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UvoD

Fotbal patii neodmyslitelné mezi nejpopularngjsi sporty svéta. Jiz od raného détstvi se s touto
hrou setkavaly skupinky déti, hrajici poulicni fotbalové turnaje. Nechybi vlastnoru¢né
vyrobena brana, chranice ¢i fiktivni rozhodci. Fotbalem se vytvari pratelstvi, upeviluji vztahy
a vytvari neuvéfitelné zazitky k nezaplaceni. Rané détstvi prechazi do obdobi povinné skolni
dochazky, kdy se zdkim naskyta moznost hrat za urcity fotbalovy klub v pravidelnych
vikendovych zépasech. Pokrocila doba ptichazi rovnéz s fotbalovymi Skolickami a Skolami,
v ramci kterych si fotbalovy klub vychovava vlastni hrace. Obdobi Skolni dochazky a
mladeznickych soutézi se zaCina postupné prolinat do profesionalnich fotbalovych soutézi, ve
kterych nejde jenom o Uspéchy tymu, vytvoreni dobrého jména klubu ¢i fanousky. Jde rovnéz
o obrovskou sumu penéz tocici se kolem fotbalu. I pfesto, ze penize hybou fotbalem, klub by

predevsim nemél zapominat na fanousky, pro které se tento sport hraje.

vvvvvv

m¢él vyhovét jejich pranim a hlavné naslouchat, coz u nékterych klubli velmi zaostdva. Rovnéz
by mél upeviiovat vztahy mezi soucasnymi fanousky, udrzet si je do budoucna, v ¢asech
dobrych i zlych, ale také prildkat nové fotbalové nadSence. Proto je potieba vyuzit takové
komunikac¢ni nastroje, prostfednictvim kterych si klub upevni vztahy s fanousky, pfilédka je na
stadionu. Cht&ji byt uvniti veskerého déni v zédkulisi, at’ uz se jednad o videorozhovory,
pozvanky, fotografie, soutéze, autogramiddy, klubovy fan-shop ¢i byti informovéan o

dilezitych rozhodnutich a hospodateni klubu.

Pro tuto praci si autorka vybrala téma ,,Marketingova komunikace ve fotbalovém klubu Banik
Ostrava® z divodu kladného vztahu ke sportu, predevsim k fotbalu a samotnému klubu Banik

Ostrava.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing a jeho podstata

,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkta
a hodnot.” (Kotler et al., 2007, s. 39). Pravé zdkazniky povazuje Jakubikova (2008, s. 40) za
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své potieby bez ohledu na to, zda se jedna o individudlniho ¢lovéka nebo spolecnost.

Marketing, je soucasti nasi spole¢nosti, se kterym se setkdvame denné v riiznych podobach.
Muze se vyskytovat ve formé propagacniho obalu oblibeného vano¢niho napoje Kofola,
squashové rakety prezentujici znacku Head, reklamy v televizi, akci pro déti poradajici
sportovnimi kluby ¢i billboardy umisténych v centrech mést. Foret (2010, s. 11) vidi podstatu
marketingu jako ,schopnost ucinit znabidky a spotieby produktu odpovidajiciho

zakaznikovym potfebam mimotadny, nezapomenutelny zazitek, hodnotu.*

1.2 Marketingovy mix

vvvvvv

prostiednictvim kterych spolecnost pfizpisobuje a upravuje nabidku pro své zdkazniky.
Zahrnuje produkt (product), cenu (price), distribuci (place), propagaci (promotion), tvotici
tzv. 4P. (Bouckova et al., 2003, s. 6). Na zéklad¢ téchto mix musi podnik vynalozit veskeré
usili k tomu, aby poznal, o které vyrobky bude zajem, za jakou cenu budou spotiebitelé
ochotni dany produkt nakoupit, byl pro né¢ dostupny, v neposledni fadé¢ musi zakazniky

motivovat k nakupu.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii neodmyslitelné¢ mezi dilezita specifika pro komunikaci se
zékazniky. Kazda spolecnost by se méla zaméfit nejen na udrzeni jeji stalé klientely, ale
pfedevsim usilovat o to, aby prostiednictvim nejriznéjSich forem komunika¢niho mixu
(reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, public relations, event marketingu
a sponzoringu, osobniho prodeje, online komunikaci) ptedala sdéleni budoucim zakazniktim,

od kterych se o¢ekava jejich zpétna vazba.



1.3.1 Reklama

V soucasné dobé ma reklama mnoho podob, od inzerdth v Casopisech, novin, reklamy
v televizi, internetu az po propagacni materialy ¢i billboardy. V odborné literatufe Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 42) definuji reklamu jako ,placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim raznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi.” Dalo by se fici, Ze reklama zastava funkci tzv. manipuldtora lidi,
ktery co chvili méni jejich nazory, pfemlouva ke koupi dané¢ho produktu. Foret (2011, s. 256-

257) fadi mezi hlavni funkce reklamy funkci informativni, presvédcovaci, pfipominaci.

1.3.2 Direct marketing

»Direct marketing je mozné definovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoziuje ptesné
zacileni, vyraznou adaptaci sd¢leni sohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedinci ze zvolené skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinct.” (Karlicek, Kral,
2011, s. 79). Pelsmacker et al. (2003, s. 393) ve svém dile rozlisuji adresny a neadresny direct
marketing. Mezi adresny direct marketing Heskova a Strachof (2009, s. 131) fadi direct mail,
aktivni telemarketing, katalogovy prodej, zakaznické klubu, do neadresné¢ho direct

marketingu zacleiiuji neadresné zasilky, pasivni telemarketing, reklamu s pfimou odezvou

v tisku, rozhlase a elektronicky pifimy marketing.

1.3.3 Podpora prodeje

Kazdy z nas se jiz n¢kdy ocitl v situaci, kdy mu pfi nakupu zbozi byla umoznéna ochutnavka
novych suSenek ¢i nabidnut vzorek parfému. Tuto formu komunikace nazyvame podpora
prodeje. Kotlera et al., (1996, p. 738) ji definuji jako ,,kratkodobou pobidku zakladnich vyhod
nabizenych produktl a sluzeb, majici za hlavni kol podpofit jejich nakup a prodej.“ Dale
uvadi, ze praveé diky nejriznéjSim nastrojim dokazou firmy rychle reagovat na zmény trhu.
Hlavni cil podpory prodeje vidi Foret (2010, s. 130) ve vytvoteni takového produktu, ktery
bude pro zakaznika snadno dosazitelnym, nécim vyjimecnym. Mezi nejcastéjsi aktivity
sméfujici podpote prodeje patii podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 88) ochutnavky,

vzorky, soutéze, demonstrovani produktl, mnozstevni slevy atd.

1.3.4 Public relations

Public relations fadime mezi dal$i nedilnou sou¢ast komunika¢niho mixu spole¢nosti. Kromé
zékladnich ¢innosti firem jako jsou vyroba, prodej ¢i zprostfedkovani sluzby je pro firmu
taktéz dilezitd jeji povést, jak mezi zédkazniky, tak i samotnymi zaméstnanci. Vybudovani
dobrého jména je zakladem k udrzeni dobrych vztahti s okolim.
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Kotler et al., (2007, s. 888) ve své knize predstavuji public relations jako ,,budovani dobrych
vztahll s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani piiznivé publicity, budovani dobrého
image firmy a feSeni ¢i odvraceni nepiiznivych fam, povésti a udélosti.“ Nejen v reklamé, ale
1 v public relations si firma musi stanovit své cile. Podle Svobody (2009, s. 20) by mély byt

cile public relations realné, snadno formulovatelné, aktualni.

Public relations se rovnéz nesmi obejit bez ndstrojl, prostiednictvim kterych komunikuje.
Mezi zékladni nastroje public relations fadi Foret (2011, s. 309 — 310) aktivni publicitu,

organizovani udalosti, lobovani, sponzoring ¢i reklamu organizace.

