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Anotace

Predmétem bakalarské prace ,,Marketingovd a reklamni cinnost Zzenského
fotbalového tymu‘“ je zanalyzovat marketingovou c¢innost vybraného Zenského
fotbalového tymu. Price je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Prvni
teoretickd Cast je zaméfena na vysvétleni pojmi souvisejicich se sportovnim
marketingem. Druhd praktickd c¢ast je vénovdna analyze vnitintho prostiedi
Zenského fotbalového tymu DFK Mnichovo Hradisté. Posledni ¢ast je vénovana

ndvrhiim pro zlepseni marketingového vyvoje klubu.
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Annotation

The aim of this bachelor thesis "Marketing and advertising activities of a women's
football team" is to analyze the marketing activity in selected women's football
team. The thesis is divided into the theoretical and practical part. The first
theoretical part is focused on the explanation of the concepts related to sports
marketing. The second part is devoted to the analysis of the internal environment
of the women's football team DFK Mnichovo Hradisté. The last section is devoted

to suggestions for improving the marketing development of the club.

Key words: marketing, advertisement, sponzoring, football, financing, sport.



Annotation

Das Thema der Bachelorarbeit ,Marketing- und Werbungstitigkeit des
Frauenfussballteams®  ist die = Marketingtitigkeit des  ausgewihlten
Frauenfussballteams zu analysieren. Die Arbeit ist in den theoretischen und
praktischen Teil gegliedert. Der erste theoretische Abschnitt orientiert sich auf
Begriffserlauterungen, die mit Sportmarkting zusammenhédngen. Der zweite
praktische Abschnitt beschiftigt sich mit der Analyse vom innerlichen Milieu des
Frauenfussballteams DFK Mnichovo Hradisté. Der letzte Teil wendete sich den

Vorschlédgen fiir Verbesserung der Entwicklung des Marketings dieses Clubs zu.

Die Schliisselworter: das Marketing, die Reklame, das Sponsoring, der Fussball,

die finanzierung, der Sport.
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Seznam pouzitych zkratek a symboll

DFK ... Div¢i fotbalovy klub
MH ... Mnichovo Hradisté
Atd. ... atak dale



UVOD

Fotbal je fenomén, ktery doprovazi lidstvo jiz nékolik set let. Existence hry
podobné dneSnimu fotbalu je zndma uZ od obdobi starovéku. Za tuto hru je
povazovano ¢inské kudzu, jehoZ pocatky jsou datovany jiz od obdobi 2500 let
pred Kristem. DnesSni podoba fotbalu vznikla v Anglii v 16. stoleti na soukromych
sttednich Skolach, které se rozhodli, Ze by Zici méli zacit sportovat. Kazd4 Skola
pouzivala jind pravidla, k jejich sjednoceni doSlo v druhé polovin€ 19. stoleti.
Tato pravidla upiednostiovala kopani do mice, avSak bylo povolené Cisté
zachyceni micCe rukama. Prvni oficidlni fotbalové sdruzeni na svéte, Football
Association, vzniklo 26. fijna 1863. Aby se oddé&lilo cisté kopdni do mice a
zachyceni mic¢e rukama, vzniklo v roce 1871 ragby jako sport odliSny od kopané.
Prvni mezindrodni zdpas kopané prob¢hl 30. listopadu 1872 mezi Anglii a
Skotskem.

Dnes je fotbal nejrozsifenéjSim a nejsledovangjSim sportem na svété. At na
profesiondlni ¢i amatérské drovni se mu veénuje asi pul miliénu lidi ve vSech
veékovych kategoriich. V Zebticku popularity se na prvnim misté fotbal nachéazi
hlavné v Evropé. Nejméné se zatim fotbal ujal i pfes velky pocet obyvatel v Cing

a v Indii. AvSak koncin, kde neni kopana ¢islem jedna, je ¢im dal méné.

Téma se zaméfenim na marketingovou a reklamni Ccinnost Zenského
fotbalového tymu jsem si vybrala, protoze m¢ fotbal zajima jiz od détstvi a
aktivné se mu vénuji. Celad price je zaméfena na DFK Mnichovo Hradisté, kde
hraji jiz sedmym rokem. Prici jsem sestavila na zdklad¢ vlastnich postfehti a
velké pomoci vedouciho a trenéra naSeho tymu. Ve své préci jsem se zaméfila na
marketingovou a reklamni cCinnost, protoZe jsou velmi dileZité k tomu, aby
pfinesly dostatecné financni prostiedky pro fungovani klubu. Tato priace je
rozdé€lena do tif tematickych Casti. V prvni ¢ast se zamétuji na teoretické poznatky
ze sportu, marketing ve sportu, zahrnujici sponzoring a na reklamu ve sportu.
V dalsi c¢asti se zabyvam analyzou marketingové a reklamni c¢innosti DFK

Mnichovo Hradisté. A v posledni ¢asti navrhuji moznd opatfeni na vylepSeni

reklamnich a sponzorskych aktivit tohoto tymu.



CILE PRACE

Hlavni cil:

Hlavnim cilem préace je navrhnout mozna zlepSeni ¢innosti klubu DFK Mnichovo

Hradisté v oblasti marketingu.

Dil¢i akoly:
» seznameni s dilleZitymi pojmy, které s touto problematikou souvisi,
= gseznameni s klubem DFK Mnichovo Hradisté,
= analyza DFK Mnichovo Hradisté z hlediska marketingu,

= vytvofeni SWOT analyzy klubu.
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1. SPORTOVNI MARKETING

Definice marketingu

Definic marketingu je mozné v odborné literatuie najit veliké mnozstvi. Zcela
jednoznac¢nou definici je vyloucené najit. Pod pojmem marketing je chdpana fada
nastroji a probihajicich procest, které piisobi soucasn¢ a navzdjem se ovliviiuji.
Na marketing 1ze pohliZet jako na néstroj strategie, oblast propagace ¢i vyzkumu

(Durdov4, 2005).

V odborné literatufe je snad nejCastéji uvadéna definice Phillipa Kotlera:
,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji
to, co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produkti

Ll
s ostatnimi. “

Smyslem marketingu je:
= vyrdbét to co si zdkaznik preje,
=  komunikace se zakaznikem,
= zajistit dostate¢ny zisk pro dalsi rozvoj a zisk podniku,

= zajistit spokojenost zdkaznika, spolec¢nosti a vlastnik firmy.

Definice sportovniho marketingu
Definovat pojem ,sportovni marketing®, znamend postihnout v jednom obé¢
komponenty, marketing a sport, a pfitom vychdzet z obecné platné definice

marketingu.

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definuji sportovni marketing jako: ,, Proces
navrhovdni a zdokonalovdni cinnosti pro vyrobu, ocenovdni, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potreby a prdani

zdkazniku a bylo dosaZeno cilii firmy*.

' Kotler P. Marketing management. s. 23.

-11 -



1.1 PFinos marketingu pro sport
Pozitiva:

= ziskdva finan¢ni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit,

* yjasnuje komu je urcena nabidka TV a sportovnich produktti (sponzortim,
divakum, ¢lentim, statu),

= odliSuje nabidku TV a sportovnich produktti na dvé ¢innosti, na ty které
mohou piinést finan¢ni efekt a na ty které nikoliv,

* urCuje prioritu dosaZeni cild v roviné cili ekonomickych, sportovnich i

socialnich.

Negativa:
* finance urcuji co ma TV a sport délat,
* finance mohou byt pouZzivdny na zakdzané prosttedky, které by ovlivnily
uroven sportovniho vykonu,

= finance nerespektuji TV a sportovni odbornost (Caslavova, 2004).

1.2 Marketingovy mix ve sportu
a) sportovni produkt

Pro oblast télesné vychovy a sportu neni pojem ,,produkt®, se kterym se béZné
v marketingovém mixu pracuje zcela vystizny. T€lesna vychova a sport davaji
na trh celou fadu produkt materidlnich i nemateridlnich. Materidlni produkty
zahrnuji veskeré zbozi sportovniho charakteru. Mizeme mezi né zaradit
sportovni oblefeni a vystroj, sportovni ndfadi i produkty souvisejici se
sportem sekunddrn€. Nemateridlni sportovni produkty nejsou zboZim. Patii
mezi n¢ nabidky télesnych cviceni, nabidky sportovnich akci, ale i vykony

sportovcil a vykony trenéri (Cdslavova, 2000).

b) cena
Cena stanovend sportovnimu produktu urcuje jeho hodnotu. Na trhu obvykle
dochdzi ke sméné produktu za penize. Pro stanoveni ceny je dulezité

vypracovat takovou strategii, kterd bude pfijatelnd pro co nejvétsi pocet
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zdkaznikd. Nekteii zdkaznici vnimaji cenu soucasné s hodnotou (kvalitou)
produktu, mizZe se proto stét, Ze slevy ¢i produkty zdarma mohou byt chapany
jako vyjadieni nizké nebo zadné kvality. Od cenové politiky se odviji vyse
piijml podniku. Cilem cenové politiky je preziti podniku, maximalizace zisku,
maximalizace prodeje, prestiZ a navratnost investic podniku (Céslavova,

2000).

