli 2-3x ro¢né
finan¢né pomoci (napfiklad zahrani¢ni turnaje/ tréninkové potreby) a také se zapojit do

trénovani.

U doprovodnych sluzeb na stadionu by mohlo dojit ke zlepSeni. PrestoZe
mnozstvi obCerstveni na stadionu je dostaCujici, autor by rozsifil jeho nabidku. Bud' by
klub vyjednal stanek se svym stavajicim partnerem utkani MC Donald’s, ktery je velmi
popularni, nebo by vyjednal stanek u restauraci Ci pizzerii z regionu. UrCité pfijemné by
bylo vybudovani stoleck( pro pohodIngjsi konzumaci. V zimnim obdobi by mél klub
zajistit roznaseni teplych ¢ajl, naopak pfi vysokych teplotach by fanousci neodolali

pivu.

PFi poloCasovych aktivitach klub nebyl moc aktivni, vétSinou se na stadionu nic
nedélo, jednou se odehral zapas pFipravek a nékolikrat se konala soutéZz o ceny od
sponzorl. Tato soutéz byla ale pouze pro fanousky z hlavni tribuny, coZ urcité neni
dobreé feSeni. Autor navrhuje oCislovat jednotlivé vstupenky a ty pak Fadné vylosovat, at’
ma kazdy divak Sanci. VeétSinou se konaly soutéZze na presnost stfelby, autor by
navrhoval vétsi variabilitu, mohlo by jit o pfesnost pfihravek, poCet hlavicek Ci jiné
dovednosti, kdy nékdy mize byt uréena soutéZ pouze pro Zeny ¢i déti. V této souvislosti
klub usporadal na Den déti program 45 minut pred zaCatkem zapasu, kdy mohly déti
zdarma vyuzit vedlejsi travnatou plochu a pomoci trenérli mladeze byly zabaveny. Tato
aktivita byla smysluplna a mél by ji klub uplatnit nejen jednou vroce. DalSim
navrhovanym polocasovym programem jsou tanecni vystoupeni nebo bubble fotbal, kdy
se hraje zapas v bublindch 3 x 3. Pfi téchto aktivitdch by mohl byt jmenovan vzdy jeden

sponzor klubu se svou nabidkou pro fanousky a poté by je odmenil.
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V neposledni fadé by bylo potfeba pred zapasy zvyraznit funkci bulletinu, kdy si
fanousci vétSinou mysli, Ze tam najdou pouze jiz znamé informace. Navnadit je tedy
néjakym rozhovorem s hraCem ¢i jinymi novinkami, které den pfed zapasem zverejni na
webu. V bulletinu by se také mohly objevit nejzajimavéjsi otazky sméfované na
sportovniho manazera Klubu. Pro majitele permanentek by mohl byt pripraven zdarma.

Pro zvySeni napéti a atmosféry na stadionu by mohla byt zvolena hudba pfi
kopéni standardnich situaci pro roztleskani. Nejenom s atmosférou na stadionu souvisi
merchandising. P¥i zapasech je u vchodu prodavan sortiment, ktery je celkem Uzky.
Autor by navrhl vyradit nékteré véci, napfiklad hrni¢ky Ci Cepice, naopak by doporucil
doplnit sortiment tleskatky a Fehtackami. Dostupné by mély byt i karticky hracd, které
jsou u fanouskl popularni (i pfi venkovnich zépasech) a chybi v nabidce. V zimnim
obdobi by se mohly vice nabizet podsedaky a také Saly, které jsou nejprodavanéjSim
zbozim — vlastni je jiz 42 z 56 respondentl. Klub by mél také sledovat nabidku, kterou

vytvari skupina fanouskd Ultras Pardubice, aby si vzajemné nekonkurovali.
6.2 Cena

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze pro vétSinu respondent(l je cena adekvatni, tedy
neni potfeba s ni néjak hybat. SpiSe se respondenti vyjadfovali k vyssi cené. To by klub
mohl prFipadné vyFeSit nabidkou rodinného vstupné, které jako jediné chybi
v kategoriich vstupného. Autor navrhuje rodinné vstupné za cenu 100 K¢ pro dva
dospélé a jedno dité. Pro rodinu 2 + 2 autor doporucuje 120 K¢ do sektord mimo hlavni

tribunu.

Cena vstupenek by méla byt dana podle poptavky, proto by klub mél v zapasech
s FC Hradec Krélové zvysit cenu, jelikoZ o derby je vZdy velky zajem. Takto by mohla
byt cena upravena i Vv pfipadnych poharovych zapasech stymy z nejvyssi domaci

soutéze.