1.3.5 Event marketing a sponzoring

Karlicek a Kral (2011, s. 137) definuji event marketing jako ,tzv. zdzitkovy marketing
(experience marketing) oznacujici aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné
emociondlni zazitky s jeji znackou.” Piikrylova a Jahodova (2010, s. 117) dodavaji, ze prave
tyto emocionalni zazitky maji vyvolat v zakaznikovi impuls, diky némuZz si spolecnost

vybuduje dlouhotrvajici a dobry vztah s jeho okolim.

»Sponzoringem oznacujeme situace, kdy firma ziskava moznost spojit firemni ¢i produktovou
znaCku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu apod.” (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 142). Sponzoring tudiz miize fungovat na
obé dvé¢ strany. Fotbalovy klub mize byt sponzorovan sportovni znackou, na druhé strané,

sam klub mize sponzorovat zakladni $kolu ¢i détsky domov.

1.3.6 Osobni prodej
Heskova a Strachon (2009, s. 120) chapou ,,0sobni prodej jako jednu z historicky nejstarsich

forem ptimé komunikace s trhem.” MlUzZeme se s nim setkat od pradavnych dob, kdy lidé na
trziStich prodavali ruén€ vyrobené néacini ¢i zvifata. Pelsmacker et al.,(2003, s. 463) definuji
tuto formu komunikace jako ,,dvoustrannou ,,tvaii v tvar”, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovéani dlouhodobych vztahi nebo ptesvédceni
urcitych osob — ptislusnikl specifické ¢asti vetejnosti.* Karli¢ek a Kral (2011, s. 149) uvadégji
nejveétsi vyhodu osobniho prodeje nejen v piimém kontaktu se zdkaznikem, ale predevsSim

okamzitou zpétnou vazbu, vétsi loajalitu zakaznikli zalozenou na dlouhodobém vztahu.



Pelsmackera et al., (2003, s. 464) déli osobni prodej do 4 forem, kterymi jsou obchodni
prodej, misionaisky prodej, maloobchodni prodej, business-to-business (prodej mezi

podniky), profesiondlni prode;.

1.3.7 On-line komunikace

On-line komunikace ptedstavuje v dnesni dobé tak rozvinuty nastroj, bez kterého nejde
prakticky fungovat. Jsou na ni doslova vSichni zavisli. Do komunikace umoznujici on-line
aktivity fadime Internet. Jahodova a Prikrylova (2010, s. 216-217) pohliZi na Internet jako na
,komunikacni platformu a zaroven na vyznamné marketingové médium, které ma nékolik
dilezitych charakteristik: nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,
ma celosvétové plisobeni, je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.), ma
on-line komunikacni néstroje fadi Karlicek a Kral (2011, s. 172-174) webové stranky,

aktualnost, interaktivnost, presvéd¢ivost, snadnou vyhledatelnost.

Soucasti Internetového svéta jsou také socialni média. Uzivatelé vytvareji a sdileji nejriiznéjsi
obsah, jako jsou napf. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢i fotografie. Mezi
nejvyznamnéjs$i on-line socidlni média patii socidlni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn),
blogy a videoblogy (Twitter), diskuzni féra, Wiki, sdilena multimédia (YouTube), virtualni
svéty (Second Life, The Sims). (Janouch, 2010, s. 216).

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti marketingového planovani pojednavajici o situaci podniku,
ve které se nachazi. Vyjadifuje silné (strengths), slabé (weaknesses) stanky spolecnosti,
ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Foret, 2010, s. 46-48). Jakubikova (2008,
s. 103) popisuje jednotlivé ¢asti SWOT analyzy nasledujicim zptisobem (viz tabulka ¢. 1).

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
zaznamenavaji skutecnosti, které ptinaseji zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla
vyhody jak zadkazniktim, tak firme dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni vedou
1épe




PRILEZITOSTI HROZBY

Skutecnosti, které mohou zvysit poptavku Skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou
nebo mohou lépe uspokojit zdkazniky a snizit poptavku nebo zapficinit
prinést firme tspéch nespokojenosti zakaznikd

Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, s. 103

Kotler et al. (2007, s. 97) uvadéji podrobnéjsi polozky pro jednotlivé casti SWOT analyzy.
Mezi ptilezitosti uvadéji hospodarské klima, demografické zmény, trh ¢i technologie. Hrozby
vidi v konkuren¢ni aktivité, tlaku ze stran distribu¢nich kanald, demografickych zménach,

politice.

1.5 Marketingovy vyzkum
K dalsi dilezité Cinnosti kazdé spolecnosti fadime marketingovy vyzkum, pomoci n¢hoz
ziskavame informace o zékaznicich, jejich spokojenost s vyrobky, komunikaci, co by zménili

atd. Na zakladn€ posbiranych dat firma vyhodnocuje situaci a stanovuje patiicné kroky.

V prvni fad¢ je dulezité rozlisit pojmy vyzkum vs. priazkum. Foret a Stavkova (2003, s. 13)

wevr

pruzkum fadi mezi kratkodobou zalezitost k aktudlni situaci.

Solomon, Marshall, Stuart, (2006, s. 113) chipou vyzkum jako ,,proces sbéru, analyzy
a interpretace dat o zdkaznicich, konkurenci a podnikatelském prostiedi, s cilem zvysit
efektivitu marketingu.® Spolecnosti tak 1épe poznaji o jaké vyrobky je zajem, co zékaznici
preferuji, jaky maji nazor na danou problematiku, co by vylepsili atd. Foret (2010, s. 73) déli
marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni. Krom¢ primérniho a sekundarniho vyzkumu
Kotler et al., (2007, s. 409) ptichazi s dalsSim délenim a to na kvalitativni a kvantitativni

vyzkum.

1.6 Sportovni marketing

Sportovni marketing predstavuje v dnesni dob¢ tak rozvinuty nastroj, se kterym se v podstaté
setkavdme na kazdém rohu: sportovni akce, sponzorstvi, marketingové oddéleni jako soucast

sportovni organizace, prodej sportovniho pfislusenstvi, marketingové webové portaly
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zabyvajici se sportovnimi eventama, analyzami, tiskovymi konferencemi na pfislusné téma
apod. Prave proto, ze piedstavuje tak rozvinuty nastroj je, zapotiebi, aby se mu vénovala vétsi
pozornost ze strany marketingovych manazerti. Tomas Janca ze sportovniho marketingového
portalu sportbiz.cz uvadi v rozhovoru pro Casopis Marketing & M¢édia ¢€.8/2013, Ze uroven
ceského sportovniho marketingu je na velmi nizké urovni. Jeho tvrzeni odiivodniuje Spatnym
vybérem marketingovych manazerti. Vétsina z nich jsou byvali hraci klubu, legendy, ktefi
jsou v tzv. ,hrac¢ském dichodu. Sportovni klub nabidne témto osobam misto na pozici
marketingu a problém je na svété. Ve skuteCnosti tyto osoby nemaji zkuSenosti v daném

oboru, zajima je pouze to, co se déje na hristi.

Smith (2008, p. 3) definuje sportovni marketing jako koncept, ve kterém se navzajem
propojuji jak produkty, sluzby, tak i sport. MiZe se napiiklad jednat o fotbalovy dres
propagujici aerolinky, sportovni vybaveni. Blakey (2011, p. 2) dodava, ze pravé témito
produkty a sluzbami uspokojuje sportovni marketing spotiebitelskou poptavku. Schwarz
a Hunter (2008, p. 13-14) vidi sportovni marketing jako proces spoluprace mezi nastroji 4P,

rozvojem a zavadénim marketingovych aktivit.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 FC Banik Ostrava

Vznik fotbalového klubu Banik Ostrava datujeme od 8. zatfi 1922. Béhem jeho 93letého
pusobeni zaznamenal mnoho uspécht jak na Ceské, ceskoslovenské tak i1 zahrani¢ni scéné. Za
zminku stoji obdobi trenéra Evzena Hadamczika, ktery se ujal funkce v roce 1978. Béhem
jeho pétiletého plsobeni Banik ziskal dvakrat mistrovsky titul, tiikrat obsadil druhé misto,
dvakrat vyhral Cesky pohar a jednou Ceskoslovensky pohar. O jeho vizitce vypovida i to, Ze
klub pod jeho vedenim dokazal odehrat 74 doméacich utkani bez prohry v nepfetrzité radé.