¢) Misto

Misto v marketingovém mixu znamend umisténi produktu na trhu. Faktory,
které maji vztah k rozmisténi produktu, mohou vyrazn€ ovlivnit marketingovy
plan. Je dilezité, aby sportovni misto bylo snadno pfistupné, aby dobie
vypadalo, ptisobilo na zdkaznika piijemné a pozitivn¢, a mélo by mit bezpecné
okoli. K produkci a spotrebé sportovniho zboZi dochdzi soucasn€ na jednom

misté (Céslavova, 2000).

d) marketingovd komunikace

Marketingovd komunikace (propagace) ma jako hlavni ukol ve sportu
informovat potencidlni zdkazniky a podporovat jejich podileni se na sportu.
Mezi metody propagace ve sportu patii reklama, sponzoring, pfimy marketing,
predprodej, média, obchodni jednani, sportovni a spolecenské akce

(Céslavova, 2000).

1.3 Strategicky marketing

Strategicky marketing se orientuje ne pfani a pozadavky zdkazniki, kterymi
mohou byt sportovci, trenéfi, sportovni svazy 1 externi zdkaznici, jako jsou média,
sponzofi, potencidlni ¢lenové atd. OdliSuje cilové trhy, na kterych sportovni
organizace operuje, respektuje jejich trzni podminky a pfizpisobuje jejich
parametrim marketingové ndstroje se zadmérem strategického posunu

k vytyéenym cilim (Caslavova, 2000).

Z obsahového hlediska se cile sportovnich klubii dé€li na tfi skupiny:

= sportovni cile,
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=  ekonomické cile,

= gocialni cile.

Z casového hlediska se tyto cile dile c¢leni na dlouhodobé, stiednédobé

kratkodobé.

a) cile sportovni

= Dlouhodobé (nad 3 roky),
- napomahani ke zlepSeni zdravotniho stavu,
- sebeuplatnéni,
- radost z pohybu a hry,

= stiednédobé (do 3 let),
- podporovéani talentt,
- zlepSeni kvality tréninku a cvicent,
- odstranéni nedokonalosti na sportovistich,
- podporovani sportu ve volném case,
- vzdélavani ve sportu,

= kratkodobé (roc¢ni),
- motivace k podani vykonu,
- cilevédomé vyhledavani talent,
- motivace k vykonavani sportovni ¢innosti,
- rozSiteni ucelnych skupin,
- uznavani vykonnostniho sportu,
- pfijeti rehabilitace,

- pokracovaci vzdélavani trenért a cvicitelt.

b) cile ekonomické
=  Dlouhodobé,
- prosperujici ekonomické vedeni sportovniho klubu,
= stifednédobé,
- vylepSeni vedeni klubu,

- vylepSeni finan¢ni stranky klubu,
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- zména image sportovniho klubu pro vetejnost,

= kratkodobé,
- ziskdvani pracovnikl zptsobilych k fizeni klubu,
- rozdéleni finan¢nich prostiedkil podle cilt klubu,
- rozmnoZeni doplikovych finan¢nich zdroji,
- podpora reklamy,

- uspornd opatfeni.

c) cile socidlni
* Dlouhodobé,
- spokojenost ¢lent klubu,
= stifednédobé,
- podpora danych spolecenskych norem,
- vyhledavani dalSich socialnich norem,

= kratkodobé,

zlepSovani socidlnich, sportovnich a spolecenskych aktivit,

spolupracovani pfi vytvaieni cild,

zohlednéni mezilidskych vztaht,

identifikace se sportovnim klubem (Céslavovd, 2004).

1.4 Sportovni sponzoring
Formy sportovniho sponzoringu se objevovaly jiZz ve starovékém Recku, kdy

vitézové olympijskych soutézi dostavali Cestné dary, dozivotni zabezpeceni
v ramci méstského stitu, obCanstvi atp. Dnes tvofi sponzorstvi vyznamny a ¢asto i
nepostradatelny prostfedek k ziskdni dostate¢nych financnich zdroji pro chod
klubu. Sportovni kluby se snazi timto zplisobem sehnat dostate¢né mnozstvi
financi pro svoji ¢innost. Sponzorstvi ve sportu je partnersky vztah mezi sportem
a firmou, kde dochdzi k vzdjemnému uspokojeni zdjmi obou stran. Ze strany
sportu, jak jiZ bylo vyse uvedeno, se jednd o ziskdni finan¢ni prostiedkd. Firmy

timto zptisobem mohou zviditelnit své sluzby a produkty. Sponzoring pfindsi

-15 -



nejen zvySeni povédomi o konkrétni firmé, ale také vytvaii dobré jméno podniku

(Dvordkova, 2005).

1.4.1 Typy sponzoringu

a) Exkluzivni sponzor
Spojeny s titulem ,,oficidlni sponzor* — za vysokou cenu piejimd sponzor

veSkeré protivykony.

b) Hlavni sponzor a vedlejsi sponzor
Hlavni sponzor pfejima nejdrazs$i a nejatraktivnéj$i protivykony, vedlejsi

sponzofi si rozdéluji méné atraktivni reklamni moZnosti.

¢) Koopera¢ni sponzor

Protivykony jsou rozd€leny na vétSi pocet rtiznych sponzorti, pficemz se da
vyuzit rozli€né doby platnosti sponzorskych smluv. Né&ktefi sponzofi jsou se
sportem tésné spjati nabidkou svych produktl a sluZeb, jini nemaji ke sportu
bezprostfedni vztah a vyuZivaji jej Cisté jako komunikacniho néstroje.
Sponzofi neposkytuji pouze finan¢ni ¢astky sponzorovanym, ale Casto i vlastni

produkty nebo sluzby (sponzor — dodavatel) (Céslavova, 2004).

1.4.2 Formy sponzoringu
a) sponzorovani jednotlivych sportovcl

Tato forma je nejvice rozsifena ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovcl
jsou zéaroven garanty kvality a udspéchu vyrobka ¢i sluZeb podnikatele.
Sponzorska smlouva obsahuje pravo provadét reklamu za pomoci vyobrazeni
sportovce na svych produktech, ale také jina opatteni na podporu projede, jako
je napf. autogramidda, akce pro spottebitele apod. Sportovec dostdva financni

podporu, sportovni obleceni, nacini atd.

b) sponzorovani jednotlivych tymut
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I tato forma se hodné objevuje ve vrcholovych sportech, ale také u sportu pro
vSechny. Sponzor poskytuje finance, sportovni vybaveni, dopravu, ubytovaci
sluzby. Sportovni tym nabizi pfedevSim produkty, které vznikaji vlastnim
provozovanim sportu: nabidky rtiznych télovychovnych sluzeb, sportovnich
akci nebo také soustfedéni. Tym muzZe nabizet také sluzby, které se nevztahuji
piimo ke sportu, jako je napiiklad ubytovani, provozovani cestovni kanceldre,

riznd opatfeni na podporu prodeje.

¢) sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu vyrazné roste mnozstvi moznosti, které lze nabidnout
sponzorovi. Nejvice je vyuzivdna plejdda reklamnich moZnosti, jako jsou
vstupenky, reklamy o ptestdvkach, reklamy na programech akce, ale také
uvadéni titulu ,,hlavni sponzor akce‘‘. Sponzor poskytuje finance, materidly

potiebné ke konani akce.

d) sponzorovani sportovnich klubti
Tato forma nabizi nejSirSi moznosti ¢innosti, které 1ze nabidnout sponzorovi.
A to proto, Ze klub miiZe mit jak sportovce, tak sportovni tymy a miiZe potradat

sportovni akce (Céslavovd, 2004).

1.4.3 Motivy pro sponzorovani
Co vede podniky ke sponzorovani:

= zvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzeb,
= za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,
= zlepSit misti znalost o sponzorovani,

= osobni preference vedeni podniki.