Pfed sezonou jsou nabizeny i permanentni vstupenky, které by mély fanousky
oslovit nejen samotnou cenou. Hodnotu permanentnich vstupenek by meély zvedat i
mozné vyhody, které jsou zatim minimalni. Jde pouze o podepsany plakat a rezervaci
z minulych sezon na ,své“ misto. Autor by rozsifil nabidku, kromé jednoho

podepsaného plakatu tymu, o jednu vstupenku na libovolné venkovni utkani,
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podepsanou kartiCka od oblibeného hrafe nebo zvyhodnéné vstupné na poharové

zapasy.
6.3 Distribuce

Ackoliv byl stadion Pod Vinici pfed vstupem do druhé ligy (2012)
rekonstruovan, nabizeny komfort neodpovida profesiondlnimu klubu. Klub od svého
pocatku jedna s méstem o mozné prestavbé Letniho stadionu, kde se hralo pfed rokem
2004. Respondenti dali jasné najevo, Ze v této lokalité by byl stadion idealni. Néktefi
lidé na radnici tento nazor nesdili, jelikoZ se jedna se o centrum mésta, které uz ted je
hodné vyuZivané. Sportovni manaZer spolu s ¢leny predstavenstva ale zatim nad jinou
variantou neuvazuji, historicky fotbal v Pardubicich patfi na Letni stadion, a o tom se
bude ke konci roku 2015 jednat na zastupitelstvu mésta. Jak fekl sam predseda
klubového predstavenstva, az bude stadion stat, mohou si mladi pardubicti fotbalisté
zacit plnit svilj sen a bojovat o to, aby se na sportovnim poli v nejpopularngjsi hre

v v

dokazali dostat do nejvyssi domaci soutéze a to pravé v Pardubicich.

Klub by mél maximalizovat moznosti pristupl na stadion, a proto by mél zajistit
vSechny moznosti dopravy ke stadionu — zastdvka MHD, dostatek stojan na kola,

moZznost parkovani €i blizkost vlakové stanice Pardubice — Pardubicky.

DalSim bodem je distribuce vstupenek. Autor navrhuje zavedeni distribuce
vstupenek do zékladnich a stfednich Skol, aby klub ovliviioval mladez a vychovaval si
tim fanousky. DalSim navrhem k SirSi distribuci vstupenek by bylo, aby zastupci z klubu
pfed vybranym zapasem vyrazili do parku €i do centra mésta a vytvofenim snadné
soutéZe by rozdali listky na utkani.

6.4 Propagace

ZlepSeni propagace by mélo zalit na webovych strankach klubu, jelikoZ jsou dle
respondentli Casto navstévované a jednim z hlavnich zdrojd informaci o zapase.
Respondenti si nezadaji Zadnou zasadni zménu, presto autor v ramci propagace
produktu vidi nedostatky. Navrh zahrnuje vice informaci o hracich prvniho tymu, ale
také vypracovani klubovych statistik, které by se tykaly vSech hracli od Zzakovskych
kategorii. Mélo by jit o prehled vSech zapasl, které hra¢ odehrél, celkovy pocet
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odehranych minut, podet vstielenych golli a pocet asistenci. Tyto informace by fanousek
ziskal u kazdé kategorie. Poté by existovala klubova statistika, kde by fanousek na3el
nejlepsi dle danych atribut(.

K moznosti zeptat se na déni v klubu, které by rado az 2/3 fanousku, by mél klub
zfidit specidlni emailovou adresu. Kté by mél pFistup sportovni manazer spolu
s tiskovym mluvéim. Pokud by to bylo potfeba, tak i hlavni trenér prvniho Ci
dorosteneckeho tymu. Jak jiz bylo zminéno, nejzajimavéjSi otazky by s néslednou
odpovédi byly znazornény v bulletinu.

Na webovych strankach by se méla zvysit informovat o dopravé na stadion.
Nestaci pouze mapa s adresou stadionu. DUlezité je pridat poGet a umisténi parkovacich
mist, stojand na kola ¢i moZnost spojeni od vlakového a autobusového nadrazi pomoci
MHD.