(fcb.cz, 2014)

Od roku 2003 doslo v tomto klubu ke tieti zmén€ majitele ostravské chlouby. Tyto zmény
byly zapfi¢inény ekonomickou krizi, kterd se nasledné¢ odrazila do sportovnich vykonua
A-tymu, coz mélo za nasledek boj o udrzeni samotné existence klubu, ale i zachrany v
nejvyssi Ceské fotbalové soutézi. Dle vyjadreni vedeni klubu je v souCasnosti Banik stabilni
tym, zakladajici si na vytvoreni pevnéjsi mladeznické zakladny, slouzici pro budouci rozvoj

tohoto klubu.

2.2 Analyza marketingové komunikace FCB

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany jednotlivé slozky komunika¢niho mixu FCB.

2.2.1 Analyza reklamy

Fotbalovy klub Banik Ostrava vyuzivd ke své propagaci Ctyfi medidlni partnery,
Moravskoslezskou regionalni  televizi Polar, Hitrddio Orion, Moravskoslezsky
denik a magazin o mezindrodnim fotbalu Pro Football. Zminéna média Banik vyuziva
k pozvani na fotbalové zapasy, akce potradané¢ klubem, poddva informace o novinkach
v klubu. Veskera spoluprace probiha na zakladé¢ tzv. ,,barterové spoluprace®, kdy spolecnost
vyméni sluzbu za reklamu. V rdmci propagace klubu vychazi rovnéz oficidlni magazin
Baniku obsahujici rozhovory s realizacnim tymem, hraci, plakaty hracd, serial o historii
Bazall ¢i ankety a ohlasy fanouskti. Tento magazin je dostupny pro vSechny fanousky v den

utkéni, a to v ndkupnich centrech Nova Karolina, Futurum ¢i v ochozech stadionu za 20 K¢&.
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2.2.2 Analyza direct marketingu

Direct marketing uskutectiuje Banik pouze prostiednictvim klubového e-shopu, kde si
fanouSci mohou zakoupit propagacni materialy klubu. Moznost zasilani novinek tykajici se
fan-shopu prostrednictvim newsletteru mohou vyuzit pouze registrovani zakaznici, ktefi si

sami zvoli zajem o tuto sluzbu.

2.2.3 Analyza podpory prodeje

V ramci zavedeni adresného ticketingu a vétSi bezpecnosti na fotbalovych zapasech zavedl
Banik tzv. , Kartu FCB* pfinasejici fanouskiim nespocet vyhod v podob¢ slev na akce klubu,
volné vstupy na vybrand utkani klubu (pratelské a pohdrové zépasy), pohodlné odbaveni pii
domacich utkdni bez front a ¢ekdni. Diky této karté¢ mohou jeji majitelé v rdmcei posledni
sezony na Bazelech vyuzit ojedinélé pfilezitost. Po dobu této zavérecné sezony budou
v pribéhu kazdych dvou mésict fanousci odménéni jednim darkem ¢i bonusem. Darki bude
celkem Sest. Diivéjsi permanentkaii, ktefi si zaroven pofidili Kartu FCB, dostanou darek
zdarma, pro fanouSky zakoupenych karet v roce 2014 ¢eka ptipraveny darek s 50 % slevou.
V ramci 1. darku pfipravil klub pro své fanousky kolekci Fandi Celé Bazaly obsahujici tricko,
samolepku na auto a placku v hodnoté 250 K¢. Pro dalsi dva mésice zafi a fijen pfislo vedeni
klubu s darky pro nejmensi fanousky a jejich rodice. Balicek €. 2 obsahoval dva Skolni sety,
rozvrh s motivy hraci, balicek bonbonl Banicky, propisovacku, tricko s motivy Fandi Celé
Bazaly, o ktery byl velky zdjem. Véanocni déarek €. 3 zahrnoval sadu dvou pivnich sklenic
Radegast s logem Baniku. Ctvrty zahrnoval slevu na vstupné do oblasti Dolnich Vitkovic —

Svét techniky. (fcb.cz, 2014)

Dalsi aktivitou byla akce ,JIZDA BANIK s Hitradiem Orion“. Akce JIZDA BANIK
spocivala ve vyhlizeni promoteamu Hitradia Orion brazdici po Ostravském kraji, ktery na
vyty¢enych mistech rozdéaval listky na fotbalovy zapas. Podminkou byl poslech zminéného
radia, ve kterém se poslucha¢i dozvédé€li konkrétni misto 1 ¢as. VSechna stanovisté byla
zvefejnéna na webovych strankach radia. Pfi fotbalovych zdpasech jsou rovnéz slosovany
bulletiny a permanentky, diky nimz fanousek muaze vyhrat basu piv, slevové poukazky do

KFC ¢i Chacharovi pizzy.

V nedavné dobé¢ ptisel fotbalovy klub s myslenkou prodeje propagacnich suvenyrii ve vsech

ostravskych pobockach fetézce Kaufland, a to formou POP regalti.
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2.2.4 Analyza public relations
PR ¢innosti jsou zajiStovany marketingovym a tiskovym oddélenim klubu. Komunikace
probiha na Ctyfech urovnich, se zaméstnanci, vefejnosti a fanousky, obchodnimi partnery,

médii.

Komunikace se zaméstnanci

Veskera komunikace se zaméstnanci probiha osobné ¢i prostfednictvim emailu. Fotbalovy
klub zaméstnava mensi mnozstvi pracovniki, tudiz si nejsou cizi. V ramci klubového fizeni
probihaji tydenni schiize se vSemi zaméstnanci jednotlivych oddéleni. Klub taktéz pro svoji
komunikaci se zaméstnanci vyuziva tzv. sbérnu, obsahujici veSkeré vystupy, dostupné pro
vSechny pracovniky FCB. VSechny obchodni a marketingové zalezitosti probihaji pod
hlavickou obchodniho oddéleni. Navrhy projektii jsou na tomto tuseku pecliveé
prodiskutovany, doplnény ¢i vyvraceny. Dal§imi zaméstnanci klubu jsou hraci, se kterymi
klub komunikuje prostfednictvim sportovniho oddéleni majici na starosti komunikaci
a porady s ostatnimi trenéry mladeznickych tymi. Na zavér kazdé sezény je pro hrace
pfipraven zabavny program v podobné interniho, hokejového turnaje, kde si oveéii své

hokejové dovednosti.