Nejcastéjsi protisluzby pozadované sponzorem:
* Joga na klubovych dresech,
* Joga na vstupnich brandch, mantinelech, hrazeni aj.,

» reklama v klubovych novinach nebo ve sportovnim programu,
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= reklama na internetovych strankach,
= ¢lenstvi v klubu — nabidka urcitého poctu ¢lenskych mist pro sponzora,

= zvlastni akce.

1.4.4 Sponzorsky balic¢ek

Pfi jednani s potenciondlnim sponzorem je dobré mit pfipraven pro sponzora
tzv. sponzorsky balicek. V tomto bali¢ku jsou obsaZeny ndvrhy protivykont, které
je organizace schopna poskytnout. Jednd se o soucast taktiky vyjedndvani.
Sponzorsky balicek sponzorovi ukazuje, Ze sportovni organizace o sponzorovani
pecliveé premyslela a je si védoma svych silnych stranek a zvlaStnosti. Sponzorsky
balicek je pisemné dokumentovan a doloZen urcitou cenou, kterd se mizZe menit
v z4vislosti na velikosti organizace, akce, atd. Soucésti sponzorskych baliCku
obvykle byva forma sponzorovani, délka ptipadné spoluprace, poZadovana ¢astka
¢i materidlni kryti, formy reklamy a mozZnosti prezentace partnera, kontaktni

informace (Cdslavovd, 2004).

1.4.5 Sponzorska smlouva
Smlouva musi obsahovat:

Smlouva o podpofte sportu = darovaci smlouva

* smluvni strany,

charakteristika ¢innosti sportovni organizace a vyjadreni dérce,
» zavazky dédrce — finan¢ni obnos,

= organizacni zajisténi,

= doba splatnosti a zplisob vypovézent,

7 2N

= npabyti u¢innosti, podpisy a razitka.

Smlouva o dilo = smlouva o zajisténi reklamy a propagace
= smluvni strany,
= predmét smlouvy,
= ceny za dilo a zpGsob platby,

= doba platnosti a zptisob vypovézent,
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= ostatni ustanoventi,

s 2w

= nabyti ucinnosti, podpisy a razitka (Durdova, 2005).

1.5 Sportovni reklama
Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych médii, jako je televize, noviny, Casopisy a radio.
Jednd se o komunikacni proces, jehoZz cilem je zaujmout potencidlniho
spotiebitele a podnitit jeho spotfebni chovani. Je dilezité myslet na to, Ze sport je
fenoménem dneSni doby a provadi ho a sleduje milion y lidi. To samoziejmé
pfitahuje zdjem firem, pro né€Z jsou pfiznivci sportu potenciondlni zdkaznici

(Dvordkova, 2005).

1.5.1 Funkce a vlastnosti sportovni reklamy
a) funkce informacni

Tato funkce je dilezitd v pocéatcich produktu, kdy je nutné zajistit prvni
poptavku. Jednd se o informace, které se tykaji:

= nového produktu,

= zmén¢ ceny,

= zpusobu uzivani produktu,

» nového uzivani jiz znamého produktu,

* novych a doplikovych sluzeb.

b) funkce ptesvédcovaci
Tato funkce je pouZivdna piedevsSim v prostfedi intenzivni konkurence. Jejim
ukolem je:

= posileni poptavky na zboZi ur€ité firmy,

= snazi se ziskat zakaznika konkurence,

» snazi se odstranit obavy zdkaznika spojené s uzivanim produktu,

= chce posilit image firmy v mysli zdkaznika,

» snaZi se pfimét zdkaznika k okamzité koupi vyrobku.
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c) funkce upominaci
Tato funkce se uplatiuje ve fézi zralosti produktu. Jejim ukolem je
pfipomenout zdkaznikovy vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobfe zna

(Céslavovd, 2004).

1.5.2 Druhy sportovni reklamy
Tarpey, Donelly a Peter (1979) uvadi, Ze mezi zakladni druhy sportovni reklamy

patii:
a) reklama na dresech a sportovnich odévech
Na dresu ¢i sportovnim odévu je zndzornén nazev produktu, firmy ¢i jeji logo.
Reklama zvySuje stupenl sezndmeni potenciondlniho zdkaznika s produktem c¢i
firmou. U rtznych druhd sportu je rizné dlouhd doba pusobeni na divéka,
kterd je ddna délkou tréninku, zdpasu, zdvodu, turnaje. Uéinnost paisobeni se
zvysuje pfimym televiznim pfenosem sportovni akce. Usp&snost této reklamy

je zavisla na obsahu a velikosti ndpisu, loga ¢i symbolu.

b) reklama na startovnich ¢islech
M4 stejnou funkci jako reklama na sportovnich dresech a odévech. Usp&$nost

reklamy je opét ddna velikosti samotné reklamy na startovnim Cisle.

¢) reklama na mantinelu
Na mantinelu je zndrodnén ndzev produktu, firmy, jeji logo, firemni symbol,
slogan apod. Existuji i videopdsy s pohyblivou reklamou ¢i pasy, které mizou

pravideln€ ménit vice reklam.

d) reklama na sportovnim nacini a naradi

ZvySuje stupen seznameni potenciondlniho zdkaznika se sportovni znackou,
produktem ¢i firmou. Napiiklad drobné reklamni ndpisy a znacky firem na
micich, znacky na lyZich, tenisovych raketach a jiné. Text je vétSinou maly a

drobny, jeho tc¢innost se zvysSuje pfiblizovanim do objektivu kamer.
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e) reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
Jednd se téméf o vynucené upozornéni divakil, kteii sleduji utkani. Tato
reklama ma spiSe funkci upominaci, a proto slouzi piedev§im pro zavedené

znacky a produkty.
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2. SPORT A PENIZE

Ziskavani sportovnich prostfedkl nutnych pro uspésny chod organizace je
nejdilezitéjsi tkol souc¢asného sportovniho managementu. Existuje fada zpiisobii,
jak muze sportovni organizace finan¢ni prostfedky sehnat. Je tieba si uvédomit, zZe
obCanskd sdruZeni jsou neziskové organizace. Tyto organizace jsou takové
organizace, které nebyly zaloZeny za ucelem podnikdni. Pro vykondvani
podnikatelské Cinnosti, kterd nevyplyva z posldni organizace, musi neziskovd
organizace ziskat zivnostensky list. Pojem podnikatelskd c¢innost je v tomto
piipadé reklamni cinnost, prondjem, ndjem, prodej obcerstveni po zdpase,

potadani sportovnich akci.

Ziskavani penéz je dlouhodobym procesem, ktery je tieba peclivé naplanovat.
Postup by mél zacit spravnym definovanim posldni organizace a urcenim
konkrétnich a méfitelnych cill, kterych chce organizace dosdhnout. Nasledn¢ je
tteba zpracovat realizacni a ¢asovy pldn aktivit a vypracovat rozpocet. Organizace
by si méla byt jistd, Ze opravdu reaguje na potieby spolecnosti. Pro ziskani pen¢z
musi vybrat ty sprdvné metody a musi sestavit seznam zdrojl, které ptichdzi
v ivahu. Poté je nutné specifikovat okruh potencidlnich darcii a pozadat je o dar.
Neziskova organizace by méla usilovat o dlouhodobou spolupréci s dérci a snazit

se ziskdvat od nich dary pravidelné.

2.1 Financovani sportovnich klub
Cilem kazdého sportovniho klubu je ziskat dostatecné finan¢ni zdroje, které by

pokryly chod klubu. Témito zdroji mohou byt:
* piijmy z podnikatelské ¢innosti,
* pfijmy ze sponzoringu,
= piijmy ze statniho rozpoctu,
= piijmy z rozpoctu obce,
* pfijmy z rozpoctu kraje,
= pifjmy ze zdroji CSTV,

= piijmy sportovnich klubt plynoucich z:
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- odstupného,
- hostovani,
- vychovného,
»  piijmy z:
- vybranych ¢lenskych prispévku,

- vstupného.

2.1.1 Fundraising

Fundraising je obor zahrnujici rizné metody a postupy, jak ziskat financni a
jiné prostiedky na ¢innost organizaci obCanské spolecnosti (Ledvinova, 1996).
Lze ho povazovat za proces, vramci kterého organizace ziskdvd darce, kteti

finan¢n¢ ¢i materidlové podporuji jeji Cinnost.