Pravé méstskd hromadnad doprava je bodem, ve kterém je moZzné zlepSenim
propagace. Autor navrhuje zacilit propagaci pomoci CLV na trase linky €. 6, kterd jako
jedind zastavuje u stadionu. Klub by byl tak stadle na ocich vefejnosti, ktera timto
autobusem jezdi. Existuji zde rlzné typy reklam. Autor nechce vramci propagace
navrhovat finan¢né narocné produkty jako reklamu na vozidlech. Nejefektivnéjsi se zda
byt reklama v reklamnich spotech, ktera je vysilana ve vozech pomoci LCD televize
zname pod nazvem BUS TV. Tu by mohlo vidét pfes 700 000 osob mésicngé, které se
pfepravuji pomoci MHD. Tato forma propagace by mohla byt vyuzita pred zaCatkem
sezony, kdy cena je 100 KC za 1 obrazovku na 2 tydny. Na 40 obrazovek by to stalo
4000 K¢/ 2 tydny. Déle by se pred domacim utkanim vyuzivalo reklamy formou letak
v autobusech, které stoji 1500/ 1 tyden. Billboardy autor navrhuje umistit pouze na
pfijezdové cesty do Pardubic a jeden tésné pred stadionem. Jednou z hlavnich postav
propagacnich aktivit by mél byt kapitan a prirozeny vidce Jan Jefabek.

Propagacni aktivita by meéla umét oslovit fanousky, ktefi nasledné budou
pozitivné reagovat. Navrh je jednoduchy, pfed vybranym zapasem se na webovych
strankach uskute¢ni soutéz o nejlepsi povzbuzujici vzkazy do kabiny. Ty budou predany
do kabiny, kde hraci vyberou nejlepsi z nich, vylepi si je na lednici a nasledné je vyfoti.
Vyherci mizou byt odménéni fotkou s tymem ¢i selfie s oblibenym hracem.
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AktivnéjSi komunikace s fanousky by mohla byt rozvijena pfes funkci zeptat se
na déni v klubu, to je ale neni jediné FeSeni. Pro klub by ale zajimavéjsi forma byla
néjaka zdbavna akce s moznosti diskuze. Fanousci by si nejdfive mohli zasportovat
s hraci, napfiklad lasergame/ fotbalgolf ¢i minigolf a poté by se konala diskuze, které by
se UCastnil i sportovni manaZer. Zarovefi by mohlo dojit k pfijeti sponzora, jako

protisluzba za vyuzivani jeho arealu.

Dilezitou soucasti je aktivita pri samotném zapase a po ném. Pres 80%
respondent( sleduje alespon ob¢as textovy prenos, pokud se nemohou zicastnit utkani.
Textovy prenos by se tak mél snaZit o pfenos nejen informaci, ale i atmosféry, napfiklad
pomoci fotek a videi béhem zédpasu a pred nim. Samozfejmosti je informace na
webovych i sociélnich sitich o této mozZnosti sledovani. Nejlépe jesté v den utkani by
divaci méli mit moZznost slysSet vyjadreni trenéri z tiskové konference, které by mélo byt
obrazem doplnéno o kratky sestfih z utkani — video + foto.

PrestoZe je tisk v dnesni dobé trochu opomijen, stale je kazdodenni soucasti
mnoha lidi, pfedevSim starSi generace. Proto by nemélo dochazet k oslabeni pozice
v dennim tisku. Klub by si mél jedenkrat mésicné zajistit vlastni dvoustranu
v nejCtengjSim Pardubickém deniku, ve které by Ctendfr naSel shrnuti udalosti z klubu,

rozhovory a tfeba i jednu z otazek od fanouska.

V neposledni fadé byla pro jarni ¢ast sezony vypracovana tématika domacich
utkani sohledem na kalendaf. Ta se ale realizovala pouze v omezeném rezimu.
Détskému dni schazel skédkaci hrad ¢i malovani na obli¢ej. Pfed dobry napad nedoslo
k realizaci z organizacnich dlivod(. Autor by navrhl navazat na détsky den dal$imi
akcemi tohoto typu. DalSim tématem by mohla byt akce Movember. Té se Gcastnili
sami hr&Ci a mohli by motivovat fotkami s kniry i fanousky a poté vybrat penize pro

dobrou véc.
6.5 Lidé

UZz zminovana kratkodoba spoluprace se Spartou Praha ukazala, Ze doslo
k Spatnému rozhodnuti. Sportovni manaZer klubu dohodl tuto spolupraci narychlo, kdyz
uslySel o konci spartanského ,,bécka* a ve stejné chvili slySel od farmarského klubu
v Céslavi, Ze budou potfebovat vice hra&l na zapasy. Toto manaZerské rozhodnuti
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urcité nebylo spravné, klub si zaklada na zcela jiné filozofii. Sami respondenti vyjadfili
nesouhlas stim, Ze nechtéji, aby se klub stal farmou a pfFestupni stanici pro hrace
z prazského klubu. Moznym vinikem je, Ze dfive mél pFichod hraci predevsim na
starosti byvaly trenér Martin Svédik, po jeho odchodu je to sportovni manaZzer, ktery tim
mé vice kompetenci. Resenim by bylo najmout dal$iho schopného manaZera, ktery ¢ast
prace sportovni manazera prevezme. Naklady na pfijeti této osoby jsou odhadovany na
30 000/mésicné.