Komunikace s fanousky a verejnosti

Se svymi fanousky a vefejnosti se Banik snazi komunikovat prostfednictvim socialnich siti
a webovych stranek. NejrozsifenéjSim komunikacnim kanalem je v soucasnosti oficidlni
Facebookova stranka ¢itajici k 3/2015 67 226 fanouskt. Zminéné ¢islo fanouskil vynasi Banik
na tieti pficku vSech tymu hrajici Synot Ligu. Zaostava tak za druhou Viktorii Plzent 78 802
fanouskt a prvni Spartou s 219 977 ptiznivci. Prostfednictvim zminénych stranek se Banik
snazi komunikovat s fanousky a vetejnosti. Bohuzel, PR klubu velmi zaostava za ocekavanim.
Stranky sice informuji o novinkach klubu, zéapasech, k dispozici jsou 1 fotografie, videa
vyrazn¢ pokulhdvaji. Mezi fanousky klubu a PR chybi interaktivita. Jak na webovych, tak
facebookovych strankach schazi rubrika ,Ptejte se”, kde by fanousci mohli klast své
odpovédi. Fanouskiim se rovnéz v komentéafich nedostava zpétnych odpovédi. Novinky a
piedevsim dilezité udalosti klubu (narovnani dluhu s byvalym majitelem, vétsi informovanost
o prestupech hract ¢i propusténi trenéri) byvaji vétSinou zminény pouze okrajové.
Fanouskiim se tak dostdvaji neuplné informace, které si bud’ musi vyhledat sami, nebo se

obratit na fanouskovské webové portaly. Pasivita, neochota vyjadieni klubu, amatérismus a
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nenaslouchdni, ptivedla samotné fanousky k bojkotovani vSech doméacich zapast v jarni Casti
fotbalové ligy 2015. RovnéZ komunikace s vefejnosti vyrazné zaostava v podobé pasivity PR.
Vefejnost miize ¢ekat na vyjadieni tiskového mluvciho az 14 dni. Né&kolikrat byla v tomto
odstavci zminéna slova ,,snazi“ a ,,zaostava“. Banik by mél pfehodnotit celou situaci tykajici
se PR a predevS§im vybudovat mezi vedenim a fanousSky duivéru, coz soucasna situace

nenabizi.

V neposledni fadé Banik n&kolik let spolupracuje se Zakladni $kolou J. Soupala v Ostrav,
kterou navstévuji mladi hraci. V rdmci rozvoji mladeze potada Banik nabory do ptipravek jak
pro kluky, tak 1 holky. Déti se nauc¢i zakladiim gymnastiky, atletiky, zlepsi si své pohybové
dovednosti. V lednu 2015 zapocal projekt ,,Fotbalova Skolicka™ uréeny pro vSechny od ctyt

do Sesti let, zdarma. Skoli¢ka se zaméfuje na rozvoj sportovnich aktivit t&ch nejmensich.

Komunikace s obchodnimi partnery

Komunikaci s obchodnimi partnery, hledani novych sponzorl, sjednavani smluv zajistuje
obchodni oddéleni. Klub také pro své partnery potadd neformdlni posezeni, které zajistuje
produkéni manazerka pani Mgr. Bergerova. Tyto neformélni akce probihaji pfedev§im v den
venkovniho zapasu A-tymu, vysilaném na sportovnim webu ¢i v televizi. Produkéni se
piedevsim snazi vybrat takové zapasy, které jsou né¢im atraktivni. Podle pani Mgr. Bergerové
jsou to vétSinou patecni vecCery, které se mnohokrat osvédcily diky ptichazejicimu vikendu.
Pro partnery je vyhrazen VIP prostor zajist'ujici obCerstveni, soutéze, moderatora, zajist'ujici
celovecerni zabavu. Nejen v priab¢hu sezony, ale i na zacatku a jejim konci probihd setkani
s témito sponzory. Jednd se piedevSim o eventy, kde klub pfedstavi zminény fotbalovy

a realiza¢ni tym, pod¢€kuje sponzoriim za spolupraci.

Komunikace s médii

Veskeré vztahy s médii jsou realizovany na zakladné akreditacniho formulafe pro fotografy
a zéastupci médii. FCB ma pravo udélit celosezonni nebo jednordzovou akreditaci, 24 hodin
pred zacatkem utkani. Po udéleni povoleni maji zminéné subjekty ke své Cinnosti pravo na
vyuziti nékolika prostort.. Jedna se o prostory pro fotografy nachazejici se v pfednich rozich
fotbalového hfisté. Pro novinafe je vyhrazen prostor 88 mist na tribuné v sekci T3. Zastupci
médii mohou rovnéz vyuzit press centra ¢i mix zony, fungujici jako vstupni hala stadionu.
Komunikace s médii probiha vzdy pred a po fotbalovém utkani, v ramci tiskovych konferenci,

kde jsou pred zac¢atkem nové sezony predstavovany nové posily, zmény realizac¢niho tymu ¢i
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vedeni klubu, ale také na konci sezdny, hodnotici ligu za urcité obdobi. (fcb.cz, 2014)

2.2.5 Analyza sponzoringu

Banik se svymi sponzory spolupracuje na zékladé barterové spoluprice, o které jiz byla
zminka v analyze reklamy. Kromé této spoluprace dokaze klub pro svého sponzora pfipravit
bali¢ek ,,na miru*“ a to v rozmezi od 100 000 K¢ — 10 000 000 K¢&. Potencialni partnefi se
mohou o nabidkéch moznosti sponzoringu dozvédet pfimo na oficialnich webovych strankach
klubu v sekci ,,Partnefi“. Marketingovéa nabidka zahrnuje logo na dresech A-tymu reklamni
plochy na stadionu Bazaly v sektoru S3, S2, S1, hlavni tribuné, z vnitini strany stadionu. Dale
nabizi umisténi loga ve VIP zondch a Press centru, inzerci v klubovém magazinu klubu,
reklamu na oficialnich webovych strankach klubu v podob¢ bannert, log mezi partnery, PR
prezentaci na Facebooku ¢i umisténi loga na autobus FCB. Specialni balicek ptipravil klub
pro tzv. Partnera utkdni. Balicek obsahuje reklamni banner na Bazalech zviditelnény
v televizi, inzerci v klubovém magazinu, umisténi propagacnich materiald ve VIP zdénach,
banner na oficidlnim webu tyden pied ziapasem, PR cClanek o partneru na Facebooku ¢i
predstaveni sponzora hlasatelem na zacatku a v pribchu utkani. Partner utkani ziskava navic

vstupenky na zapas dle potieby. (fcb.cz, 2014)

2.2.6 Analyza event marketingu

V ramci event marketingu potfdda Banik akce typu autogramidd v ndkupnim centru Nova
Karolina, KFC zafizeni, kde se fanousci mohou setkat s vybranymi hraci ve vztahu zédkaznik
vs. prodavajici. Hojn€ jsou rovnéz navstévované akce pro malé déti ke Dni déti. Tak jako
kazdy fotbalovy klub, tak i Banik pofada pro nadéjné fotbalisty zdkovské turnaje. Jedna se
piedevsim o ostravsky zakovsky turnaj Evzena Hadamczika, ¢itajici nejen tymy z ostravského
regionu, ale rovnéz ze Slovenské Republiky. Dalsi akei je kazdoro¢ni Turnaj sni, konajici se
mezi hospodami Radegastu, oficialniho partnera Baniku. Jednotlivé tymy jsou vedeny pod
hlavickou hraci A-tymu, coz pfinas§i pro UCinkujici zazitek v podobé setkani se
s prvoligovymi fotbalisty. V minulosti byl taktéz poradan Mikula$ na Bazalech, od kterého
klub upustil. Jejich tvrzeni odivodnili existenci tuctovych Mikulaskych akci, které nahradili

navstévami v détskych nemocnicich ¢i domovi.

2.2.7 Analyza osobniho prodeje
Prostfednictvim fanshopu prodava Banik Ostrava propagacni suvenyry klubu. Propagaéni
predméty klubu si fanousci mohou zakoupit piimo na fotbalovém stadionu Bazaly ¢i OC

Nova Karolina. Vstupenky na fotbalova utkéani jsou k dispozici jak ve zminéné Karoling, tak

15



v OC Futurum a to denné od 9:00 do 18:00 nebo v den fotbalového utkadni, vzdy do konce
prvniho poloCasu. (fcb.cz, 2014). Fotbalovy klub tento fanshop realizuje formou
outsourcingu. V katalogu produktii si kazdy fanouskem pfijde na své. Od fotbalové vybavy,
pfes domacnost az po kocarky a autosedacky pro nejmensi. Z mého pohledu jde zatim o
nejvydatenéjsi fanshop Baniku za poslednich pét let. Kromé prodeje propagacnich materialt
si mohou nechat fanousci potisknout klubovy dres vlastnim jménem ¢i prezdivkou nebo

vyuzit projektu ,,S Banikem na cestach* formou prodejnich stankd na vyznamnych akcich.