Fundraising ma vyznam pro:
- preziti organizace — kazdd organizace potiebuje k preZiti penize.
Pokud organizace penize neseZene, nemiiZze délat sou préci, a tedy
nespliuje poslani kvili kterému vznikla.
- rozsifeni a rozvoj — pokud ma organizace dostatek financnich
prosttedkll, mize rozSifovat svoji ¢innost, zlepSovat svoje sluzby,

atd.
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3. HISTORIE ZENSKEHO FOTBALU VE SVETE I U
NAS

Uz v pravéku byly Zeny uzndvané jako zakladatelky a udrzovatelky rodu. Byly
uctivané a noSené na rukou. Za dal$ich nékolik set let se situace zcela otocila. Byli
to tedy muzi, ktefi byli povazovani za hlavu rodiny, mésta ¢i dokonce statu. V
novoveku zacaly Zeny hlasitéji bojovat za svd prava a chtéli byt zrovnopravnény s

muzi. Tento boj se nevyhnul ani fotbalu.

Ptitomnost Zen ve fotbale je stard jako sport samotny. Fresky z pozdnich dob
¢inské dynastie Han v letech 25 — 205 n.l. zobrazuji dvé div¢i postavy pii micové
hie tsu — chu, ze které dnesni fotbal vychazi. Pocatky Zenského fotbalu jsou tzce
spjaty s pocatky muZzského. Dal$i zminky o Zenském fotbale pochdzeji od
fotbalové asociace ze 12. stoleti, kdy byl ve Francii hran fotbal mezi Zenami
v ramci lidovych her.

V roce 1863 se fotbalové kluby a jejich pfedsednictva dohodly na piisnéjSim
trestani ndsili na hfisti, ¢imZ jeSté vice pfizpisobili fotbal Zendm. OvSem prvni
Cist¢ Zensky fotbal byl odehrdn v Glasgow roku 1892 a dalsi roku 1895
v severnim Londyn¢.

Hlavni postavou brzkého Zenského fotbalu stoji Zena jménem Natti Honeyball,
kterd jako prvni zalozila v Anglii roku 1894 Zensky evropsky fotbalovy klub
s ndzvem British Ladies Football Club.

Prohlasila: ,,V roce 1894 jsem zalozila tento klub, abych ukéazala svétu, ze
Zeny nejsou jen ozdobou muzu ¢i jejich uzitecnou véci. Nechdpu, kde svét nabral
presvédceni, Ze jsou véci, do kterych Zeny nemaji, co mluvit, nebot jsou v
kompetenci muzi. Nemohu se dockat dne, kdyZ Zeny zasednout po boku muzii v
parlamentu a budou moci svobodné vyjadiit svilj ndzor na spolecnost, predevsim
pak na  véci, které se jich samy  bezprosttedn¢  tykaji.‘

Je zajimavé, Ze prvni Zensky fotbalovy klub vznikl bezmadla o deset let diive,
nez Zeny ziskaly volebni pravo. Toto prdvo vzniklo az v roce 1905 v Norsku,

v Anglii az o dva roky pozdéji.
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NasSlo se ovSem hodné lidi, ktefi Zenskym fotbalem opovrhovali a
neduvérovali mu. A tak se musel Zensky fotbal obejit bez podpory Anglické
fotbalové asociace.

Fotbal se mezi Zzenami ujal hlavné v Anglii béhem prvni svétové valky, jako
zpuisob ziskani penéz pro nemocnice a zranéné vojdky. Dé€lnice zbrojni tovarny
Kerr's v Prestonu v roce 1917 za timto tcelem sestavily tym, se ktery se vydaly na
fadu vitéznych zdpast po Britdnii, Francii a nakonec i do Spojenych sttt kde
dokonce porazili i muZe vysledkem 5:4. Na této cesté vybraly fotbalistky 70 tisic
liber na charitativni tcely. Nesmirna popularita tohoto tymu vyvrcholila zapasem
na liverpoolském stadionu Goodison park, kde se shromdzdilo okolo 53 tisic
divak.

Britska fotbalova asociace zacala stdle hlasitéji namitat, Ze se z Zenské kopané
stal showbyznys a Ze tato hra stejn¢ neni vhodnd pro divky kviili své tvrdosti, Ze
pobihdni Zen po travniku za miem neni etické. A tak vroce 1921 Asociace
Zensky fotbal oficidln€ vypovédéla ze svych hiist. VSechny Zenské zdpasy byly
presunuty bud’ na ragbyové stadiony ¢i do malych a neupravenych parkt. Tato
opatfeni mé¢la odradit Zeny od hrani fotbalu. Kdo vi, jakouroli natomto
rozhodnuti hrdla muzska jeSitnost, zdpasy Zen byly totiz divicky mnohem
populdrnéjsi nez ty muzské.

V roce 1926 se fotbal objevil i u nés. Nejvetsi zdsluhu na jeho rozvoji méla L.
Drahovzalova z Brna. V nésledujicich letech hraly prim jedendctky fotbalistek z
Prahy a Brna. Prvni organizovand Zenskd soutéZ na naSem uzemi byla vSak
Slovenskd ndrodni liga za tucasti 10ti druZstev a pomalu se rozb¢hly i okresni

soutéze. Vitézem prvniho ro¢niku - 1967/1968 - se stal Rapid Bratislava.

V roce 1969 byla zaloZena Zenskd fotbalova asociace pod ndzvem Woman's
FA a o dva roky pozdgji byl zruen zdkaz z roku 1921. Zeny se mohly vratit na
kvalitni travnik fotbalového stadionu a nebyly uz nuceny hrat na nehostinnych
htistich.

Téhoz roku navrhla UEFA, aby Zensky fotbal spadal pod kontrolu ndrodnich
asociaci. I diky tomu se v sedmdesétych letech minulého stoleti stala Itdlie prvni

zemi s profesiondlnimi fotbalistkami, ackoliv jen na ¢asteCny tvazek. Prvni zcela
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profesiondlni tym vznikl poté ve Spojenych stitech. V NSR bylo v roce 1973
evidovanych az 110 000 fotbalistek. Uskutecnily se i prvni velké prestupy.
Dlouhou dobu vSak museli fotbalistky ¢ekat, nez byly zrovnopravnény s muzi.
Zrovnopravnéni dosdhly v roce 1981, kdy bylo rozhodnuto uspotddat prvni
mistrovstvi Evropy ve fotbale Zen. Prihlasilo se do néj 16 ze 34 fotbalovych
svazl. Od roku 1988 se také kond mistrovstvi svéta. V roce 1992 byla v Japonsku
vytvotfena prvni Zenska fotbalova liga.

Nejvétsiho tspéchu vsak zeny dosdhly na konci devadesatych let, a to v roce
1996 na OH v Atlanté.

EURO Zen, jaké zname z dneSni doby, bylo odstartovdno v roce 1982. Od té
doby je nejuspesnéjsi tym fotbalistek Némecka, které vyhrédly i posledni EURO
v roce 2005.

Woman's World Cup
Prvni svétovy pohdr se odehrdl v Cing roku 1991 a jeho vitézkami se staly

fotbalistky z USA.

FA Woman’s Premier League
FA Woman’s Premier League je anglickd narodni Zenska fotbalova liga, v niz

vvvvvv

Zenska odnoz slavného londynského Arsenalu.

Mezi nejsilnéjsi narodni fotbalové tymy Zen patii krom¢ USA a Némecka také
Norsko, Cina, Svédsko & Brazilie.

Na zacatku 21. stoleti se zZensky fotbal velmi zpopularizoval, ale i piesto je
stile muZzsky fotbal mnohem populdrnéjSi a vice podporovany. 1 piesto se
vSeobecné ocekdvd, Ze popularita Zenského fotbalu se bude zvySovat. Prestoze
fotbal v podani Zen je den za dnem populdrnéjSim, ma pied sebou jesté dlouhou
cestu plnou stradani nez dobéhne svého mnohem vétsiho bratra — muzsky fotbal.

A kdy to bude, ukaZe jen Cas (Zelenkova, 2008).
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4. ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI DFK
MNICHOVO HRADISTE

4.1 Klub DFK Mnichovo Hradisté
Klub DFK Mnichovo Hradist¢ patii k stdlym ucastnikim III. ligy Zenské

fotbalové soutéZe v Ceské republice. V sou¢asné dobé se nachdzi ve stiedu
tabulky, kterou tvoii 9 tymu. Tym v neddvné dobé prosel generacni obmeénou,
zkuSenéjsi hracky ukoncili svou kariéru a daly tak Sanci mladSim ukdzat, jaky

maji eldn a chut’ do tohoto sportu.