V Klubu uZ pracuji vzdélani trenéfi jak u mladeze, tak u prvniho tymu. Co zde
ale chybi, je angazovani minimalné jednoho kondi¢niho trenéra na plny Uvazek. Ve
svété je tento Clen realizacniho tymu velmi cenény, v naSich kon€indch tomu ale jesté
neni pravidlem. Pokud by klub pfivedl jednoho kondi¢niho trenéra, mél by byt jeho
hlavnim cilem rozvoj a kontrola Zakovskych kategorii, pfipadné dorostu. V tomto véku
dochazi k nejvétSimu télesnému rozvoji a je potfeba ho spravné rozvijet a kontrolovat.
Sekundarné by mél tento Clovék pracovat se zranénymi hrai v prvnim muzstvu.
IdedInim scénarem je jeden kondicni trenér u zakd, druhy u prvniho tymu. Pfijetim

jednoho kondi¢niho trenéra by vznikly naklady 22 000/mési¢né.

V klubu je také k dispozici masér, 2x tydné fyzioterapeutka a vyuziva se sluzeb
klubového doktora. Pro vétsinu profesionalnich tymi je tento personal pristupny denné,
ale v pardubickém klubu to pfesto funguje velmi dobfe a zde autor nevidi nutnou

Zménu.

Aby nedochazelo k odchodiim mladych hracd do jinych klubd, mélo by dochézet
ke komunikaci mezi $éftrenérem mladeze a rodi¢i hracd. Autor navrhuje zlepsit tyto
vztahy napriklad zépasy rodice vs. trenéfi nebo rdiznymi spole¢enskymi udalostmi, kde
pravé Séftrenér mladeze bude iniciovat komunikaci s rodici. Jednou z nich by mohl byt
fotbalovy ples klubu s vyhlasenim nejlepsich hracl a trenérd.

Dalsi bodem ke zkvalitnéni marketingového mixu klubu je zapojeni vice lidi do
marketingu. O tuto strdnku se star4 marketingova agentura REMOEX. Dochazi ale
k omezenému rozpoctu i omezenym lidskym zdrojlim. Napfiklad je nemoZnost zaplatit
brigadniky pfi hlidani déti u skaciho hradu nebo ke stanku s prodavanim pomlazek. P¥i

v v s

vétsim poctu pracovnikl by mélo dochazet k Castéjsi kontrole.
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6.6 Proces

Pfed zapasy je vétSinou oteviena 1 pokladna pro doméci a jedna pro hostujici
fanousky. Toto Cislo je vzhledem k navstévnosti adekvatni. Klub také nabizi vstupenky
v predprodeji. Jedna se o restauraci Pod Vinici a o prodejnu sportovnich potfeb Mida
Sport. Presto, Ze se nejednd o hojné navstévovana mista, tak se nachazi v centru mésta
respektive v blizkosti stadionu a tak neni potfeba néco ménit. Do budoucna by klub
mohl uvaZzovat o prodej listkdl v Turistickém informa¢nim centru, které se nachazi

v blizkosti Zelené brany, symbolu Pardubic.

PFi pozorovani vstupu nebyly zjistény problémy se zplisobem kontroly ¢i délkou
Cekaci doby a tak zde neni potfeba vylepSeni. Pouze pFi oCekavanych vysSich
navstévach je nezbytné vytvoreni dalSi pokladny, zajistit rychlejsi kontrolu pfi vstupu a
vytvoreni podobné nabidky obCerstveni ve vSech sektorech stadionu.