2.2.8 Analyza on-line komunikace

On-line komunikaci realizuje Banik prostiednictvim ¢ty komunikacnich kanalG (webové

stranky, Facebook, Twitter, Youtube).

Webové stranky

Soucasny oficidlni web Baniku Ostrava prosel v minulém roce kompletni inovaci. Dalo by se
fici, Ze az v soucasnosti miize konkurovat grafikou ostatnim klubim Synot ligy. Fanousci jsou
béhem okamziku pfesmérovani na aktuality klubu, soupis budoucich zapast, fanshop, socialni
sit¢. Kromé fanousku si pfijdou na své i potencialni partneti v sekci ,,marketingova nabidka*
¢i zastupci médii pro udéleni akreditacniho formuléafe. Za zminku stoji sekce ,,#Fan Zoéna*
a , #BANIKTEAM®. Zminéné sekce silnd zaostavaji za odekavanim. Slibuji on-line
rozhovory s hrac¢i, v nejhorSim ptipadé¢ se navstévnikovi strdnky objevi oznameni typu
»Pozadovana stranka nebyla nalezena®. Na oficialnim webu by tyto sekce mély byt doplnény

nebo vymazany a realizovany prostfednictvim socidlnich siti.

Socialni sité

Facebook patii mezi nejvytiZzengjsi socialni sit€¢ Baniku. Fanousklim se dostavaji informace
zprvni ruky. Informuje casteéné o novinkach klubu, pfichodech a odchodech hracu,
budoucich udélostech. Nejen oficialni fanshop a webové stranky prosly diky novému vedeni
inovaci, ale 1 Facebook tuto zménu nutné potieboval. Nové vedeni klubu obdrzelo socialni
sité¢ v dezolatnim stavu, které se plné¢ nevénovaly komunikaci s fanouSky. Diky snaze o
pridavani piispévki formou fotografii, komentovani zapast, soutéze pro fanousky se pocet
ptiznivet Baniku zvysil od roku 2012 z 11 000 odbérateltt na celkovy pocet k mésici 3/2015
na 67 226. Stranky rovnéz nezapominaji na aplikace, prostiednictvim kterych si mize
fanousek zakoupit vstupenku na zépas on-line, navstivit Twitter ¢i Banik Tv. Mizeme si

rovnéz vSimnout, ze nejvice ,,like* dostdva predevsim vitézna fotografie A-tymu. Nejvice
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kladnych ohodnoceni ziskala fotografie v zapase se Spartou ¢inici 1 759 likes. Fanousky

taktéz zajima soukromi hraci, kdy fotka narozeného syna jednoho z uto¢nikli tymu vynesla 1

648 likes. Bohuzel i zde chybi kolonka ,,Ptejte se*, kde by byly zodpovézeny veskeré dotazy

fanouski. Je sice hezké, ze PR pfisp&je fotkami, ¢astecnymi novinkami klubu, ale odpovédi

na otazky miziveé zaostavaji. Banik vyuziva i Twitter na kterém je pomérné aktivni. Odezva

od fanouskil je bohuzel miziva. V neposledni fad¢ klub vyuzivd YouTube kanal tzv. Banik

Tv. Dle mého nazoru aktivita tohoto kanalu ddvno ztratila na intenzité. Nejnovéjsi prispeévek

byl vlozen v lednu/2015, coz byl rok od posledniho ptispévku. Videa patii obsahové k t€ém

slabsim. Jednad se o pozapasové tiskové konference, nékolik rozhovorti s hra¢i, minimum

pozvanek na zapas, fanouSkovska videa zaostavaji. Klub by mél byt v tomto ohledu vice

interaktivni.

2.3 SWOT analyza FCB

Veskeré poznatky fotbalového klubu byly shrnuty do SWOT analyzy, poukazujici na silné,

slabé stranky Baniku, pfileZitosti a hrozby klubu (viz tabulka €. 2)

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza FCB

Silné stranky

Slabé stranky

e historie klubu

e stala zékladna fanouskt

e Siroky sortiment fanshopu
e nové webové stranky

e fotbalova skolicka a ZS

e vysoky potencidl mladych hract

finan¢ni nestabilita klubu v poslednich
dvou letech spojend s neuspechy tymu
agresivni jadro fanouskl

finan¢ni naklady spojené

s vytrznictvim

sniZzena kapacita stadionu

zastaraly stadion

st€éhovani fotbalového stanku do
Vitkovické Arény

odchody vracejicich se osobnosti
Baniku

nedlvéra fanousku ve vedeni klubu
Spatna komunikace s fanousky
vysoka obména trenérti

rozprodavani kadru
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e bojkot zapast

Ptilezitosti Hrozby
e ndavrat Milana Barose e finan¢ni krize
e novy majitel klubu Alois Hadamczik e korupce
e reprezentace e pad A-tymu do 2. ligy
e dotace mladeznickych celktl e zastaveni prid¢lu dotaci

e navySeni ndjmu za stadion Bazaly
e opétovné zablokovani prestupt
e soudni spory s byvalymi hraci a dal§Simi

subjekty

Zdroj: vlastni prace

2.4 Dotaznikové Setireni

Jelikoz se autorCina prace zabyva marketingovou komunikaci ve fotbalovém klubu Banik
Ostrava, sméfuje dotaznikové Setfeni k fanouskiim fotbalového klubu. Autorka prace se v
Setfeni zminuje 1 o on-line komunikaci klubu, zcehoz plyne vyuziti fanouskovskeé
facebookové stranky fotbalového klubu k samotnému dotazovani. Jednotlivé otazky byly
zpracovany do zaznamového archu vytvofenym prostfednictvim on-line webovych stranek

umoziujici rychly sbér odpovédi.

Respondenti se béhem vyplnovani mohli setkat s otevienymi, uzavienymi, ale
1 polootevienymi otdzkami, v pfipad¢ zajimavé mysSlenky. Otazky byly vétSinou smérovany
k vedeni klubu a jeho aktivitam, prostfednictvim kterych bylo nasledné zjisténo, zda jsou
fanouSci spokojeni s komunikaci fotbalového klubu, on-line aktivitami klubu, s klubovym
sortimentem fanshopu, cenami ¢i dostate¢né viditelnou reklamou. V koneéné fazi byly otazky

1 s odpovéd'mi zpracovany do kola€ovych grafli.

2.4.1 Respondenti

Jednotlivé slozeni respondentd v podobné procentudlniho vyjadieni miizeme vidét
v nasledujicich tabulkach (viz tabulky ¢. 3 — 4), obsahujici pohlavi, vék, vzdelani a kraj, za
kterého dany respondent pochazi. Dotaznikového Setfeni se podle ocekavani zucastnilo vice
muzl nez zen, a to 89 % z celkového poctu dotazovanych. Celkovy pocet dotdzanych Cinil

329 respondentl. U v€kové hranice mélo nejveétsi zastoupeni rozmezi mezi 19 — 29 lety (viz
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tabulka €. 3).

Tabulka €. 3: Pohlavi a vék respondentli

Procentualni vyjadieni respondenti

muz 89 %
Pohlavi

ontavt sena 11 %
18 a méné 12 %
5 19 - 29 59 %
Vek 30 - 49 25 %
50 a vice 4%

Zdroj: vlastni prace

Ackoliv se Cast vetejnosti domnivda, ze fanousci Baniku jsou jen ucni v oboru, myli se.
V procentualnim vyjadfeni nejvyssiho dosazeného vzdélani byla nejvice zastoupena kategorie
,»sttedoskolské s maturitou €inici 46 %, coZ je dvojnasobek respondentl s vysokoskolskym

vzdélanim (viz tabulka ¢. 4). Nejvice respondentl bylo identifikovdno v Moravskoslezském

kraji a to 74 %.