4.1.1 Historie klubu DFK Mnichovo Hradisté

Népad zalozit div¢i fotbalovy klub vznikl ziniciativy nékolika studentek
michovohradist'ského gymnazia v 1ét¢ roku 2002. Diky pochopeni fotbalového
klubu MSK Mnichovo Hradisté, tak mohla od zéfi na jeho travniku zacit dévCata
trénovat pod vedenim Michala Madéry a Pavla Svatusky. Vedoucim klubu se stal
tatinek jedné ze zakladatelek Milo§ Krufa. V bfeznu roku 2003 se s pomoci
vedeni TJ Sokol Mnichovo Hradist¢ zalozil legitimni fotbalovy oddil. Dne 22.
Cervence pak ndsledovalo pfijeti naSeho oddilu vykonnym vyborem
Ceskomoravského fotbalového svazu za fadného ¢lena. A tak se na§ oddil mohl
zucastnit prvnich mistrovskych zdpast nejnizsi zenské soutéze — III. ligy. Prvni
piipravné utkani jsme prohréli 24. 8. 2003 s hraickami Pfedméfic s vysledkem 1:2.

V sez6né€ 2003/4 jsme pochopitelné skoncili na poslednim misté tabulky, jarni
vysledky vSak uZ naznacovaly zlepSeni a to hlavn& diky pfichodu ctyf hracek
z Mladé Boleslavi, které ndm vydatn¢ pomohli svymi zkuSenostmi a prehledem.

V sezén€ 2004/5 jsme jiz pusobili daleko fotbalovéji, nez rok predtim. Zacalo
s Kralupy nad Vltavou, kterym jsme 17. 10. 2004 vstielili dokonce Ctyfi branky.
Na konci této sezény jsme skoncili na sedmém miste.

Ptes ochotu vedeni klubu MSK Mnichovo Hradisté jsme museli zacit fesit
problém s hiistém. Trénovat i hrat mistrovské zdpasy jsme museli na vedlejSim
druhém hfisti, jehoZ povrch ani hfiSt€ nepfipominal. A proto jsme se dohodli

s klaSterskym fotbalovym klubem, ktery sidli ve vedlej$i vesnici, a na jate roku
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2005 jsme se presidlili na hfisté Klastera, kde jsme vydrzeli dal$i dva roky. Kvuli
zvySeni cen za prondjem hfiSt€¢ a Saten jsme se roku 2006 opét stéhovali.
Tentokrat se naSim domécim hfistém stala SK Jivina, kde jsme vedle nového
hfisté nasli i skvélé funkcionafe SK.

V breznu roku 2007 jsme se rozloucili s matefskym Sokolem a zalozili vlastni
obc¢anské sdruzeni, pod jehoz hlavickou hrajeme dodnes.

Za zminku v na$i kratké historii stoji také pravidelné potadani zimniho
halového turnaje v hale Bios v Mnichov¢ Hradisti, ktery se poprvé uskutecnil
v lednu 2004 za ucasti 6 klubh zIIL. ligy. Leto$ni zimni turnaj bude tedy jiZ

Sestym v pofadi a my stdle cekdme na naSe prvni vitézstvi tohoto turnaje.

4.1.2 Cile klubu

Vv

V nejblizsich letech ma klub v planu vytvofit stabilni podminky a dostatecné
finan¢ni zdzemi pro chod tymu. Kromé A tymu chce v brzké dobé zalozit i
juniorsky tym, kde budou moci hrat dév€ata mladsiho véku a vychovavat si tak
vlastni hracky. S nimi bude hrit nejdiive okresni soutéZze a Casem, jakmile to
finan¢ni stav dovoli, hrét i celostatni juniorskou soutéz. Cilem tymu tedy neni jen
postup do vyssi soutéze, ale také vytvoreni dobrych hernich a tréninkovych
podminek pro vSechny vékové skupiny fotbalistek na nasem okrese. V soucasné
dobé¢ se tym tcastni mnoha celostdtnich i mezindrodnich turnajti, do budoucna je
v planu obdobné turnaje potadat. Od letosniho roku se tym také piihlasil do
futsalové ligy Zen, kde ma v planu poddvat stabilni vykony a zafidit tim hrackam

potiebné zapasové vytizeni i béhem zimni piestavky.

I. Sportovni cile:
a)  kratkodobé
» cilevédomé vyhleddvani sportovnich talentt,
* uzndvani vykonnostniho sportu,
» {cast na mezinarodnim turnaji,

b) stirednédobé
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c)

= zajiSténi aktivntho vyuziti volného casu mladeze a
dospélych,

= zlepSeni kvality tréninki,

= zatazeni rehabilitacnich sluzeb pro hracky,

dlouhodobé

= vytvafeni podminek pro soutéZni a rekreacni Zensky
fotbal,

= postoupeni do 2. ligy,

= podpora propagace Zenské kopané, jako aktivni trdveni

volného ¢asu divek a Zen.

I1. Ekonomické cile:

a)

b)

c)

II1. Socialni cile:

a)

a)

b)

kratkodobé

= zvySeni dopliikkovych finan¢nich zdroji (sponzofi,
komerce),

stifednédobé

= zlepSeni finan¢ni situace,

dlouhodobé

= Uspésné ekonomické vedeni klubu.

kratkodobé

= vedeni C¢lent kdodrzovani zdkladnich etickych a
mravnich zdsad v duchu fair play,

stfednédobé

= podpora poskytoviani spoleCenskych forem a hleddni
novych spolecenskych forem,

dlouhodobé

= spokojenost ¢lend klubu.
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4.2 Analyza financi DFK Mnichovo Hradisté
Piijmy:
= (lenské piispévky,
= podpora mésta Mnichovo Hradisté,
= piispévky a dotace od sportovnich svazi,
» piijmy z vlastni hospodaiské ¢innosti (propagace, reklama),

= sponzorské dary.

Vroce 2009 ¢Cinili pfijmy klubu celkem 190 700 K¢. Do této Castky prispélo
meésto 55 000 K¢, potfddanim zimniho turnaje se podafilo klubu ziskat 8000 K¢,
z vlastni hospodaiské Cinnosti klub ziskal 50 000 K¢. Sponzorské dary tvoftily
¢astku 50 000 K¢. Ostatni pfijmy byly tvofeny piispévky hricek a clenskymi
ptispevky ¢lent klubu, tedy 27 700 K¢.

Naéklady:
* materidlové ndklady (souprava drest, brankaiské rukavice,
mic, 1ékarnicka, atd.),
= prondjmy hfist’ a haly,
= cestovné,
* organizace zimniho turnaje,

* pojiSténi, administrativni poplatky.

Celkové ndklady klubu za rok 2009 ¢inili 185 600 K¢&. Nejvétsim ndkladem klubu
je cestovné, které tento rok bylo 60 000 K&. Materidlové néklady byli 58 600 K¢.
Prondjmy tréninkového hfisté, hiist’ na ptatelské a soutéZni zdpasy a haly Cinily
dohromady 48 000 K¢. Vyuictovani rozhod¢ich ¢ini 9 000 K¢ a organizace
zimniho turnaje vysla klub na 10 000 K¢.
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4.3 Analyza marketingové c¢innosti klubu

4.3.1 SWOT analyza
Silné stranky klubu:

= stabilni zazemi,

= pocetna hracska zakladna,

= pravidelné porddani zimniho halového turnaje,

= dlouhodobé¢ stabilni vedenti,

= vztah s méstskym ufadem, ktery kazdoro¢né vynaklada velké Castky na
podporu sportu,

= ochota ¢lenti podilet se dobrovolné na fizeni a spravé klubu.

Slabé stranky:
= nedostateCnd regenerace,
= zizemi v méné zalidnéné oblasti,
» chod klubu zavisi na praci dvou lidf,

- nepostradatelny je trenér Michal Madéra, ktery je zdroven
sekretdifem klubu, a také Milo$§ Krifa, ktery se stard o veSkeré
zajistovani financ¢nich prostiedkl na chod klubu,

* peexistuje vypracovany sponzoring,

- neexistuje zadny pldn jak a koho oslovovat, jaké protivykony
nabizet. Financovani klubu se fe$i maximaln¢ rok doptedu,

= vysokd zdvislost na finan¢nich prostfedcich od jinych subjekta,

» pedostate¢nd propagace tohoto klubu — mala tcast divakii na mistrovskych

utkanich.