6.7 Prezentace

Dlouhodobym snem predstaviteld klubu je pFestéhovani se do kvalitnéjsich
prostord, které by meéla prinést rekonstrukce Letniho stadionu. Ta je ale stale
v nedohlednu. Proto je dileZité udrZovat stavajici stadion v takovém stavu, aby se
divaci citili komfortné. To je vzhledem knizkému pocCtu sedaek, nedostatku
zastfeSenych mist a toalet téZké, presto je velkd snaha klubu znat. Na zdech hlavni
tribuny naleznete znak klubu a jeho nazev, V rohu stadionu se ty¢i 3 klubové vlajky.
Nedostatek vidi autor v tom, Ze neni vymezen prostor pro domaci fanklub. To by urcité
zlepSilo atmosféru, kdy momentalné vytvari atmosféru Casto dva tabory fanouskd a
jeden casto s pyrotechnikou, ktera neni vitana u vétSiny divak(. Napfiklad maminky
sdétmi by védély, do jakych prostorll nechodit. Aktualni materidlni prostiedi je

zobrazeno v priloze €. 2.
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7 ZAVER

Pardubicky kraj je dlouhodobé jednim ze dvou kraji, kde neni moZnost
navstévovat nejvyssi fotbalovou soutéZ. Klub FK Pardubice se snaZi tuto skute¢nost
zmeénit a privést do mésta perniku nejlepsi ceské kluby. Odrazem spravného rozhodnuti
pro majitelé klubu je vySe navstévnosti domacich utkani. K navySeni navstévnosti
utkani ma pomoci tato bakalarska prace, ve které jsou, primarné pomoci pozorovani a

marketingoveho vyzkumu, navrZeny vylepSeni sou¢asného marketingového mixu klubu.

Tato bakalarska prace ma doporucujici charakter pro management klubu. Byla
vytvorena na zakladé marketingoveho vyzkumu, kterého se zucastnilo na 150
respondentl. Ti vyjadrili své nazory k marketingovému mixu. K ndvrhiim na zlepseni
dospél autor také pomoci zucCastnéného pozorovani, pfi neformalnich rozhovorech a

vlastnimi zkusenostmi.

Prestoze nedoslo ke zjisténi zasadnich nedostatkd, byly vytvoreny doporuceni ke
zkvalitnéni marketingového mixu. Ty spocivaji v rozsifeni pracovni sily. Prvni ¢lovék
by mél pomoci v managementu, pfebrani Casti prdce od sportovniho manaZera a
kontrola. Druhy ¢lovék by rozvijel talenty v pozici kondi¢niho trenéra, vzdélaval by
ostatni trenéry a kontroloval by télesny rozvoj hracl. Treti osoba, v podobé praktikanta
Ci brigadnika, by pracovala v marketingu, kde by spoluvytvérela a realizovala obsah

poloCasovych aktivit a pozapasovych videi.

Zvyseni komunikace s fanousky, zajisténi sektoru pro domaci ultras, vytvoreni
emailu pro otazky fanouskl a jejich nasledna prezentace v bulletinu. Tyto doporuceni
by mély byt informovany skrz webové stranky, facebook a denni tisk. Tyto hlavni

propagacni zdroje musi klub vyuZivat denné a zesilovat zde vztahy s fanousky.

Pardubicky klub nem(ize spoléhat na budouci presun do nového stadionu, ktery
je stéle v nedohlednu. Je potfeba sestavit silny a profesiondlni management, aby jak
hraci, tak fanouSci vnimali touhu za vysnénou prvoligovou prislusnosti. Radgji kratsi a
trpélivéjsi kroky sodchovanci, nez dlouhé a kratkozraké skoky. Trpélivost a

v

cilevédomost pfispéje k budoucim vysSim navstévam na domacim stadionu.
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PRILOHY

P¥iloha ¢. 1: Dotaznik

Véazeny fanousku,

tento dotaznik je vytvoren proto, abychom zjistili ndzory na klub FK Pardubice.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut. Pfedem

dékujeme za Vasi UCast.

Pokyny: Oznacte vZdy jen jednu odpovéd a u otevienych otdzek odpovidejte podle

svych potfeb.

Ea A\

YV VYVYY
g~ wN R

Kolik domacich soutéznich zapasl FK Pardubice v prliméru navstivite za jednu
sezonu?

1 -5 zapasl

6 — 10 zapasl

11 a vice zapasl

Navstivil/a jste v poslednich tfech sezonéch alespon jedno venkovni soutézni
utkani FK Pardubice?

Ano

Ne

Pokud se nemliZete zUc¢astnit utkani, sledujete tento zapas online (textovy
prenos)?