Tabulka ¢. 4: Vzdé€lani a kraj

Procentualni vyjadieni respondenti

zékladni 11 %

vyuceni 8%

NejvysSi dosazené stitedoskolské bez maturity 10 %
vzdélani sttedoskolské s maturitou 46 %
vy$si odborné 2%

vysokoskolské 23 %

Hlavni mésto Praha 6 %

Jihomoravsky 5%
Moravskoslezsky 74 %

Kraj Olomoucky 6 %
Ustecky 2%

Zlinsky 4%

ostatni 3%

Zdroj: vlastni prace

2.4.2 Vysledky dotaznikového Setfeni FC Banik Ostrava
Nésledujici podkapitola bude vénovéna vysledkim dotaznikového Setieni, obsahujici
kolacové grafy s jednotlivymi otazkami a odpovédmi.
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Graf ¢. 1: Jak hodnotite komunikaci v soucasném vedeni klubu oproti minulému?

4%

m spokojen/a
m spiSe spokojen/a
spiSe nespokojen/a

H nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

Z uvedeného grafu (viz graf ¢. 1) miZeme vidét, Ze 68 % dotazovanych fanouskl neni
spokojeno se soucasnou komunikaci v klubu. Jako divody jejich nespokojenosti fanousci
uvedli amatérismus nového vedeni klubu, aroganci, podavani neuplnych informaci,
netransparentnost. Dle jejich nazoru, vedeni klubu pouze okrajové natukne informaci k urcité
zélezitosti a dale se nevyjadiuje. FanouSci se rovnéz citi podvedeni ohledné nahlych transfert
hract, coz smétuje k samotnému rozprodavani kadru v dobé, kdy mizeme o Baniku fict, Ze je
pomérné stabilnim kadrem. Fotbalovi nadSenci Baniku nejsou rovnéz spokojeni s tiskovym

mluv¢im, hrajici pasivni roli v odpovidani na jejich dotazy. O zbylé ¢asti dotazovanych

respondentli miZe fici, Ze jsou relativné s komunikaci klubu spokojeni (32 %).

Graf ¢. 2: Sledujete jesté néjaky dal§i komunikacni kanal Baniku kromé Facebooku?

0, e ’ ’
% ® oficialni webové

stranky
H Youtube

8%

Twitter

m fanouskovské
stranky

Zdroj: vlastni prace

Fanousci fotbalového klubu vyuzivaji kromé Facebooku nejvice oficialni webové stranky,
ato 67 % respondentl. Déle 18 % dotdzanych uvedlo, Ze sleduje Youtube kanal fotbalového
klubu. O socialni siti Twitter miizeme konstatovat, ze neni u fanouskti Baniku az tak oblibeny,

odpovéd’ Cinila 8 % respondentd. Zbylou 7 % ¢ast zastupuji fanouskovské stranky, napiiklad
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chachari.com, banicek.com atd. (viz graf ¢. 2).

Graf ¢. 3: Oznacte aktivity klubu, které na oficidlnim facebookovém profilu zaostavaji

nejvice.

7% 3% m vyjadfeni
klubu

H videa

® rozhovory

H soutéze

m fotografie

24%

Zdroj: vlastni prace

Na facebookovém profilu podle respondentli nejvice zaostava vyjadieni klubu, které uvedlo
31 % respondentl (viz graf ¢. 3). Volba této odpovédi koresponduje s nespokojenosti
fanouskll s vedenim klubu. Dale 24 % dotazanych uvedlo absenci videi zaméfujici se na
A-tym klubu. FanouSkiim rovnéZz chybi rozhovory s hrac¢i, tuto odpovéd’ uvedlo 19 %
fotbalovych nadSencti, soutéZze o vstupenky ¢i propagacni suvenyry by uvitalo 16 %
respondentll. Pfispivani fotografiemi je u klubu na dennim potadku, coz se promitlo do
procentudlniho vyjadieni respondentti Cinici 7 %. V polooteviené odpovédi ,,jind“ se

nejcastéji objevila odpovéd’ ,,diskuze®, kterou uvedlo 3 % fanouski.

Graf ¢. 4: Prostfednictvim kterého medidlniho komunikac¢niho kandlu (televize, radio, tisk)

jste v posledni sezon¢ zaznamenal/a reklamu Baniku?

® Moravskoslezsky
denik

m Hitradio Orion

24%

41%

= regionalni televize
Polar

Hjina odpoveéd

19%

Zdroj: vlastni prace

Prostfednictvim Moravskoslezského deniku shlédlo reklamu Baniku 41 % respondentt (viz
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graf ¢. 4). Déle 19 % dotazanych zaznamenalo reklamu v Hitradiu Orion, coz je medialni
partner klubu. Banik Ostrava rovnéz pro svou propagaci vyuziva sluzeb regiondlni televize
Polar, reklamni sdéleni zaregistrovalo 10 % zasazenych, jinou odpovéd’ uvedlo 6 %
dotdzanych. Respondenti uvedli jinou odpovéd jako: Denik Sport, Pro Football ¢i billboardy

v Ostravé. Zadnou reklamu z uvedenych moznosti zaznamenalo 24 % fanouskd.

Graf ¢. 5: Kterou z uvedenych akci Baniku, jste navstivil/a v jarni ¢asti sezony 2014?

® autogramiada hract v Nové
Karoliné

= Turnaj sn

1% m zakovsky turnaj Memorialu
1 EvZena Hadamczika

2% B sportovni odpoledne pro
malé fotbalisty
2%

5% ® Den déti na Bazalech

jind odpoveéd

zadna z uvedenych moznosti

Zdroj: vlastni prace

Z uvedeného grafu (graf ¢. 5) mizeme vidét nadpolovi¢ni pievahu odpovédi ,,zadna
z uvedenych moznosti“, kterou vybralo 64 % dotazanych. Autogramiddu v Nové Karoling
navstivilo 13 % fanouskd, letni Turnaj snit 10 % dotdzanych. Déle 5 % pfiiznived klubu
uvedlo jinou odpovéd. Jednalo se o fotbalové zapasy A-tymu. Zakovsky turnaj Memorialu
Evzena Hadamczika navstivilo 4 % respondentl, akce pro malé déti a fotbalisty, Den déti na
Bazalech ¢inil 2 % dotazanych, sportovni odpoledne pro malé fotbalisty rovnéz stejny

vysledek.

2.5 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace FC Banik

Ostrava

Dosazené vysledky prace poukazuji na problémovou komunikaci v oblasti public relations

vvvvvv

a vedenim klubu v podobné podavani neucelenych a 1zivych informaci, ¢i neochota ve snaze
podat odpovédi na kladené otazky. Z vysledkli prace rovnéz vyplyvd negativni postoj

k legendam klubu. V oblasti online komunikace je zjevna absence videi s vétSim zapojovanim
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hract. Jedna se predevs§im o zakulisni déni v podob¢ videi ze soustiedéni A-tymu, vybranych
tréninkti, z prvnich pozapasovych minut ¢i videorozhovory se samotnymi hraci. Fanousci
chtéji byt nejen ve stiedu fotbalového zapasu, ale rovnéz tam, kde vznikaji veskeré taktické

plany a emoce.