Prilezitosti:
= dotace od mésta,
= dotace od sttedoceského kraje,
= vzrastajici popularita Zenského fotbalu,
=  minimalni mnozstvi klubu v blizkém okoli,

= vyuZiti volného Casu pohybem,
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= popularita v regiondlnich médiich,
= gspoluprdce a udrzovani ptatelskych vztahti se zahrani¢nimi fotbalovymi

kluby.

Hrozby:

= zlepSovani hracek, a tedy mozZna cesta k vétSi profesionalité u ostatnich
fotbalovych klubt,

= velké mnozstvi fotbalovych tymii ve mésté, nutnost dojizdét za tréninkem
do vedlejsi vesnice,

= z4vislost na finan¢ni podpofe mésta,

= nedostatek sponzortl,

= nedostatek financ¢nich prostiedk,

* malé mnozstvi lidi ochotnych starat se o sportujici mladez.

4.3.2 Marketingovy komunika¢ni mix DFK Mnichovo Hradisté
a) produkt

Produktem klubu jsou pfedevSim hracky, trenér, predseda klubu apod., ktefi
svoji ¢innosti maji pifimy podil na fungovani klubu. Vykony hracek jsou také
produktem klubu, nebot’ s dobrymi vysledky lze také obchodovat. UmozZiuji
ziskavani lepSich finan¢nich prostfedkli od sponzort, ale také dotaci od mésta.
Produktem je také jakékoliv fotbalové utkani tymu, jelikoz z navstévnosti plynou

piijmy do klubové kasy.

b) cena

Cena neni vtomto piipad¢ lehce urcitelnd. Cenou miZeme rozumét
dobrovolné vstupné, které je zavedeno v tomto klubu, ale také bychom za cenu
mohli povaZzovat samotné divaky, ktefi maji vyznam pro sponzory klubu. Za cenu
se povazuje i jakykoliv vysledek dosazeny v zédpase, jelikoZ na ném zavisi

popularita tymu a tim i pfichod a odchod sponzort.
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¢) misto

Mistem kde ma klub své pevné zdzemi je hist¢ Sk Jivina, které je vzdalené
5,5 km od vétsiho mésta Mnichova Hradiste. Piivodnim mistem bylo pravé mésto
Mnichovo Hradisté podle kterého se klub také jmenuje. Kviili Spatné komunikaci
se spravci hiist¢ MSK Mnichovo Hradisté¢ vSak klub radéji toto misto opustil,

pfestoze tim sniZil divackou ndvStévnost.

d) propagace

Nezbytnym ukolem propagace je zviditelfovat klub DFK Mnichovo Hradisté
ve vztahu ke sponzoriim, divakiim, obcanlim mésta. Dal§im tkolem je zajistit pro
n¢ staly piisun informaci o vysledcich klubu, o jeho Cinnosti a také o nejblizsich

sportovnich cilech.

4.3.3 Reklama

Dosazené vysledky by méli byt tou nejlepsi reklamou klubu.
Reklama klubu slouzici ke zviditelnéni klubu
Ke zviditelnéni pouziva klub téchto prostiedki:
= oficidlni stranky klubu se nachdzi na webové adrese:
www.dfkmh.estranky.cz, viz ptiloha ¢.1,
- zde miZeme najit aktudlni informace o vysledcich tymu,
- informace o jednotlivych hrackach,
- popis a fotky z né¢kterych utkant,
- rozpis budoucich utkéni,
» rozhlas mésta Mnichovo Hradist¢,
= Casopis mésta Mnichovo Hradisté,
* regiondlni noviny,
* {cast na mezinarodnich a celostétnich turnajich,
= plakaty k mistrovskym a poharovym utkani,
» reklamni pfedméty, jako jsou tymové vlajecky, minidresy, propisky a

jiné predm¢éty.
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Reklama jako protisluzba sponzorim za poskytnuti finané¢nich prostiedku:
= zviditelnéni sponzorii na webovych strankach klubu,
* umisténi loga sponzora na dresech hracek,
» umisténi reklamnich paneli kolem hiisté béhem utkani,

= zviditelnéni sponzorii pti pofadani turnaji.

4.3.4 Sponzoring
DFK Mnichovo Hradisté neni pfili§ velky klub, ani jeho vysledky nejsou piili$

vyrazné a tak nemd sponzoriim mnoho co nabidnout. Oproti tomu vSak hraje
souté¢Zz na drovni stfedoceského kraje a turnaje v zahrani¢i, ¢imZ zviditeliuje
sponzory nejen v naSem okrese, ale na celostatni a mezindrodni trovni.

Typy sponzoringu:

Generadlni partner: StiedoCesky kraj a mésto Mnichovo Hradiste.

Hlavni partner: Firma Saturn Mnichovo Hradist¢.

Vyznamni partneti: Vavra Ladislav, JAP Jacina, firma Elmar.

Formy sponzoringu:

Jako formu sponzorovani vyuziva klub sponzorovani sportovniho klubu coz je
v tomto piipad€ zaroven sponzorovani tymu. Sponzoii poskytuji tymu prevazné
finan¢ni prostiedky, pfipadné sportovni vybaveni. Dalsi formou sponzorovani

v tomto piipad¢ je sponzorovani jednotlivych akci.
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4.4 Anketové Setieni reklamni a propagacni ¢innosti klubu
Pro zjisténi skute¢ného stavu reklamy jsem vytvofila anketu, kterd byla na

mistrovském utkdni rozddna mezi divdky. Cilem ankety bylo zjistit celkovou
spokojenost divakl s reklamni ¢innosti klubu a jejich ndzory na mozZna zlepSeni

v této ¢innosti.

4.4.1 Anketa

Ankety zaméfend na divdky, byla rozddna béhem doméciho mistrovského
utkani. Anketa byla pisemné formy a sklddala se ze 13ti otdzek. Bylo rozdano 45
anket. Otdzky pouZité v anketé byly stru¢né a jednoduché. U nékterych otazek

bylo navrzeno né€kolik moZnych odpovédi.

4.4.2 Vyhodnoceni ankety
Graf 1: Z jakého zdroje se divdci o klubu dozvédeli.

Z jakého zdroje jste se o klubu dozvédél(a)?

8% 4%

B od jiného divaka
B z internetu

Oz novin

B z jiného zdroje

Zdroj: vlastni

Vétsina divakl se o existenci tohoto tymu dozvédéla od jiného divdka nebo od
samotnych hracek ¢i ¢lenti klubu. Z internetu se o tymu dozvédéli spise nahodou,
kdyZ na nékterych strankach, nasli odkaz na internetové stranky tymu. 8% divak,
se o klubu dovédélo z novin, kdyZ o ném zrovna byl napsan ¢lanek. A zbytek

divéaka uvedl jiny zdroj.
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Graf 2: Jak casto chodi divdci na domdci utkdni.

Jak ¢asto chodite na domaci utkani?

30% 20%
B pravidelné
@ obcas

O vyjimecné

50%

Zdroj: vlastni
20% divéakl se ptijde podivat na kazdy domaci zapas. 50% divakl pfijde pouze

kdyZ maji ¢as. A 30% divakl chodi na zapasy pouze vyjimecn¢.

Graf 3: Priciny odrazujici od ndvstévy na domdcich utkdnich.

Co Vas odrazuje od navstevy na domacich
utkanich?

B Spatna atmosféra
béhem zapasu

5%
19% ° @ nutnost
dojizdéni
24% 529, O Spatné vykony

B zadny davod

Zdroj: vlastni

5% divakt uvadi jako duvod, ktery je odrazuje od navstévy zdpast, Spatnou
atmosféru béhem zdpasu, ¢imZz mysli hlavné nevybrané nadavky né&kterych
starSich panu nejen na rozhod¢i, ale také na hracky souperek. Nejvice divaki

nechodi Casto na domaci zdpasy hlavné z diivodu, Ze se nemaji jak dostavit na
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htisté¢ na Jiviné, které je vzddlené od Mnichova Hradist¢ 5,5 Km. Jako druhy
nejCastéj$i divod je uvadén Spatny vykon hracek. 19% divakl nenapadl Zadny

divod, ktery by je odrazoval od navstévy domécich utkéni.

Graf 4: VyuZivali by divdci specidlné vypravovany autobus, ktery by je pred
zdpasem dopravoval z Mnichova Hradisté na Jivinu a po zdpase zpét do

Mnichova Hradisté.