Ano, vzdy nebo témer vzdy

Ano, ale pouze obcCas

Ne, pokud ne, uvedte prosim proc:

Jak hodnotite na Skolni stupnici 1 - 5 vysledky FK Pardubice za podzimni ¢ast
sezony 2014/2015?



v ® YV VYV VYV ~ YV VYV VYV o YV VYV VYV o1
o~ wN R

vV vV ©

YV VYV VYV

Jak hodnotite na Skolni stupnici 1 - 5 pfedvadénou hru FK Pardubice v podzimni
Casti sezony 2014/2015?

Jakou hlavni filozofii by podle VaSeho nazoru meél klub upfednostiiovat, aby
dosahl Gspéchl?

Vychova vlastnich hracd

Nakup hracll z domécich soutézi

Nakup hracl ze zahranici

Hostovani hracl z domécich soutézi

Hostovani hracl ze zahranici

Jak hodnotite nedavnou spolupraci s AC Sparta Praha (pfichod trenéra M. HaSka
+ 6 hracl)? Svou odpovéd prosim blize popiste. (vice moznych odpovédi)
Velmi pozitivné
SpiSe pozitivné
SpiSe negativné
Velmi negativné
Uvedte prosim proc:

Kdo je dle VVaSeho nazoru nejplatnéjsi hra€ FK Pardubice?

Vlastnite permanentni vstupenku na sezonu 2014/15?
Ano
Ne

. Jak byste hodnotil/a sou¢asnou vysi vstupného 70 K& na domaci soutézni zapas

FK Pardubice?
Velmi vysokéa
SpiSe vysoka
Odpovidajici
Spise nizka
Velmi nizka



VVV VY 5 V VYV VY H vVVYYVYHR V.V YV YVYYVYHH A\ A 2 N 5
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4.

5.

7.

. Kupuijete si pfedzapasovy program?

Ano, vZdy nebo témer vzdy
Ano, ale pouze obcCas
Ne, pokud ne, uvedte prosim proc:

. Pofidil/a jste si néjaky vyrobek s motivy FK Pardubice (napf.: dres, Sala, Cepice,

hrnek...)
Ano, pokud ano, uvedte prosim co:
Ne

. Jak se nejcastéji dopravujete na domaci zapas?

Automobil

Kolo

Méstska hromadna doprava
Pésky

Jinak:

Kolik ¢asu Vam priimérné zabere doprava na domaci zapas?
Do 15 minut

16 — 30 minut

31 — 45 minut

46 minut a vice

Jak vnimate stav stadionu Pod Vinici?

Vyborny stav, neni potfeba nového stadionu ¢i rekonstrukce
Je potieba rekonstrukce

Je potfeba novy stadion, na misté Letniho stadionu

Je potfeba novy stadion, na misté stadionu Pod Vinici

Je potfeba novy stadion, jinde nez uvedené dvé lokality

. Jak hodnotite na Skolni stupnici propagaci klubu — pozvanky na zapasy, aktivita

na socialnich sitich, soutéze o ceny a dalsi?

Jak se dozvidate nejcastéji o doméacim utkéani? (vice moznych odpovédi)
Radio

Webové stranky klubu

Facebook

Regionalni noviny



s YV V V V
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20.

21.

A\

22,

8.

Billboard

Plakat/ City light vitriny
Pratelé

Jiné:

Jak Casto navstévujete webové stranky klubu?
Kazdy nebo témér kazdy den

PFiblizné 1x — 2x tydné

PFiblizné 1x - 3x mésitné

Méng Casto

. Zménil/a byste néco na webovych strankach klubu?

Ano, pokud ano, uvedte prosim co:

Ne

VyuZzil/a byste funkci zeptat se na déni v klubu, kdyby byla na webovych
strankach klubu tato moznost?

Ano

Ne

Sledujete pozéapasovou tiskovou konferenci FK Pardubice na webovych
strankach?

Ano, vzdy nebo témer vzdy

Ano, ale pouze obcCas

Ne, pokud ne, uvedte prosim proc:

Je dle Vaseho nazoru vénovano FK Pardubice v regionalnim tisku dostate¢né
prostoru?

Ano

Ne

. Sledujete divackou navstévnost a aktualni déni ve Fotbalové narodni lize u

vsech klub(?

Ano, u viech klubl

Ano, z velké ¢asti klubd
Ano, ale jen vybrané kluby
Ne

. Jaké je prosim Vase pohlavi?

Muz
Zena



25. Uvedte prosim Vas vék:

VVV VY

15-19
20-29
30-39
40-49
50 a vice



Priloha €. 2: Klubové logo, stadion Pod Vinici

ARDUBICE