2.5.1 Navrhy v oblasti on-line komunikace
V ramci on-line komunikace navrhuji:
e vytvoreni rubriky ,,Ptejte se“ umisténé na oficialnich webovych strankach klubu
v sekci ,,Fan zéna“: nejdiilezité¢jSi informace by byly rovnéz ocistény v klubovém
magazinu. FanouSkiim by tak opét byla umoznéna ptilezitost se ptat na dotazy.
e vytvoreni video rubriky s nazvem ,,Zapisnik Milana BaroSe*“: jednalo by se
o videa konkrétniho hrace, napt. Milana BaroSe, kterd by byla natd¢ena v rdmci
soustiedéni A-tymu. Hra¢ by pravidelné natacel své dojmy, zdbavu tymu, rozhovory
s hraci. Videa by mohl rovnéz obohatit o rady smétujici k mladym fotbalistim, jeho
zkuSenosti s fotbalem ¢i motivovat fanousky k vétsi podpotre tymu. Rubrika by byla
vytvofena na Youtube kandlu a sdilena prostfednictvim Facebooku, Twitteru. Odkaz
na toto video by byl umistén i na oficidlni webové strance klubu a to pro fanousky,

kteti nedisponuji facebookovym profilem.

Dal$im né&vrhem v oblasti on-line komunikace by bylo vytvofeni on-line pocitatové hry.
Cilem této hry by bylo naldkéni fanouskl na novy Méstsky stadion v ¢asti Ostrava-Vitkovice,
ktery se stane novym domovem Baniku Ostrava, z divodu nedostacujicich parametrti
soucasn¢ho stadionu Bazaly. Velka ¢ast fanouska tuto variantu odmita, jelikoz mezi nimi a
fanousky Vitkovic panuje znacnd rivalita, coz povede k menSim ndvstévnostem doméacich

zapasu.

Hlavni postavou hry by byl fanousek sméiujici na méstsky stadion za ucelem virtudlni
prohlidky stadionu a fotbalového zdpasu. Fotbalovy nadSenec by pouze navstivil urcité casti
stadionu z divodu bezpecnosti pfed kradezemi a vloupanim. Na zacatku samotné hry by
fanousek vyplnil kolonku s jeho kiestnim jménem, aby ho mohla aplikace oslovit. Jako prvni
zvolila autorka prace prohlidku press mistnosti poskytujici fanouSkovi informace o
fotbalovém utkani. Nasledujici mistnosti by byla prohlidka tzv. Spinavé kabiny hracd. Jedna
se o kabinu, ve které se hraci chystaji na dany fotbalovy zépas, tréninky atd. V této kabiné by

na fanouska cekal ukol v podobé hledani dresu. Dres patii do vybavy kazdého fanouska.
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Virtualni prohlidka stadionu by pokracovala pies masérnu, kde by na fanouska c¢ekalo dalsi
hledani, a to fotbalové Saly. Bez banikovské Saly na fotbal ani ranu. Predposledni zastavkou
by byl tzv. tunel, ze kterého vystupuji hraci na hraci plochu. Virtuélni hostesky by u tohoto
tunelu poskytovaly malovani na oblicej v klubovych barvach. Byt fanouskem télem i dusi.
Jelikoz se fotbal neobejde bez dobrého piva a klobasy, posledni zastavkou by byl
obCerstvovaci stanek, ze kterého by si fanousek mohl vybrat, do kterého sektoru z nabidky
zavitad. Jednalo by se o rodinny sektor, domdacich vlajkonost, hlavni ¢i ptilehlou tribunu.
Internetova hra by koncila hymnou Baniku Ostrava, podékovanim a moznosti jejiho sdileni na

socialni sité ¢i zakoupeni vstupenky 1+1 zdarma.

2.5.2 Navrh v oblasti public relations

V ramci ndvrhu public relations navrhuji vydani specidlni brozury obsahujici veskeré
informace tykajici se hospodateni klubu, dulezitych rozhodnuti, organizacnich zmén, vstupu
novych investori atd. Brozury by byly vydavany 2x ro¢né, vzdy pied zacatkem jarni
apodzimni ¢asti sezony. Tisténé verze by byly predevS§im pro fanousky nedisponujici

Internetem. K dispozici by byly i v online verzi na oficidlnich webovych strankach klubu.

2.6 Kalkulace nakladu

V nasledujici tabulce (viz tabulka €. 5) jsou vymezeny néklady jiz zminénych navrhli v oblasti
on-line komunikace a public relations v rozmezi 1 roku. FC Banik Ostrava fadime mezi platce

DPH.

Tabulka ¢. 5: Kalkulace nakladt

Kalkulace navrhu v oblasti on-line
Cena bez DPH Cena s DPH (21 %)
komunikace a public relations
rubrika ,,Ptejte se*
plat externiho redaktora plat externiho
video rubrika s hra¢em A-tymu
94 080 K¢ redaktora 94 080 K¢
rubrika ,,vyro¢ni zpravy*
naprogramovani online pocitacové hry 150 000 K¢ 181 500 K¢
naklady na  vstupenky  vramci
800 ks/ 2 320 K¢ 800 ks/2 807 K¢
pocitacové hry
brozury klubu 2000 ks/ 14 040 K¢ 2000 ks/16 988 K¢
Celkem 260 440 K¢ 295 375 K¢

Zdroj: vlastni prace
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Z tabulky (viz tabulka ¢.5) mtzeme vidét, ze odhadované naklady na tvorbu rubrik by cinily
94 080 K¢, coz predstavuje rocni plat externiho redaktora. Za naprogramovani on-line
pocitacové hry by konecna ¢éstka dosahovala 181 500 K¢. Dalsi polozkou jsou ndklady na
vstupenky v ramci pocitacové hry, prostfednictvim které fanousci mohou ziskat vstupenku
1+1 zdarma. Celkové naklady na tuto polozku ¢ini 2 807 K¢&. Poslednim névrhem jsou
brozury klubu, vydavané 2x ro¢né (ptfed zacatkem jarni a podzimni ¢asti sezony). Néaklady na
2 000 ks téchto brozur by c¢inily 16 988 K¢&. Celkové ro¢ni naklady by tudiz dosahovaly 295
375 K¢ za obdobi jednoho roku.

2.6.1 Ocekavané prinosy

Diky vytvoteni rubriky ,,Ptejte se* a ,,Vyrocni zpravy*, kterd by byla k dispozici i v tisténé
verzi 2x do roka lze ptredpoklddat zlepSeni vztahii mezi vedenim klubu i fanousky.
Fanouskiim by se konecné dostalo odpovédi na jejich dotazy a hlavné by ziskali podrobné
udaje tykajici se hospodaieni klubu, vstupu novych investort atd. ZlepSenim vztahti a vétsi
transparentnosti by nasledné¢ povedlo k vétsi divéfe fanouski a tim padem 1 k vétsi

navstévnosti domécich zapasi.

Prostiednictvim video rubriky s hraCem A-tymu lze ofekavat zvyseni navstévnosti a odbéru
socidlnich siti, Youtube kanalu. Video rubriky by rovnéz mohly poslouzit k namotivovani
mladych fotbalistli doplnéné o rady a zkuSenosti hrace ve videu ¢i fanouskt k vétsi podpote

tymu.

Vyvinutim online pocitacové hry poskytujici virtualni prohlidku nového méstského stadionu a
zarovenn fotbalového stdnku Baniku Ostrava lze ptredpokladat, Ze vzroste navstévnost
domacich fotbalovych utkani, a tim padem namotivuje fanousky v podobné oddanosti klubu
(saly, dresy, malovani na obli¢ej). Fanouskiim se tak naskytne moznost nahlédnout pod
poklicku stadionu, coz by mohlo vést ke zméné nézorti na nové zdzemi tohoto klubu. Rust

navstévnosti se rovnéz ocekava od zakoupenych vstupenek pii akci 1+1 zdarma.
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ZAVER

Cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve fotbalovém klubu
Banik Ostrava, vytvofit navrhy pfipadnych opatfeni vcetné ocekdvanych ptinosi, kterd by
tuto komunikaci zlepsila. Teoretickd ¢ast byla zamétfena na vymezeni zékladnich pojmu
v oblasti marketingu, marketingové komunikace a sportovniho marketingu. Tyto pojmy byly

nasledné aplikovany do praktické casti autora.