Vyuzival(a) byste specialné vypravovany
autobus , ktery by pred zapasem dopravoval
divaky z Mnichova Hradisté na Jivinu a po
zapase zpét do Mnichova Hradisté?

B ano
®E ne

Zdroj: vlastni
67% divakti by vyuzivalo specidlné vypravovany autobus, ktery by je pied
zépasem dovezl z Mnichova HradiSté na Jivinu a po utkdni zase zpét do Mnichova

Hradisté. 33% divaka by tuto moznost nevyuzivalo.
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fotbalového fanouska.

Uspokojuji zapasy DFK MH Vase o¢ekavani z
pohledu fotbalového fanouska?

16%

H ano

@ ¢asto ano
O spiSe ne
B ne

21%

28%

Zdroj: vlastni

Vétsina divakt je s vykonem hracek spokojena a fotbalovy zdpas jim ptipadd
atraktivni. 28% divdkl je Casto s fotbalovym utkdni spokojena. 21% divakul je
spiSe nespokojeno s fotbalovym zapasem, ale pifesto se divat chodi, protoze védi,
Ze hracky potiebuji podporu. 16% divaki je se zdpasem nespokojeno, ale chodi se

divat hlavné na dévcata.

Graf 6:Jsou upoutdvky na ndsledujici utkdani dostatecné?

Zdaji se Vam upoutavky na nasledujici domaci
utkani dostatec¢né?

B ano
®E ne

Zdroj: vlastni
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73% divaku si mysli, Ze upoutdvky, plakéty a reklamy upozoriiujici na nasledujici

doméci utkdni jsou dostatec¢nd. 27% shledava tyto upoutdvky za nedostatecné.

Graf 7: Jakd je iiroven reklamnich aktivit klubu.

Jak hodnotite reklamni aktivity klubu?

25%

35% B velmi dobre

E dobie
O Spatné

40%

Zdroj: vlastni
25% divakl povazuje droven reklamnich aktivit klubu za velmi dobré, 40%

divaktl za dobré a 35% za Spatné.

Graf 8: Jaké reklamy na divdky nejvice piisobi.

Jaké reklamy na Vas nejvice ptisobi?

10% B internetoveé
stranky

27% E mistni rozhlas

63% ;s .
° O mistni éasopis

Zdroj: vlastni
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V soucasné dobé€ je to pravé internet, ktery lidé nejvice vyuZzivaji k ziskdvani

Vv s

DalSich 27% divaka, nejcastéji slysi o DFK MH v mistnim rozhlase a zbylych
10% c¢te o DFK MH v méstském casopise.

Graf 9: Jaké reklamy sponzorii na divdky nejvice piisobi.

Jaké reklamy sponzori na Vas nejvice pusobi?

H reklama na
dresech hracek
13%
E reklama na
239 X
3% plakatech o
64% utkani

O reklama na
internetovych
strankach

Zdroj: vlastni
Nejvice si divaci vSimaji reklam sponzori na dresech hracek. 23% divakl si
v§imé reklam sponzorti na plakdtech o ndsledujicich utkdnich a 13% divaka si

v§imne reklamy sponzorti na internetovych strankach klubu.
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Graf 10: Jak casto navstévuji divdci internetové strdnky.

Jak casto navstévujete internetové stranky
klubu?

20%

B éasto
@ malo kdy
O nikdy

45%

Zdroj: vlastni
35% divaki navstévuje internetové stranky casto, coZz znamend alespon jednou
tydné. 45% divakl navstivi internetovou stranku malo kdy, to znamend mén¢ nez

jednou za mésic a 20% divéaki na internetové stranky vibec nechodi.

Graf 11: Jak hodnoti divdci viroven internetovych strdanek klubu.

Jak hodnotite urover internetovych stranek

klubu?
15%
B velmi dobra
B dobra
O,
30% 95% O nedostate¢na

Zdroj: vlastni
U divaki ptevazovala spiSe spokojenost se strankami. Neéktefi divaci uvedli jako
divod spokojenosti jejich prehlednost. Naopak nespokojeni divaci uvadeli jako

hlavni divod nepfehlednost stranek, ddle nedostatek informaci, nedostatecnou
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aktualizaci, ale 1 nizky pocet fotek zutkdni ¢i nedostatek statistik. VétSina
fanousk je ale se strankami spokojena a mysl{ si, Ze na nich vZdy najdou to, co
potfebuji. K moznému zvyseni drovné internetovych stranek by tedy mohla
prispét rychlejsi aktualizace. N&kteii respondenti by také ocenili rozhovory

s hrackami.

Graf 12: Ctou si divdci ¢ldnky o DFK Mnichovo Hradisté.

Ctete élanky v novinach o DFK MH?

B ano
E ne

75%

Zdroj: vlastni
75% divak si precte ¢lanek o divéim fotbale v Mnichové Hradisti, ktery najde ve
svych novindch. 25% divaki ¢lanky v novindch o tomto tymu nezajimaji a tak si

je nectou.
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Graf 13: Jak by zvysili atraktivnost ndvstév utkdni?

Jak byste zvysili atraktivhost navstév utkani?

o B soutéze
31% 16%
B pivo zdarma
O sazky na
53% vysledek

Zdroj: vlastni

Cilem této otazky, bylo zjistit pfedstavy divakl o zvySeni atraktivnosti zdpasu.
16% divaka, si mysli, Ze by atraktivnost utkani zvysily soutéZze o prestdvce.
Nejvice divakl si mysli, Ze by k atraktivnosti utkdni nejvice ptispélo pivo zdarma.

Vv s

Pro 16% divaktl by byl zdpas atraktivnéjsi, pokud by si mohli vsazet na vysledek.

4.4.3 Shrnuti vysledka ankety

Zaveérem anketového Setfeni bychom mohli fici, Ze klub ma urcité rezervy
v atraktivnosti utkdni, ale i v reklamnich aktivitdch klubu. Pokud by byla zvysSena
atraktivnost utkani pomoci soutézi, piva zdarma ¢i sdzkami na vysledek, zajisté by
se zlepsSila i ndvstévnost domdcich utkdni, kterd neni piili§ pfiznivad hlavné kvuli
umisténi domdciho hiisté, které se nenachdzi ve mésté, ale ve vzdalenéjsi vesnici,
kam museji divaci dojizdét, tudiz se navsStévnici utkdni sklddaji prevazné
z mistnich obyvatel. Navstévnost utkani by se mohla zvysit, pokud by byl
vypravovan z Mnichova Hradi$t€ autobus, ktery by vzdy divdky pied zdpasem
dopravil na hfisté na Jivinu a po zdpase zase zpét. Pokud by se podaftilo zvysit
navstévnost divdkii na utkdnich, bylo by mozné vyuzit toho i pfi oslovovani

sponzorti.
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4.5 Zavéry analyzy souc¢asnhého stavu sponzoringu a
reklamy

Jsou to hlavné sportovni vysledky, které jsou jednou ze zdkladnich podminek
pro ziskdvani finan¢nich prostredkii. A pravé proto, Ze tyto vysledky jsou v tomto
tymu spiSe prumérné, je sponzoring fotbalového klubu v soucasné dobé také na
pramérné drovni. VétSina finanCnich zdroji je ziskdvana spiSe z dotaci mésta ¢i
sttedoCeského kraje. Tento stav je zatim vyhovujici, av§ak pokud je cilem klubu
postup do vyssi ligy, musi stdle hledat a oslovovat nové sponzory.

Ze strany klubu by bylo dobré vyvinout vétsi snahu o Castéjsi zviditelnovani
tohoto klubu na strankdch novin, ¢asopist a v jinych médiich nejen na regiondlni,
ale i na celostatni drovni. Dal$i mezery mé klub také v potfadani kulturnich akcf,
které by pfispély k Sifeni dobrého jména klubu. AvSak je tieba si uvédomit, Ze
vesSkeré ¢innosti tohoto klubu z4visi na aktivitach funkcionait, ktefi tuto ¢innosti
dé€laji dobrovolné a ve svém volném Case a tudizZ je tézZké chtit po nich dalsi a dalsi
ukoly, které by pfispely k celkovému zlepSeni reklamni a tudiZ i sponzorské

¢innosti klubu.
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5. PROJEKT NA PODPORU CINNOSTI KLUBU
S VYUZITIM REKLAMY A SPONZORINGU

5.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout klubu co nejvice moznych reklamnich a
sponzorskych cCinnosti, které by mu pomohli zlepSit vztah k vefejnosti a
sponzorim, a také upevnit postaveni ve sportu ve meésté Mnichové Hradisti.
Cilem projektu bude i navrhnout moznd opatfeni na odstranéni rezerv v této

marketingové ¢innosti.