V praktické c¢asti byly analyzovany jednotlivé slozky komunika¢niho mixu vyuzivané
samotnym klubem. Rovnéz byla vytvofena SWOT analyza vymezujici silné a slabé stranky
podniku, pfilezitosti, které se fotbalovému klubu naskytuji, ale 1 hrozby, které by mél klub
vzit na védomi. Vlastni prace autora byla taktéZ obohacena o prizkum ve formé on-line
dotaznikového Setfeni majici za ukol na zakladné vyuzivanych forem marketingové

komunikace zjistit spokojenost fanousk, piipadné v ¢em vidi hlavni nedostatky.

Vysledky priizkumu poukazaly na nedostatenou komunikaci mezi klubem a fanousky.
Celkem 68 % fanouskd, ¢ili 223 z celkového poctu 329 dotazanych uvedlo hlavni divody
nespokojenosti amatérismus nového vedeni klubu, aroganci, podavani netplnych informaci,
netransparentnost. Dotaznikové Setfeni rovnéz poukdzalo na absenci vyjadieni klubu a vétsi
pocet zajimavéjSich videi. Fotbalovi nadSenci se nejvice informaci o klubu dozvidaji

prostiednictvim Moravskoslezského deniku ¢i Hitradiu Orion.

V neposledni ¢asti byla navrhnuta opatfeni v oblasti on-line komunikace a public relations,
kterda by zlepSila vztah mezi fanouSsky a vedenim klubu, zarovein by doslo k vétsi
transparentnosti tykajici se hospodareni klubu a dilezitych rozhodnuti. V oblasti navrhti byla
rovnéz vytvorena online pocitaCova hra majici za ukol motivovat fanousky k vétsi
navstévnosti a podpofe tymu na novém Méstském stadionu ve Vitkovicich, taktéz usilujici
o zménu nazort fanouskl na nové zdzemi tohoto klubu. Nasledné byla vytvotrena kalkulace

jednotlivych névrht ¢inici 295 375 K¢ za rok.

Veskeré navrhy byly vytvofeny tak, aby vedly ke zlepSeni komunikace mezi fanousky
a vedenim klubu, zvysily jeho transparentnost a prostiednictvim zmény ndzort piildkaly

divaky na novy stadion ¢i motivoval mladé hrace pro jejich budouci fotbalovou kariéru.
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PRILOHY
Ptiloha €. 1: zaznamovy arch

ZAZNAMOVY ARCH

Marketingova komunikace ve fotbalovém klubu Banik Ostrava

1) Jak hodnotite komunikaci v sou¢asném vedeni klubu oproti minulému?

a) spokojen/a

b) spiSe spokojen/a
c) spiSe nespokojen/a
d) nespokojen/a

1 a) Pokud jste zanamenal/a odpovéd’ ¢) ¢i d) uved’te, v em spatiujete hlavni

problém

2) Sledujete jeSté néjaky dalsi komunikacni kanal Baniku kromé Facebooku?

a) Twitter
b) Youtube
c¢) oficialni webové stranky

3) Oznadte aktivity klubu, které na oficidlnim facebookovém profilu zaostavaji
nejvice:
(zvolte alespoii jednu mozZnost, maximalné 6 moznosti)

a) videa

b) fotografie

¢) rozhovory

d) soutéze

e) vyjadieni klubu

£)  JINA MOZNOSE: ...t

4) Jak ¢asto nakupujete ve fanshopu?
a) 1x zarok

b) 2x-5x za rok
¢) vice nez 5x za rok



d)

nenakupuji viibec

4 a) Pokud jste zaznamenal/a odpovéd’ d), uved’te diuvod

5) Jste spokojen/a s cenami zboZi?

6)

7)

8)

9

a)
b)

ano
ne

Jakou znamkou byste ohodnotil/a sortiment klubového fanshopu?

a)
b)
c)
d)
e)

vyborny
chvalitebny
dobry
dostatecny
nedostatecny

Prostiednictvim kterého medialniho komunikac¢niho kanalu (televize, radio, tisk)
jste v posledni sezoné zaznamenal/a reklamu Baniku?
(Zvolte alespoii jednu moZnost, maximalné 4 moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)

regionalni televize Polar
Hitradio Orion
Moravskoslezsky denik
74dna z uvedenych moznosti

Kterou z uvedenych akci Baniku, jste za posledni pil rok navstivil/a?
(Zvolte alespoii jednu moZnost, maximalné 6 moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

autogramiadu hract v Nové Karoliné

zakovsky turnaj Memorialu Evzena Hadamczika
sportovni odpoledne pro malé fotbalisty

Turnaj snti

Den déti na Bazalech

zadnou

Vlastnite KARTU FCB?

a)
b)

c)

ano
ne, ale planuji
ne



9b) Pokud jste zaznamenal/a odpovéd’ a), pirejdéte na otazku ¢. 9¢)

9¢) Vyuzili jste diky této karté prodeje vstupenek pres Internet?

a) ano
b) ne

10) Mate néjaké napady ¢i pripominky, které byste chtéli sdélit vedeni klubu?

11) Jste:

a) muz
b) zena

12) V4§ vek:

a) 18 améng
b) 19-29

c) 30-49

d) 50 avice

13) VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:

a) zakladni

b) vyucen

c) stfedoSkolské bez maturity
d) stfedoSkolské s maturitou
e) vyssiodborné

f) vysokoskolské

14) Vyberte kraj, ve kterém bydlite:

a) Hlavni mésto Praha j) Pardubicky
b) Jihocesky k) Plzensky
c¢) Jihomoravsky 1) Stredocesky
d) Karlovarsky m) Ustecky
e) Vysocina n) Zlinsky

f) Kralovéhradecky
g) Liberecky

h) Moravskoslezsky
1) Olomoucky



Priloha ¢. 2: Grafy

Jak hodnotite komunikaci v sou¢asném
vedeni klubu oproti minulému

B spokojen
B spise spokojen
@ spise

nespokojen
B nespokojen

Sledujete jesté néjaky dalsi
komunikac¢ni kanal Baniku kromé
Facebooku? moficialni
webové stranky

H Youtube
@ Twitter

B fanouskovské
stranky

Oznacte aktivity klubu, které na

oficialnim facebookovém profilu
zaostavaji nejvice .

m vyjadfeni klubu

B videa

® rozhovory

B soutéze

m fotografie

B ostatni

Jak ¢asto nakupujete ve fanshopu?
® 1x za rok

B 2x - 5x za rok

" vice nez 5x za
rok

H nenakupuji
vibec

Jakou znimkou byste ohodnotil/a

sortiment klubového fanshopu?
H vyborny

B chvalitebny
= dobry

m dostatecny

H nedostatecny

Jste spokojen/a s cenami zboZi?

®ano

Hne

Prostirednictvim kterého medialniho
komunikacniho kanalu (televize, radio, tisk) jste
v posledni sezoné zaznamel/a reklamu Baniku?

= Moravskoslezsky
denik

® Hitradio Orion

= regiondlni televize
Polar

Hjiné

m 7adna z uvedenych
moznosti




Kterou z uvedenych akci Baniku, jste za
posledni pul rok navstivil/a?

H autogramiada hracu
v Nové Karoling

® Turnaj snd

u zakovsky turnaj
Memorialu Evzena

% H ik
20, u sp%d (I)rxlglzlloapoledne
0

pro malé fotbalisty
2%

® Den déti na
5% Bazalech

= zapasy

B 7adna z uvedenych
moznosti

Vlastnite Kartu FCB?

® ano
Hne

E ne, ale planuji

Vyuzili jste diky této Karté prodeje
vstupenek pres Internet?

Hano

Hne