5.2 Vlastni projekt

Projekt je tvofen souhrny opatieni v oblasti reklamy a sponzoringu, které byly
vytvofeny na zdkladé poznatkli z dotazniku, z vlastnich postieht, z informaci od
vedouciho a trenéra klubu a také z nahodnych otdzek kladenych divaki béhem

domacich utkani.

5.2.1 Navrhy na zlepseni marketingové komunikace se

zamérenim na reklamni a sponzorskou ¢innost klubu

Navrhy na zmény marketingového mixu

a) Produkt

Produktem ve sportu jsou hlavné hraci a trenéfi, a také jejich vysledky. V tomto
piipadé by bylo dobré, kdyby se zlepsil piistup hracek k tomuto sportu, predevsim

vV,

které jsou nyni pouze na prumérné tirovni.

b) Cena
Dobrovolné vstupné, které je na domdcich utkdnich zavedeno je vyhodné
z hlediska navsStévnosti divdkid, avSak klubu velké finanéni vypomoci

neposkytuje. Zavedeni pevného vstupného by vSak mohlo mit za nésledek pokles
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navstévnosti divakd, a to by nebylo dobré ani pro sponzory, ani pro samotné

vykony hracek.

¢) Misto

ZlepSeni by zajisté prospéla dostupnéj$i doprava na utkdni, napiiklad formou
svozového autobusu na zdpas, ktery by vSak musel byt dotovdn sponzorem.
V poslednich letech se osvédcilo hrat utkani pfed zdpasem domdciho tymu muzi,

kdy se divaci pfijdou ,,rozehtat” pohledem na Zenské utkéni.

d) Propagace
V této oblasti ma klub velké rezervy, kterymi se budu zabyvat ndasledujici

kapitole.

Navrhy na zmény marketingové komunikace (propagace)
Reklama
Reklama klubu slouzici k zviditelnéni klubu

Ke zviditelnéni klubu bych navrhovala vét$i spoluprdci s médii, jako jsou
noviny, Casopisy, atd. Pravidelné jim dodavat zajimavosti ze Zivota klubu,
informace o hrackdch a o jednotlivych utkdnich. Dale bych navrhovala zapojit
samotné hracky k vylepovani letdickii o wutkédnich, krozesilani odkazu na

internetové stranky klubu svym znidmym. Nemalym piinosem by zajisté bylo i

obcasné zviditelnéni se v radiich v riznych diskusnich potadech.

Reklama jako protisluzba poskytnuta sponzorim za poskytnuté finan¢ni
prostiedky

JelikoZ sponzofii jsou pro tento klub velice dileZiti, snaZila bych se jejich
reklamu vice zviditelnit. Pfidala bych jejich reklamy na nésténku, kterou m4 klub
vystavenou v zdzemi na Jivin€. Ddle bych rozmistila vice reklam na internetovych
strankdch klubu. Pokud by se vyskytl finan¢n¢€ zajimavy a dlouhodobé¢ stabilni

sponzor, mohlo by se jeho jméno objevit v ndzvu klubu.
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Sponzoring

Ke zlepSeni sponzoringu by pomohlo vytvofeni dlouhodobého plénu na
ziskavani sponzorii, déle sestaveni strategie. V této strategii by si tym stanovil,
¢eho je potieba dosdhnout, jakych cili. Které cile jsou pro n¢j optimdlni a které
minimdlni. Déle by soucasti strategie bylo pfipraveni udstupklli a zplsobl
k ovlivnéni. Déle by m¢l tym zmapovat si a oslovit podniky z blizkého okoli,
které maji vztah ke sportu ¢i k méstu Mnichovo Hradisté. Sponzory by tym m¢l
hledat v fadach rodinnych piislusnikti a zndmych clent oddilu. Jako protivykon

by mohl tym nabizet jméno sponzora v ndzvu zimniho halového turnaje.

5.4 Shrnuti

Na tdvod tohoto shrnuti bych uvedla jeSté¢ par informaci o klubu, ktery je
zdkladnim tématem této prace. Zenskd kopanid v Mnichové Hradisti oslavi na
podzim tohoto roku osmé vyroci od svého zalozeni. Béhem této pomérné kratké
doby se klub DFK Mnichovo Hradist¢ promeénil z tymu, ktery byl nejvétSim
outsiderem celé tieti ligy a ktery nikdo nebral vdZné v tym, ktery vdzné uvazuje o
postupu do vyssi ligy a ktery konecné naSel zastini v u spousty vyznamnych
obCanl a firem v Mnichové Hradisti. Vérnych obdivovatelii tohoto klubu stéle
piibyva a byla by chyba, kdyby se tym spokojil se souCasnym stavem a nehledal
cesty dal$iho rozvoje.

K tomu, aby se klub déle dspé$né rozvijel a aby plnil svoje cile, je nezbytné,
aby se zaméfil na svoji marketingovou a reklamni ¢innost. Na tyto ¢innosti jsem
se ve své bakaldrské praci zaméfila se snahou a cilem prospét tomuto tymu a
pfinést néco nového tak, aby tato prace byla uziteCnym piinosem pro tento klub.
V projektové Casti této prace jsem napsala nckolik ndvrhi na zmény, které by
mohly pfispét k vétsi propagaci klubu a tim i rozsifit okruh potenciondlni

sponzord, a tedy dal$i zdroje piijmu.
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ZAVER

Cilem této bakaldiské prace je zpracovat navrh marketingové komunikace se
zam¢fenim na oblast sponzoringu a reklamy, a navrhnout moZzna opatteni, kterd
by tomuto klubu pomohla rozsitit okruh sponzorii a tim i finan¢ni prosttedky pro
chod klubu. Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou.
V teoretické C¢asti jsou popsany nejdileZitéj$i poznatky z oblasti sportovniho
marketingu, sportovniho sponzoringu, kde jsem se zaméfila ptedev§im na formy a
typy sponzorovani, a také na motivaci k sponzoringu. Ddle v této ¢asti uvadim
poznatky z oblasti sportovni reklamy, kde jsou popsdny jeji druhy a funkce.
Teoretickd Cast vysvétluje také vztah sportu a penéz, predevSim financovani
sportovnich klubii. Také zde seznamuji s historii Zenského fotbalu jak ve svété,
tak i u nés.

V druhé praktické ¢asti se zamétuji na tym DFK Mnichovo Hradisté. Zamétuji
se na vnitfni analyzu tohoto tymu, kterd zahrnuje predstaveni klubu jako
takového, historii klubu a jaké ma klub cile. Tyto informace jsem ziskala od
trenéra a manazera naseho tymu a také ze svych vlastnich poznatkt. Silné a slabé
stranky klubu jsou popsiany pomoci SWOT analyzy. Od vedeni klubu jsem
zjistila, jaké kroky podnikaji ve sméru reklamy, jaké ma klub sponzory a jakym
zpusobem tito sponzofi klub podporuji. V této Casti jsem také usporadala anketu
pro divaky, ktefi se ucastni naSich mistrovskych utkdni. Anketa probé¢hla
pisemnou formou a sklddala se ze 13ti otdzek. Otazky byly oteviené a stru¢né,
aby byly pro respondenty co nejjednodussi. V anketé byly otdzky zamétené na
navstévnost a ndvrhy pro zlepSeni ndvsStévnosti, reklamni ¢innost a ndvrhy pro
zlepSeni této ¢innosti.

Na zavér jsem vytvotila projekt na podporu ¢innosti klubu s vyuZzitim reklamy
a sponzoringu. Projekt se zabyva ndvrhem na zlepSeni marketingové komunikace
se zaméfenim na reklamni a sponzorské aktivity. Tento navrh vychazi
z marketingového a komunika¢niho mixu. Samostatny projekt predstavuje souhrn
opatfeni v oblasti sponzoringu a reklamy ziskanych z poznatki a vyhodnoceni

anketového Setfeni, z prace v terénu pii zajiStovani finan¢nich prostiedkt, z
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rozhovort s ¢leny vedeni klubu a kladenim ndhodnych otdzek divdkim pfi

sportovnich utkédnich.
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Prilohy

Ptiloha ¢.1: Webové stranky DFK Mnichovo Hradisté

emet Explorer
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